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Resumo

Este estudo tem por objetivo identificar o comportamento do
consumidor diante dos produtos e servicos oferecidos no mercado
e as diversas estratégias do marketing de relacionamento para a ma-
nutencao e fidelizagao de clientes. Os procedimentos metodolégicos
empregados no estudo sao quanto aos fins exploratérios com base na
pesquisa bibliografica.
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INTRODUCAO

O estudo do comportamento consumidor se justifica na ela-
boracdao de estratégias de marketing mais eficazes que induzem o
homem a uma acao de aquisicao. Nesse contexto, usa-se como fer-
ramenta o marketing de relacionamento, que proporciona uma agao
mais produtiva na relacao entre empresa e consumidor.

O obijetivo da estratégia é a fidelizacao de clientes. Nem sem-
pre manter clientes fiéis € uma tarefa facil. Existem indmeras formas
de tentar fideliza-los, mas a chave para essa fidelizagcao ¢ a satisfacao, a
valorizacdo dos clientes ja existentes e a diferenciacao no atendimen-
to, pelo fortalecimento do relacionamento.

| COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
I.I O que é comportamento do consumidor

Uma definicao de uso corrente é: “O comportamento do
cliente é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisoes e

acoes, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar
por eles” (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 201 I, p. 29).
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Esta definicao inclui muitas atividades e varios papéis que as
pessoas podem assumir. Entende-se como atividades fisicas as visitas
dos clientes nas lojas, ler relatérios de consumidores, conversar com
vendedores e realizar pedidos de compras, e como atividades mentais
julga-se a qualidade do produto ou servico com base nas informacoes
adquiridas em propagandas.

1.2 Como entender o comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor comeca pela acao da pro-
paganda do produto, passando pela vontade de adquiri-lo e chega até
o consumo final do produto. Assim, percebem-se trés momentos dis-
tintos: o estimulo ao consumo, a efetivacao da necessidade e a com-
pra propriamente dita.

A partir do momento em que se conhece um pouco mais so-
bre as necessidades de seus consumidores, diferenciados tipos de es-
tratégias de marketing podem ser desenvolvidas e aplicada a todos os
tipos de consumidores.

As empresas estao buscando maneiras de conhecer e encon-
trar relacao entre as diferencas de consumo, baseadas nas caracteris-
ticas e personalidades de seus clientes, para oferecerem aquilo que
realmente ira satisfazé-los.

[.3 Consumo

O consumo trata-se da acao de adquirir bens ou servicos por
alguém, por uma empresa ou por uma organizagao.

Segundo Bauman (2007):

“a sociedade de consumo tem como base
de suas alegacdes a promessa de satisfazer
os desejos humanos em um grau que ne-
nhuma sociedade do passado pode alcan-
¢ar, ou mesmo sonhar, mas a promessa de
satisfagdo sé permanece atrativa enquanto
o desejo continua insatisfeito; mais impor-
tante ainda, quando o cliente nao esta “ple-
namente satisfeito” — ou seja, enquanto nao
se acredita que os desejos que motivaram
e colocaram em movimento a busca de sa-
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tisfacao e estimularam experimentos consu-
mistas tenham sido verdadeira e totalmente
realizados”.

O autor descreve que o consumo permanece latente enquanto
nao se satisfaz e isso proporciona as empresas uma oportunidade de
estender a acao de compra através do marketing de relacionamento,
retendo o cliente por mais tempo.

2 FIDELIZACAO DE CLIENTES: MARKETING
DE RELACIONAMENTO E ESTRATEGIAS
O marketing de relacionamento teve inicio na década de 1970.
Surgiu ao se perceber a importancia da melhora na relagao entre em-
presas e clientes. Ele tem como objetivo buscar um contato maior
junto ao consumidor para que sejam identificadas suas demandas,
sugestoes e reclamagdes, o que torna o ambiente empresarial mais
rentavel e duradouro.

2.1 Marketing de relacionamento

Segundo Kotler (2006, p. 155), “marketing é a ciéncia e a arte
de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamento lucra-
tivos com eles”. Ou seja, € um meio de manter uma base de clientes
rentaveis.

O desafio do marketing é decifrar o modo de pensar e agir
do cliente, oferecendo informagoes valiosas para as empresas possam
tomar suas decisoes de forma a atender as necessidades do cliente.

O diferencial que o marketing de relacionamento oferece em
relacdo ao marketing tradicional é que ele esta entre a empresa e o
consumidor, quando o marketing tradicional esta entre a empresa e o
consumo. Quando se consegue uma fidelizagao efetiva do cliente, isso
traz um diferencial competitivo alto.

Através do marketing de relacionamento ha uma criacdo de
uma rede de relacionamento de todas as partes envolvidas de uma
empresa, sejam eles clientes, fornecedores ou intermediarios.

2.2 Satisfacao e fidelizagao do cliente
As empresas buscam sempre a satisfacao de seus clientes, pois
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quando estao satisfeitos se mantém fidelizados aquela marca.

De acordo com Kotler (2000, p. 58), a fidelizacao vem do re-
lacionamento, pois “[...] os que estao altamente satisfeitos sao muito
menos propensos a mudar. Um alto nivel de satisfacao ou encanta-
mento cria um vinculo emocional com a marca, nao apenas uma pre-
feréncia racional”. Isto significa que a empresa consegue alcancar um
alto grau de fidelizacao através da satisfagcao total de seus clientes.

Quando uma empresa coloca seu cliente em primeiro lugar, ja
surge uma expectativa quanto a qualidade oferecida do produto e do
servigo. Ao se preocupar com a qualidade do produto e elaborar as
estratégias de marketing corretas, a organizacao facilita a superacao
das expectativas de seus clientes. No entanto, para que a empresa
possa atingir esse patamar ela precisa ter foco no cliente.

Para Kotler (1998, p. 65), qualidade “[...] é a totalidade de as-
pectos e caracteristicas de um produto ou servico que proporcionam
a satisfacao de necessidades declaradas e implicitas”. Isso é direta-
mente observado pelo cliente em busca de satisfazer suas necessi-
dades. A obtencao de satisfacao do consumidor com a qualidade dos
produtos ou servicos prestados € determinantes para o crescimento
dos negdcios.

Segundo Griffin (1998, p. 14):

“No passado, os esforcos para obter a sa-
tisfacdo dos clientes tentavam influenciar a
atitude destes. O conceito de ‘fidelidade do
cliente’ volta-se mais para o comportamen-
to do que para a atitude. Quando um clien-
te é fiel, ele apresenta um comportamento
de compra definido como nao-aleatério,
expresso ao longo do tempo por alguma
unidade de tomada de decisdes. O termo
nao-aleatério é fundamental. O cliente fiel
tem uma tendéncia especifica em relagio
aquilo que compra e de quem compra.
Suas compras nao ocorrem aleatoriamente.
Além disso, o termo fidelidade denota uma
condicdo relativamente duradoura e exige
que a agao de comprar ocorra no minimo
duas vezes”.
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A decisao do consumidor é capaz de representar o compro-
misso que o cliente tem e explica o porqué destes serem ocasional-
mente infiéis aos produtos e servicos preferidos. A manutencao e a
participacao do cliente perante a empresa sao dois fatores importan-
tes associados a fidelidade.

Os clientes sempre dao preferéncia aquelas empresas que ofe-
recem bons produtos e servicos de qualidade. Embora esse nao seja o
Unico elemento envolvido em uma decisao de compra, existem outros
quatro principios basicos do comércio:

- deve-se conhecer bem cada um de seus clientes;

- comunique-se com cada cliente de forma individual e perso-
nalizada;

- recompense os melhores clientes;

- ofereca produtos e servicos de qualidade a todos os clientes,
sem restricoes.

Gracas a esses principios, os consumidores acabam respon-
dendo positivamente, pois fazem negdécios com as empresas que os
reconhecem e respeitam seu tempo e sua privacidade.

2.3 Estratégias e ferramentas para fidelizar clientes

O marketing de relacionamento se tornou fundamental para
que haja desenvolvimento e manutengao da empresa através da fide-
lizacao de seus clientes.

Segundo Gordon (2000, p. 106):

“O marketing de relacionamento tem con-
dicdes de oferecer as empresas uma série
de vantagens importantes, tais como desen-
volver a fidelidade entre os clientes, dispor
de um ambiente que favoreca solucdes ino-
vadoras, estabelecer um local propicio para
testar novas idéias e alinhar a empresa com
os clientes que valorizam o que ela tem a
oferecer”

Fidelizar clientes € um dos principais objetivos do Marketing

de relacionamento, pois os clientes se tornam parceiros da empresa,
além de defensores da marca. Toda organizagao que mantém um re-
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lacionamento direto e duradouro com seus consumidores favorece o
desenvolvimento das vendas, o que facilita um aumento da escala de
producao, melhora do produto e reducao de custos e despesas.

As empresas que prestam servicos devem estar atentas as de-
mandas e necessidades de seus clientes e de como esses recebem os
servicos prestados, a relacdo dos funcionarios no atendimento, além
da qualidade de participagcao de fornecedores e terceiros.

Clientes sao aquelas pessoas que acabam se acostumando a
comprar produtos ou adquirir servicos das empresas. Esse costume é
estabelecido por meio da compra e da interacao com freqiiéncia du-
rante um periodo de tempo. Caso nao haja um relacionamento sélido
de contato e compras regulares, o comprador nao passara a ser um
cliente da empresa e sim um comprador. Segundo Griffin (1998, p.
47), “o verdadeiro cliente é ‘criado’ ao longo do tempo”.

Uma das principais maneiras da empresa ter um diferencial é
na hora de prestar servicos de alta qualidade. O segredo do sucesso
na prestacao de servicos é o atendimento ser além das expectativas
do cliente. Toda experiéncia que o cliente viver trara novas expecta-
tivas futuras junto a essa empresa. E o relacionamento diretamente
vinculado ao tipo e a qualidade de servico prestado.

3 ESTRATEGIAS E INSTRUMENTOS DIFERENCIADOS
UTILIZADOS NA FIDELIZACAO DE CLIENTES

Existem diversos tipos de ferramentas estratégicas de marke-
ting de relacionamento que destaca a importancia do relacionamento
da empresa com o consumidor.

Atualmente destaca-se aquelas estratégias que chegam mais
perto do cliente, buscando sempre atender as suas necessidades com
a maior facilidade possivel, como descritas abaixo:

3.1 Telemarketing e Call Center

Ambos apresentam o mesmo objetivo que busca atender o
cliente de forma diferenciada por telefone.

As empresas normalmente fazem uso do SAC (Servico de
Atendimento ao Cliente) para que consiga atingir esse nivel de atendi-
mento personalizado.

“Para aqueles que optarem por uma operacao propria de tele-
marketing, é preciso ressaltar que nao se trata apenas de colocar um
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vendedor bem-sucedido ao telefone”, (STONE, 1992, p. 283)

Essa ferramenta traz resultados eficazes ao ser utilizada, mas
deve-se ter atencao a qualidade dos profissionais que estao operando
nesse servico. Para que haja bons resultados, as empresas devem in-
vestir em treinamento para seus atendentes.

Segundo Bretzke (2000, p. 37), “os fatores-chaves de sucesso
do Call Center residem na autonomia dada no relacionamento com
o cliente e no comprometimento das outras areas da empresa que
precisam estar alinhadas com a missao do canal de relacionamento”.

Para que haja um bom funcionamento entre o Call Center e a
empresa, todos os setores devem estar diretamente interligados bus-
cando sempre um bom atendimento ao cliente.

3.2 Fazer Mala Direta

Segundo Kotler (2000, p. 674), “o marketing de mala direta
consiste me enviar uma oferta, anincio, lembrete ou outro item a
uma pessoa hum endereco especifico”.

A mala direta é popularmente conhecida e permite a selecao
de seu mercado com facilidade. Quando uma empresa tem interesse
em desenvolver uma campanha de mala direta, ela deve estabelecer
primeiramente seu mercado-alvo e seus clientes potenciais, pois essa
campanha deve chegar a uma pessoa que provavelmente tera interes-
se num produto especifico.

Ao fazer o marketing de mala direta, a empresa consegue in-
formar seus clientes sobre a oferta de produtos e servicos, além de
ter objetivo o fortalecimento do relacionamento entre as empresas e
seus clientes.

3.3 CRM (Customer Relationship Management)

CRM é um processo interativo que tem o poder de transfor-
mar informagoes sobre os clientes de uma empresa em relacionamen-
tos positivos entre eles.

Essa tecnologia consegue acelerar a utilidade e a velocidade
de uma tomada de decisao administrativa. Ela transforma o uso das
bases de informacdes e de conhecimento de clientes em relacoes
mais significativos. Isso é possivel gracas a tecnologia avancada, a
processos centrados nos clientes e nos canais e também em meto-
dologias e softwares combinados de modo que afetem o comporta-
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mento entre empresas e clientes.
Segundo Swift (2001, p. 12):

“Geréncia de relacionamento com clientes
é uma abordagem empresarial destinada a
entender e influenciar o comportamento
dos clientes, por meio de comunicagoes sig-
nificativas para melhorar as compras, a re-
tencao, a lealdade e a lucratividade deles”.

O CRM deve estar sempre integrado em tudo o que a empre-
sa faz. Essa abordagem ¢é obrigatéria e € uma indicacdes importante.
Porém, cada empresa deve decidir o que significa CRM para a organi-
zacao e para o futuro de seu sucesso do mercado.

3.4 Internet

A internet é uma rede de computadores que torna possivel a
comunicacao entre eles de forma rapida, pratica e descentralizada.

Segundo Kotler (2000), “eles podem enviar e-mails, trocar ex-
periéncias, comprar produtos e acessar noticias e informagdes sobre
arte e negocios”.

Consegue-se criar um novo meio de comércio e traz inovacao
no relacionamento entre as empresas e os clientes, pois os usuarios
conseguem obter qualquer tipo de material através dela a qualquer
hora e lugar.

Conforme Bretzke:

“E importante verificar como a internet
pode ser usada para conduzir o cliente por
meio do processo decisério de compra, e
como pode ser integrada ao negécio atual
de forma a facilitar o processo de decisao
de compra e recompensa do cliente atu-
al e potencial. [...] Para os internautas, os
cartazes na internet podem muito bem
constituir-se no estimulo que ird despertar
para uma necessidade latente. E é nisso que
¢ preciso investir. A internet é um conjun-
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to de centenas de pequenos submercados
virtuais e on-line, entre os quais a empresa
precisa identificar quais os que possam ter
maior interesse em seu produto ou servico
e a melhor forma de atingi-los”.

Através da internet, as empresas conseguem atingir muitas
pessoas de uma vez sé, além de oferecer as empresas e seus clientes
um meio interativo e individual para seu relacionamento. Esse novo
formato de tecnologia da comunicagao fez com que a distancia deixe
de ser um fator importante e determinante se tratando de onde o
produto e o cliente estejam.

3.4.1 E-marketing, e-commerce e e-business

Através desse tipo de marketing as empresas conseguem atin-
gir seus objetivos, pois se torna uma estratégia que a empresa conse-
gue pagar, independente de seu tamanho ou tipo de mercado. Dentro
do marketing e comércio eletrénico nao ha limite em publicidade,
tudo pode ser feito da maneira mais abrangente possivel. Ao trabalhar
com a internet ou meios eletrénicos, o tempo de resposta para tal é
curto, tendo em vista que qualquer pessoa tem acesso a informagao
com rapidez.

Uma pessoa pode ter acesso a sites e seus correios eletronicos
a qualquer hora e em qualquer lugar, sendo assim, suas compras po-
dem ser feitas de forma rapida e confortavel.

Esse novo meio de comercializacio muda muitas caracteristi-
cas antigas das empresas, pois elas conseguem adquirir novos meios
de producao, marketing e vendas para atender bem os seus clientes.

3.4.2 Midias sociais

Ao se tornarem exigentes, os consumidores passaram a buscar
sempre um diferencial ao escolher um produto ou uma empresa que
atenda suas necessidades de forma pratica e simples, portanto as em-
presas tiveram que se adaptar a essa realidade.

Gragcas a internet, as empresas conseguem estabelecer um re-
lacionamento direto e informal com seus clientes, pois qualquer tipo
de pessoa tem acesso a internet em qualquer lugar, entao ela se torna
um meio muito eficaz de atingir o cliente de forma facil e barata, ja que
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o alcance que a rede oferece nao tem limites.

Através do correio eletronico, as empresas conseguem adqui-
rir a capacidade de comunicar-se e de manter didlogos diretos e fre-
quientes com seus clientes.

Tendo em vista que as midias sociais sao um meio facilitador de
relacionamento, as empresas devem investir em marketing voltado
para esse tipo de mercado.

Empresas que reconhecem a mudanca das exigéncias dos con-
sumidores estarao em uma posicao favoravel para crescer em uma
economia baseada em comunicacao de massa e individuais a0 mesmo
tempo.

CONSIDERACOES FINAIS

Apds pesquisarmos sobre o comportamento do consumidor,
as diversas visoes que ele em do produto e todas as ferramentas usa-
das para sua fidelizacao, concluimos que o marketing de relaciona-
mento é necessario em todas as empresas, seja de pequeno a grande
porte, podendo perceber quais sao as necessidades dos clientes atuais
e potencias para supri-los da melhor forma possivel. Trata-se de uma
estratégia de negdcios.

As empresas que conhecem profundamente os seus clientes, o
que eles precisam e que tipo de perfil o consumidor tem, conseguem
criar respostas personalizadas, antecipando as suas vontades e res-
pondendo de forma precisa aos seus desejos atuais com efeito.

O marketing e as tecnologias de informacao ja existentes faz
com que a empresa implante meios eficazes e integrados de atende,
reconhecer e cuidar do seu cliente.

Na existéncia de um produto ou servigo, um ponto importante
€ que a estratégia tem que ser voltada para uma comunicacao indi-
vidualizada, mesmo sendo feita a partir da comunicacdo de massa.
Existem fatores que podem influenciar no modo como a mensagem
pretendida pela propaganda sera passada, como por exemplo, fatores
sociais, culturais, entre outros.

As empresas nao podem deixar de ir a busca de novos clientes,
porém é muito importante a fidelizacao os clientes que possui, pois é
mais facil e barato manter do que conquistar novos clientes. Um clien-
te que nao este totalmente satisfeito, vai procurar um produto mais
barato ou um diferencial. Portanto, a chave da retencao de clientes é a
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satisfacao dos mesmos. Um cliente altamente satisfeito permanece fiel
por mais tempo, fala bem da empresa, a indica para outras pessoas.
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