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O sonho é a satisfação de que o desejo se realize....
RESUMO

O presente trabalho teve como intento tecer considerações sobre a importância da satisfação, valorização e fidelização do cliente no cenário econômico. Então, a metodologia utilizada foi uma pesquisa bibliográfica subsidiada por autores como: Lovelock, Kotler, Solomon, Pavoni e outros. Além desses referenciais o estudo em questão foi orientado também por diversos artigos, periódicos e dissertações. Pretendeu-se, portanto, primeiramente, compreender que o marketing é um mecanismo de gestão de empresas que tem como fundamento técnicas renovadoras a partir de dados coletados de estudos de mercado e de relacionamentos com os consumidores que resultam em oportunidades para realização de bons negócios. Diante disso, ressaltou-se o marketing de relacionamentos por entender que este além de solidificar tal relação entre cliente e organização faz com que haja o aumento significativo da lucratividade, uma vez que o cliente satisfeito dissemina a marca e o serviço oferecido, consequentemente, sua satisfação e posterior fidelização aos mesmos. Nesse sentido, o trabalho foi estruturado inicialmente por apreciações acerca da historicidade do marketing em âmbito mundial bem como nacional. Depois, foram esclarecidos conceitos e modificações no mesmo ao longo do tempo. Por entender que o marketing de relacionamento é a chave para a porta do sucesso de uma organização é que o estudo contempla, em segundo momento, suas particularidades. Por fim, o cliente é retratado como o cerne de todo esse processo, portanto, menciona-se suas tipologias, comportamentos, características, anseios, necessidades no terceiro momento. No que refere-se aos resultados conseguidos percebeu-se que deve-se procurar proporcionar sempre a satisfação do cliente, pois seu contentamento exerce um papel significativo em contextos competitivos. Logo, é de suma importância que este esteja realizado por inteiro, visto que satisfação é sinônimo de fidelidade. 

Palavras-chave: Marketing. Marketing de relacionamento. Satisfação. Valorização. Fidelização

ABSTRACT 

The present work was to attempt to comment on the importance of customer satisfaction, value and customer loyalty in the economic scenario. Then, the methodology used was a literature subsidized by authors such as Lovelock, Kotler, Solomon, Pavoni and others. In addition to these references the study in question also was asked by several articles, journals and dissertations. It was intended, therefore, first, understand that marketing is a management mechanism that is based companies renovating techniques from data collected from market research and consumer relationships that result in opportunities for making good deals. Given this, it was emphasized marketing relationships by understanding that in addition to solidifying this relationship between customer and organization means that there is a significant increase in profitability since the satisfied customer spreads the brand and the service thus their satisfaction and subsequent loyalty to them. In this sense, the work was structured initially by findings about the historicity of marketing globally and nationally. They were later cleared on the same concepts and modifications over time. Understanding that relationship marketing is the key to the door of success of an organization is that the study focuses on the second point, its peculiarities. Finally, the client is portrayed as the core of this whole process, so it mention its types, behaviors, characteristics, aspirations, needs the third time. As concerns the results obtained it was noticed that one should always aim at providing customer satisfaction, because your satisfaction plays a significant role in competitive contexts. It is therefore extremely important that this be done in full, whereas satisfaction is synonymous with fidelity.

KEYWORDS:  Marketing. Relationship marketing. Satisfaction. Recovery. Loyalty
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INTRODUÇÃO

Entende-se por marketing o conjunto de ações que tem como propósito determinar oportunidades de mercado para atender e produzir lucratividade à organização.  Sendo assim, este compõe um procedimento gerencial que a partir de informações retiradas de estudos de mercado e de relacionamentos com clientes, elaboram técnicas renovadas para atrair e consequentemente, fidelizar o mesmo aos serviços e produtos oferecidos. 

Ao avaliar tais estudos, os profissionais do marketing assimilaram que o progresso de uma organização encontra-se na criação desses relacionamentos entre marcas e clientes que perdurem para sempre, uma vez que cliente satisfeito é cliente leal.

Assim, na visão de Kotler (2000) as empresas que alcançam altos níveis de satisfação apresentam a necessidade de divulgar isso, pois compreendem que a satisfação do cliente é ao mesmo tempo uma estratégia de marketing. Desta forma, as organizações competentes extrapolam todas as limitações e atingem seus objetivos de satisfação e valor para o cliente, sendo capazes de serem denominadas empresas de alta performance.

 Além de utilizar de diversas estratégias é preciso que este composto atenha-se em sobrepor pela qualidade, atendimento, preços, participação no mercado, aperfeiçoamento e variedade de produtos, perspectivas do cliente, pois a afluência está cada vez mais exacerbada, os clientes sempre mais incontentáveis, com menos tempo, impressionabilidade e lealdade ao produto. 

Diante disso, percebe-se que, o marketing deve sempre preocupar-se com o cliente, em relacionar-se pessoalmente de forma simpática, atenciosa e prestativa, para que, desta forma, este crie uma afinidade ao produto e à empresa.  Para tanto, a organização necessita dispor do tempo que for para selecionar um bom cliente, atendendo, assim, seus anseios e necessidades.

 Vale lembrar que, independentemente do segmento em que os profissionais do marketing estão inseridos é preciso definir as reais funções que cada um desempenham para que, desta forma, possam avaliar a melhor conduta a assumir além de estratégias para seduzir o cliente.

Assim sendo, o intento geral das organizações deve ser o de dispor de diversas e ágeis resoluções aos anseios e necessidades de seu cliente, tendo como motivo singular e fundamental: gerar satisfação geral, para, em seguida, conservar de portas abertas.

Nesse sentido, o arcabouço do presente trabalho delimitou, inicialmente, através de pesquisa bibliográfica, considerações atinentes ao marketing e suas particularidades. 

Traçou como objetivo geral destacar a acuidade do marketing no sucesso das organizações em todos os segmentos. 

No que diz respeito aos objetivos específicos tentou-se compreender a relevância da relação entre cliente e empresa, mediante o marketing de relacionamento. Para tanto, foi necessário analisar os diversos tipos e condutas de clientes, para que em seguida, entendesse a forma de cativar e fidelizar o mesmo.  

Para atingir tais objetivos propostos, foi utilizada uma pesquisa bibliográfica que, embasada em diversas referências como livros, periódicos e dissertações da biblioteca e internet, relacionados ao marketing e seu segmento marketing de relacionamento comporam o presente trabalho. Tal estudo foi composto de três capítulos a seguir: marketing – uma revisão, os diversos segmentos do marketing e satisfação, valor e retenção do cliente.

1 MARKETING: Uma Revisão
1.1 Uma abordagem histórica do marketing 
O marketing, no decorrer de sua história, assumiu diversos conceitos bem como particularidades que até hoje são usados como base para a relação homem, trabalho e comércio. Tal junção proporcionou uma sintonia primorosa para o aparecimento deste instrumento tão relevante para as organizações na atualidade. 

Segundo Schewe (1982) a trajetória histórica do marketing tem suas raízes ao longo da história da humanidade. Por volta do ano 2100 a.C as pessoas já dedicavam-se a diferentes ofícios. Procuravam suprir suas necessidades mediante o trabalho, o que propiciou o surgimento de novas cidades, o crescimento de outras e desenvolvimento de mercados em que, através do escambo, as pessoas podiam trocar vender e comprar artigos. Nessa época, a produção ainda era quase artesanal e em massa e a demanda já passava a ser superior a oferta, o que fazia com que os consumidores ficassem sedentos por produtos e serviços diversificados. 

Nessa perspectiva, Cobra (1992), complementa que a produção em massa iniciou em 1850. Com o intento de produzir sem se preocupar com o cliente e, tendo em vista que a demanda era notavelmente superior à oferta, não havia necessidade de preocupar-se com a venda. 

Las Casas (2006) assevera que com a Revolução Industrial apareceram as primeiras indústrias, a produtividade aumentou, dessa forma, a concepção de empresários e a disponibilidade de recursos foram fatores preponderantes na comercialização. 

A partir de então, surgiu a necessidade dos industriais de conduzir a nova realidade, proveniente da Revolução Industrial que originou uma modificação de um mercado de vendedores para um mercado de compradores. 

Boone e Kurtz (1999) afirmam que a preocupação, nesse momento, então, estava direcionada a relevância de se investir na venda de forma mais sistematizada, de maneira a causar interesses pelos produtos produzidos. Dessa forma, as firmas procuravam produzir o total de produtos que correspondiam ao mercado potencial de compradores. 

Focalizando a venda na produção de produtos que os compradores necessitavam tornou-se de suma importância a busca por novos clientes, bem como a agregação de qualidade aos produtos. Logo, a preocupação voltou-se para o produto. 

Em conformidade com os autores supracitados, Tres (2007 apud Pride e Ferrell 2001, p.8) ressaltam que, na metade do século XIX, a preocupação com as novas tecnologias e novos modos de uso de mão-de-obra, fazia com que “os produtos fluíssem para o mercado, onde a demanda por bens manufaturados era grande”. 

Posterior a tal preocupação, a necessidade de saber o que produzir, quanto produzir e como produzir com qualidade parecia latente. Dessa forma, os fabricantes passaram a preocupar-se mais com seus consumidores o que proporcionou ao marketing uma relevância ao seu conceito. 

A propósito, Las Casas (2006) salienta que a evolução do conceito de marketing por intermédio de mudanças com ênfase na comercialização passou por três fases: a Era da Produção, a Era de Vendas e a Era do Marketing. Na era da Produção: Não havia preocupação com a venda, tudo era praticamente artesanal. Os consumidores estavam sequiosos por produtos e serviços. A comercialização tinha como fundamento os empresários e a disponibilidade de recursos. Já na era de Vendas: Começaram os primeiros indícios de excesso de oferta. A produção agora era feita em série. Logo, a oferta sobrepujou a demanda e os produtos amontoavam-se em estoques. A fim de reverter esse quadro, determinadas empresas lançaram mão de artimanhas de vendas mais hostis e a ênfase na comercialização das empresas voltou-se para as vendas. E na era do marketing: A partir da década de 50, os empresários perceberam que as vendas deveriam ser feitas de forma sistematizada e não a qualquer preço. O que realmente importava era a conquista e a manutenção dos negócios a longo prazo e a relação permanente com a clientela. Devido a isso, iniciou-se uma valorização maior ao consumidor, o cliente passou a ser peça primordial do cenário da comercialização e para a aquisição de melhores resultados. 

Diante disso, Las Casas (2006) afirma que a comercialização agora era direcionada, primeiramente, aos anseios e necessidades do cliente, para posteriormente, o desenvolvimento dos produtos e técnicas de vendas. 

Na década de 90, o consumidor ganhou ainda mais destaque, suas necessidades, gostos e desejos tornaram-se premissas do mercado. Tudo era feito pensando no bem-estar e comodidade do cliente, orientar a organização para o mesmo, superar expectativas. 
Tais etapas marcaram a origem e o desenvolvimento do marketing até os dias de hoje inseridas em um mercado em constante modificação. 

1.2 O Marketing no Brasil 
O marketing no Brasil surgiu na década de cinquenta, dentro de um cenário de baixa oferta de mercadorias, mercado limitado e número relativamente pequeno de empresas.  Os setores agrícola e comercial debelavam a economia. O setor industrial ainda era pouco desenvolvido e acolhia basicamente às necessidades locais.  Nesse contexto, a falta de produtos industriais sofisticados e a demanda pouco exigente do consumidor faziam com que as empresas progredissem mais em função de uma estratégia planejada de adaptação ao mercado. (LAS CASAS, 2006).
Tal atitude permaneceu estável até o governo de JK. Logo depois, o processo de industrialização tomou propulsão. Embasado em uma política de substituição de importações, deu-se a criação de uma infra-estrutura e a formação de indústrias de base, que proporcionou interesse estrangeiro em investimentos no país. (LAS CASAS, 2006). 

Na década de sessenta a industrialização levou ao aumento da oferta de produtos. Surgiram os eletrodomésticos, dentre eles o aparelho de televisão. A demanda cresceu a concorrência o que fez com que os profissionais de mercado se preocupassem cada vez mais com o consumidor. Logo, esse passou a pesquisar mais antes de efetuar suas compras, começou a comparar preços e a ficar mais atento a qualidade dos produtos. (LAS CASAS, 2006).
Já na década de setenta, com muitos produtos já consagrados no mercado, as empresas investiram alto e apostaram no retorno da venda de seus produtos. Concertaram a seguinte fórmula: produto atraente + mensagem que atingisse o consumidor + rápida disseminação e popularização + agência criativa + domínio de metodologias quantitativas e conhecimento de mercado, o que proporcionou a prática do marketing perfeito. (LAS CASAS, 2006).
Mas nos anos 80, o Brasil passava por uma crise, pois o regime de altas taxas inflacionárias com alternância de momentos de crescimento e momentos de recessão fizeram com que o consumidor ficasse hesitante e melindroso. Nesse momento de altos índices de inflação e corrosão salarial, a atitude mais sensata era economizar e direcionar os gastos somente para despesas familiares. Desta forma, os consumidores tornaram-se mais seletivos, o que fez com que as empresas tivessem mais um novo desafio: reavivar o mercado do país. (LAS CASAS, 2006).
Na década de 90, ocorreram profundas transformações no cenário político e econômico brasileiro. Grandes mudanças aconteceram nas empresas prestadoras de serviço de marketing, quando grandes grupos internacionais agregaram as empresas regionais e nacionais. (LAS CASAS, 2006).

Nesse período ficou latente a importância da integração das ações de marketing. Dessa forma, as agências de publicidade perderam espaço para novas empresas que se especializaram em diversas práticas de marketing, o que fez com que o consumidor passasse a pensar menos para comprar, pois deslumbrava-se com a  imagem que era passada do mesmo. (LAS CASAS, 2006).
1.3 O Marketing e seus conceitos 
Magalhães (2006, p.1), embasado na definição da Associação Americana de Marketing, declara marketing como “uma função organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores, bem como gerir as relações entre eles, a fim de beneficiar a organização e seus constituintes”. 

Em consonância com essa postura, Las Casas (2006, p. 26) define o marketing como sendo: 

a área de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de empresas ou indivíduos e considerando sempre o meio ambiente de atuação e o impacto de que essas relações causam no bem estar da sociedade. 

Magalhães (2006, p. 1) acrescenta sutilmente mencionando “marketing lida com produtos que não voltam para consumidores que retornam!”. Tal definição deixa claro o envolvimento entre cliente e empresa. 

De acordo com Oliveira (2007) o marketing engloba a empresa como um todo bem como seus colaboradores, pois caracteriza-se por ser um sistema delicado, rico em conceitos, estratégias, técnicas, imbuído por uma visão estratégica da relação consumidor e empresa. 

Diante disso, 

  
O marketing pode ser conceituado como um conjunto de atividades organizadas de forma sistemática em uma empresa com ou sem fins lucrativos por todos que a constituem, isto é, todos na organização, não sendo restrito aos envolvidos nesta área departamental, com o objetivo de satisfazer com um produto ou serviço as necessidades e desejos de seus consumidores, através de um processo de troca que envolve produto, consumidor e agentes intermediários facilitadores deste processo. (OLIVEIRA, 2007, p.22) 

   

Ao mencionar a palavra “troca”, Oliveira (2007) elucida que em todos os ambientes deve haver troca, pois sem essa não há o processo de marketing. 

Segundo Drucker (apud ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p.15), “marketing é o processo pelo qual a economia é integrada à sociedade, para servir às necessidades humanas”. A nível organizacional, o marketing enfoca uma nova realidade, pois “contribui para as decisões, tanto no nível corporativo, quanto nos de unidade de negócios e operacionais”, abordam Cezarino e Campomar (2004 p.3). 

Nesse viés, Kotler (2003, p. 155), afirma que o “marketing é a ciência e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”. Para ele a real função do marketing é lidar com os clientes, criar, entender, comunicar e proporcionar ao mesmo valor e satisfação. Completa que, a procura por novos clientes está em segundo plano, sendo a manutenção e a fidelização dos consumidores atuais a principal diretriz que admite mais dividendos à empresa no presente e também com o decorrer dos anos. O autor ilustra no esquema abaixo os principais conceitos do marketing: 


[image: image1]
Figura - 1: Principais conceitos de marketing.

Fonte: Kotler & Armstrong (2003)
 Apresentando uma abordagem aproximada, Rocha (1999, p.15) sinaliza que o marketing é um processo gerencial que procura regular a oferta da organização as demandas específicas do mercado, tendo como base um conjunto de princípios e técnicas. Além disso, pode ser visto também como um processo social o qual são reguladas a oferta e a demanda de bens e serviços para atender às necessidades sociais.

Desta forma, o marketing constitui um processo gerencial que utiliza as informações extraídas de pesquisas de mercado e do relacionamento com seus clientes para insights importantes na elaboração de estratégias inovadoras. (SEMENIK, 1995). Em sua essência, marketing compreende um conjunto de ações que objetivam identificar oportunidades de mercado e atendê-las de modo a gerar receita à empresa.

1.4 Mudanças nos conceitos tradicionais
Para planejar a estratégia mercadológica, a organização precisa definir como deverá ser a apresentação da oferta no mercado, seja esta um produto, uma ideia ou um serviço. É nesse momento que as atividades do marketing, segundo Las Casas et al (2001) devem ser alicerçadas por um composto de cinco conceitos: produto, preço, prontaentrega (distribuição) e promoção. 

Segundo o autor supracitado o conceito do composto do marketing foi inserido por Neil Borden, inspirado na ideia de James Culliton que afirma que “o executivo pode ser visto como alguém que combina diferentes ingredientes”. (LAS CASAS et al, 2001, p. 23). Tal concepção assinala a composição dos ingredientes relevantes para a aquisição da resposta correta do mercado. Assim ilustra o autor,






Quadro - 1: Composto de marketing
Fonte: Las Casas (2006)

Las Casas (2001) acrescenta que o composto do marketing, de acordo com as diversas situações mercadológicas, podem ser subdivididos da seguinte forma:  produto – testes e desenvolvimento do produto, preço – política de preços; distribuição – canais de distribuição, transportes, armazenagem, logística; franchising, promoção: propaganda, publicidade, promoção de vendas, venda pessoal, relações públicas, merchandising, marca nominal e marca registrada. 
Löbler; Adams (2001 apud Porter 1986, p.8) acrescentam ao definir os cinco conceitos:

Produto: É tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo e, não limitando seu conceito a objetos físicos; o ponto mais importante do produto é o serviço a que ele presta.

Preço: é a quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto.

Praça (ponto de venda): inclui as várias atividades assumidas por uma organização para tornar o produto acessível e disponível aos consumidores-alvos.

Promoção: inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para comunicar e promover seus produtos ao mercado que pretende atingir.

(Disponível:http://www.ufsm.br/adm/mestrado/dissertacoes/jaqueline_adams/resumo_jaque_adams.pdf.

Cabe ressaltar que diversos autores já modificaram os 4P’s para 6P’s, 8P’s ou 4C’s: consumidor, custo, conveniência, comunicação, devido as diferentes formas existentes no mercado de comercialização. Las Casas et al (2001) acrescenta que tal modificação constitui uma mudança no composto tradicional, na forma operacional do desenvolvimento das variáveis em virtude do ambiente de atuação das empresas. O autor faz uma pequena comparação no quadro abaixo de como eram antes e de como ficaram agora.

	4 pês
	4 cês

	Produto
	Consumidor

	Preço
	Custo

	Praça (ponto de venda)
	Conveniência

	Promoção
	Comunicação


Quadro - 2 - 4P’s e 4C’s

Fonte: Las Casas et al. 2001

Percebe-se que tal composto pode vir a corroborar com as práticas de mercado, pois a concorrência é acirrada, logo, a preocupação deve ser de vencer pela qualidade superior, pelo melhor atendimento, pelos preços, participação no mercado, melhorias e inovações de produtos, expectativas do cliente, uma vez que esses estão cada vez mais sofisticados, exigentes, disponhe de menos tempo para escolha da mercadoria, menos sensíveis a marca do fornecedor e mais abertos a marcas concorrentes e, principalmente, menos fiéis. 

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO E SUAS PECULIARIDADES 

2.1 Marketing de relacionamento: considerações gerais
Ao se falar de empresa, antigamente, os esforços eram voltados para produção, não se falava em cliente e tão pouco em suas necessidades e aspirações, os produtos oferecidos eram vendidos sem nenhuma técnica. Com o passar do tempo, devido ao número de produtos acumulados nas prateleiras das lojas e, principalmente, à concorrência acirrada, os olhares dos responsáveis pelos empreendimentos passaram a voltar-se para outros rumos. Percebeu-se que o cliente era quem direcionava o mercado, quais marcas sobressaiam, quais não satisfaziam à maioria das pessoas, enfim, o consumidor passou a ser visto como peça fundamental do cenário econômico. Assim, compreendendo a necessidade de investimentos nessa área é que o marketing de relacionamento surgiu.

Segundo Dias (2004) a primeira vez que se mencionou a tendência marketing de relacionamento foi na década de 90, quando alguns entusiastas economistas já visualizavam que o futuro do mercado estaria no consumidor. Esse foi o período de passagem do marketing tradicional para o marketing de relacionamento, pois as ideias transformaram-se, exigindo um conhecimento mais minucioso da conduta do consumidor.

Diante disso, Lovelock e Wright (2001, p.132) enfatiza que o marketing de relacionamento tem como premissa as “atividades destinadas a desenvolver ligações economicamente eficazes de longo prazo entre uma organização e seus clientes para o benefício mútuo de ambas as partes”. Para isso, as empresas usam táticas para atrair bem como para manter os clientes que já existem, voltando sempre para o tratamento, serviços oferecidos, atendimento, enfim, tudo com propósito único, a satisfação e a fidelidade do mesmo.

De acordo com Kotler et al (2003 apud Dias, p. 474) marketing de relacionamento significa “criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros interessados”. Para eles o sucesso para relacionamentos promissores está nessa valorização e satisfação, pois cliente satisfeito é cliente fiel. Conhecê-lo afinco, familiarizá-lo com os outros funcionários, tratá-lo como se fosse único, demonstrar atenção e interesse em sua compra são fatores relevantes para compras sucessivas, pois haverá simpatia para com a empresa (KANTER apud PAVONI 2009).

Na visão de Mckenna (apud Olbrzymek, p.2) “o marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da liderança no mercado, à rápida aceitação de novos produtos e serviços e à consecução da fidelidade do consumidor”. 

Diante disso, Olbrzymek (2004, p.1) completa que o “marketing de relacionamentos veio para realmente consolidar uma relação cliente/empresa, possibilitando o aumento do lucro e da vida útil de um cliente dentro da organização”. 

Embasado ainda em outro estudioso da área, o autor supracitado elucida que 

as empresas devem ser organizadas em função dos clientes que escolheram para atender, e que todas as tecnologias e processos auxiliem a empresa a aprimorar o relacionamento com o cliente e com outros stakeholders dentro da cadeia de relacionamentos. Conceituam-se stakeholders como todos os indivíduos, ou grupo de indivíduos, que lidam diretamente com o nosso negócio, como consumidores, fornecedores, investidores, governo, grupos de referência, imprensa e, por que não ousar, os concorrentes. As modernas correntes do marketing, inclusive, sinalizam que os concorrentes podem ser mais do que inimigos, podem ser parceiros, uma vez que é possível se atender a diferentes nichos de mercado. (GORDON APUD OLBRZYMEK, 2004, p.4) 

O autor supracitado deixa claro que a empresa deve associar todos os itens mencionados acima além dos clientes e colaboradores. Tendo isso feito, o risco de erros é mínimo e a chance de sucesso é quase certa.

Nesse sentido, Barnes (apud Pavoni 2002) enfatiza que assim como no marketing existem os 4 C’s, no marketing de relacionamento existem os 4 R’s: relacionamento, retenção referência e recuperação. Assim elucida o autor:
Retenção: É na retenção que os clientes selecionados são mantidos na empresa, isto é, por intermédio de contínuas e controladas ações, os funcionários da loja oferecem um tratamento diferenciado que extrapole as expectativas do cliente, levando-o a perceber que são valorizados. 
Relacionamento: No que concerne ao relacionamento, o cliente sente-se parte integrante do empreendimento, pois a empresa procura entender o cliente em sua essência, aproximando-se, sempre que possível, para deixá-lo à vontade em toda a compra, conquistando, assim, sua confiança. 
Referência: Já a referência é o resultado da divulgação da satisfação decorrente do trabalho detalhado em volta do cliente. Com contentamento, o cliente comprará cada vez mais e fará propaganda dos serviços, produtos e funcionários da empresa.
Recuperação: A recuperação diz respeito à reabilitação do cliente para com um tratamento oferecido pelo empreendimento. Se o cliente foi mal recebido, esse levará um tempo até que possa voltar a dar credibilidade ao estabelecimento. O processo pode ser longo ou até mesmo não existir. Mas, os erros também servem de lição o que pode vir a colaborar nessa regeneração, pois podem surgir oportunidades de comover o cliente e reconquistar sua fidelidade.

Tal composição propicia ao cliente uma segurança no ato da compra, satisfação em estar na empresa e além de tudo, ser fiel a mesma. Enquanto que, para a empresa, os benefícios serão inúmeros: mais compra, clientes mais satisfeitos, logo, desenvolvimento.

Percebe-se, portanto, que o marketing de relacionamento é o modo de relacionar-se com o cliente, a procura pelo conhecimento pessoal, desenvolvendo métodos para conquistar sua simpatia e, consequentemente, sua fidelidade.  É ter clareza na seleção de um cliente em potencial, exclusivo da empresa, despendendo o tempo que for preciso para atender seus desejos, luxos e necessidades.

2.2 Tipos de clientes
Dias (2004), embasado em outros estudiosos, assevera que em estudos recentes o consumidor passou a ter outra denominação, é chamado agora de cliente, pois “cliente designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha papel no processo de troca ou transação com uma empresa ou organização”. (p.38) A palavra cliente refere-se, também: 

às pessoas que assumem diferentes papéis no processo de compra, como o especificador, o influenciador, o comprador, o pagante, o usuário ou aquele que consome o produto, que percebem e assumem atitudes diferenciadas diante dos estímulos de marketing, de acordo com o envolvimento e comprometimento com a compra, numa determinada situação ou contexto. (DIAS, 2004, p.38)

Nesse sentido, o autor ainda ressalta que o cliente antes mesmo de entrar na loja, acessar o site, ouvir dizer a respeito ou comprar algum produto já está em contato com ele, isto é, já é um cliente em potencial conforme quesitos pré-estabelecidos pelo empreendimento. 

Olbrzymek (2004, p.1) ressalta que dentro das diversas categorias de clientes existentes, os mais abrangentes são os clientes insatisfeitos, os indiferentes e os satisfeitos. O cliente insatisfeito é aquele que ao observar um produto por um período determinado percebe que esse está muito abaixo de suas expectativas. Descontente, a probabilidade de nova compra é quase inexistente e a busca por uma nova opção é inevitável. Já o consumidor indiferente fica contente com o produto que apenas atende suas perspectivas, não divulga e tão pouco difama o produto, está aberto a novas ofertas. E o consumidor satisfeito é aquele que ao comprar o produto percebe que o mesmo ofereceu e atendeu além de seus anseios. A partir dali, o consumidor criará uma ligação com a empresa, divulgando, sempre que possível, sua marca. 

Para tanto, Kossen (apud Dias 2004) destaca que o cliente é classificado conforme a situação, a magnitude do relacionamento e a envoltura com a marca. (Dias, 2004, p39). Assim o autor mencionado define mais outros diferentes tipos de clientes:
 Suspect: Pessoas ou empresas com alto potencial de compra do produto ou serviço. 
Prospects: Pessoas ou empresas com poder de beneficiamento do produto ou do serviço e que possui uma potencialidade financeira e a capacidade de decisão para a compra. 
Prospect qualificado: A relação de um prospect com a empresa, seja para ler algo a respeito do empreendimento, assistir a um seminário, solicitar a visita de um vendedor, ir à loja, etc. 
Clientes potenciais (conhecidos também como prospect e prospect qualificado): São aqueles que possuem grandes chances de tornarem-se clientes do produto ou serviço, tendo demonstrado propensão à compra.
Experimentadores: São aqueles que efetuam a primeira compra, a compra experimental.
Clientes fiéis: São aqueles que satisfeitos com o atendimento, produto e serviço retornam a empresa, repetindo a compra em diversas marcas. 
Repetidores: São aqueles que compram vários produtos em uma mesma marca.
Advogados de marca: São aqueles que repetem a compra por várias vezes demonstrando um apego à marca, indicando sempre a mesma para outras pessoas.

Segundo estudos feitos por Schimd (apud Dias, 2004) a partir dessas categorizações, os clientes passaram a assumir uma hierarquia dentro do mercado: suspect, prospect, cliente de primeira compra, cliente de segunda compra e cliente advogada da marca devido ao número de compras realizadas e o tipo de relacionamento que tinham com a empresa.  Como já lembrado anteriormente, tal estudo constatou que para fidelizar o cliente à empresa é preciso que esta procure diferenciar todo seu atendimento nas primeiras compras para que a satisfação seja quase imediata, garantindo, assim, a volta do mesmo, oferecendo-o também, valor agregado para que à experiência de marca possa ser reconfortante.

Proporcionando uma visão numa perspectiva mais ampla Lovelock & Wright (2001, p. 137) apontam mais outros seis tipos de clientes, os que eles denominam inoportunos, que atuam de “maneira imprudente ou abusiva, causando problemas para a empresa, seus funcionários e outros clientes”. Grande parte das empresas, com tais clientes, precisa controlar ou precaver seu comportamento excessivo, evitando atraí-lo. Assim, denominam-os:
 O ladrão: Esse cliente compra o produto, mas não pensa em pagá-lo, e, na maioria das vezes faz trocas que prejudicam a loja, pois usurpa bens e serviços disponibilizados. Ele muda etiquetas de lugar, paga menos pelo produto, colocando a culpa nos “equívocos” em funcionários ou responsáveis pela empresa. Alguns empreendimentos, cansados de terem prejuízos com esse tipo de “cliente” usam de diversos artifícios para tentar conter os roubos, o mais usado é a inserção de placas eletrônicas nas mercadorias, que só podem ser removidas no caixa. Caso o “cliente” tente sair da loja com o produto escondido, o alarme que está na entrada é acionado, fazendo com que o mesmo volte ao caixa e pague pelo produto “esquecido”. 
O infrator de regras: São aqueles que não respeitam as regras pré-estabelecidas pelos regulamentos das empresas. Tais princípios são, na maioria das vezes, impostas por órgãos governamentais por razões de saúde e segurança. 
O beligerante: O cliente dessa categoria é aquele que chega a uma loja e grita ou friamente calmo pronuncia ofensas, advertências e obscenidades. Sem perceber que está sendo inconveniente, permanece com a postura irredutível deixando também os funcionários exaltados. 
Os encrenqueiros familiares: Os autores denominam esse tipo de cliente como uma subcategoria dos beligerantes. São arrogantes, estão sempre enfurecidos, procurando tirar os donos do estabelecimento, funcionários e clientes do sério. 
O vândalo: São baderneiros, enfadados com o atendimento ou funcionários insatisfeitos com o emprego. Provocam anarquia por causa do excesso de bebida, problemas psicológicos, falta de paciência ou simplesmente por acharem que estão com a razão.   
O caloteiro: São aqueles que não pagam pelos produtos adquiridos nas empresas. Para tentar amenizar os prejuízos, a grande maioria dos estabelecimentos pede para que o pagamento seja feito no ato da compra. É importante lembrar que, nem sempre o “aparente delinquente é um caloteiro irremediável” (DIAS, 2004). Atrasos acontecem, logo, a empresa precisa conhecer seu cliente para que perceba que aquilo é algo esporádico e que algo de diferente aconteceu com o cotidiano do cliente.

Dentre todas essas facetas que o cliente assume, as empresas visualizam o mesmo, além de tudo, simplesmente como o consumidor, aquele que é ser humano, que precisa alimentar, vestir, sair, comprar, que almeja aprender com os acertos, mas principalmente com os erros. Que é dotado de personalidade, que tem percepção da realidade tão individualizada, que aprende o nome dos produtos, o nome das lojas, a localização delas. Aprende também como utilizar determinados produtos, como usá-los como exemplo, como precisa deles. Essa pessoa carregada de individualidade traz, dentro de si, informações que vão interatuar com estímulos exteriores (produtos, propagandas, marcas, etc) e que farão com esta tenha um comportamento de certa forma antevisível. (KARSAKLIAN, 2000, p.12)

2.3 Papéis do cliente
Segundo Dias (2004) no cenário econômico, as pessoas assumem papéis diversos, principalmente, o de decidir sob o que será comprado. Nessa compra o cliente entra com dois tipos de participação: a participação direta e a indireta.

O autor supracitado ressalta que “a participação direta é aquela que se relaciona diretamente com o processo de escolha, compra e consumo ou uso. Dessa forma, temos o especificador, o decisor, e comprador e o usuário”. (p.41). Para ele, o especificador tem o papel de definir as peculiaridades e funcionalidades do produto ou serviço que será comprado além de compartilhar da escolha das opções de marca ou de fornecimento. É essencial em todo processo, pois altera as especificações, uma compra, etc. Existe também o decisor que tem o poder de decidir a compra, os fornecedores e o que será feito na empresa. Já o comprador, naturalmente faz as compras. E finalmente, o usuário que usará e consumirá o produto. Em alguns casos, o usuário pode admitir o papel de iniciador, influenciador ou especificador nas compras menos complicadas. (DIAS, 2004) 

No que concerne à participação indireta, Dias (2004, p.42) explica que “é aquela em que os pontos de vista ou especificações podem influenciar na seleção dos produtos, dos serviços, dos fornecedores ou das lojas”. Nessa associação existe o iniciador e o influenciador. O iniciador é aquele que aconselha a compra, que pode ser o próprio usuário ou algum outro integrante da empresa ou terceiro. E o influenciador é a pessoa capaz de alterar sua decisão. Pode ser parente, funcionário da empresa ou amigos. 

Diante de tudo, percebe-se que, seja em qualquer mercado os profissionais da área de marketing necessitam determinar quais são as pessoas que estão inseridas na compra ou na venda do produto. É preciso distinguir as diversas funções que estas desempenham, bem como os comportamentos.

3 VALOR E SATISFAÇÃO DO CLIENTE

3.1 Satisfação e valor do cliente
Ao longo do tempo a satisfação do cliente vem ganhando espaço determinado em pesquisas e publicações uma vez que está intrinsecamente relacionada ao sucesso da empresa. A competição entre marcas, produtos, preços e fornecedores fazem com que o cliente tenha mais opções e escolha o que realmente atenda as suas necessidades e ultrapasse suas expectativas de valor. 

Nesse sentido, os consumidores idealizam uma perspectiva de valor e atuam fundamentados nesta, desta forma, a probabilidade de satisfação na compra e a realização de uma outra dependerá se a oferta atenderá ou não sua expectativa de valor. 

Para Kotler (2005) os consumidores comprarão da empresa que, conforme estes, disponibilizar o maior valor.

O valor percebido pelo consumidor é a diferença entre a avaliação que o cliente potencial faz de todos os benefícios e todos os custos de uma oferta e as alternativas percebidas. O valor total para o consumidor é o valor monetário percebido de um conjunto de benefícios econômicos, funcionais e psicológicos que os consumidores esperam de uma determinada oferta de mercado. O custo total para o consumidor é o conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar uma determinada oferta de mercado. (KOTLER, 2005, p. 40). 

Uma premissa básica e usada em diversas situações que deriva em percepções relevantes é o valor percebido pelo cliente. Depois de analisar se o valor e o custo total para o cliente em relação ao concorrente para saber como sua oferta é vista pelo comprador, o vendedor precisa tentar elevar o preço total ou reduzir o custo total. 

Nessa perspectiva, Kotler (2005) assevera que a proposta de valor refere-se ao conjunto integral de todos os proveitos que a empresa certifica entregar, e o sistema de entrega de valor compreende todas as experiências que o cliente terá a caminho da aquisição e o emprego da oferta. 

Nesse sentido, Kotler (2000, p.58) explica a satisfação “consiste na sensação de prazer ou desapontamento resultante da comparação do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relação às expectativas do comprador”. 

Dessa mesma forma, Kotler e Armonstrong (2003, p.476) completam a definição de satisfação do cliente como sendo:

uma compra depende do desempenho real do produto em relação às expectativas do comprador. O cliente pode experimentar vários graus de satisfação. Se o desempenho do produto ficar abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar à altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho exceder as expectativas, fica extremamente satisfeito ou encantado. 

Portanto, percebe-se que antes de comprar algo o consumidor leva em consideração diversas experiências já vividas por ele ou por outro, além de conselhos de amigos, familiares, colegas, informações e promessas de alguns profissionais e de concorrentes. Os profissionais de marketing não devem formar expectativas elevadas para não decepcionar o consumidor e nem baixas, visto como essas não atraem compradores suficientes. Então, a empresa precisa criar uma teoria de valor competitivamente superior, direcionada a um segmento de mercado particular e auxiliada por um sistema de entrega de valor superior.

Conforme Kotler e Armstrong (2003) caso o cliente não tenha todos os seus anseios e necessidades atendidos, este vai procurar a concorrência e pode ainda denegrir a imagem da empresa. Por esse motivo, alguns fatores podem fortificar o atendimento ao consumidor como: treinamento para a equipe de vendas, atendimento às necessidades do cliente, conservar o foco nas estratégias de fidelização da empresa, ética no atendimento, desenvolver uma boa comunicação e o feedback do atendimento. 

Para se tentar mensurar o nível de satisfação do cliente é preciso compreender a relação entre o que foi recebido ou percebido e o que ele esperava ver, ou seja, percepção versus expectativa. Caso essa percepção sobreponha à expectativa, o cliente sairá mais contente do que esperava, porém se for menor, ilude-se e demonstra de forma negativa a experiência.

Sob a ótica de Anderson, Fornell e Lehmann (apud Milan 2005) e Johnson e Fornell (apud Milan 2005) a satisfação de clientes é como se fosse uma avaliação do todo embasada em várias vivências de compra e consumo no transcorrer do tempo. Ela é contínua no que concerne à capacidade de uma marca em oferecer os benefícios que o cliente esteja procurando.

Segundo Oliver (apud Milan 2005, p.5) a satisfação é: 

a resposta de plenitude do consumidor, ou seja, um julgamento que um produto ou serviço tem como característica, pelo fato de ter provido ou estar provendo um nível agradável de plenitude relacionada ao consumo, podendo incluir níveis um pouco abaixo (desconfirmação negativa) ou que superam o nível esperado (desconfirmação positiva).

A satisfação do cliente é influenciada ou determinada pelos produtos e serviços oferecidos com qualidade, disponibilidade, preço acessível, aceitáveis condições de pagamento, cumprimento de prazos e compromissos, entrega, descontos, promoções e ofertas, facilidade na compra (localização, tempo de espera, burocracia, interação, flexibilidade), dentre outros fatores que são determinantes na decisão do cliente antes de obter um produto. 

De acordo com Rodrigues (1998) a satisfação do cliente possui dois significados fundamentais: o resultado e o processo. A definição com resultado concerne ao estado proveniente da experiência de consumo.  E o processo diz respeito à percepção, evolução e processos psicológicos que colaboram para a satisfação. 

Assim, para garantir o alto nível de satisfação, as empresas estão utilizando a redução de preços, a melhoria da qualidade de seus produtos, aumentando seus serviços, tudo isso, sem abandonar sua lucratividade, isto é, melhorando sua fabricação e seus investimentos.

Ampliando essa discussão, Kotler (2000) avalia que as empresas que atingem altos níveis de satisfação sentem-se na obrigação de propalar isso, para elas a satisfação do cliente é ao mesmo tempo uma estratégia de marketing. Assim sendo, as empresas capazes de exceder todos os obstáculos e alcançar suas metas de satisfação e valor para o cliente, podem ser consideradas empresas de alto desempenho.

De acordo com Lovelock e Wright (2001) os resultados das pesquisas de satisfação, podem ser aplicados para analisar o número de clientes fiéis que uma empresa dispõe, igualmente, quantos clientes estão em risco de desistir. 

De acordo com Lovelock e Wright (2001) os resultados das pesquisas de satisfação, podem ser aplicados para analisar o número de clientes fiéis que uma empresa dispõe, igualmente, quantos clientes estão em risco de desistir. 










                 


Figura - 1 - Como o ambiente competitivo afeta a Relação Satisfação-Fidelidade.

Fonte: Lovelock e Wright (2001, p. 114)
Conforme Lovelock e Wright (2001, 114), a figura 1 apresentada, anteriormente, contribui o seguinte:

Os clientes com notas de satisfação de 0 a 3 são muito inclinados a desertar, ao passo que os clientes que avaliam sua satisfação em 4 são relativamente indiferentes e podem ser atraídos por um serviço concorrente. Apenas clientes com nota 5 de satisfação são absolutamente fiéis. Nos extremos da escala encontram-se dois grupos de particular importância para os fornecedores de serviço: “terroristas” e “apóstolos”. Os terroristas são o pesadelo de toda empresa. Eles não apenas desertam; eles se certificam de que todos os demais compartilhem de sua raiva e frustração. Esses clientes possuem uma experiência ruim que nunca foi corrigida pela empresa e são dedicados na disseminação do máximo possível de boca a boca negativo. Em compensação, o apóstolo é o tipo de cliente com que todo fornecedor de serviço sonha. Os apóstolos são clientes que estão tão satisfeitos com suas experiências de serviço, cujas experiências foram tão ultrapassadas, que sentem-se obrigados a compartilhar seu entusiasmo com outros. São extremamente fiéis e seu deleite óbvio ajuda atrair outros clientes. Criar apóstolos e eliminar terroristas deve ser uma meta fundamental para todo fornecedor de serviço  

 Ficou claro que o cliente terrorista é o pesadelo de toda empresa, contudo caso o haja, acredita-se ser melhor analisar, calmamente, as razões de seus ataques, a ignorá-lo, pois, raiva e frustração podem proceder de alguma falha na prestação de serviços, e se há falha é mais prudente repará-la, a ganhar novos clientes terroristas posteriormente.

Após a coleta de dados dos clientes sobre a satisfação, o passo seguinte da empresa é estabelecer as estratégias pertinentes para aumentar os níveis de satisfação.

Lovelock e Wright (2001, p. 115), asseveram que se as notas de satisfação estiverem acerca de 2 e 3, possivelmente, existe um problema na entrega de serviço básico da empresa, isto é, “o pacote básico de benefícios que os clientes esperam que cada empresa de um ramo de atividades deva ser capaz de fornecer”. Logo, a empresa tem que mudar suas atitudes em virtude do aumento expectativas dos clientes, do aperfeiçoamento das áreas dos concorrentes, ou entrada de novos concorrentes no mercado. A saída desses problemas é assegurar de que o produto básico da empresa atende as exigências estabelecidas pelo cliente.

Segundo Lovelock e Wright (2001), a figura 2, diz respeito aos clientes apóstolos e terroristas na curva de satisfação de cliente:
















Figura - 2 - Apóstolos e Terroristas na curva de satisfação de cliente. 

Fonte: Lovelock e Wright (2001, p. 115).

De acordo com Lovelock e Wright (2001), a figura 2 quer dizer que é possível que os clientes indiferentes ou satisfeitos (notas 3 e 4) estejam contentes com o serviço básico, no entanto, estes desejariam ganhar um conjunto de serviços adicionais que tornem o produto básico mais eficaz ou mais simples de ser utilizado. As empresas necessitam disponibilizar de procedimentos de recuperação de serviço quando acontecem problemas, para que os clientes não passem para o grupo dos insatisfeitos. Mas, os fornecedores de serviço providos de uma ampla proporção de clientes indiferentes ou satisfeitos necessitam aumentar os serviços de apoio e criar estratégias para retificar problemas que aconteçam na entrega de serviço. Clientes inteiramente satisfeitos esperam que uma empresa atenda a totalidade de suas preferências, necessidades, perspectivas e problemas pessoais. Os fornecedores de serviço, que ganharam nota 5 na satisfação do cliente, precisam encontrar novas maneiras de encantá-los.  

A satisfação do cliente fornece muitos benefícios para uma empresa e níveis mais altos de satisfação do cliente resultam em maior fidelidade. No longo prazo, é mais lucrativo manter bons clientes do que constantemente atrair e desenvolver novos clientes para substituírem os que saem. Clientes altamente satisfeitos disseminam informações positivas e, na verdade se tornam um anúncio ambulante e falante para uma empresa, o que reduz o custo para atrair novos clientes. (LOVELOCK e WRIGHT, 2001, p. 116)

Vale ressaltar então que a comunicação verbal e a reputação são mananciais de informações tidas como essenciais para atrair novos clientes. 
Na figura abaixo, Lovelock; Wright (2001), esboçam os Benefícios da Satisfação do Cliente e Qualidade do Serviço:  









VARIÁVEIS QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE DECISÃO

Figura 3 - Benefícios da Satisfação do Cliente e Qualidade do Serviço. 

Fonte: Lovelock e Wright (2001, p.116).
Lovelock e Wright (2001, p.117), acrescentam ainda o seguinte:

Alta satisfação é como uma apólice de seguro contra algo que pode dar errado o que fatalmente ocorrerá devido à variabilidade associada à produção dos serviços. Os clientes de longo prazo são mais condescendentes nessas situações porque uma experiência ruim ocasional será compensada por experiências prévias positivas, e os clientes satisfeitos são menos suscetíveis ás ofertas de concorrentes. Não admira que as empresas se tenham tornado obcecadas com a satisfação do cliente, dado o seu vínculo direto com a retenção de clientes, a participação de mercado e os lucros.  

Percebe-se que a satisfação dos clientes é essenciall para manter, fidelizar e atrair novos clientes, sendo primordial a empresa dar uma atenção especial aos clientes insatisfeitos, empenhando-se para torná-los satisfeitos ou ainda encantados.
Porém, segundo Kotler (2000, p. 58), “a satisfação do comprador após a realização da compra depende do desempenho da oferta em relação as suas expectativas”. Para esse autor, o mercado contemporâneo disponibiliza para os clientes optarem uma diversidade de produtos, marcas, preços e fornecedores. Face a essa questão, tal autor questiona a maneira pela qual os clientes fazem suas escolhas, logo, este acredita que os clientes consideram qual oferta proporciona-lhes mais valor, buscando, constantemente, elevar ao máximo o valor, acerca dos limites conferidos pelos custos que permeiam a procura e pelos percalços de conhecimento, mobilidade e lucro. Os clientes constroem uma expectativa de valor e se comportam baseados nela, assim, a possibilidade de satisfação e repetição de compra, ficam sujeitas, a oferta corresponder ou não a expectativa de valor.

3.2 Pesquisa de satisfação de clientes
Na visão de Rossi e Slongo (1998), a pesquisa de satisfação de clientes “é um sistema de administração de informações que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliação da performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente”. (p.1).  Tal pesquisa tem como propósito a mensuração da qualidade e o desempenho da empresa, no que diz respeito aos seus negócios, disponibilizando vicissitudes para posteriores resoluções de comercialização e marketing.

Rossi e Slongo (1998, p. 1) elucidam: 

As informações sobre os níveis de satisfação dos clientes constituem uma das maiores prioridades de gestão nas empresas comprometidas com qualidade de seus produtos e serviços e, por conseguinte, com os resultados alcançados junto a seus clientes. Intimamente ligada aos processos de qualidade, que fortalecem a competitividade das empresas, a pesquisa sobre a satisfação de clientes insere-se entre os pré-requisitos que sustentam ações eficazes de marketing.

Há várias formas de benefícios disponibilizados pela pesquisa de satisfação de clientes como: “a percepção mais positiva dos clientes quanto à empresa; informações precisas e atualizadas quanto às necessidades dos clientes; relações de lealdade, baseadas em ações corretivas; e confiança desenvolvida em função de maior aproximação com o cliente”. (ROSSI; SLONGO, 1998, p. 1).

Segundo Lovelock e Wright (2001), os clientes insatisfeitos indicam um obstáculo para a empresa, visto como os mesmos transmitem tais insatisfações para seus conhecidos, espalhando de maneira negativa o serviço ou produto oferecido pela empresa. A satisfação do cliente desempenha uma função relevante em segmentos expressivamente competitivos, existindo, deste modo um significativo diferencial entre clientes meramente satisfeitos e clientes totalmente satisfeitos ou maravilhados.

Com o intento de aperfeiçoar os índices de satisfação do cliente em uma empresa é necessário primeiramente, descobrir qual o nível de satisfação ou insatisfação dos atuais clientes. Nesse viés, Lovelock e Wright (2001) mencionam um método bem simples para medir a satisfação do cliente que consiste em solicitar aos mesmos que inicialmente demonstre quais fatores são relevantes em sua satisfação, para em seguida, analisar o desempenho de um fornecedor de serviço.

De acordo com Lovelock e Wright (2001) diversas empresas usam de uma escala de cinco pontos para medir a satisfação do cliente, tendo como valores os itens: 1 = muito insatisfeito; 2 = relativamente insatisfeito; 3 = indiferente; 4 = relativamente satisfeito e 5 = muito insatisfeito.

Os dados coletados por intermédio dessas pesquisas de satisfação podem ser usados para verificar o número de clientes leais que uma empresa possui e também o número de clientes que tem a chance de abandonar a empresa. 

É claro que a satisfação do cliente proporciona benefícios para a empresa, então, Lovelock e Wright (2001, p. 116) explicam que:

A satisfação do cliente fornece muitos benefícios para uma empresa e níveis mais altos de satisfação do cliente resultam em maior fidelidade. No longo prazo, é mais lucrativo manter bons clientes do que constantemente atrair e desenvolver novos clientes para substituir os que saem. Clientes altamente satisfeitos disseminam informações positivas e, na verdade, se torna um anúncio ambulante e falante para uma empresa, o que reduz o custo para atrair novos clientes.

Por compreender que as empresas necessitam de melhoria de qualidade e fornecimento de respostas financeiras positivas, é preciso que estas utilizem de estratégias para melhorar a satisfação do cliente. Para tanto, a abordagem orientada para o investimento é designada retorno sobre a qualidade.

Outro fator relevante pertinente às pesquisas de satisfação corrobora para o fato de que as reivindicações de clientes podem expor alguns defeitos de qualidade, e prováveis defeitos são mais caros que outros para serem aperfeiçoados.

Deste modo, Lovelock e Wright (2001) elucidam que nem todos os esforços de melhoria da qualidade serão pagos por si próprios. Uma abordagem com retorno sobre a qualidade pode colaborar para a empresa a determinação de objetivos baseados no investimento de recursos, para aquilatar os aspectos que disponibilizarão os melhores retornos financeiros. Nasce, então a necessidade de criar uma metodologia que adicione os esforços de melhoria da qualidade, conforme o retorno financeiro presumido.  Mesmo porque, o cliente deve estar em primeiro lugar, pode até ser que esta máxima seja um tanto corriqueira, mas ele deixa clara a necessidade de a empresa sustentar uma postura direcionada para o cliente para obter sucesso. Assim sendo, o objetivo comum a todas as empresas é proporcionar soluções rápidas e eficientes para as necessidades de seu cliente, como excepcional e essencial razão - originar sua total satisfação, para, posteriormente, permanecer de portas abertas.

3.3 Retenção de clientes
Atrair e reter clientes é uma tarefa árdua, pois a diversidade de produtos, serviços e marcas oferecidas faz com que a oferta seja maior do que a procura. Logo, as empresas devem preparar-se para oferecer tudo o que o cliente precisa antes mesmo deste cogitar a necessidade. Assim, a preparação das empresas para o mercado deve ser voltada para seduzir o cliente para que, assim que feita a opção, esta seja a mesma em todas as compras daquele produto, portanto, fidelizando-o. 

A retenção dos clientes acontece através do relacionamento que existe entre esse e a empresa. O consumidor deve ser visto como peça fundamental no mercado, uma vez que cliente satisfeito é sinônimo de progresso, pois quanto mais compras fizerem mais vendas, mais lucros a empresa terá. 

Nesse viés, Kotler e Armonstrong (2003, p.477) completam ao definirem a retenção de cliente: “clientes muito satisfeitos produzem diversos benefícios para a empresa. Clientes satisfeitos são menos sensíveis aos preços, falam bem da empresa e de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um período mais longo”.

Percebe-se que o mercado está cada vez maior e mais competitivo. A dificuldade de conquista do cliente está mais acentuada, uma vez que esses são “mais inteligentes, mais conscientes em relação aos preços, menos exigentes, perdoam menos e são abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores”. (KOTLER, 2000, p. 68). Para tanto, compreende-se que a manutenção e a retenção de clientes deve estar arrolada ao relacionamento contínuo e particularizado. A empresa deve ater-se a demonstrar o nível de estima que tem ao cliente, conferir-lhe preferência, para que este sinta-se seguro, amparado e não titubeie em qualquer compra que for efetuar.

Nesse sentido, Kotler (2000, p.69) mais uma vez ressalta que a essência da retenção de clientes está na satisfação destes, pois um cliente extremamente satisfeito 

permanece fiel por mais tempo, compra mais à medida que a empresa lança novos produtos ou aperfeiçoa produtos existentes, dá menos atenção a marcas e propaganda concorrentes e é menos sensível a preço, oferece ideias sobre produtos ou serviços à empresa, custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transações são rotinizadas. 


Assim, a empresa deve utilizar de diversas técnicas para analisar a satisfação do cliente constantemente como: telefonar para saber a opinião dos clientes mais recentes sobre o atendimento, o produto, os funcionários, o espaço físico, dentre outros itens que somados designam a extrapolação das expectativas do cliente. O resultado será a sedução e posterior fidelização dele. 

Segundo Kotler (2000, p.71), dirigentes de algumas empresas utilizam o cartaz abaixo para ressaltar e evidenciar a necessidade de retenção de clientes para os funcionários da empresa. Segue:


Figura 4 - O que é um cliente?

Fonte: Kotler (2000)
Diante disso, entende-se que tal estratégia proporciona aos integrantes da organização uma visão real do significado do desenvolvimento e sucesso desta, pois o cliente é peça essencial nesse cenário econômico. 

3.4 Fidelização de clientes
Segundo Ferreira (2007) fidelidade significa “qualidade de ser fiel, lealdade; constância, firmeza, nas afeições, sentimentos; perseverença”. Em conformidade com tal conceito Lovelock e Wright (2001), definem fidelidade sendo o sinônimo de lealdade e devoção a alguma coisa. Na esfera empresarial, essa expressão é usada para referir “a vontade de um cliente de continuar prestigiando, uma empresa durante um período prolongado de tempo, comprando e utilizando seus bens e serviços em uma base repetida e preferivelmente exclusiva, e recomendando voluntariamente os produtos da empresa”. (p. 150).

Dessa forma, em consonância com o entendimento dos autores supracitados, Las Casas (2001, p.77) apresenta o significado de fidelização de clientes:

A definição de fidelização de clientes torna-se um complexo traço característico desse cliente, no qual os aspectos cognitivos (certeza de confiabilidade do prestador de serviços), os afetivos (simpatia em relação aos funcionários do fornecedor) e também os conativos (intenção de retorno) tem importância. Consequentemente, a fidelização de clientes, em sentido lato pode ser definida como a disposição de um cliente para um relacionamento comercial com um fornecedor, que se concretiza em ações sequenciais (nova compra, intensificação da relação comercial, compra cruzada, referências).

De acordo com Lovelock e Wright (2001, p. 150), um consumidor um cliente leal denota “uma fonte constante de renda durante muitos anos”. O cliente só será leal à empresa se perceber que está recebendo o melhor valor, comparado ao que o concorrente lhe oferece, logo, a empresa não deve contar ainda fielmente com o cliente. Se o cliente não estiver satisfeito com a empresa em alguns segmentos ou se a concorrência vier a apresentar um valor expressivamente melhor, haverá o risco de renúncia.

Assim sendo, é possível compreender a renúncia como a transferência da fidelidade do cliente para a marca de outro fornecedor. Deste modo uma relevante denúncia demonstra que há alguma coisa de errado com a qualidade, ou com algo que a concorrência pode estar fazendo para provocar maior valor, além de poder comprovar a predição de queda na lucratividade. 

Vale ressaltar, em consonância com Lovelock e Wright (2001, p. 150):

Clientes grandes não desaparecem necessariamente da noite para o dia; podem sinalizar o crescimento de seu desafeto pela constante redução de suas compras. Empresas cautelosas registram cuidadosamente as tendências de compra e são ágeis em responder com estratégias de recuperação do serviço no caso de reclamações ou outras falhas de serviço. 

Várias são as formas de desapontamento ao cliente, uma delas é a entrega dos serviços. Portanto, é essencial que a empresa se empenhe em disponibilizar um atendimento de alta qualidade, no que concerne ao atendimento das necessidades, anseios e prioridades dos clientes, antes que estes se maravilhem pela concorrência. 

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Face ao exposto compreendeu-se que o marketing é de suma importância para o cenário econômico, pois constitui uma área que abarca as práticas relacionadas à venda, troca e compra subsidiadas pela satisfação dos desejos e anseios dos consumidores, propendendo conseguir vários intentos das organizações ou clientes e avaliando o contexto de sua atuação e o embate de que tais relações acarretam ao bem estar da sociedade. 

Nesse sentido, observou-se ainda que, a relação entre cliente e empresa é a peça fundamental do mercado, pois a organização mediante o marketing de relacionamentos solidifica tal ligação, propiciando, consequentemente, o aumento do lucro e da permanência do cliente dentro dessa. 

Para que ocorra tal cumplicidade é preciso que o cliente esteja satisfeito e tranqüilo com o produto ou serviço, pois contente este propagará aos outros clientes, amigos, familiares e outros que estiverem interessados a qualidade deste. Para tanto, a empresa deve dispor de artimanhas para antes mesmo de o cliente perceber a necessidade de comprar aquele produto a organização já o tenha atentado a isso.

Portanto, compreendeu-se que o nível de satisfação dos clientes compõe uma das maiores primazias da gestão de empresas que tem como objetivo primordial a qualidade de seus produtos e serviços e a relação de cumplicidade entre clientes e eles. 
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O que é um cliente?





→ Um cliente é a pessoa mais importante do mundo neste escritório...quer ele se comunique pessoalmente ou por carta.





→ Um cliente não depende de nós...nós dependemos dele.





→ Um cliente não interrompe nosso trabalho...é a finalidade dele. Não estamos fazendo um favor ao servi-lo...ele está nos fazendo um favor dando a nós a oportunidade de fazê-lo.





→ Um cliente não é alguém com quem discutir ou debater. Ninguém, jamais venceu uma discussão com um cliente.





→ Um cliente é uma pessoa que nos traz seus desejos. É nossa obrigação lidar com eles de maneira lucrativa para ele e para nós.  
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As palavras entre aspas descrevem clientes que demonstram graus variáveis de satisfação e fidelidade.
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