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RESUMO

A competitividade e os niveis de exigéncia estdo cada vez maiores, assim as empresas
disputam acirradamente o consumidor. Em virtude disto este artigo teve como titulo A
qualidade no atendimento aos clientes e o Marketing de Relacionamento nas
empresas, que objetivou proporcionar um debate sobre as atitudes necessarias para
prestar um atendimento com qualidade; reconhecer a importancia do processo de
comunicagéo; desenvolver habilidades para um bom atendimento e, principalmente
apresentar o Marketing de Relacionamento com as variaveis para o seu sucesso. A
relevancia do artigo esta em mostrar como o atendimento ao cliente garante para a
empresa a conquista dos mesmos, além da importancia do processo de comunicagéo
entre colaboradores. Concluiu-se que, a para haver um bom relacionamento entre
funcionarios e funcionarios/clientes, & necessaria a comunicagéo a fim de conseguir
atingir o objetivo de satisfazer plenamente o cliente com qualidade.

Palavras-chave: Qualidade no atendimento. Marketing de relacionamento. Cliente.



ABSTRACT

The competitiveness and levels of demand are increasing, the companies contend
tightens the consumer. Given that this article had the title Quality in customer service
and marketing relationships in companies, which aimed to provide a discussion of the
attitudes necessary to provide a service with quality, recognize the importance of the
communication skills to develop a good care and, mainly present the Marketing
Relationship with the variables for success. The relevance of the article is to show how
customer service guarantees for the company to conquer the same, besides the process
of communication between employees. It was concluded that, to have a good
relationship between employees and employees / customers, the Commission is
required to achieve the objective to satisfy the customer with quality.

Keywords: Quality of care. Marketing relationship. Customer.
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1 INTRODUGAO

Sempre que se precisa de determinado servico, o cliente cria certas
expectativas a respeito deste. E o nivel de qualidade do servico vai depender dessas
expectativas. Portanto, a organizacdo deve sempre saber quais sao as expectativas de
seus Clientes para poder atendé-las e ficar na mente dos mesmos como prestadora de

um servico de qualidade.

Por ser uma acgéo intangivel, a prestacdo de servicos tem uma peculiaridade
especial: a confianga. Por meio do servigo, constréi-se uma relagéo de confianga com o
Cliente e a qualidade no atendimento esta diretamente ligada a qualidade no
relacionamento que se estabelece com ele. Cuidar dessa relagdo, observando os seus
mais diversos aspectos € algo recomendavel para todos os profissionais preocupados
em satisfazé-los e posteriormente fideliza-los.

O advento da globalizacdo proporcionou a diversificagcdo dos produtos e
servicos com o intuito de preservar a fidelidade da Clientela e conquistar novos nichos
de mercado. Em meio a esse cenario de progressos e evolugdes tecnologicas, os
Clientes estdo cada vez mais exigentes, seletivos, sofisticados e com um alto grau de
expectativas em relacdo ao atendimento e ansiosos para que seus problemas, desejos
e necessidades sejam prontamente atendidos.

Todo esse ambiente mercadolégico moderno estéd exigindo das empresas
que buscam manterem-se competitivas no mercado, a adogdo de uma parceria com o
Cliente, para conquistar sua fidelidade. Muitas empresas gastam muito tempo, energia
e dinheiro para conseguir novos Clientes e esquecem-se de fidelizar seus Clientes
atuais, aqueles que sempre estdo ao telefone pedindo informagées ou solicitando
servicos e que demoram a ser entendidos.

No campo das organizagdes, a comunicagdo € matéria prima essencial ao
sucesso de qualquer empreendimento. Conhecendo melhor o seu Cliente, a empresa
entende a necessidade do momento ou prevé a futura, proporcionando o aumento da
rentabilidade.

A importancia do didlogo e da comunicacdo verbal e ndo-verbal, esta
intrinseca a qualidade dos servicos. Um excelente comunicador ndo € necessariamente



um lider, mas, com certeza, um lider precisara desenvolver recursos para a utilizagéo
correta do processo comunicativo.

As empresas tém encontrado no Marketing de Relacionamento um grande
aliado para alcancar as metas tragadas pela instituicdo, com esta alianca os
funcionarios passam a possuir mais comprometimento com a missdo da mesma,
facilitando o relacionamento de ambos, ou seja, faz com que cada vez mais se sintam
motivados pelo claro resultado da agdo do Marketing de Relacionamento dentro da
empresa refletida no retorno percebido.

Essa estratégia acaba se tornando uma misséo da empresa e transforma-se
num brado de unido entre os funcionarios e o nicleo da mensagem transmitida ao
Cliente.

Para isso, € importante que todos na empresa estejam empenhados em
prestar um atendimento de qualidade a qualquer consumidor. A forca do compromisso
de bem servir deve ser maior que as tensdes inibidoras. O consumidor exigente ndo
quer receber apenas um bom atendimento, como outro qualquer, ele quer e exige o
melhor atendimento possivel.

Pesquisas amplamente divulgadas em obras de Marketing de relacionamento
destacam que custa seis vezes mais caro para a empresa ganhar um novo Cliente do
que manter um ja conquistado. Tem-se o conhecimento que toda vez que se presta um
servigo de qualidade para um Cliente, ja esta se contribuindo para assegurar o sucesso
futuro da empresa, haja vista que o Cliente gosta de ser tratado como Unico e como se
fosse o melhor Cliente.

O Cliente € um ser humano com sentimentos, que precisa ser tratado com
todo respeito. Suas objecdes, em sua maioria, sdo sempre sinceras e honestas, e por
isso devem ser levadas a sério pelos colaboradores que compdem a linha de frente de
uma empresa. Qualquer que seja a alegagdo do Cliente, os colaboradores que lidam
diretamente e representam a empresa perante o Cliente, devem sempre ouvi-los com
naturalidade tentando resolver seus problemas e buscando atender as suas
necessidades.

A equipe deve estar preparada para diante das colocagdes feitas pelos
Clientes, dos motivos que levam a solicitar o cancelamento do contrato com a empresa,



negociar beneficios, utilizando argumentos que esclaregam suas duvidas e
proporcionem vantagens ao Cliente. As criticas feitas pelos Clientes representam uma
oportunidade para que se possa identificar possiveis falhas e corrigi-las rapidamente,
evitando que tais situagcées venham ocorrer novamente.

O presente artigo teve como objetivo proporcionar um debate sobre as
atitudes necessarias para prestar um atendimento com qualidade ao Cliente;
reconhecer a importancia do processo de comunicacgao; desenvolver habilidades para
um bom atendimento e, apresentar o Marketing de Relacionamento nas empresas com
as variaveis para 0 seu sucesso.

Para tanto, foi realizada como metodologia uma pesquisa de reviséo
bibliografica desenvolvida de forma empirica e exploratéria sobre o tema do artigo, pois
de acordo com Cervo e Bervian (2002, p.65), a pesquisa bibliografica procura explicar
um problema a partir das referéncias teéricas publicadas em documentos que buscam
conhecer e analisar as contribuigdes culturais ou cientificas do passado existentes
sobre um determinado assunto, tema ou problema.

Como justificativa para a relevancia da discussdo do tema do artigo em meios
académicos e empresariais, ndo s6 pela necessidade do mercado, mas, principalmente
pelo comprometimento da empresa com os Clientes e com a sociedade em geral,
pode-se destacar: a valorizacdo da qualidade no atendimento aos Clientes por parte
das organizacGes, gerando beneficios para a sociedade; a qualidade sendo a melhor
garantia da fidelidade do Cliente, a mais forte defesa contra a competicdo e o unico
caminho para o crescimento e para os lucros; e por fim a importancia do marketing de

relacionamento no processo de comunicacgao entre colaboradores e Clientes.



2 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Qualidade no atendimento n&o significa somente o fato de o vendedor tratar
bem ou n&o o Cliente. A realidade € muito mais complexa que isso. Se perguntarmos a
um cliente o que ele define como um servico de qualidade, dificimente ele sabera
responder.

Segundo Kotler (1995, p.403) “Um servico € qualquer ato ou desempenho
que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta
na propriedade de nada. Sua produgéo pode ou ndo estar vinculada a um produto
fisico”.

Pela definicdo apresentada, toda empresa, de alguma forma, oferece
servicos. Mesmo que seja uma empresa predominantemente industrial, na hora em que
estiver vendendo seus produtos ao consumidor ou ao revendedor, ela estara prestando
um servico, portanto, essa interagdo na hora de concretizar a venda, sera percebida
pelo cliente ou revendedor, como um servi¢o de boa ou ma qualidade.

Um servigo normalmente é percebido de forma subjetiva. Existem formas
abstratas para dizer o que é um servico. Geralmente, para descrever os servicos, 0s
clientes utilizam expressées como experiéncia, confianga, tato e segurancga. Portanto,
pode-se dizer que os servigos sdo classificados como produtos intangiveis (LOBOS,
1993, p. 47). Entretanto, muitos servigos incluem elementos bem tangiveis, como por
exemplo, a comida de um restaurante e as pegas de reposicdo utilizadas em uma
oficina de automéveis.

Do ponto de vista do posicionamento competitivo, Albrecht (1992, p.13) define
exceléncia de servi¢co, como:

Um nivel de qualidade de servigo, comparado ao de seus concorrentes, que é
suficientemente elevado, do ponto de vista de seus clientes, para lhe pemnitir
cobrar um prego mais alto pelo servigo oferecido, conquistar uma participagéo
de mercado acima do que seria considerado natural, e/ou obter uma margem
de lucro maior do que a de seus concorrentes.



Para desfrutar de algumas dessas vantagens, ou de todas elas, a empresa
precisa ter um alto grau de qualidade de servigo aos olhos do cliente. Ndo basta
esforcar-se. Campanhas publicitarias ndao resolvem o problema. A uUnica coisa que
funcionara € proporcionar um servigo superior € que tenha sucesso no mercado. O

objetivo é atrair o consumidor pelo atendimento diferenciado.

2.1 Estratégia competitiva

A competéncia de uma empresa se deve a uma excelente qualidade técnica
dos produtos. Esta costumava ser uma estratégia amplamente utilizada, especialmente
para muitos fabricantes de bens industriais. Funciona bem em situagcées onde a
exceléncia técnica demonstrada pela empresa &, por si s6, de valor critico para os
clientes (MATTAR, 1996, p.225).

No entanto, Dias (1993, p. 86), enfatiza que, quanto mais a competéncia
técnica entre os concorrentes crescer, menos poderosa se torna a estratégia de
qualidade técnica. A medida que muitas empresas venham a oferecer uma solucao

técnica similar, a exceléncia técnica podera nao ser mais um fator de diferenciago.

E ai que entra a qualidade dos servicos como uma estratégia competitiva.
Pois, numa concorréncia entre duas empresas que fornecem um produto similar e com
a mesma qualidade técnica, ganhara mercado aquela que fomecer um atendimento de
melhor qualidade. Isso n&o significa que uma qualidade técnica excelente seja menos
importante do que antes, mas a empresa tera que oferecer muito mais do que isto. A
aplicacdo de uma estratégia de qualidade no atendimento implica que o principal foco
do pensamento estratégico e da tomada de decisdo do corpo gerencial é a qualidade
do atendimento prestado.

Como afirma Day (1990, p.134), a qualidade superior é lucrativa. Qualidade é
mais que conformidade. Ela somente é atingida na medida em que produto ou servigo
satisfagca ou exceda as exigéncias do cliente. A qualidade superior é conseguida com
um sistema total de qualidade, que atinge todos os aspectos da empresa.
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Como exemplo, podemos dizer que a rede de lanchonetes McDonald’'s tem
uma sélida e clara estratégia de servigos alimenticios “rapidos, baratos e higiénicos”. O
layout da lanchonete; os movimentos dos atendentes enquanto buscam os pedidos; os
uniformes limpos e a limpeza do chdo sdo alguns dos aspectos que demonstram a

estratégia de servigco dessa rede de fast food.

O importante é que, ainda citando Day (1990, p.135) a missdo seja capaz,
pela sua clareza ou pelo desafio apresentado, de mobilizar positivamente todos os

membros da organizacdo, visando sempre o cliente em primeiro lugar.

Uma Estratégia de Servicos precisa ser culturalmente consistente. A Cultura,
ou seja, 0 conjunto de usos e costumes das pessoas que integram a organizacgao,
funciona como caixa de ressonancia da Estratégia de Servigos. A cultura deve fazer
com que todos os empregados da empresa assimilem e trabalhem de forma a cumprir a
Miss&o a qual a empresa se propde a desenvolver (DIAS, 1993, p. 268) .

A empresa que consegue trabalhar com equipe de profissionais, consciente
de suas obrigagdes para com o publico consumidor, com certeza estara um passo a
frente das demais, pois 0 mercado de hoje busca a qualidade no atendimento, sendo
esse processo a maior propaganda que uma empresa pode ter (BETTGER, 2003, p.
83).

Hoje, no mercado empresarial, at¢ mesmo quem tem poder financeiro e
politico, investe com cautela, pois a concorréncia € grande, embora com espago para
todos, aqueles que queiram investir sério, deve priorizar o consumidor, seu alvo
principal. O bom atendimento ao consumidor, a priori, € a esséncia de qualquer grande
empresa, que trabalha em func&o da sociedade, que a cada dia exige mais daqueles
que oferecem produtos e prestagdo de servigos.
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2.2 Importancia da comunicagao

Uma das hipéteses mais provaveis para se perder Clientes € ndo conhecé-
los. A falta de comunicagéo tanto interna como externa € sempre a grande culpada.
Deve-se, portanto, em primeiro lugar criar uma via de mdo dupla na comunicagcio
empresa-cliente. A interagao que nasce deste relacionamento permite um novo nivel de
conhecimento do Cliente.

Segundo Giglio (1996, p.27) embora a comunicagdo empresarial também seja
vista como poderoso instrumento de marketing, e o &, de fato, sua funcdo maior é
construir uma imagem positiva das corporagdes e marcas, capitalizando as qualidades
intrinsecas dos produtos e servigos e, principalmente, os valores e os relacionamentos
com os diversos publicos. Essa contribuicdo tem também um valor monetario para a
organizagao.

Pesquisas junto as maiores corporagbes americanas mostram que,
geralmente, os executivos de comunicagdo dao um retorno para as empresas de 186%
sobre os investimentos feitos na area. Para as empresas com excelentes programas de
comunicacéo, o retorno € de 225% ((KOTLER, 1995, p.129).

Segundo Cobra (1993, p.24), é dificil exigir de um funcionario um atendimento
cordial e educado se ele ndo possui conceitos minimos de boa conduta, ou ainda se por
questéo de altivez, ele se sente rebaixado socialmente quando atende um Cliente. Os
funcionarios de uma empresa devem estar adequados ao nivel de relacionamento

exigido para atender Clientes.

Outro fato inegavel é que muitas empresas tém buscado estabelecer relagdes
mais transparentes e éticas com os seus diversos publicos. Como Dias (1993, p.118)
explica, paralelamente, com o advento de novos modelos organizacionais voltados para
a cooperagdo, competéncia e a possibilidade de se estabelecerem novas relacdes de
trabalho ndo mais baseadas em normas e regulamentos padronizados de mediacéo,
mas na confianga, desenha-se um novo cendrio para a comunicagio interna.

Nesse contexto, muitas empresas, no pais e no exterior, tém-se mostrado
propensas a incentivar e garantir o livre transito de idéias como meio eficaz para buscar
o aprendizado e a inovagdo permanentes. Além disso, as novas tecnologias de
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comunicagdo permitem possibilidades ilimitadas de interacdo. Cada palavra, cada
imagem, cada expressdo saida da empresa precisa ser consistente em sua forma,
objetivo e teor.

Assim, a comunicagdo transforma-se em um meio de estreitar o
relacionamento social com o Cliente, estabelecendo instrumentos que fazem a empresa
estar sempre proxima do Cliente, por exemplo, em datas comemorativas, eventos
marcantes na vida do associado, e dessa forma garantindo fidelidade.

Os problemas internos de comunicagdo de uma empresa podem ser
significativamente resolvidos se cada dirigente da empresa for capaz de se comunicar

de maneira simples e eficaz.

2.3 A satisfagao do Cliente

Se a qualidade de atendimento ao consumidor depende das pessoas dentro
das empresas, € preciso motivar os funcionarios da empresa a prestarem sempre um
atendimento diferenciado e personalizado a cada Cliente. E preciso investir em
qualidade de atendimento para se obter sucesso nas negociages.

O consumidor é o ponto de partida para uma mudanga no eixo decisério das
empresas. Conforme Giglio (1996, p.14): "A satisfagdo do cliente é o principio e o fim de
nosso trabalho”. As empresas que desejam vencer e sobreviver precisam desenvolver
uma nova filosofia de trabalho. Apenas as empresas orientadas para os consumidores
vencerdo. Serdo aquelas que podem oferecer valor superior a seus consumidores-
alvos. Somente as empresas cujo objetivo for encantar o Cliente € que vencerdo no
mercado.

Quanto mais distante de conhecer as necessidades reais de seus Clientes,
mais proximo do caos. Para obter sucesso no ambiente empresarial de hoje, as
empresas precisam de acesso rapido e simplificado as informacgdes financeiras, de
clientes e as condigées do mercado externo (LOBOS, 1993, p.92).
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Investir na qualidade do atendimento ao consumidor evita riscos de
relacionamento. O compromisso com o bom atendimento passa por parametros de

qualidade que muitas vezes as organizagdes nao dispbem.

Como ressalta Albrecht (1992, p.68) além das duas dimensdes basicas da
qualidade, o “0 que” e o ‘como”, que estdo sempre nas mentes dos Clientes,
observamos que a qualidade é em grande parte, percebida subjetivamente. O
processo de percepg¢ao € ainda mais complexo. Ndo sdo apenas as experiéncias das
dimensdes das qualidades que determinam se a qualidade é considerada boa, neutra
ou ruim.

Quando uma empresa adota programas de qualidade que incluem aspectos
da qualidade funcional, a qualidade percebida do servico pode ainda ser baixa ou até
deteriorada se, por exemplo, a empresa colocar simultaneamente campanhas
publicitarias que prometam demais ou que sejam inadequadas sob algum aspecto.

Ainda citando Albrecht (1992, p. 72) o nivel de qualidade total é determinado
pela diferenga entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada. Como
consequéncia, podemos afirmar que cada programa para a qualidade deve englobar
nao apenas os funcionarios que estdo envolvidos nas operagdes, mas 0s responsaveis
por marketing e pela comunicagdo com o mercado, também. Igualmente, os
profissionais de comunicagcdo devem tomar todo cuidado com a imagem da empresa
perante 0 mercado.

Como a percepgao da qualidade tem relagdo direta com as expectativas do
Cliente, as empresas devem sempre pesquisar 0 que os seus clientes querem e quais
s&o as suas expectativas com relagéo ao produto

Segundo Mattar (1996, p. 94) embora a comunicagdo empresarial também
seja vista como poderoso instrumento de marketing, e o &, de fato, sua funcdo maior é
construir uma imagem positiva das corporacdes e marcas, capitalizando as qualidades
intrinsecas dos produtos e servigos e, principalmente, os valores e os relacionamentos
com os diversos publicos.
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2.4 O Conhecimento e as Habilidades

A qualidade no atendimento esta diretamente ligada ao nivel de
conhecimento e as habilidades dos funcionarios. Para que seja possivel o bom
desempenho das tarefas, é fundamental que além do conhecimento ja existente, se dé
condigbes de que todos os membros da equipe de trabalho possam participar de
cursos, treinamentos, palestras, entre outros, 0os quais proporcionarao o contato com

novas idéias e o aprimoramento profissional (COBRA, 1993, p.58).

Critérios de bom atendimento segundo Gronroos (1995, p.61):

¢ Os clientes compreendem que o prestador de servigos, possui 0 conhecimento e
as habilidades necessarias para solucionar seus problemas de forma profissional
(critérios relacionados aos resultados).

e Os Clientes sentem quando os funcionarios de servigos (pessoas de contato)
estdo preocupados com eles e se interessam por solucionar seus problemas de
uma forma espontanea e amigavel (critérios relacionados ao processo).

¢ Os Clientes sentem que o prestador de servigos, sua localizagdo, suas horas de
operacdo, seus empregados e oOs sistemas operacionais s&o projetados e
operam de forma a facilitar os acessos aos servigos e estao preparados para
ajustar-se as demandas e aos desejos dos clientes de maneira flexivel (critérios
relacionados ao processo).

¢ Os clientes sabem que qualquer coisa que acontega ou sobre a qual se concorde
sera cumprida pela empresa, seus empregados e sistemas, para manter as
promessas e ter um desempenho coerente com os melhores interesses dos
Clientes (critérios relacionados a processos).

e Os Clientes compreendem que sempre que algo der errado ou alguma coisa
imprevisivel e inesperada acontecer, o prestador de servicos tomara de imediato
e ativamente agdes para manté-los no controle da situacdo e para encontrar uma

nova e aceitavel solugéo (critérios relacionados a processos).
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¢ Os Clientes acreditam que as operagdes do prestador de servigo merecem sua
confianga, valem o dinheiro pago e que representam bom nivel de desempenho
e valores que podem ser compartilhados entre os Clientes e o prestador de

servicos (critérios relacionados a imagem).

Em todas as empresas, as pessoas que nela trabalham sdo a verdadeira
base de sustentagdo para que ocorra o desenvolvimento satisfatério para ambos os
lados. Percebendo ao longo do tempo que os colaboradores ndo s&o devidamente
preparados € necessario tomar algumas atitudes urgentes, pois esse fato podera
prejudicar em muito a qualidade do trabalho e acarretar em uma imagem negativa da

empresa.

3 O MARKETING DE RELACIONAMENTO E SUAS FERRAMENTAS

A American Marketing Association apud Basta et.al (2005, p.16) definiu
Marketing de Relacionamento como sendo “um processo pelo qual o trabalho de
marketing de relacionamento é voltado para o relacionamento com Clientes e
fornecedores’.

E facil compreender que os melhores resultados s podem ser alcancados
mediante certo periodo de mutuo entendimento e ajustamento entre as duas partes.
Somente com a vivéncia dos problemas do cliente, pelo menos a médio prazo, pode
uma empresa prestar eficazmente toda a gama de servigos de sua especialidade.

A conquista de novos Clientes tem sido a base de toda estratégia de
marketing, no desejo de aumentar seus faturamentos e lucros. E da natureza humana
olhar além de um negdcio atual no sentido de expanséo de lucros. Por isso, todos os
esforgos de marketing e capital sdo voltados para provaveis Clientes potenciais.

Segundo Lobos (1993, p.105), no final da década de 1970, inicio dos anos 80
comegou-se a ouvir o cliente. Aos poucos se foi saindo da massa e caminhando para o
individuo. Cada individuo tem um universo.
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Marketing, para Giglio (1996, p.49), é fazer com que as pessoas queiram
comprar o que vocé tem para vender. Para entender o marketing, tem-se que entender
sobre o comportamento social do ser humano.

E essa complexidade que precisa ser tratada. Integrar o Cliente é trazer o
Cliente para dentro da empresa. Para que o Cliente esteja cada vez menos |4 fora. O
Cliente € um parceiro no processo de venda do produto. Ele sé vai comprar da empresa
se ele acreditar nela.

Inconscientemente, assume-se que o apoio dos Clientes atuais permanece.
Seus valores para a empresa sdo esquecidos e esses atuais Clientes sdo
negligenciados. Geralmente sdo feitas pesquisas com o objetivo de mudar as
caracteristicas do produto para atrair novos Clientes, dando como certa a continua
contribuicdo dos atuais clientes para o lucro da empresa. A organizacdo falha na
manutencdo desses Clientes, e quando eles deixam de ser fiéis, ndo se preocupam em
saber o porqué.

Brettger (2003, p.102), faz um questionamento: O que custa mais caro:
conquistar um novo Cliente ou reter um Cliente atual? Segundo ele, a busca de novos
Clientes pode ser atraente e motivadora para a forga das vendas, mas é mais cara,
cerca de seis vezes mais do que reter um cliente atual. Essa ja € uma boa razéo para a
empresa desenvolver uma estratégia de fidelizacéo de Clientes. Além disso, atender as
necessidades dos atuais Clientes & mais facil, porque se sabe quem sdo, onde estdo e
quais as suas necessidades.

De acordo com Vavra (1993, p.30) estudos recentes conduzidos por varios
grupos e organizacdes nos Estados Unidos, demonstram o grande negécio de se
manter os Clientes atuais, as empresas americanas perdem em média, 25% dos
Clientes a cada ano e custa cinco vezes mais conquistar um novo cliente do que manter
um Cliente atual.

Como enfatiza Sewell (1993, p.61) uma empresa que perde um Cliente por
dia, que gasta 50 délares por semana, perdera num ano, um milhdo de ddlares. Além
da perda de oportunidade de novos negécios, os estudos mostram o tremendo
potencial destrutivo dos Clientes insatisfeitos. Mais de 90% dos clientes insatisfeitos
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ndo fardo esforcos para fazer reclamagdes, eles simplesmente passam a fazer
negdcios com um concorrente.

Noventa e um por cento de Clientes insatisfeitos jamais comprardo dessa
mesma empresa e comunicard sua insatisfagdo a pelo menos nove outras pessoas.
Quando eles manifestam a sua insatisfacdo com outros nove Clientes potenciais, além
de perder o Cliente que ficou insatisfeito, a empresa perdera mais pelo menos outros
nove que viriam a fazer negécios e néo mais o fardo (SEWELL 1993, p.62).

Manter Clientes exige o estabelecimento de um relacionamento com eles.
Mas esse relacionamento une dois pontos de vista diferentes: do Cliente e do vendedor.
A partir da perspectiva do Cliente, € mais provavel que uma compra seja vista como o
comeco de um relacionamento. O Cliente sente o desejo ou necessidade de um
relacionamento mais duradouro com a organizagdo. Mas um relacionamento desse tipo
muitas vezes vai contra o pensamento da organizacdo, que esta orientada para vendas
agressivas, e que pode considerar o desfecho da venda, o apice do relacionamento
com o Cliente, relaxando apés a concretizagdo da venda, contrariando a expectativa do
Cliente, que espera um pouco mais de atengdo na fase pés-venda (VAVRA, 1993,
p.51).

Citando Kotler; Armstrong (1993, p.174) as empresas devem mudar a
mentalidade de “completar uma venda” para a de “iniciar um relacionamento”; de
“fechar um negécio” para “construir lealdade”. Mas, na maioria das empresas, no
planejamento de marketing, geraimente é dedicada maior atencdo para a conquista -
ganhar novos Clientes para determinada marca, produto ou servigo.

E muito dificil encontrar uma empresa preocupada em maximizar a satisfacéo
dos Clientes, para que eles sejam fiéis. Portanto, o espirito das atividades de pods-
marketing ou marketing de relacionamento & sempre estar atento as opinides dos
Clientes atuais (VAVRA, 1993, p.53).

No conceito de pés-marketing, os 4 P’s tradicionais do marketing (produto,
preco, praca, promogdo) sdo acompanhados de outros elementos também, muito
importantes como esclarece Gronroos (1995, p.148): Comunicagbes com o Cliente,
programas de comunicagdo pés-venda (revistas préprias, eventos etc.), cédigo 0800
(discagem direta gratuita) e servico de atendimento de reclamagdes e de cumprimentos
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aos Clientes; Satisfacdo dos Clientes, monitoramento das expectativas do Cliente e a
satisfacdo deles com os produtos ou servigos disponiveis e com o sistema de entrega;
servico pré-venda, servigo pos-venda e atividades de conveniéncia do consumidor.

Algumas caracteristicas importantes do Marketing de Relacionamento
segundo Vavra (1993, p. 92):

e Fazer marketing de relacionamento é dar prioridade & manutencéo de Clientes, e
n&o a conquista. E, portanto, uma estratégia de marketing a ser adotada ou n&o
por uma empresa.

e Fazer marketing de relacionamento é trabalhar na percepcéo de cada Cliente,
fazendo-o acreditar que a empresa € a melhor para ele. Fazendo-o, portanto,
desejar ser e permanecer Cliente.

¢ Quando o marketing de relacionamento é bem feito, o Cliente ndo vé a empresa
como mais uma opc¢ao. Ele a tem como o seu fornecedor. Ele se sente seguro,
inclusive, para recomendar os servigos da empresa sem expor-se.

e Para fazer marketing de relacionamento com eficacia, todos os setores da
empresa precisam ser orientados para o Cliente (endomarketing).

e A empresa precisa ouvir o Cliente a partir das mesmas ferramentas que usa
para enviar suas mensagens.

e A producéo deve fazer e ajustar produtos ou servigos que sejam desejados pelo
Cliente.

e O RH deve contratar treinamentos que preparem os funcionarios para atender
melhor o Cliente.

e O Desenvolvimento de Produtos deve desenhar e redesenhar produtos conforme
indicarem as pesquisas com os Clientes.

e O pessoal de vendas precisa saber quanto, quando e o que cada um de seus
Clientes comprou. Se fez alguma queixa a Central de Atendimento. Se esta
comprando mais do concorrente. Se estd sabendo usar direito o produto etc.

(database marketing).
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e A direcdo da empresa deve estabelecer estratégias de atuacéo e tomar decisdes
sempre com base nas expectativas e percepgbes no seu mercado e, em
especial, de seus Clientes.

e A empresa deve conhecer tudo o que esta sendo oferecido aos seus Clientes
pela concorréncia. Nenhuma empresa deve acreditar ser a unica a relacionar-se
com as pessoas que consomem seus produtos (benchmarking).

e As areas financeiras devem participar das avaliagcdes do crescimento do numero
de consumidores ano a ano. Devem, inclusive, tentar descobrir o valor financeiro
das suas marcas em relagdo as concorrentes.

e Finalmente: a empresa que pretende levar adiante um projeto vencedor de
marketing de relacionamento precisa antes, criar dentro de cada setor a cultura

de marketing de relacionamento.

3.1 Banco de dados de Clientes

Primeiramente, os Clientes precisam ser identificados, funcéo dessa
ferramenta, porque ndo se estabelece uma relagdo com quem ndo se conhece. A partir
dai, aprender sobre eles, suas necessidades e seus desejos, utilizando essas
informagdes para estreitar o relacionamento e conhecé-los cada vez mais. Isso da a
empresa um diferencial e cria barreiras de confianga tornando inconveniente a
migra¢éo para um concorrente, porque o novo relacionamento comegaria do zero, sem
nenhum conhecimento de ambas as partes.

O banco de dados de Clientes é uma ferramenta muito poderosa do
Marketing de Relacionamento. No banco de dados deverdo estar gravadas todas as
informagdes relevantes dos Clientes da empresa. Com base nesses dados, a empresa
podera ter um relacionamento individual com cada Cliente, podendo apresentar para
cada um o produto que lhe convier e que for de sua necessidade.

A partir do registro e manutencdo dos dados dos publicos que interessa a
empresa é que se conhece os consumidores. Um bom banco de dados permite ir muito
além das estratégias de manutengdo de relacionamento. Com ele é possivel: Conhecer
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melhor cada publico e cada segmento; avaliar o quanto investir no relacionamento com
cada um deles; direcionar a comunicagdo de modo a otimizar resultados; gerenciar a
relagdo com grupos e individuos; conhecer o comportamento e a opinido dos Clientes
em relacdo a produtos, servigos, precos e outras variaveis; analisar mercados regionais
com base em dados reais; tragar um perfil dos melhores Clientes de modo a direcionar
o trabalho das equipes de vendas (SHAW, 1993, p.19).

Dias (1993, p. 251) explica que no mercado de informacdes extensivas da
década de 90 (a era da informagdo), o sucesso das empresas n&o dependera apenas
de como sdo coletadas as informagées, mas principalmente de como ser&o utilizadas
essas informagdes coletadas. Dependendo do ramo de atividade, n&o é facil a empresa
implantar um bom sistema de banco de dados, porém a sua implantagcao é de extrema
importancia, pois seus esforcos serdo compensados pelo aumento da lealdade dos

seus Clientes.

3.2 Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC)

Outra ferramenta importantissima do Marketing de Relacionamento conforme
Gronroos (1995, p.165) é o SAC (Servigo de Atendimento ao Consumidor).

Como lembra Cobra (1993, p. 148), o Servico de Atendimento ao Consumidor
de uma empresa, geralmente uma linha 0800 de DDG (discagem direta gratuita), &
implantado para atender opinides, sugestdes e reclamagbes dos consumidores a
respeito de determinado produto ou servigo, sendo um canal direto com o consumidor.
O SAC envolve o atendimento telefonico e a comunicagdo escrita personalizada aos
consumidores, geralmente este numero é disponibilizado nas embalagens dos
produtos, estimulando o consumidor a entrar em contato com a empresa. Verifica-se
que esse contato pode ser feito com qualquer objetivo, tanto para reclamagées,
sugestdes ou dlvidas a respeito do produto.

O Servico de Atendimento ao Cliente serve, dessa maneira, como uma
importantissima ferramenta de tomada de decisGes pela empresa, pois a partir desses
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contatos a empresa sabera o que pensa o consumidor, podendo inclusive alterar certas

caracteristicas de determinado produto para atender as reivindicagdes do consumidor.

3.3 Telemarketing

O Telemarketing é mais uma poderosa ferramenta do Marketing de
Relacionamento. O Telemarketing é qualquer processo de negociagéo realizado
através do telefone (GRONROOS, 1995, p. 173).

Ribeiro (1992, p.35) diz que desde as pequenas lojas até grandes redes
sempre utilizaram variadas técnicas para seduzir o Cliente. O objetivo era atingir o
maior numero de pessoas com os melhores resultados. Mas com o passar dos anos,
muita coisa mudou. As midias de massa passaram a ter custos muito altos sem, no
entanto, causar o efeito desejado. Desde entéo, o telefone passou a ser uma opgéao
barata de comunicagdo dirigida. Desse processo, nasceu o telemarketing, que hoje é
uma das principais ferramentas de marketing direto.

Hoje cada vez mais empresas utilizam essa ferramenta ndo apenas para
vender, como ressalta Albrecht (1992, p. 193) a comunicagdo dirigida permite o
acompanhamento e o conhecimento de cada Cliente, além de medir os resultados de
cada acdo especifica. Trabalhando com operadores treinados e a informatica como
aliada, o telemarketing passou a ser mais rapido, eficiente e preciso.

Segundo Vavra (1993, p.98) o telemarketing pode ser visto como um intruso e
excessivamente agressivo. Mas se for feito com pessoas e empresas que ja s&o
Clientes, é visto de forma diferente. Nesse caso, o telefonema geralmente & bem-vindo,
principaimente se a razdo do telefonema n&o for vender, mas sim levantar
necessidades, resolver ou prevenir problemas.

Ele permite que a empresa possa se comunicar periodicamente com os
Clientes, armazenando dados para posterior utilizagdo. Poucas armas de vendas e
marketing permitem estabelecer vinculos, fazer pesquisas, medir graus de satisfagéo e
fidelidade, e ainda vender, tudo ao mesmo tempo.
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As ferramentas apresentadas sdo muito importantes para um bom plano de
Marketing de Relacionamento. Elas ndo s&o exclusivas. Uma complementa a outra, € a
empresa que utiliza-las de forma correta tera uma vantagem competitiva muito grande
em relacdo aos seus concorrentes. O mais importante é manter um relacionamento
continuo com os Clientes, fazendo com que eles se tornem fiéis aos produtos e servicos
da Companhia (VAVRA, 1993, p. 103).
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4 CONCLUSAO

Ao longo dos anos, a visdo empresarial sofreu profundas modificagées, em
face das diferentes conjunturas. Se antes a ordem era conquistar cada vez mais
Clientes, sem preocupacgdes de manter vinculos de fidelidade, hoje a ordem é inversa,
palavra como satisfacdo, qualidade, fidelidade, credibilidade e flexibilidade, ocupam as
primeiras ordens da nova gestdo empresarial, para entdo alcancar o nivel de exceléncia
no atendimento e mais do que nunca, as empresas entendem que o seu crescimento, e
até mesmo a sua sobrevivéncia, estd nessa capacidade de conquistar e manter
Clientes satisfeitos com um 6timo atendimento seja via fone, por carta, internet ou

pessoalmente.

A implementagéo do atendimento com qualidade é uma forma para redefinir
uma nova cultura de relacionamento da empresa com o Cliente. Simplificar em servir 0
Cliente, oferecer pregos competitivos, produtos de boa qualidade e um bom
atendimento tornou-se obrigacdo de qualquer empresa que deseja permanecer no
mercado. E importante ainda ressaltar que, hoje o grande diferencial esta no contato e

no relacionamento com o Cliente.

As empresas estdo em busca da fidelizagéo de seus Clientes, mas fidelizar,
tornou-se algo polémico ja que a arte de fidelizar requer verdadeiras habilidades para
atrair novos Clientes e mante-los, pois a cada momento as empresas Ssao
surpreendidas com um verdadeiro arsenal de estratégias da concorréncia.

Para que aconteca a Fidelizagdo de Clientes, € necessario que esteja
intrinseco o entendimento da importadncia do processo de comunicacdo € da
necessidade do envolvimento de todos em toda a empresa. E necessario, em primeiro
lugar, entender os seus Clientes, pois eles sdo a alma da organizacéo. Precisa saber
também como eles véem sua empresa em relagdo aos concorrentes. O relacionamento
com os Clientes é o ponto crucial para toda empresa, pois o Cliente que recebe um
bom atendimento e um bom servigco pés-venda, ndo muda faciimente de produto.
Através deste relacionamento com o Cliente a empresa pode identificar seus pontos
fortes e fracos, corrigir problemas, além de conquistar a fidelidade do mesmo.
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A empresa que utiliza o Marketing de Relacionamento — composto de
ferramentas inseridas neste artigo, ou seja, encontrar o Cliente, conhecé-lo, procurar
manter contato e buscar que ele sempre obtenha da empresa o que deseja, conquistara
e fidelizara os seus Clientes.

Com o aumento da competitividade no mercado, a empresa que conseguira
sobreviver serd aquela capaz de dar um bom atendimento, possuir um sistema de
Marketing de Relacionamento atualizado, possibilitando ao funcionario identificar com
rapidez o perfil do seu Cliente.

Diante do exposto, as empresas devem primar por um atendimento de
qualidade, procurando atender as necessidades e exceder as expectativas dos Clientes
com beneficios, promogdes e melhores oportunidades de negécios para conquista-los e

manté-los.

Os consumidores n&o querem ser classificados como alvos ou segmentos de
mercado, grupos de pessoas com necessidades praticamente idénticas. Eles querem,
sim, que lhes perguntem quais sdo as suas preferéncias, e esperam que essas

preferéncias sejam respeitadas.

Enfim, a lealdade dos Clientes se conquista a longo prazo, através do
relacionamento, confianca e respeito. A Fidelizagdo de Clientes deve ser vista pela
empresa como fator chave para a lideranca, pois Clientes fiéis, além de consumirem

seu produto, fazem propaganda para outras pessoas.
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