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“Quando o mundo estiver unido na busca de conhecimento,
e ndo mais lutando por dinheiro e poder, entdo nossa
sociedade podera enfim evoluir a um novo nivel.”

(Thomas Jefferson)



RESUMO

Este trabalho tem como intuito apresentar caminhos, beneficios e solugdes no
processo de tornar o publico alvo em clientes fiéis, a necessidade de adaptacdes
das empresas, para suprir as necessidades do publico diante do novo cenario de
mercado poés-pandemia, os desafios de manter os clientes ativos e de conquistar
uma nova demanda. O trabalho abrange as principais ferramentas utilizadas no
processo de fidelizacdo de clientes, fundamentado através de varios autores
conhecidos no mercado. Por fim, a metodologia utilizada neste trabalho foi a
quanti-qualitativa, através de uma pesquisa exploratéria, por se tratar de um método
de pesquisa que visa a busca e descoberta por explicagdes que nao eram aceitos,

mesmo que evidentes.

Palavras-chave: Satisfagdo. Fidelizacdo. Clientes. Marketing.
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ESTRATEGIAS DE RETENGAO DE CLIENTES MAIS EFICAZES: O CAMINHO
PARA FIDELIZAGAO DE SUCESSO

Arthur Henrique de Barros Silva
Brenda Vital Araujo
Jadson Freire da Silva

Resumo: Este trabalho tem como intuito apresentar caminhos, beneficios e
solugdes no processo de tornar o publico alvo em clientes fiéis, a necessidade de
adaptacdes das empresas, para suprir as necessidades do publico diante do novo
cenario de mercado pds-pandemia, os desafios de manter os clientes ativos e de
conquistar uma nova demanda. O trabalho abrange as principais ferramentas
utilizadas no processo de fidelizacdo de clientes, fundamentado através de varios
autores conhecidos no mercado. Por fim, a metodologia utilizada neste trabalho foi a
quanti-qualitativa, através de uma pesquisa exploratéria, por se tratar de um método
de pesquisa que visa a busca e descoberta por explicagdes que nao eram aceitos,
mesmo que evidentes

Palavras-chave: Satisfagdo. Fidelizacdo. Clientes. Marketing.



1 INTRODUGAO

Na atualidade as organizagbes que prezam manter seus clientes engajados,
buscam estar sempre em uma posi¢cao de destaque no cenario e ser lembrada por
seus consumidores sempre quando seus servigos forem necessarios. (Kotler 1999)
Conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais do que manter os existentes,
tendo em mente que uma pessoa que teve uma primeira experiéncia boa tende a
falar bem para outras pessoas, fazendo assim uma propaganda sem custo, em
contrapartida, no caso de uma experiéncia ruim, resulta muitas vezes na perda do
cliente e ma recomendacéo.

Segundo dados da PEGN (2020), o Brasil € um dos paises onde mais se
empreende no mundo e também um dos que mais se declara faléncia. A partir desse
dado, podemos observar que existe uma caréncia de boas gestdes e principalmente
da implementacdo e execugao das ferramentas voltadas para cativar e reter os
clientes, existem boas idéias, porém a execugao deixa a desejar, énfase no publico
errado, atendimento insatisfatorio, pds-venda inexistente. O inicio de uma boa
execugao se inicia na elaboragcédo dos objetivos estratégicos da empresa, buscando
sempre superar as expectativas dos consumidores.

Assim, os negocios foram se popularizando, observou-se a necessidade de
criar novas estratégias de marketing voltadas para retencdo de clientes, que pode

ser compreendido da seguinte forma:

Fica evidente, que os comerciantes deveriam estar desenvolvendo algo
mais consistente para seus clientes, uma vez que diante da crise econémica
instalada atualmente no pais, estes necessitam buscar fidelizar seus
clientes. Devem ocorrer treinamentos para seus colaboradores buscando
sempre envolvé-los e incentiva-los a colocar em pratica a missao da
empresa, ja que os clientes procuram por um bom atendimento atrelado a
qualidade dos produtos oferecidos. De acordo com o exposto, o cliente pode
optar por ndo comprar em determinado estabelecimento devido a ma
qualidade dos produtos e um atendimento ruim (PAULA;SOUZA, 2016

p.78-79).

Visando superar as expectativas do publico, as organiza¢gées devem investir

na qualificacdo e incentivos dos seus colaboradores, para que 0 mesmo sinta-se



engajado com a causa da empresa, um trabalhador capacitado e feliz em seu

trabalho, preocuparse-a com o bem-estar dos clientes.

Um colaborador motivado trabalha mais e melhor, busca aprimorar o
desempenho e a qualidade do seu trabalho, ocasionando vantagens para a
empresa no exercicio de suas fun¢des, ou seja, o funcionario tera satisfagéo
em atender bem o cliente, visando atingir as expectativas e desejos dos
mesmos (COSTA, 2015, p.167).

Fidelizar, significa “ser fiel a’, € uma palavra simples e de entendimento
comum, contudo, a sua definicdo nas empresas € sinbnimo de preocupacao com 0s
clientes. Essa atencdo focada no publico-alvo € uma aposta que visa um futuro
retorno, através das divulgagdes feitas pelos préprios consumidores satisfeitos.
Frente a isso, esse trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de retencgao
mais eficazes para fidelizacdo dos clientes. Os objetivos especificos estao
relacionados ao levantamento das estratégias de retencdo mais usadas;
identificacdo das principais métricas de retencido associadas as empresa e a analise

dos impactos das estratégias de retengao levantadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Consideracgodes a Evolugao do Marketing

A evolucdo do marketing foi crucial para o desenvolvimento de métodos
focados na fidelizacdo dos clientes, segundo (Kotler 2010) a primeira fase do
marketing tinha o foco em produtos e a ultima é a jungdo da preocupagdo com o
cliente, produto e meio ambiente, se entende que esse avang¢o deu origem a uma
estratégia de venda e retengéo que se baseia nas vontades, necessidades, cuidados
e bem-estar de seus clientes, além do local onde vive. O inicio dessa evolucio é
com o Marketing 1, que surgiu logo apds a revolugao industrial, foi considerada a era
dos produtos, pois tinha como foco a produgcdo e o desenvolvimento das
mercadorias. Nao havia preocupag¢ao com clientes, primeiro fabricava-se para
depois estimular o interesse de compra.

Isso acontecia porque, na época, nao havia um grande mercado, a
concorréncia era baixa , por esse motivo, as empresas padronizaram os produtos
com o intuito de aumentar as vendas, otimizar o tempo e reduzir custos. Essa
estratégia é conhecida como Fordismo. A divulgacédo era feita pelos canais mais
comuns da época como radio, jornal, outdoor e televisao. “Todos podem adquirir um
veiculo, porém ele necessariamente sera preto” (Henry Ford 1970).

O segundo desenvolvimento do marketing se deu logo apo6s a evolugao
econdmica do século XX, o que o diferencia do primeiro € a mudanga de foco. Agora
as empresas passaram a trabalhar em cima da necessidade que seu consumidor, 0

que o tornou mais seletivo, comegando a comparar pregos, utilidade e qualidade.

Gragas a uma renda discricionaria mais alta, as pessoas passaram a
comprar mais bens e servigos supérfluos. Mas, principalmente, passaram a
exercer mais poder de escolha das marcas e dos fornecedores
(GRACIOS0,1997, p.19).

No marketing 3 a humanidade era o foco, suas aspira¢des e valores, por isso
foi nomeada como a era do valor. A atencdo passou a ser ndo apenas nos produtos
e clientes, iniciou o foco na missao, visao e valores da empresa e sua atuacido no

mercado, além de realizar os desejos da sociedade e n&o apenas a necessidade,
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abragou as causas ambientais e sociais. Segundo (KOTLER et al. 2010, p. 29), “a
continua adaptagédo dos conceitos de marketing a diferentes épocas da vida humana
€ 0 que o torna tdo interessante”. E por fim chega a chamada economia digital, que
é utilizada hoje em dia, tem como principal caracteristica as midias digitais como
principal forma de divulgacdo, comunicagdo e compra. E a abordagem que une a
forma de interagcdo online e offline entre cliente e empresa. Tem o intuito de

aumentar o engajamento do consumidor e melhorar a produtividade do marketing.

O cenario de mudangas cria um conjunto de paradoxos para os profissionais
de marketing enfrentarem, sendo um deles a interagdo on-line versus a
interacdo off-line. Ambas devem coexistir e ser complementares, com o
objetivo comum de fornecer uma experiéncia superior ao
consumidor.(KOTLER et al.201, p.34)

Essa evolugédo traz um relacionamento mais personalizado e préximo entre

cliente e empresa.

2.2 O Processo Empreendedor no Brasil

O processo de empreender no Brasil € considerado ciclico, pois ha uma
ordem a ser seguida, e para um crescimento continuo deve ser repensado e
repetido varias vezes. Tem como principal objetivo organizar as etapas do
desenvolvimento e da criagdo de um novo negdocio, também ajuda a administrar de
uma forma mais assertiva, evitando e desenvolvendo solugdes para possiveis
problemas.

Segundo (Dornelas 2005), esse processo € dividido em quatro etapas
importantes, sendo elas, identificar e avaliar as oportunidades; desenvolvimento do
plano de negdcio; recolher recursos e por ultimo administrar a empresa. Na primeira
etapa é onde se estuda as oportunidades do mercado, seus nichos, pontos positivos
e negativos. No desenvolvimento do plano de negécios, € onde se elabora os planos
de acéao, analise da concorréncia, plano financeiro, operacional e definir os membros

da gestdo. Recolher os recursos necessarios € a terceira etapa, onde se planeja o
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quanto sera necessario investir, de onde sera captado e em quanto tempo comecara
a dar lucro. E por ultimo colocar em pratica tudo que foi pensado e planejado.

2.3 Retencao e Fidelizagao dos Clientes

As organizagdes que visam o crescimento, sabem que o tempo, treinamento e
reconhecimento investido em seus colaboradores tera retorno a médio prazo, uma
vez que o funcionario se sente inserido a causa da empresa, fara com que sua
forma de atender aos clientes passe a ser diferenciada naturalmente, e a longo
prazo fara com que a empresa se destaque no segmento, atrelada a uma boa
gestao de processos e de pessoas, criando lagcos com cada um de seus clientes,
gerando a retencdo dos consumidores, como disse o grande empresario Albrecht
(1992, p.n/d) “O modo pelo qual seus funcionarios se sentem é o modo pelo qual os
seus clientes irdo se sentir”. Podemos entender que a alma de qualquer negécio sao
seus clientes, externo e interno.

Fidelizagdo vem antes ou depois da retengao? Muitas empresas utilizam das
ferramentas de fidelizacdo esperando que resulte na retengao de seu publico, porém
nem sempre da certo, o que faz o cliente buscar as empresas € a necessidade por
determinado produto e esta ligado a uma série de elementos que fardo com que o
cliente se torne fiel a empresa, tais como; o produto, atrelado a marcas de qualidade
e procedéncia; o preco, comparando com a concorréncia; a praticidade, facilidade
em levar ou receber tal produto; promog¢ao, atrelado a divulgagdo do mesmo, como o

cliente ficou sabendo que determinada empresa oferta esse bem.

Os clientes avaliam qual oferta proporciona maior valor. Procuram sempre
maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na
procura e limitacbes de conhecimento. Formam uma expectativa de valor e
agem com base nela. A satisfagdo e a repeticdo da compra depende de a
oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor. (KOTLER E
ARMSTRONG, 1993, p. 63)

A implementagao de programas de fidelizagéo, voltados para gerar retencéo
estdo ligados a beneficios oferecidos pelas empresas, como, sorteios, programas de
pontos, cashback, promogdes, entre outros. O processo do cliente ser fiel a
empresa, ndo pode ser ligado apenas ao beneficio, a cultura da empresa precisa ser

condizente com os valores do cliente, na atualidade programas ligados a causas
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“nobres” ganham destaque entre o publico geral, buscando ofertar além do produto,

uma causa ou ideia.

3 METODOLOGIA

3.1 Procedimento Metodolégico

Para a fundamentacdo do assunto deste trabalho, foi utilizado o método

Quanti-qualitativa, que segundo:

A pesquisa qualitativa envolve uma abordagem interpretativa do mundo, o
que significa que seus pesquisadores estudam as coisas, em seus cenarios
naturais, tentando entender os fenébmenos em termos dos significados que
as pessoas a eles conferem” (DENZIN E LINCOLN, 2006 p.n/d).

Ja a pesquisa quantitativa envolve os numeros e suas disposigdes,
organizacdes e as possiveis informagdes que eles podem apresentar junto a elas. A
quali-quantitativa utiliza dos dois métodos para realizar a analise aprofundada do
tema. Traz uma numero maior de dados, possibilitando assim um estudo mais
completo.

Neste trabalho foi utilizado o método de pesquisa exploratéria,que tem como
objetivo analisar e entender os motivos de certos comportamentos, podendo gerar

hipoteses e variaveis.

A pesquisa exploratéria visa a descoberta, o achado, a elucidagdo de
fendmenos ou a explicacdo daqueles que nao eram aceitos apesar de
evidentes. A exploracado representa, atualmente, um importante diferencial
competitivo em termos de concorréncia (GONCALVES,2014,p.n/d).

Foi escolhido este tema, porque nos dias atuais foi comprovado que manter
um cliente é mais barato do que conseguir novos. Dentro da situagdo que a
pandemia trouxe, muitas empresas precisardo arquitetar formas de reter seus
consumidores, entdo a acado de fidelizar se tornou de suma importancia para

conseguir manter um negdcio ativo.
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O método investigativo utilizado foi a observagdo assistematica, também
chamada de ocasional ou ndo estruturada. Esse meio de pesquisa ¢é feito de forma
informal. Geralmente é a forma escolhida quando se tem a intengao de conhecer e

entender o problema da discusséo. Conforme:

A técnica da observagdao nao estruturada ou assistematica, também
denominada espontanea, informal, ordinaria, simples, livre, ocasional e
acidental, consiste em recolher e registrar os fatos da realidade sem que o
pesquisador utilize meios técnicos especiais ou precise fazer perguntas

diretas (MARCONI E LAKATOS, 1999,p.192).

A observacdo assistematica se caracteriza por uma pesquisa de campo
realizada de uma forma livre, ou seja, ndo fomentado com antecedéncia, onde as
perguntas se adaptam de acordo com o contexto analisado, sem a utilizagdo dos
meios técnicos.

O desenvolvimento da pesquisa se dara por intermédio do Google Académico,
plataforma cientifica do Google e muito popular pela capacidade de entrega das
pesquisas avaliadas por pares em especificidades, filtros de busca que promove a
replicacédo e a intuitividade nos botdes e ferramentas (SILVA AYCAGUER; 2012;
MUGNAINI & STREHL, 2008). O Google Académico € utilizado por pesquisas em
diferentes temas, sendo base de credibilidade para confeccao de pensamentos e
composicao dos saberes (MATTOS, 2019; ALVES, 2012; MEDEIROS, 2016).

Desta forma, sob a base de dados Google Académico, pesquisou-se os termos
“Fidelizacao e Retencéao de clientes”, no periodo temporal de 2010 a 2022, ordenado
por relevancia, para todos os idiomas e todos os tipos de artigos-documentos.
Artigos de opinido, notas técnicas e editoriais foram excluidas. Todos os artigos
foram baixados da pagina 1 (um) a pagina 5 (cinco), sendo lidos e analisados,
organizados por intermédio do Microsoft Excel para apresentacao e aprofundamento

do conteudo.

4 RESULTADOS

4.1 RESULTADOS
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O quadro | apresenta os resultados obtidos pela pesquisa em base de dados

Google Académico sobre o tema de interesse:



16

Quadro | — Pesquisas encontradas sobre o tema Fidelizagcdo e Retengao de Clientes.

Autores Titulo do Artigo Sintese Ano
Fosse & Biagini Pesquisa FEBRABAN de tecnologia bancaria Tragar um panorama dos mvestlmento_s e da§ tendéncias em tecnologia para 2019
o setor financeiro
Guissoni, L Omnichannel: Uma gestéo integrada 2017
O processo de aquisigdo como estratégia organizacional
Pereira & podendo gerar vantagem competitiva : um estudo de Identificar se o processo de aquisicdo da Texaco no Brasil pelo grupo Ultra 2013
Oliveira caso no mercado brasileiro de distribuigéo de simoes podera gerar vantagem competitiva
combustiveis
- A importancia do CRM e seu impacto no relacionamento | Permitir uma melhor compreensdo e um aumento dos conhecimentos sobre
Simoes, J . -~ . 2021
com os clientes a tematica dos sistemas de CRM
) Um sistema de controle de estoque de uma ONG ~ : T
Vico, R baseados no CRM da Salesforce Desenvolver uma solugéo personalizada para a institui¢cao. 2020
. Avaliacao da fidelizagao dos clientes por meio da Mensurar e avaliar as expectativas e percepcao do cliente em relagao aos
Morais, J et Al L . . o 2018
ferramenta servqual em uma empresa de comunicagao servigos oferecidos e sua fidelizagcao
Fortes, N O e-mail como ferramenta_l de comunicagdo em Comunicagao empresarial marketing e-mail 2004
marketing
Matos, P Inovagdo em contexto de agilidade Identificar diferengas entre metodologia de gestédo de projeto e agile 2019
. . Omnichannel: A estratégia préspera dos negoécios em Analisar estratégia omnichannel nos tempos de boom da conectividade e as | 2022
Reis & Queiroz . :
um mundo cada vez mais conectado mudancas no consumidor
Costa, Aet al Qualldade.do atendlr_n_ento ao cliente: U_m g[ande Analisar a importancia da qualidade e da satisfacdo do cliente 2015
diferencial competitivo para as organizac¢des
Influéncia da ergonomia e qualidade de vida na Analisar a influéncia da ergonomia e qualidade de vida na produtividade do
Araujo, G et al | produtividade do trabalhador em uma industria calgadista 9 a P 2022

de Montes Claros

trabalhador
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Peregrino & Vantagem competitiva e sua relagdo com o desempenho- Identificar os desafios da area de estratégia em obter definigcdo precisa e 2012
Ledur uma abordagem baseada em valor. operacionalizavel

Mazeto, T Omni, cross e multichannel: afinal, qual é a diferenca? Mostrar particularidades dos modelos omni, cross e multi channel 2017

Santos, F & Alimportancia da qualldade_ no atendmento ao cliente: o Avaliar o grau de satisfacdo dos clientes no que tange a atendimento 2018

Santos, S caso do shopping mestre alvaro
Necessidades para o desenvolvimento de uma interface
Costa, C et al adequada para resultados de ensino-aprendizagem bem Estudar o projeto de criagao de uma interface 2006
sucedidos
Oliveira, | Marketing de comunidades: por que € importante Analisar o marketing e suas ferramentas para conectar clientes 2020
conectar pessoas?
Avellar, R Comunidades, creators ¢ a capgacm!ade de mover a Estudar o poder das comunidades para constru¢gao de uma marca 2020
cultura cada vez mais rapido
Brito. E Técnicas de negociagao Apresentar técnicas de negociagcéo importantes para o desenvolvimento 2011

comercial
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4.2 Levantando Estratégias de Retencdo Mais Usadas

O termo retengdo € um conceito moderno, a palavra tem origem no latim
retention onis, que significa estado ou condicdo do que se mantém. E posto em
pratica pelas organizagdes que prezam pela fidelidade dos seus clientes. Sera
abordado esse conceito direcionado a perspectiva comercial, na relacdo entre
empresa e consumidor, onde a organizagao busca meios de tornar o cliente fiel aos
seus produtos ou servigos oferecidos, mantendo assim o consumo recorrente por
um longo periodo.

Considerando a afirmagdo acima, este processo nado depende da
causalidade, mas sim de um conjunto de escolhas e decisbes, que a empresa toma
e , como consequéncia, faz com que o individuo se identifique, por isso é
fundamental que os colaboradores sejam selecionados minuciosamente, pois seus
valores precisam estar alinhados com os da empresa e assim cativar o publico-alvo,
este posicionamento pode ser observado de varias maneiras. Segundo Kotler e
Armstrong (2015), existem quatro grupos de fatores que influenciam o perfil do
cliente, sendo eles culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, que se pode observar
em estilo de roupas, crengas, cuidado com o proximo e com a natureza, além do
estagio de maturidade do produto.

Apos conhecer bem o seu publico-alvo, € necessario escolher algumas das
ferramentas que podem ser utilizadas para facilitar o processo de retengao visando a
fidelizagdo de clientes. E importante citar que é de suma importancia que a
estratégia escolhida seja aplicada de forma recorrente. Observa-se abaixo as mais
utilizadas, porém € necessario inovar e adaptar a realidade do seu segmento de

mercado, e se bem aplicada, dara resultados satisfatérios.

4.3 E-mail Marketing e Aplicativos de loja

O e-mail marketing € uma forma de comunicacao direta com os clientes, o

canal mais utilizado pelas médias e grandes empresas, para manter contato com

sua clientela. Segundo a publicagdo do departamento de pesquisa Statista
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(JOHNSON, 2021), no ano de 2020, foram enviados e recebidos cerca de 306
bilhdes de e-mails todos os dias em todo o mundo e esse numero ira crescer cerca
de 70 bilhdes até o ano de 2025. Apds analisar esses dados podemos perceber que
a grande quantidade de e-mails enviados é vantajosa, o alto volume nos mostra que
as marcas estdo mantendo um contato com seus clientes, (FORTES, 2004). No
entanto, se nao for bem planejado, essa ferramenta pode se tornar prejudicial como
podemos observar do seguinte ponto de vista:“a quantidade de e-mails comerciais
recebidos anual por uma pessoa pode chegar até 1.600. Em razdo do grande
numero de mensagens que as pessoas recebem diariamente, elas estdo cada vez
mais seletivas quanto ao que devem ou néo ler” (CRESCITELLI,2008,p.65 apud
Hanna et al. 2005, p.n/d).

Pois de nada adianta uma grande quantidade de envios se muitos desses
e-mails nem sao lidos, muitos vao direto para caixa de spam, outros até sao vistos
pelos usuarios, porém sao excluidos antes mesmo de serem abertos, por nao ter
interesse naquele produto no momento ou por serem conteudos longos e repetitivos.

A dificuldade de criar um conteudo inovador e que chame a atencado dos
usuarios dessa ferramenta € um desafio, por isso pode ser integrada a divulgagéo
de promogdes e cupons de descontos, com mensagens curtas, diretas e bem
elaboradas que lembre sempre do cliente em datas comemorativas.Essas
pequenas atitudes sao um grande diferencial da empresa, contudo, hoje em dia a
praticidade vem ganhando a ateng¢ao da maioria dos consumidores, no qual, adquirir
produtos ou servicos com mais facilidade e conforto € de suma importancia. Visando
este publico, os aplicativos sédo a opg¢ado mais utilizada, de acordo com o
BugDataCop e o PayPal Brasil (2019), a venda online cresceu 37,5% entre 2018 e
2019, ja a CNN Brasil diz que cresceu 20,56% em janeiro de 2022, comparado com
0 mesmo periodo de 2021.

A grande vantagem dos aplicativos, € que a loja fica mais proxima ao cliente e
o consumo de informagdes se torna quase que diario, tomando como base 0 uso
das redes sociais, tendo em conta que o smartphone esta quase sempre na palma
da mao. Quando o cliente faz cadastro no app, ele fornece informacdes que podem
ser muito uteis para a estratégia da empresa. Além da vantagem para o cliente que
€ a praticidade, ha também a interna, pois da a equipe uma certa flexibilidade, ja que
nao precisa necessariamente estar em um local fixo. Como um estabelecimento,

podendo assim ser adaptado ao método de trabalho "home office”. Os aspectos
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supracitados dao maior conforto e com as ferramentas de trabalho a méo, a

produtividade tende a aumentar:

As operagbes bancarias via mobile banking aumentaram em 24% em 2018,

cerca de 3 bilhdes de transagdes foram realizadas pelo celular. Em 2018
foram abertas 2,5 milhdes de contas digitais, comparado a 2017 foi um
aumento de 56%”.(FOSSE E BIAGINI,2019, p.10-11).

Esta ferramenta acaba trazendo uma grande facilidade em construir um
atendimento personalizado, pois todo o histérico fica em um banco de dados, e
assim as ofertas serao direcionadas aos clientes de acordo com seu perfil. Em uma
pesquisa feita pela Brazcubas Educacéao, (PALES 2019, p. 13), clientes que utilizam
de apps de lojas de alimentos e bebidas constataram que “no tocante a aplicativos
podemos citar facilidade de manuseio, atendimento personalizado ao cliente,
promogées entre outros”.

Também pode se tornar um canal de comunicagéao direto, além de trazer mais
segurancga, pois se torna oficial, evitando que clientes caiam em golpes. Permite
também que seja construida uma relagéo entre loja fisica e virtual como :descontos
gerados no app que pode ser utilizado no estabelecimento fisico, ou vincular dados,
como CPF ou e-mail, em troca de algum beneficio. Um exemplo de loja
bem-sucedida que utiliza desse método € a Cacau Show, que tem um sistema de
pontos vinculado aos dados do consumidor, onde cada compra acumula pontos
que, a partir de uma determinada quantidade, podem ser trocados por descontos.
Também existem descontos especificos. O nome do programa € Cacau lovers e tem
cerca de 19.3447.644 CPFs cadastrados.

Para que o aplicativo seja bem-sucedido, é necessario investir no design,
velocidade, qualidade e funcionalidade de recursos para facilitar o uso.(COSTA et al
2006) tem a visao de que é de suma importancia que a interface do app tenha estas
caracteristicas que foram citadas, que trazem uma facilidade no manuseio, pois uma
apresentacdo agressiva com muitas informacdes e links podem desmotivar e
confundir o usuario. Lembrando que nao se trata apenas de venda e sim de construir
uma experiéncia, que faga com que o cliente volte e seja fiel ao produto ou servigo

entregue, utilizando a marca, como referéncia.
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4.4 Omnichannel, CRM (Customer Relationship Management) e ERP (Enterprise
Resource Planning)

Omnichannel é a forma de manter os canais de contato interligados quando
se trata de vendas digitais, onde a empresa consegue oferecer ao cliente uma forma
de usar diferentes canais para resolver algum problema, facilitar o atendimento,
segundo (Guissoni 2017, p. 25) “as empresas varejistas precisam estar preparadas
para captar e analisar informagbes simultaneamente de todos esses pontos de
contato e desenvolver estimulos de marketing ao cliente de forma integrada”. O uso
dessa ferramenta traz como consequéncia a diminuicdo do esforco por parte do
cliente, ja que o mesmo conseguira interagir com a empresa escolhida pelo canal
que desejar. Como é online, na maioria das vezes, ndo ha a necessidade de repetir
informacdes, pois fica armazenado em um banco de dados, sempre que o
consumidor entrar em contato a organizagdo vai estar ciente da necessidade do
mesmo e apresentara um atendimento personalizado. Uma grande empresa da rede
varejista 7% dos clientes sdo exclusivos do e-commerce, 20% sao frequentadores
apenas das unidades fisicas e 73% utilizam os multiplos canais (Harvard Business,
2017).

A compra online por exemplo, com a opg¢ao de retirada em loja fisica, € a
possivel solugdo para evitar transtornos, como filas, falta dos produtos na unidade,
além de agilizar o processo de compra. Essa ferramenta pode ser confundida com
outras duas que partem do mesmo principio, sdo elas Multichannel e a Cross
Channel.

O Multichannel permite que os clientes utilizem diversos canais para se
comunicar, porém eles nao estdo interligados, na verdade existe uma certa
rivalidade entre cada um, eles funcionam de forma independente. Podemos
considerar que, “a estratégia multicanal exige um nivel de maturidade maior das
empresas por conta de sua complexidade gerencial e, muitas vezes, a mudanga na

estrutura de gestao é necessaria" (Silva et al 2016). Ja no Cross Channel os canais
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estdo ligados uns aos outros, eles trabalham de forma complementar. “O
comportamento Cross Channel de compra se refere a troca ou alternéancia de canais
online e off-line, em um dado processo de compra" (Okada, 2014,p.5 apud Gerritsen
et.al., 2015. Trenz,2016,p.n/d).

O Omnichannel € uma ferramenta que busca elevar o nivel de
personalizagdo no atendimento, um dos principais objetivos é recolher informagdes
dos clientes para assim proporcionar uma experiéncia positiva ao mesmo, e é
utilizado tanto o meio offline quanto o online como intuito de unificar os meios de
comunicacdo e armazenamento de dados, visando o aumento de visibilidade no
mercado. (Reis & Queiroz 2022)

Para que essa ferramenta funcione, € necessaria uma completa sincronia
entre todas as plataformas envolvidas, o grande objetivo dessa ferramenta é evitar
divergéncias e facilitar a comunicagdo, trazendo assim uma melhor eficiéncia no
atendimento e realizagdo do trabalho, tornando a empresa mais assertiva e agil,
como consequéncia se tem clientes mais satisfeitos com uma alta possibilidade de
retorno. (Mazeto 2017), explica que o cross channel sé da resultados se a empresa
obtiver os beneficios de outros canais, conhecer bem o cliente para assim saber
qual sua preferéncia de canal de compra e ter conhecimento sobre a avaliacdo do
cliente quanto a experiéncia do mesmo.

O Customer Relationship Management (CRM) é uma alternativa de retencéo e
pode ser definida em uma forma de gestado focada nos clientes, visando os pontos
de contato e utilizando uma ferramenta tecnolégica, onde se armazena informagoes
dos clientes, como enderec¢o, numero de telefone, histérico pesquisa e de compra,
isso ajuda a conhecer melhor quem esta sendo atendido. “O CRM apresenta-se
como uma ferramenta que proporciona beneficios para o empreendimento, ajuda a
manter clientes que ja existem, uma vez que conquistar novos clientes se mostra um
desafio maior que manter os ja existentes” (STONE et. al., 2001). O CRM consegue
melhorar o desempenho e o tempo das organizagdes, para analisar o perfil do
consumidor, pois coleta os dados continuamente e os une para facilitar o acesso de
entendimento, além de conseguir se expandir juntamente com a necessidade da
empresa. Payne disse em um de seus livros, que o CRM, também pode se chamar
de’gestao de clientes”, € uma abordagem de negocio, que busca criar, desenvolver

e melhorar a relagcdo com os clientes com maxima atengdo, com o intuito de
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fortalecer essa relagdo, que sera lucrativa para a empresa (Simdes, 2013, p.11 apud
Payne, 2005:4).

Existem dois tipos, o CRM Local, que consiste em manter essas informagdes
em um servidor fisico que precisa de manutencéo de técnicos de Tl especializados,
e ha o CRM na nuvem, que € online, pode ser acessado de qualquer dispositivo com
acesso a internet e nao precisa de manutencao, tem apenas a necessidade de uma
pagina para login. O CRM local necessita que a manutencéao seja feita por um ti, e
tem como vantagem nao ser preciso o uso de internet, ja o CRM nuvem funciona
com o uso da internet e é monitorado e gerenciado por uma equipe de forma remota
(Vico 2021). O CRM pode ser utilizado por empresas de pequeno a grande porte que
tenham o objetivo de estudar as interagdes dos clientes e criar uma estratégia
focada no consumidor, pois € possivel observar padrées de comportamento que
auxiliam no preparo antecipado de demandas. Segundo uma pesquisa de caso, 0
CRM permite que empresas melhorem o processo de fidelizagdo por conta de seus
registros e gerenciamento de informagdes e demandas, pois a ferramenta permite
que haja uma analise e aprendizado a partir de informagdes adquiridas de forma
continua e personalizada de cada cliente (Duarte 2011).

Sao 3 tipos de CRM, o analitico que consiste em trazer dados KPI, que € um
indicador de performance que mede se a agao ou iniciativa esta sendo efetiva “A
principal fungdo do CRM analitico é interpretar os dados dos clientes, captados
através de varias fontes, por meio dos outros tipos de CRM, permitindo uma melhor
compreensdo do cliente e de todas as atividades ja desenvolvidas pela empresa”
(Simbes— p. 39), existe o operacional que tem como foco maior as tarefas de dia a
dia dos colaboradores, “Através do CRM operacional a empresa consegue, entao,
recolher e armazenar informagdes sobre o cliente, garantindo a criagdo de uma
experiéncia valiosa para o0 mesmo e o aumento da sua satisfagdo” (Simdes - p.
39),e por fim tem o colaborativo que integra o operacional ao analitico unindo as
informacdes, € uma aplicagao que permite que varios pontos de contato entre cliente
e empresa sejam automatizados, seja essa forma de comunicagao diretas ou
indiretas (Olkoski, 2009)

O ERP (Enterprise Resource Planning) € o mais comum, focado na
alimentagao de planilhas, ele serve para garantir o controle fiscal e contabil da
empresa, facilitando o acesso as informacbdes sobre faturamento e despesas,

através de uma auto analise dos custos da operacao que sera feita. O ERP é como
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um pacote de software vasto que automatiza e padroniza, com base de dados
unificados e em tempo real, os processos de negdcio. Ele é dividido em duas
perspectivas, a visdo departamental e a visao por segmento (Junior 2007).

Na visao departamental € possivel analisar os dados de cada departamento
de um unico lugar, tornando a analise e o manuseio simples, direto e seguro para
quem esta utilizando a ferramenta, as informacdes disponiveis sao exclusivas para
funcionarios cujo sua funcdo seja de controle e anadlise desses dados
‘independentemente do tipo de estrutura organizacional escolhido pela empresa,
algumas atividades importantes exigirdo coordenagdo entre os departamentos”
(Gongalves 2000).

A visdo de processos, ao contrario de um meétodo burocratico, € uma
ferramenta de gestdo que funciona como uma base, proporcionando maior rapidez e
qualidade no processo das atividades e beneficios para a empresa, seus
colaboradores e principalmente para o cliente final. Logo, a organizagcéo que utiliza
da visdo de processos esta um passo a frente das concorrentes, pois tém mais
chances de compreender o perfil de seus clientes e buscar estratégias alinhadas a

esse perfil.

4.5 Exemplos de empresas que utilizam as ferramentas apresentadas

Vamos ver alguns exemplos de empresas que fazem o bom uso das
ferramentas apresentadas anteriormente. Grandes empresas utilizam alguma
dessas ferramentas, ou varias delas, como a boticario, que utiliza como ferramenta
de comunicagdo direta o e-mail marketing, enviando para seus consumidores
promogoes, cupons de descontos e atualizacdo do portfolio de produtos, além do
app da loja, onde fazendo um cadastro, se obtém ofertas baseadas em pesquisas e
compras previamente feitas e também é um local onde se consegue comprar,
acompanhar pedido e entrar em contato com a organizagéo, além de conseguir
manter os seus canais de comunicagao interligados, fazendo com que o cliente
consiga comprar e se comunicar pelo canal que preferir.

De acordo com uma analise feita por Vanessa Bicolo, a Renner € um exemplo
de empresa que utiliza como estratégia de adquirir, reter e fidelizar clientes, algumas

dessas ferramentas. A Renner tem diversos canais de comunicagao, faz o uso do
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e-mail marketing onde divulga promogdes, descontos e algumas outras informacgoes.
A empresa também utiliza dos aplicativos nas midias digitais, onde consegue criar
acdes de acordo com a data festiva do ano e também, por ser uma plataforma que
se tem o acesso a dados do usuario e de seu historico, pode trazer opgdes mais
especificas disponiveis de uma forma com facil acesso. Também pode-se observar a
interligacdo dos meios digitais e fisicos.

A Riachuelo, utiliza da ferramenta do omnichannel, que possui dentro da loja
fisica pontos digitais, que se interligam a filiais e permitem compras e retiradas de
produtos em outras unidades, também permite um pagamento mais pratico sem
necessidade de enfrentar filas, com a opcao do autoatendimento, o uso de totens e
até o pagamento diretamente pelo celular. Faz o uso de um sistema integrado, onde
os dados das lojas e dos consumidores estao organizados e de facil acesso, o que
da a possibilidade de escolha ao cliente de como e onde realizar sua compra.

O CRM, por ser uma ferramenta de organizagao interna, pode ser utilizado
por diversos segmentos, um exemplo seria o da saude. A Unimed também faz uso
dessa ferramenta de sistema, que auxilia no controle da rotina dos trabalhadores e
ajuda na elaboracdo de relatérios sobre os atendimentos e dados financeiros e

contabeis.

4.6 Satisfacdo Gera Fidelidade? Como Fidelizar Novos e Antigos Clientes

O conceito de fidelizagdo pode ser confundido ou comparado com o conceito
de satisfacdo. A satisfagcdo vem da realizagdo de um desejo, diferente da fidelizagao,
que é o conjunto de motivos para que determinado cliente continue consumindo dos
produtos e servigos de determinada empresa. O cliente pode sair satisfeito de uma
loja, mas se a experiéncia nao for marcante, 0 mesmo pode nao voltar a comprar
nessa loja. As emogdes podem afetar a percepgao de satisfagdo (Kotler 2000).

Dentro da relagdo entre esses dois conceitos ha alguns desafios a se
enfrentar, pois um cliente satisfeito pode se tornar fiel, porém manter um cliente fiel é
dificil. Os desafios mais comuns para lidar com os clientes realizados e fiéis, sdo de
atitudes simples, como um atendimento diferenciado a mais elaborados como
programas de fidelizacdo e ideias alinhadas com a do cliente em questdo, em

contrapartida a concorréncia, o ambiente da empresa, a variagao de preco e o perfil
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diferente com o da organizagao, sao fatores que dificulta a continuidade desses
clientes em determinadas empresas. Acerca da concorréncia, sabe-se que todo tipo
de mercado tem uma disputa, entdo, analisar o mercado para superar a qualidade,
experiéncia e em alguns casos o valor é fundamental. “Derrotar concorrentes com
estratégias mudltiplas € essencial para que uma se torne empresa vencedora.”
Pereira & Oliveira (2013, p 400). A variagao de preco surge por diversos fatores,
talvez o0 mais comum seja as promog¢des, empresas baixam os precos de seus
produtos ou oferecem desconto em cima de uma determinada quantidade do mesmo
item, com intuito de chamar a atencédo dos clientes, utilizam de periodos festivos,
regido e até estagao do ano, para promover tais agdes. Empresas que fazem parte
do mercado com alta competitividade precisam saber lidar com uma alta demanda,
variar os pregos de seus bens para se manter a frente da concorréncia, porém essas
mudangas podem causar a perda de preferéncia. (Peregrino & Ledur 2012)

O interno da empresa precisa garantir que os funcionarios estejam em
constante processo de satisfacdo, a consequéncia dessa satisfacdo € um
trabalhador como foco em fazer o melhor em prol da empresa, se esforcando cada
dia mais para manter os clientes externos sempre ativo e engajados, além de evoluir

suas técnicas de atendimento.

Na atualidade, as empresas tém buscado melhorar a qualidade de vida dos
profissionais no trabalho, visto que é notavel que quando o trabalhador esta
satisfeito com suas funcdes, ele tende a produzir mais, o que gera maiores lucros

(ARAUJO et al 2022, p. 71).

Os valores da organizagédo tém papel fundamental no processo da formacao
desses funcionarios, pois de nada adianta ter bons funcionarios se eles néo estao de
acordo com os valores da empresa. Os profissionais de venda necessitam conhecer
a fundo os seus produtos e servigos, entender as vantagens e utilidades de cada
um, além de conhecer bem o publico-alvo, para que possa tragar uma estratégia
com objetivos claros, por meio de um atendimento personalizado e nao
simplesmente vender com o unico intuito de lucrar.

Fidelizar é necessario, em qualquer tipo de seguimento pode ser criar

programas e meios de tornar os clientes fiéis, atitudes de melhorias devem ser
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tomadas diariamente e reavaliada apdés o término de um ciclo seja semanal ou
mensal, e assim manter os clientes fiéis e confortaveis ao adquirir um produto ou

servigo, nunca esquecer se surpreender, superar as expectativas.

4.7 O Fator Surpresa, o Atendimento, a Comunidade da Marca e a Facilitagdo como

Fatores de Fidelizacao

Ser surpreendido de forma positiva, para um cliente, € uma forma a mais de
fidelizar, receber um brinde apdés uma reclamacido, atender a pedidos atipicos,
descontos surpresas, exceder as expectativas, sdo algumas maneiras de
surpreender o consumidor. Deve-se tratar o cliente como cada um gostaria de ser
tratado, trazendo assim um atendimento unico, (Dantas 2004 p 62), isso faz com que
o cliente se sinta especial, também faz com que se lembre e comente sobre o
acontecido com familiares e amigos, fazendo o comercial da empresa de forma
indireta, sem gerar nenhum custo a mesma.

Quando se tem um sistema de atendimento bem elaborado, se consegue
prever e evitar imprevistos, “investir em treinamento para funcionarios e criando uma
visdo de crescimento profissional, pode ser uma boa estratégia e mostra que a
empresa se preocupa com seus funcionarios e clientes” Morais et Al (2018). Um
atendente que sabe contornar problemas como, falta do produto no estoque, erro no
pedido e atrasos, tem total conhecimento sobre o produto e empresa, traz seguranga
ao comprador. A qualidade é definida pelo fato de conseguir surpreender o
consumidor durante o processo de compra e pds-venda daquele produto.

Além da surpresa, o primeiro contato € essencial para que o cliente se sinta
acolhido, isso acontece durante os primeiros minutos do atendimento, garantir que o
comprador seja compreendido da melhor maneira possivel € um ponto crucial para
ganhar a confianga e fidelidade do consumidor. Costa et al (2015, p. 159) explica
que “O consumidor deseja, ao optar por determinada empresa, que a mesma
manifeste interesse por ele, independente de concretizar a venda ou néo...”

Para melhorar a qualidade do atendimento é necessario conhecer bem o
publico-alvo, entender suas preferéncias, estudar os feedbacks, estar nos canais

mais utilizados, investir em treinamento e capacitacdo de toda equipe e por fim
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montar um plano de agdo que sera executado no préximo ciclo. Essa estratégia é

reforgcada por

Claro que o cliente é a razdo da existéncia de uma organizagéo. Atendé-lo bem e
com qualidade, ouvi-lo, dar atengao as suas necessidades e saber o que ele
espera da sua empresa, torna-se cada vez mais importante para as organizagdes
(COSTA et al 2015, p. 159).

No processo de atendimento, é importante que o atendente consiga deixar
evidente os valores da organizacdo. Uma pesquisa feita pela Salesforce (2018), que
foi realizada com mais de 6700 clientes entre 15 paises, diz que 80% dos clientes
afirmam que a experiéncia € tdo importante quanto a qualidade do produto ou
servigo adquirido.

Uma alternativa bénus para auxiliar no processo de fidelizagédo é ter um canal
préprio, onde os membros possam criar conteudo e compartilhar suas opinides e
experiéncias, essa opgao auxilia no engajamento e interagdo, pois faz com que se
sintam, notados, parte da empresa e valorizados. Um dos principais objetivos de se
ter uma comunidade de produto € criar lagos e dar uma sensagao de pertencimento
nos consumidores, 0 que agrega um valor similar aos valores pessoais dos clientes
Oliveira (2020). Obtendo uma interagdo continua tem como consequéncia um maior
arrecadamento de informacgdes, além de manter o consumidor bem-informado.

A comunidade do produto € um canal para intensificar a relagdo entre a
organizacao e o cliente, a partir dessa aproximagao que o comprador se torna um
defensor da marca, ele passa a indicar, faz comparacbées e mostra os pontos
positivos de consumir o produtor de determinada empresa, quando o cliente se
sente parte da empresa e compartilha dos mesmos valores, tendem a recomendar a
marca em seu meio social de uma forma mais incisiva, Oliveira (2020). A existéncia
dessas comunidades, amplia o alcance das divulgagdes, pois os proprios apoiadores
que fazem parte acabam compartilhando e promovendo a marca, segundo Avellar
(2022) “...pessoas tendem a ter mais confianga em um produto ou servigo quando
escutam opinibées sobre ele vindas de um conhecido que os utiliza de fato.” A partir

desta afirmacdo, analisamos que no momento em que as pessoas estdo unidas e
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conectadas ao propdésito da empresa, se tornam um grande aliado na expanséo e
divulgagao, gerando um custo minimo para empresa.

Agilidade € o que o mundo de hoje mais pede, de acordo com uma pesquisa
realizada por Santos F e Santos S (2018) sobre a qualidade de atendimento do
shopping mestre alvaro, os clientes deixaram a agilidade em 2° lugar com 26% dos
votos, perdendo apenas para cordialidade que estava com 36%. Com claridade,
coeréncia e total disponibilidade € uma das formas de maximizar esse recurso.
Sendo assim, elaborar estratégias para auxiliar o cliente é o primeiro passo para o
sucesso.

Investir na antecipagcdo dos problemas, ter solugdes pré-definidas para
determinadas situagdes que possam vir a acontecer, reunir relatos de reclamacdes e
experiéncias passadas, sdo alguns exemplos de como se antecipar aos problemas.
Com um repertorio adequado a empresa tem uma abordagem especifica e bem
preparada, além de uma credibilidade demonstrando interesse em ouvir, entender e
atender aos pedidos dos clientes, oferecer um tratamento unico para cada perfil. A
otimizagdo do tempo da ao consumidor uma sensacao de desejo realizado rapido

com o minimo de esforgo.

Num ambiente de negocios em constante mudanga, as organizagdes
precisam de se tornar mais ageis e versateis, aumentando a eficiéncia em
termos de processos, ferramentas e metodologias com o objetivo de
implementar com sucesso e em tempo Util as mudangas necessarias para a
sua sustentabilidade e crescimento (MATOS 2019, p.1).

Contudo, a dificuldade de adquirir um produto ou servigco € um fato que faz
com que pessoas desistam de consumir e ndo voltem para uma segunda tentativa,
uma alternativa que pode ajudar o cliente a escolher determinado empreendimento &
uma plataforma onde ele consegue ter acesso as informagdes outros consumidores
que ja passaram por essa experiéncia, um local onde possa escrever sua opiniao,
pode parecer simples mas esses meios ajudam o novo consumidor a definir se a

empresa em questao ira atender as suas expectativas.

4.8 A Honestidade, o Feedback, a Confianca e a Fidelidade como Forma de
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Retencéo de Clientes

Conquistar a confianga do comprador, € derrubar uma barreira e construir um
vinculo mais seguro para ambos. Deve-se manter a transparéncia quanto aos prés e
contras, riscos e valores por completo. Isso faz com que quem esteja adquirindo o
produto ou servigo se sinta protegido. A honestidade fortalece o relacionamento com
seu consumidor e demonstra que o0 empreendedor se preocupa com O seu
bem-estar e suas necessidades, trazendo assim uma seguranga em sua aquisigao,
essa é a base para o processo de negociagdo. De acordo com Brito, (2011), para
conseguir conduzir uma negociagao de forma eficaz, € necessaria uma comunicagao
assertiva e eficiente, pois esse contato sendo objetivo e claro faz com que o cliente
compreenda rapidamente e seja convencido de que € uma boa decis&o a se tomar.

Pedir para ser avaliado, com a intencdo de entender os clientes, € uma boa
maneira de demonstrar interesse e preocupacdo com O mesmo, essa atitude
também é uma forma de fidelizar. Se este feedback for bem analisado, pode ser
criado com as informacgdes recolhidas uma base de dados em prol da melhoria da
empresa e satisfacdo do consumidor. Segundo Ferreira (2000 apud GIESE e COTE,
2019, P.128) a abordagem cognitiva trata a satisfagdo como uma reagao racional,
pois o cliente faz uma avaliagdo do que consumiu, analisando a expectativa e o
desempenho real do produto.

Para conseguir um feedback bem estruturado e que some a empresa, é
necessario observar a forma que sera abordado, pois o resultado dessa avaliagao
deve ser passado de uma forma que incentive e nao desmotive, fazendo
compreender que € uma critica construtiva, que so ira acrescentar a sua bagagem
profissional. Essa analise pode ser feita por meio de uma autoavaliagdo, avaliagao
do lider, de toda equipe e até mesmo da empresa em geral, englobando assim cada
parte. O feedback é uma ferramenta onde se consegue o esclarecimento de
procedimentos da organizacdo e desempenho de cada sujeito, que precisa ser
composto de aspectos negativos e positivos, e se for exposto de uma maneira
apropriada chega a ser motivante. (Paixao 2020).

Passar informagdes corretas, cumprir prazos, emitir notas ou recibos fiscais,
manter um canal de comunicagao aberto com o cliente, através de féruns e grupos

no telegram ou envio individual pelo WhatsApp, s&o meios de passar uma
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segurancga para os clientes e € uma forma de lidar com os imprevistos que podem vir
a acontecer de forma mais agil.

Utilizar de provas sociais, pode ser um meio de mostrar ser confiavel, quanto
mais depoimentos declarados por antigos clientes, mais seguranga se passa. O
feedback pode ser util para comprovar a confiangca, um local onde o consumidor
possa relatar como foi a sua compra, qual a opinido e se deu certo, qualquer
problema que possa ter acontecido e a resolugao que foi mostrada, além da garantia
de poder questionar tudo a propria empresa em questdo. Mostrar o numero de
clientes que ja foram atendidos, deixar certificados expostos caso haja e se manter
disponivel para qualquer situagao burocratica que seja necessaria.

Por fim, investir no seu cliente, com programas de fidelidade pode se tornar
muito viavel. Utilizando de vantagens, quando se torna parte do grupo de
consumidores, tera direito a descontos, brindes exclusivos, acesso a um sistema de
pontos a ser convertido, em beneficios como: entradas de cinemas, teatros e
descontos nas empresas parceiras, além de programa de preservagao da natureza e
de cuidado com os mais necessitados, Segundo (Chiavenato 1999), “as origens e o
desenvolvimento dos planos de beneficios sociais se devem como um dos pontos;
competicdo entre as organizagbes na disputa de talentos humanos, seja para
atrai-los ou para manté-los”. E necessario manter o publico-alvo sempre estimulado,
além de chamar a atencdo de novos clientes, através dos beneficios. Tais
recompensas podem ser dadas de diversas formas. As mais comuns, na atualidade,
sao os descontos, cashback, produtos e servigos exclusivos, vouchers entre outros.
Para montar um programa de fidelidade € necessario cadastrar clientes, criar regras,
estabelecer recompensas, divulgar, manter os consumidores engajados, renovar os
desafios e metas periodicamente, fazer com que se torne um habito, para que os

resultados possam ser notados a curto ou médio prazo

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Pode-se perceber que o cuidado com o cliente & sobretudo primordial em
qualquer organizagdo, os processos tragcados pelas empresas precisam estar

alinhados aos seus valores e objetivos, visando agregar mais valor ao produto,
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fazendo com que as corporagbes comecem a planejar e executar agdes para
conseguir a fidelidade do seu publico alvo.

A sociedade esta em constante mudanca e isso pede que sejam feitos
estudos continuos sobre como manter o cliente fiel pois, como foi mostrado ao
decorrer do trabalho em questdo, € de suma importancia estar de acordo com as
necessidades e preferéncias do consumidor, entdo € necessario encontrar sempre
novas formas de persuadir € manter o interesse. Além de estar em sintonia com o
comprador, a empresa deve também manter uma boa organizagao interna, pois o
que acontece nas partes internas do negécio, reflete no desempenho com o cliente

final.
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