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RESUMO
O artigo tem como objetivo abordar de forma clara como fidelizar clientes
com algumas técnicas, que quando utilizadas de maneira correta, objetiva

a satisfacao das necessidades e desejos do cliente.


mailto:rosilenealves_18@hotmail.com

Um bom planejamento de marketing, e estratégias bem adotadas s&o
utilizadas de maneira a atrair, conquistar e manter os clientes que estéo
sempre em busca de bom atendimento, qualidade e bom preco.

Foi abordando uma breve pesquisa em uma loja de calcados e acessorios,
onde a empresaria nos mostra que usando as técnicas certas se fideliza

80% dos clientes de sua loja.

Palavras-chave: Atendimento, Cliente, Fidelizar e Qualidade.



INTRODUCAO

O presente trabalho mostra as técnicas adequadas para que busquem
atender as necessidades e desejos dos clientes. Sabendo que néo é tarefa
facil atender a esses objetivos, pois a sociedade e 0 ambiente de negdcios
estdo em constante mudanca, o que se justifica pela rapidez dos avangos
tecnoldgicos, pelo processo de globalizagdo, pela nova ordem econdmica
e pelo novo comportamento do comprador.

O que vem evoluindo ao longo dos anos é a relagdo entre as organizacdes
e seus clientes. Existem algumas orientacbes que norteiam esse
relacionamento, onde as organizagBes orientadas para a producgdo
desenvolvem produtos em larga escala, os quais geralmente e facilmente
sdo encontrados a pre¢os baixos, pois seguem a légica do fabricante e
ndo levam em consideracdo a qualidade e muito menos a variedade de

ofertas existentes no mercado competitivo.

1. CLIENTE
1.1 TIPOS DE CLIENTES
Existem dois tipos de clientes, os internos e externos.
Clientes internos - sdo pessoas ou departamentos servidos por aquilo que
fazemos. A Unica pessoa que poderia nao ter clientes internos e aquela
gue trabalha completamente sozinha.
Clientes externos - sdo pessoas ou empresas usuarias finais de produtos
ou servicos de nossa organizagdo. Ou seja, naturalmente, o uso tradicional

de termo cliente.



Frequentemente chamamos essas pessoas com nomes diferentes,
dependendo de nosso negécio: as chamamos de “clientes”, contudo,
pacientes, acionistas, franqueados, passageiros, estudantes e assim por
diante.

Clientes satisfeitos geram lucros. Lucros, que por sua vez, gera sucesso
organizacional e capacidade de manter os empregos.

Uma boa empresa ndo deve pensar somente em seus produtos ou
marcas, mas sim em preencher as necessidades de seus clientes. Assim
sendo um grande diferencial competitivo para a organiza¢do sobreviver. A
chamada “Era dos servigos” €& uma decorréncia irreversivel do
desdobramento ocorrido na economia mundial, ou seja, na era dos
servicos o cliente ganha status de Rei.

Ressaltando que assim € necessario desenvolver um sentimento coletivo
de dedicacéo, de unidade, de solidariedade, um espirito de unido, sendo
capaz de levar todos a ter uma responsabilidade primeiramente para com
o cliente.

Esta mais do que confirmado que, com preparo e qualificacdo se pode
fazer mais que o bésico ao cliente. Se a relacdo entre a empresa e 0
cliente prioriza uma linguagem clara, se estabelece um nivel de obtengéo
de informacéao por parte da empresa através do vendedor. Essa opinido do
cliente com relacdo aos tipos de produtos e servigos de interesse serve
para disponibilizar cada vez mais op¢des baseada em suas necessidades.
Para as empresas, 0 retorno dos clientes e 0s parametros mensuraveis de
sua satisfacdo comprovam o caminho a seguir para crescer e se solidificar
no mercado quase que de forma independente da concorréncia.

Portanto o cliente € a chave mestra para o sucesso de cada um de nés
como pessoas e como organizacdo na qual trabalhamos.

O que acontece quando fornecemos servicos insatisfatorios e nao



atendemos as suas expectativas e/ou vontade é que o cliente além de
deixar de ser consumidor na empresa, ele ainda procurara outra

organizacao que lhe atenda as necessidades.
2. RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

No mundo de hoje o cliente valoriza muito o bom atendimento, um bom
relacionamento muda totalmente o conceito dele para com a empresa, pra
ter uma base clara, até mesmo por telefone o cliente sente o quanto é bem
ou mal atendido.

A satisfacdo do comprador apés a realizacdo da
compra depende do desempenho da oferta em relagéo
as suas expectativas. De modo geral, a satisfacéo é a
sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparagdo entre o desempenho percebido de um
produto e as expectativas do comprador (KOTLER,
2006, p.142).

Uma regra bastante conhecida e a regra dos dez segundos. Mesmo se
estiver ocupado com outra pessoa.

O contato com os olhos cria uma ligagdo entre vocé e o cliente. Apenas
uma pausa e uma olhada rapida capturam novos clientes numa obrigacéo
de realizar negécios com vocé, reduzindo em muito a chance de o cliente
se sentir ignorado e sair.

Um vendedor atencioso e que demonstra conhecer bem a mercadoria,
passa muito mais credibilidade ao cliente.

N&o podemos esquecer um fator muito importante a aparéncia. No
momento que encontramos pessoas comegamos medi-las. Comegamos a
tirar conclus@es sobre elas quase que imediatamente. O que decidimos
sobre sua verdade e habilidade é amplamente um fator de primeira
impresséo.

A palavra chave e vestir-se adequadamente, demonstrando sempre



confianga e autoestima.

O ambiente de trabalho, também traz uma imagem da empresa, dessa
maneira, uma &rea de trabalho desarrumada transmite um senso de
desorganizacédo e pouco profissionalismo.

Percebe-se, portanto que a qualidade dos servigcos prestados aos clientes
depende de qudo confidvel a organizacdo € para eles, juntamente com

algumas caracteristicas de funcionarios, como a simpatia.

3. CONHECENDO SEU CLIENTE
No mundo de hoje sabemos que existe a exigéncia ndo s6 em
atendimento, mas também em garantia e qualidade de produtos e servi¢os
gue o cliente precisa para atender suas necessidade mesmo sabendo que
nao é facil compreende seus desejos e diferencgas.
Porem se observa que os clientes procuram uma Unica coisa, um lugar
para ficar, um lugar que os agrade, tanto em atendimento e quanto em
seus beneficios.
Pode-se observar que entre num grupo de 3 mulheres, todas tem estilos e
gostos diferentes umas as outras.
Assim sdo os clientes diferentes um dos outros, mais com um Unico
objetivo, se fidelizar @ empresa “X” com seus produtos, atendimento e
beneficios.
E importante frisar que fazer atualizacdo de dados cadastrais, realizar
pesquisas de satisfagdo, enfim, muita coisa pode ser feita para se "agarrar"
cada vez mais clientes.
Mas para comecar; o ponto de partida é definir os clientes atuais. Sabe-se
gue nem sempre a resposta € 6bvia, pois existem varios agentes que
interferem na compra e no uso de um produto e/ou servigo especifico.

Deve-se lembrar que nem sempre os clientes sdo 0s usuarios.



Ressalta-se neste trabalho o importante impacto causado pela
globalizagdo, que em boa parte do mundo os clientes v8o se tornando
muito semelhantes em estilos e comportamentos por seguirem tendéncias.
E possivel identificar algumas caracteristicas comuns do cliente global e
como eles influenciam o modo como as organizacfes fazem seus
negocios.

De acordo com Lima (2007)

Comprando divertimento, clientes em procura de
anuncios de ofertas e pregos baixos, em locais que
oferecam diversdo como shoppings, comprando sem
sair de casa através de catalogos e shopping
eletrdnico, o chamado e-commerce, por oferecer maior
comodidade, focando novo consumidor que € em
média mais idoso e cada vez mais, cresce 0 niUmero
de mulheres que tem seu proprio rendimento, e isso as
torna alvo das a¢8es de marketing das empresas.

E possivel perceber que “a crescente concorréncia é a
regra do jogo dos mercados. A medida, que os
concorrentes se tornam mais capazes de identificar e
explorar novas oportunidades de mercado, a
organizagdo se Vvé diante da necessidade de
aperfeicoar cada vez mais as suas atividades de
marketing”.

4. FIDELIZACAO DE CLIENTES

Podemos observar que o ponto de partida para se fidelizar clientes é o
conhecendo melhor, e com isso podemos chegar onde eles querem.
Porque no mundo globalizado como o de hoje ndo se deve acomodar com
0S mesmos, sim manter 0S mesmos e conquistar novos.

E importante sempre manter na mente dos clientes 0 nome da marca o
empresa, um exemplo é quando se fala do refrigerante mais famoso como
a Coca-Cola, mesmo com boatos de tentando denegrir a imagem e marca,

mas existem bilhdes de clientes fies, isso € um fato.



Assim sdo com as empresas em geral, se manter vivos e atentos para
corrigir erros, ou tentar melhorar em atendimento, bajulacéo, beneficios e

gualidade é a estratégia ideal de marketing de sucesso para fidelizar e

assim aumentar a carteira de clientes.

[...] Fidelizagdo de clientes é medir, gerenciar e criar
valor. E tornar a fidelizag&o de clientes parte integrante
da missdo da empresa, integrando sistemas de
informacdo, criando valor superior, ou seja,
transformando clientes satisfeitos em clientes fiéis.
Medir a fidelizac&@o faz-se necessario, como também o
impacto dos sistemas de gestdo do relacionamento
com clientes (SANTOS 2008).

Encontramos de fato, como aponta a revista Venda Mais em 2001, um
crescente numero de profissionais desmotivados diante de um mercado
sempre mais exigente (ICPG - Instituto Catarinense de Po6s Graduacao
www.icpg.com.br).

Alguns vendedores estdo sobrecarregados, com inlmeras representadas e
sem tempo para trabalhar a maior parte dos seus itens. Diante desta
realidade, como lembra Godri (1994), ninguém consegue estar sempre
motivado para vender.

Quando buscam novos produtos para venda, o intuito é de
encontrar novas ancoras para sua receita ou no minimo obter um
acréscimo de comissdo que lhes ajude a cobrir as despesas de viagem,
sempre crescentes. Esta busca de novas alternativas para manutencao da
receita ocorre principalmente em raz8o de alguns dos seus produtos
tradicionais estarem em declinio de venda. Produtos que no passado lhe
davam certa tranquilidade financeira, hoje representam pouco, pois 0s
habitos de consumo mudam constantemente e o giro de muitos produtos ja

ndo € o mesmo de outros periodos.



Comportamento dos compradores. O cliente que reclama, €, na maioria
das vezes, o gerente ou proprietario de uma loja ou atacado. Além de fazer
as compras, normalmente ele também controla contas a pagar, contas a
receber, bancos, pessoal e vendas. Assim como o vendedor ele também
esta sobrecarregado e sem tempo para dar um bom atendimento ao
profissional de vendas, tratando-o muitas vezes com desatencdo e
indiferenca.

E mais facil e barato manter do que conquistar novos clientes. As
empresas brasileiras também tém constatado, na prética, que a
manutencdo de um publico cativo possibilita retorno mais significativo e
rapido. Nao se trata de abandonar a prospec¢éo de novos negdcios, o que
é fundamental para qualquer empresa, de qualquer setor, em qualquer
mercado, ao contrario, estratégias de fidelizagdo baseadas no
planejamento e na criatividade criam beneficios para o publico que, além
de manter estavel a carteira de clientes, proporciona valor agregado as
marcas da empresa, tornando-a forte, bem posicionada e ainda mais
preparada para a prospecc¢do. Em outras palavras, um cliente satisfeito e
fiel traz outro (SANTOS, 2008).
Para Kotler (2006, p. 153) existem duas maneiras principais de fortalecer a
retencdo de clientes. Uma é erguer barreiras elevadas para impedir a
mudanca. Os clientes sdo menos propensos a mudar para outros
fornecedores se isso envolver altos custos de capital, altos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para
clientes fiéis. O melhor método, porém, é entregar um alto grau de
satisfacdo a ele. Isso torna mais dificil para os concorrentes ultrapassar as
barreiras a mudanca oferecendo simplesmente precos mais baixos ou
incentivos.

O atendimento a clientes e os programas de manuten¢do de clientes néo



funcionam de forma isolada. Necessitam de uma visdo abrangente ou um
foco orientador para fazé-lo funcionar. Considere o marketing, como sendo
aquele principio orientador, crie todos os seus programas de manutencao
de clientes sob guarda-chuva de marketing. Isto Ihe permitira direcionar e
avaliar seus esforcos.

O objetivo da fidelizacéo é reter os clientes, evitando que migrem para a
concorréncia, e aumentar o valor dos negocios que eles proporcionam. As
empresas desejam clientes fiéis para obter vantagens financeiras. J& nos
relacionamentos pessoais, a fidelidade est4d diretamente ligada a
vantagens emaocionais.

Se formos leais a nossos amigos e companheiros porque construimos
relacionamentos baseados em emocgbes, por que ndo agir da mesma
forma no relacionamento com nossos clientes, dos quais esperamos
lealdade. Como nos relacionamentos pessoais, fidelidade ndo se compra;
se conquista a longo prazo através de atitudes que transmitam confianca,
respeito, cuidado, atencdo e carinho com o outro. O esfor¢co na retencéo
de clientes €, antes de tudo, um investimento que ira garantir aumento das
vendas e reducdo das despesas.

Clientes fiéis sdo muito mais propensos a comprar através de mais de um
canal como telefone, loja, internet, etc, e tendem a consumir mais. E
guanto mais fiéis, maior a vida util da carteira de clientes da empresa,
menor 0 custo de recuperacdo de clientes e maior valor financeiro
agregado a marca.

Clientes fiéis reclamam quando tém uma experiéncia ruim, porque querem
ver seu problema resolvido, acreditam na marca/empresa e querem
melhora-la [...]. “Ja os clientes infiéis vdo embora sem o menor remorso e
pior - ainda falam mal da empresa.” (BATISTA, 2012, p.11).

Todo cliente espera sair satisfeito de uma transacao comercial e também
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espera que a empresa esteja empenhada em satisfazé-lo. Mas ter um
cliente satisfeito néo garante sua fidelidade [...].

O que influencia na satisfacdo dos clientes? Produtos e servicos de
qualidade, preco percebido como justo, condicdes de pagamento
satisfatorias, cumprimento de prazos e compromissos assumidos pela
empresa, disponibilidade dos produtos/servicos, entrega adequada, escuta
atenciosa, didlogo de compromisso, descontos e ofertas especiais e
facilidade da compra.

A satisfacdo se mede através da relagdo entre o que o cliente recebeu ou
percebeu e o que esperava ter ou ver (percepgcdo x expectativa). Se a
percepcao € maior do que a expectativa, o cliente fica muito mais satisfeito
do que esperava. Mas se for menor, frustra-se e néo registra positivamente
a experiéncia.

Como as expectativas dos clientes aumentam com o tempo, eles tendem a
ndo mais se satisfazer se a empresa ndo conseguir acompanhar as
mudancas de suas necessidades e desejos, 0 que demanda tempo e
investimento.

A satisfagcdo pode ser obtida em uma Unica transacgao, mas a fidelidade s6
se conquista a longo prazo. Nada garante que um cliente satisfeito
recusara as ofertas da concorréncia. Ja um cliente fiel pensara duas vezes
antes de trair.

A ténue linha que separa a satisfacao total da fidelidade deve ser coberta
por um escudo de confianca. Somente através de uma relacdo de
confianga entre clientes e empresa podem-se criar barreiras para a agao
da concorréncia.

As pessoas confiam em quem os respeita, os ouve e os surpreende. “E
séo fiéis quando e enquanto confiam” (BATISTA, 2012, p.12).

E como tornar fiéis os clientes satisfeitos?
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Primeiramente, os clientes precisam ser identificados, porque n&o se
estabelece uma relacdo com quem néo se conhece. A partir dai, aprender
sobre eles, suas necessidades e seus desejos, utilizando essas
informacdes para estreitar o relacionamento e conhecé-los cada vez mais.
Isso da a empresa um diferencial e cria barreiras de confianca tornando
inconveniente a migragdo para um concorrente, porque 0 Nnovo
relacionamento comegaria do zero, sem nenhum conhecimento de ambas
as partes.

No longo prazo (ndo se esqueca de que fidelidade mede-se em longo
prazo), a Unica garantia é a "dor da mudanca": o custo da migracéo, a
inconveniéncia de mudar.

A grande vantagem competitiva que sua empresa possui € o conhecimento
de seus clientes. Todo o resto a concorréncia pode oferecer a qualquer
momento (BATISTA, 2012, p.13).

Conhec¢a abaixo quais as vantagens conquistadas pelas empresas que
investem na fidelizag&o de clientes de acordo com Basta (2006)

. Os custos de marketing seréo reduzidos devido a conscientizacao
e a fidelidade do consumidor em relacao a marca.

. Em muitos casos, a empresa tera mais poder de negociagdo com
distribuidores e varejistas porque 0s consumidores esperam que eles
tenham a marca.

. A empresa pode cobrar um preco maior do que o de seus
concorrentes porque a marca tem maior qualidade percebida.

. A empresa pode lancar extensdes de linha mais facilmente, porque
0 nome de marca possui alta credibilidade.

. Quanto mais fiéis, maior a vida (til da carteira de clientes da
empresa, menor o custo de recuperacdo de clientes e maior valor

financeiro agregado a marca.
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. A fidelidade do cliente oferece a empresa certa defesa contra a
concorréncia por preco.

. A fidelizacdo da a empresa um diferencial e cria barreiras de
confianga tornando inconveniente a migracdo para um concorrente, porque
0 novo relacionamento comecaria do zero, sem nenhum conhecimento de
ambas as partes.

E dessa maneira que o marketing valoriza a importancia de compreender

seus clientes e mercados nos quais estdo atuando.

5. PROGRAMAS DE MANUTENCAO DE CLIENTES

O atendimento a clientes e os programas de manutengéo de clientes ndo
funcionam de forma isolada. Necessitam de uma visdo abrangente ou um
foco orientador para fazé-lo funcionar. Considere o marketing como sendo
aquele principio orientador, e crie todos o0s seus programas de
manutenc¢do de clientes sob o guarda-chuva de marketing.

Apébs estabelecer os programas no contexto de um plano de marketing,
vocé pode utilizar os servicos e clientes como uma efetiva ferramenta de
marketing de baixo custo.

A maioria das empresas vé o atendimento a clientes como algo feito apos
a venda. Elas véem o0 processo como mais um sistema de atendimento de
reclamacao do que uma técnica de marketing. A solucao de reclamacdes e
apenas pequena parte do todo. Vocé deve decidir-se agora pelo
desenvolvimento de servicos a clientes e programas de manutencdo de
clientes que sejam mais proativos do que relativos.

O atendimento a clientes tem dois lados. Os servicos reativos vém apoés
o fato- apdés o cliente ter tido problema, feito uma reclamacéo, estar

insatisfeito ou ter chamado a atencdo para algum detalhe. Os servicos
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proativos sao iniciados muito antes de o cliente tomar qualquer iniciativa.
Sua empresa ja esta preparada para fazer o possivel para satisfazer e
manter um cliente.

Um dos melhores exemplos dos servigos proativos e fazer com que o ato
de comprar seja uma experiéncia tao facil quanto possivel. Agilizar o
processo de compras, reduza os tempos de espera (as pessoas odeiam
esperar), torne sua empresa um lugar fisicamente agradavel de estar.
Muitas empresas, especialmente as de servicos, hdo possuem um item
tangivel para venda. Na verdade, o escritério, 0s visuais das instalagfes e
das pessoas sdo Unicos itens que os clientes vém. Vocé deve torna-los
agradaveis e convidativos. As pessoas continuardo a fazer negécios com
vocé porque gostam de sua aparéncia e isso as faz se sentirem
confortaveis.

Atendimentos e manutengéo proativa realizam milagres para a linha basica
de uma empresa. Adicione a isso alguns outros principios, tais como
agradecer a seus clientes por terem vindo, agradecer por virem ate vocé,
mesmo que ndo tenham comprado nada, e ofereca-lhes informacdes
adicionais para que possam tomar a melhor decisdo na compra. Vocé
descobrira que eles voltardo sempre, simplesmente porque vocé criou uma
atmosfera agradavel, transformou sua empresa num local bonito, onde
eles tém facilidade de pesquisar e comprar (SANTOS 2005 p. 74-75).
Atualmente, manter a fidelidade do consumidor exige um novo perfil do
gestor da organizacdo de servico. Ele deve estar atento aos sinais do
mercado e utilizar eficientemente e eficazmente as ferramentas de
marketing de servicos, que sdo razoavelmente diversas daquelas do
marketing tradicional do produto.

O marketing de servigos tem como foco trés principais pilares:

. Os clientes atuais e potenciais;
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. Os funcionarios;

. A interacdo cliente-prestador de servicos.

Somente quando esses trés pilares sdo bem atendidos é que o marketing
de servigos pode alcancar os resultados desejados.

Oferecer servigos adicionais com certeza sera o melhor caminho para criar
e manter diferenciais competitivos nesse mercado repleto de produtos com
elevado grau de tecnologia e baixo grau de diferenciacdo em suas
caracteristicas.

No mercado de servigos, 0 que se leva a crer que 0 mesmo é de qualidade
€ a influencia da experiéncia, um atributo que s6 pode ser avaliado depois
do uso do servigco. E dessa maneira a qualidade é a base do marketing de
Servigos.

Quando se fala em servigos, as atividades do pds venda, e também a
conhecida propaganda “boca-a-boca”, sdo muito importantes para
conquistar a fidelidade do cliente.

Provavelmente o quesito mais importante do servico é a confiabilidade. O
marketing de servicos eficiente e eficaz parte de um soélido conceito do
servico desejado e muito bem feito. Dessa forma, cumpre fazer bem o
Servigo na primeira vez.

Seus negécios ndo precisam ficar numa gangorra, perdendo clientes e

procurando novos.

6. Estudo de Caso na Loja Rose Store — Agua Clara/MS
No mercado desde 2008, a Rose Store trouxe para a cidade um novo
conceito de moda, beleza e conforto a populacgéo.

Com um vasto potencial e um diferencial competitivo se manteve no

mercado, diante de toda a concorréncia.
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Trabalhando diretamente com calgados e acessorios, a loja busca manter
o bom atendimento e qualidade nos servigos para reter e manter clientes.
“E através das vendas externas da empresa, do relacionamento com os
clientes que definimos as nossas estratégias de fidelizagao”, diz a
empresaria Roziane.

Outro ponto importante € o acompanhamento da performance de cada
cliente. Isso define quais clientes estéo se tornando rentaveis, os mesmos
se tornando motivo de atencéo especial. Ela acredita na prospecc¢éo de
grandes contas e no relacionamento para fidelizacdo. Prefere se dedicar a
clientes rentaveis a uma carteira de pequenos clientes. Apesar dessa visdo
mais direcionada, a empreededora reclama da falta de sinergia entre os
setores da empresa. Segundo ela, o cliente ainda é visto como um
estranho dentro da empresa. Nunca ha reunides com todos os setores,
para demonstrar a necessidade de se trabalhar com foco no cliente e em
sinergia.

Ela diz, que por mais que programas de fidelizagdo sejam importantes na
construgdo de relacionamentos entre empresas e clientes, eles ndo séo
suficientes para superar um atendimento desorganizado, sem garantias e
sem qualidade. Apesar de toda informacdo relativa ao Marketing e
Relacionamento, as empresas erram nos pequenos detalhes.

Roziane aborda tambem, a questao do trabalho em equipe, que todos
dependem um do outro na mesma. E que alta qualificacao e meta focada,
para continuar conquistando a cada dia um novo cliente assim se
fidelizando a eles.

As estrategias que a empresa, utiliza para a fidelizacao assim, desta forma
mantendo o markenting da empresa de acordo com as estrategias.

Na Rose Store calgados e acessorios, se trabalha com vendas externas

relata Roziane e dessa forma o lucro da empresa € em 70%.
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Isso siguinifica que a empresa sobrevive de vendas externas, ela diz esta
abordando para fidelizacao de seus clientes, coquetes a cada colegao
convidando a todas as clientes, e como forma de marketing e fidelizacao
de clientes cartoes de aniversarios com rosas, e de agradecimento anual.
Trabalham com pds-vendas, vendas externas, telemaketing.

A lojista fez uma pesquisa, com seus clientes para procurar conhecer um
pouco mais dos mesmos e viu onde precisava melhorar conceitos e

diminuir e até excluir possiveis erros.

1. O que é levado em consideracdo na hora da compra: Prego,
tendéncias da moda ou qualidade?
R: Na maioria das vezes esse conjunto é relacionado e os clientes acabam

englobando essas caracteristicas e comprando pelos tres motivos.

2. Qual o diferencial encontrado na loja pelos consumidores?

R: Os clientes que entram aqui séo recebidos sempre com muita alegria,
um sorriso no rosto de todo vendedor. Isso € o que chamamos de bom
atendimento, tratar todos os clientes como se fossem pessoas da familia.

Sempre bem vindos e nada de desigualdade entre ricos ou pobres.

3. Como vocé prepara sua equipe de vendas?

R: Toda equipe dessa loja € muito bem preparada, passam por varios
treinamentos e cursos de aperfeicoamento tanto sobre o mercado,
marketing e clientes quanto sobre atendimento e técnicas de vendas.
Primeiramente, eles passam por um treinamento para conhecer a politica
organizacional e logo depois por treinamentos de vendas e atendimento a
clientes.

4. Qual a estratégia utilizada para manter os clientes sempre fiéis?
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R: Nossa estratégia primeiramente é a qualidade no atendimento, depois
trabalhamos bastante com o marketing de vendas e com o marketing pos-
vendas.

Fazer o cliente pensar que é importante (e de fato é) faz com que os
mesmos sempre voltem para adquirir dos nossos produtos e servicos,
onde eles sdo capazes de abandonar a concorréncia por falta de bom

atendimento.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Com a tecnologia cada vez mais avangada e com 0S meios de
comunicacao cada vez mais eficientes, sabemos que conquistar e fidelizar
clientes é um desafio no mercado. Esse trabalho teve como objetivo ajuda
a compreender o que é fidelizacdo de clientes evidenciando suas técnicas
e estratégias.

O objetivo da fidelizagdo € reter os clientes, evitando que migrem para a
concorréncia, e aumentar o valor dos negdcios que eles proporcionam. As
empresas desejam clientes fiéis para obter vantagens financeiras.

E mais facil e barato manter do que conquistar novos clientes. As
empresas brasileiras também tém constatado, na prética, que a
manutencdo de um publico cativo possibilita retorno mais significativo e
rapido. Nao se trata de abandonar a prospeccao de novos negoécios, o que
€ fundamental para qualquer empresa, de qualquer setor, em qualquer
mercado, ao contrario, estratégias de fidelizagdo baseadas no
planejamento e na criatividade criam beneficios para o publico que, além
de manter estavel a carteira de clientes, proporciona valor agregado as
marcas da empresa, tornando-a forte, bem posicionada e ainda mais
preparada para a prospecc¢do. Em outras palavras, um cliente satisfeito e
fiel traz outro.
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Todo cliente espera sair satisfeito de uma transagdo comercial e também
espera que a empresa esteja empenhada em satisfazé-lo, pois manter um
cliente satisfeito ndo garante sua fidelidade.

A satisfacdo pode ser obtida em uma Unica transacédo, mas a fidelidade s6
se conquista a longo prazo. Nada garante que um cliente satisfeito
recusara as ofertas da concorréncia. Ja um cliente fiel pensara duas vezes
antes de trair.

A ténue linha que separa a satisfacdo total da fidelidade deve ser coberta
por um escudo de confianca. Somente através de uma relagdo de
confianga entre clientes e empresa pode-se criar barreiras para a ac¢édo da
concorréncia. O cliente é fiel e confia em quem o respeita, 0 ouve e 0
surpreende.

A empreséria Rozeane Pereira Alves da Rose Store relata que fica claro
gue, com um bom planejamento de marketing utilizando ferramentas e
técnicas corretas € possivel atender as necessidades e desejos dos

clientes, os tornando cada vez mais satisfeitos e posteriormente fiéis.
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