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Capítulo 5

Criação de relações de 
longo prazo baseadas
em fidelidade 
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Criação de relações de 
longo prazo baseadas em 
fidelidade

• Neste capítulo, abordaremos as seguintes questões:
1. O que é valor para o cliente, satisfação e fidelidade de clientes, e
como as empresas podem proporcioná-los?

2. O que é valor vitalício do cliente e como os profissionais de
marketing podem maximizá-lo?

3. Como as empresas podem atrair e reter os clientes certos e
cultivar um relacionamento forte com eles?

4. Quais são as vantagens e desvantagens do database marketing?
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• Atualmente, as empresas têm enfrentado uma concorrência
jamais vista. Se forem capazes, porém, de passar de uma orientação
de vendas para uma orientação de marketing, poderão ter um
desempenho melhor que o das rivais. E a essência de uma
orientação de marketing bem concebida é o forte relacionamento
com os clientes. Os profissionais de marketing devem se conectar
com os clientes — informá-los, engajá-los e talvez até fazer com que
participem ativamente do processo.
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Criação de relações de 
longo prazo baseadas em 
fidelidade

• Valor percebido pelo cliente

o APLICAÇÃO DE CONCEITOS
DE VALOR
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• Muitas vezes, os gerentes realizam uma análise de valor para o
cliente que revela os pontos fortes e fracos da empresa em relação aos
dos vários concorrentes. As etapas dessa análise são:

1. Identificar os principais atributos e benefícios valorizados pelos
clientes.

1. Avaliar a importância quantitativa dos diferentes atributos e
benefícios.
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Criação de relações de 
longo prazo baseadas em 
fidelidade

3. Avaliar o desempenho da empresa e dos concorrentes nos
diferentes valores para os clientes em relação a sua importância.

4. Examinar como os clientes em um segmento específico avaliam o
desempenho de uma empresa em relação a um grande concorrente
específico sobre um atributo individual ou uma base de benefício.

5. Monitorar os valores para o cliente ao longo do tempo.
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• PROCESSOS DE ESCOLHAS E SUAS IMPLICAÇÕES

• ENTREGA DE ALTO VALOR PARA O CLIENTE

o A Tabela, a seguir, exibe marcas com o maior grau de fidelidade de
clientes de acordo com um levantamento realizado em 2010 com
consumidores norte-americanos.
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• Satisfação total do cliente

• Monitoramento de satisfação
o TÉCNICAS DE MENSURAÇÃO

o INFLUÊNCIA DA SATISFAÇÃO DO CLIENTE – A tabela, a seguir,
exibe algumas das empresas líderes em 2009.

o RECLAMAÇÕES DE CLIENTES
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Criação de relações de 
longo prazo baseadas em 
fidelidade

• Qualidade de produtos

o IMPACTO DA QUALIDADE
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Maximização do valor 
vitalício do cliente

• Lucratividade do cliente
o Um cliente lucrativo é uma pessoa, família ou empresa que, ao
longo do tempo, rende um fluxo de receita que excede por uma
margem aceitável o fluxo de custos para atrair, vender e atender
esse cliente.

o ANÁLISE DA LUCRATIVIDADE DO CLIENTE -- A Figura a seguir
mostra um método útil para analisar a lucratividade do cliente.
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Maximização do valor 
vitalício do cliente
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• Estimativa do valor vitalício do cliente

Maximização do valor 
vitalício do cliente
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Maximização do valor 
vitalício do cliente
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Cultivo de relacionamentos 
com o cliente

• Gestão do relacionamento com o cliente (CRM)

o MARKETING PERSONALIZADO

• O marketing de permissão.

• O marketing one-to-one.
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Cultivo de relacionamentos 
com o cliente

• EMPOWERMENT DE CLIENTE

• CRÍTICAS E RECOMENDAÇÕES DE CLIENTES
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Cultivo de relacionamentos 
com o cliente

• Atração e retenção de clientes

• REDUÇÃO DA DESERÇÃO DE CLIENTES
Para reduzir a taxa de deserção de clientes, a empresa deve:
1. Definir e medir sua taxa de retenção.
2. Distinguir as causas de desgaste na relação com clientes e
identificar aquelas que podem ser mais bem administradas.
3. Compare o valor vitalício do cliente com os custos de redução da
taxa de deserção.
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Cultivo de relacionamentos 
com o cliente

• DINÂMICA DE RETENÇÃO

o Figura abaixo mostra as principais etapas do processo de atrair e
reter clientes com base em um funil, bem como exemplos de
afirmações para mensurar o progresso deles por esse funil.

• GESTÃO DA BASE DE CLIENTES
o As empresas de sucesso aumentam o valor de sua base de
clientes ao se superar em estratégias como:
o Reduzir o índice de deserção de clientes.
o Aumentar a longevidade do relacionamento com os clientes.
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Cultivo de relacionamentos 
com o cliente

• GESTÃO DA BASE DE CLIENTES

o Aumentar o potencial de crescimento de cada cliente por meio de
participação na carteira do cliente (share of wallet), venda cruzada
(cross-selling) e venda incremental (up-selling).

o Aumentar a lucratividade de clientes pouco lucrativos ou
dispensá-los.

o Concentrar esforços em clientes de alto valor.
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Cultivo de relacionamentos 
com o cliente
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Cultivo de relacionamentos 
com o cliente

• Construção de fidelidade
o Criar uma conexão forte e estreita com os clientes é o sonho de
qualquer profissional de marketing e, muitas vezes, a chave do
sucesso a longo prazo do marketing. As empresas que pretendem
formar tais ligações devem atender a algumas considerações
específicas (veja a figura abaixo).
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Cultivo de relacionamentos 
com o cliente

o INTERAÇÃO COM CLIENTES

o DESENVOLVIMENTO DE PROGRAMAS DE FIDELIDADE

o CRIAÇÃO DE VÍNCULOS ESTRUTURAIS

• Recuperação de clientes
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Banco de dados de clientes
e database marketing

• Os profissionais de marketing precisam conhecer seus clientes. E
para isso a empresa tem de coletar e armazenar informações em
um banco de dados e usá-lo em suas ações de marketing.

• Banco de dados de clientes

• Data warehouses e data mining
o Por meio do data mining, analistas de marketing podem extrair
informações úteis de uma ampla massa de dados sobre indivíduos,
tendências e segmentos. A figura a seguir apresenta alguns
exemplos.
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Banco de dados de clientes
e database marketing
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Banco de dados de clientes
e database marketing

• De modo geral, as empresas usam seus bancos de dados em cinco
situações:
1. Para identificar clientes potenciais.

2. Para decidir que clientes devem receber uma oferta em particular.

3. Para intensificar a fidelidade do cliente.

4. Para reativar as compras dos clientes.

5. Para evitar erros sérios que envolvam o cliente.



© 2013 Pearson. Todos os direitos reservados.slide 28

• Desvantagens do database marketing e do CRM
o Após abordar as vantagens do database marketing, devemos
mencionar suas desvantagens também. Cinco problemas principais
podem impedir uma empresa de usar o CRM eficientemente.

1. Algumas situações simplesmente não são propícias à gestão de
banco de dados.

2. Formar e manter um banco de dados de clientes requer um
investimento adequado e de grande porte em hardware, software
de database, programas analíticos, links de comunicação e equipe
especializada.

Banco de dados de clientes
e database marketing
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Banco de dados de clientes
e database marketing

3. Pode ser difícil fazer com que todos na empresa sejam orientados
ao cliente e usem as informações disponíveis.

4. Nem todos os clientes querem um relacionamento com a
empresa.

5. As premissas que sustentam o CRM nem sempre se comprovam
na prática.
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Memorando de marketing
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Memorando de marketing
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Estudo de caso:
ESTRATÉGIA DE FIDELIZAÇÃO DE 
CLIENTES: ESTUDO DE CASOS
NO SETOR DE SEGUROS 

• O mercado securitário caracteriza-se pela intensa competição entre os players,
fazendo com que as empresas busquem estratégias de relacionamento com os
clientes

• O seguro corresponde, basicamente, a terceirização que o gestor faz de parte do seu
risco ao mercado

• O estudo considerou os seguintes fatores para identificar o posicionamento da
empresa:
• (i) prospecção,
• (ii) processos utilizados para fidelizar os clientes,
• (iii) identificar como é feita a utilização do CRM,
• (iv) analisar o perfil dos clientes considerados problemáticos e como ocorre sua

gestão e
• (v) quais os impactos da fidelização nos negócios da seguradora.
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Estudo de caso:
ESTRATÉGIA DE FIDELIZAÇÃO DE 
CLIENTES: ESTUDO DE CASOS
NO SETOR DE SEGUROS 

• O relacionamento com o cliente é realizado por
parte dos corretores, que por sua vez
representam mais de uma companhia seguradora,
logo não há um esforço para lealdade dos clientes
com a seguradora, mas sim com o corretor

• A mensuração da retenção ocorre pelo ato da renovação das apólices, fornecendo
descontos e serviços agregados a medida que o tempo de relacionamento aumenta

Disponível em: 
http://www.unisul.br/wps/wcm/connect/89

44c73a-0941-40e3-90d3-
1016292ccc4b/artigo_gt-adm_vinicius-

jeferson-alessio_vii-spi.pdf?MOD=AJPERES
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1. Os clientes maximizam valor.
2. A satisfação do comprador depende do desempenho percebido
do produto em relação a suas expectativas.
3. Perder clientes lucrativos pode afetar drasticamente os lucros de
uma empresa.
4. Qualidade é a totalidade dos atributos e características de
produtos que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades
declaradas ou implícitas.
5. A gestão do relacionamento com o cliente normalmente requer a
construção de bancos de dados de clientes.

Resumo


