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RESUMO

O trabalho aborda o papel do atendimento personalizado na construção de um bom relacionamento com os clientes, com destaque para a importância  da fidelização e a satisfação no ambiente empresarial.  O objetivo deste estudo tem como foco analisar a relação de um atendimento  personalizado para manutenção de um bom atendimento ao cliente, contribuindo para o  fortalecimento do vínculo entre a empresa e o consumidor. A pesquisa foi desenvolvida com base na revisão bibliográfica e na aplicação de questionário para os clientes de diferentes segmentos comerciais. Através da análise dos dados, foi possível compreender as percepções dos consumidores em relação  à qualidade do atendimento e a forma como se sentem valorizados para receber atenção e atender à necessidade do cliente. Este resultado aponta que o atendimento personalizado é um fator essencial para o aumento da confiança, lealdade, qualidade e recomendação da marca, além de melhorar a imagem da empresa dentro do mercado. Por fim,  pode-se concluir que  investir em estratégias para  um melhor atendimento é essencial  para atender as necessidades específicas de cada cliente e favorecer o relacionamento duradouro e o sucesso organizacional.
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ABSTRACT

The work addresses the role of personalized service in building a good relationship with customers, which highlights the importance of loyalty and satisfaction in the business environment. With the main objective focused on the study, it analyzes how individualized service contributes to strengthening the bond between companies and consumers. The research was developed based on bibliographic review and on the application of a questionnaire to clients from different commercial segments. For the adopted method, it was allowed to understand the perceptions of consumers in relation to the quality of service, and the way they feel valued to receive the necessary attention from the company. This result points out that personalized service is an essential factor for increasing trust, loyalty, quality, and brand recommendation, in addition to improving the company’s image within the market. It is concluded that investing in service strategies is essential to meet the specific needs of each client, which favors long-term relationships and organizational success.
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  INTRODUÇÃO
O marketing voltado ao cliente apresenta diversas implicações, como o aumento da competitividade entre as empresas. Nesse contexto, destaca-se a necessidade de um desenvolvimento organizacional focado nas demandas dos consumidores, por meio de estratégias que mantêm a posição da empresa no mercado.
Com o avanço da tecnologia, os processos internos foram otimizados, fortalecendo a integração entre parceiros, sócios e clientes, além de proporcionar maior clareza nos objetivos organizacionais (Laudon, 2021). Assim, construir um relacionamento duradouro com o cliente torna-se um diferencial competitivo essencial (Kotler; Keller, 2012).
Considerando a relevância das estratégias baseadas em informação para entender as necessidades do público-alvo, torna-se fundamental aprimorar os processos de venda e desenvolver uma cadeia de valor que alinhe os colaboradores aos 4Ps do marketing: produto, preço, praça e promoção (Kotler; Armstrong, 2020).
Nesse contexto, destaca-se o uso de uma das ferramentas mais conhecidas: o Customer Relationship Management (CRM), um sistema de gestão de relacionamento com o cliente (Swift, 2001). O CRM permite que as empresas organizem dados por meio de bancos de dados integrados, plataformas de e-commerce e automação da força de vendas, melhorando a personalização do atendimento, a experiência do cliente e, consequentemente, sua fidelização (Peppers; Rogers, 2011).
Com a evolução digital, as decisões precisam ser mais rápidas e estratégicas, especialmente na linha de frente do processo de vendas (Davenport; Harris, 2007). O uso eficiente do CRM contribui significativamente nesse sentido, ao oferecer informações precisas que auxiliam na tomada de decisão e no aprimoramento da comunicação com o cliente.
Neste contexto, este trabalho adota a seguinte problemática: qual é o impacto das estratégias de marketing de relacionamento na satisfação e fidelização dos clientes em empresas de varejo?
É possível perceber que através de estratégias de marketing de relacionamento com o cliente, como o atendimento personalizado, promoções, cupons e descontos, há um maior nível de satisfação que contribui significativamente para manter a fidelização e o crescimento da empresa no varejo.
Sendo assim, este trabalho tem como objetivo verificar a relação entre as estratégias de marketing de relacionamento, com ênfase no atendimento personalizado, e o nível de satisfação e fidelização dos clientes em empresas de varejo e serviços.
O presente estudo se justifica pela crescente importância do marketing ao cliente no cenário atual, onde as empresas buscam cada vez mais a fidelização e satisfação dos seus consumidores.
A pesquisa visa aprofundar o conhecimento sobre a importância do marketing ao cliente para o desenvolvimento da imagem da empresa, a geração de valor para os clientes e o aumento da competitividade no mercado.
A importância do tema justifica a necessidade de realizar esta pesquisa, que pode contribuir para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes de marketing ao cliente e para o fortalecimento das relações entre empresas e consumidores.

1. REFERENCIAL TEÓRICO 

1.1 Atendimento e relacionamento  com o cliente
O atendimento ao cliente é um elemento essencial para o desempenho organizacional, pois influencia diretamente a imagem da empresa e sua capacidade de atender necessidades e expectativas dos consumidores. Kotler e Keller (2012) afirmam que “um bom atendimento requer respostas rápidas, claras e adequadas às necessidades do cliente”, destacando que compreender particularidades individuais é fundamental para oferecer soluções apropriadas.
Além disso, o atendimento deve ser entendido como um processo contínuo de construção de confiança e aproximação, permitindo que o cliente desenvolva vínculos duradouros com a empresa. A fidelização torna-se, assim, um dos objetivos mais importantes para organizações que buscam competitividade sustentável.
A construção desse relacionamento exige conhecer o cliente, identificar suas preferências e oferecer experiências que agreguem valor. Peppers e Rogers (2011) reforçam essa perspectiva ao afirmar que “a fidelização é resultado de interações consistentes que demonstram interesse genuíno pelo consumidor”.
Kotler e Keller (2012) complementam destacando que “clientes fiéis não apenas compram com maior frequência, mas também promovem a marca espontaneamente”, o que contribui para a redução de custos e para a consolidação do posicionamento competitivo da empresa.
Lovelock e Wright (2006) ressaltam que o armazenamento adequado de informações permite acompanhar o comportamento do cliente, fortalecendo o processo de decisão. Segundo os autores, “a retenção do cliente depende do conhecimento acumulado sobre suas preferências e sua experiência com a empresa”.
Para Peppers e Rogers (2011), a lealdade é construída gradualmente, por meio de personalização, atendimento de qualidade e comunicação eficiente. Gordon (2002) reforça essa visão ao afirmar que “clientes fiéis desenvolvem laços emocionais com a organização”, o que aumenta a tolerância a falhas e a probabilidade de recompra.
De acordo com Nickels e Wood (1999), monitorar o comportamento de compra permite identificar clientes com maior potencial de fidelidade, orientando estratégias mais assertivas. Nickels e Wood (1999) amplia essa discussão e afirma:
A fidelização é um dos principais indicadores de desempenho organizacional, pois clientes fiéis contribuem para o crescimento da marca, ampliam sua credibilidade e atraem novos consumidores por meio da boca a boca.
Desse modo, a fidelização exige ações constantes de atenção, cuidado e personalização, ultrapassando o atendimento básico e fortalecendo a relação empresa–cliente.

1.2 CRM - Customer Relationship Management
O Customer Relationship Management (CRM) é um sistema estratégico voltado para a gestão do relacionamento com o cliente, permitindo registrar e analisar informações que auxiliam na personalização do atendimento. Gordon (2002) define CRM como “um conjunto de práticas e tecnologias que possibilitam compreender profundamente o cliente e criar relacionamentos valiosos de longo prazo”.
Para Peppers e Rogers (2011), o CRM surgiu como forma de acompanhar o comportamento do consumidor ao longo do tempo, transformando o cliente de um simples comprador em um ativo estratégico. Segundo os autores:
“O CRM permite que a empresa trate cada cliente de maneira individual, valorizando seu histórico e suas necessidades específicas.” (PEPPERS; ROGERS, 2011, p. XX)
No contexto do atendimento, o CRM contribui para aumentar a qualidade percebida, pois facilita a identificação de preferências e expectativas, conforme ressaltado por França et al. (2021). Assim, empresas que adotam o CRM conseguem desenvolver relacionamentos mais duradouros e satisfatórios, promovendo maior fidelização.

1.3 Marketing de Relacionamento
     O marketing de relacionamento representa uma abordagem estratégica voltada para a criação de vínculos contínuos e duradouros entre a organização e seus clientes. Para Kotler (2000), “o marketing de relacionamento busca criar ligações baseadas na confiança, satisfação e valor percebido”. Em ambientes altamente competitivos, manter clientes torna-se tão importante quanto atraí-los.
Gordon (2002) reforça que compreender as necessidades individuais do consumidor é essencial para construir interações que gerem benefícios para ambas as partes. O autor afirma que “o relacionamento com o cliente deve ser um diálogo constante, não apenas uma transação comercial”.
Peppers e Rogers (2011) apontam que conhecer o cliente de forma individualizada é um dos pilares dessa estratégia: “quanto mais informações a empresa possui, maior sua capacidade de oferecer experiências personalizadas e relevantes”.
Segundo Monteiro (2011), destaca que entender o perfil do consumidor aumenta a probabilidade de fidelização, pois consumidores satisfeitos tendem a recomendar a empresa e retornar com maior frequência. França et al. (2021) também observam que o conhecimento sobre o cliente melhora o atendimento e auxilia na adequação de práticas organizacionais.
Kotler e Keller (2006) reforçam:
“O marketing de relacionamento depende de ações consistentes ao longo do tempo, especialmente no pós-venda, onde o contato contínuo fortalece a confiança do cliente.” (KOTLER; KELLER, (2006), p. 127).
Entretanto, França et al. (2021) evidenciam que, mesmo quando o atendimento é avaliado positivamente, a ausência de ações pós-venda compromete o fortalecimento do relacionamento. Isso demonstra que o atendimento inicial, isoladamente, não garante fidelização.
Chirclill e Peter (2000), acrescenta que consumidores fidelizados tendem a comprar mais, indicar a empresa e demonstrar menor sensibilidade a preço. Para o autor:
“O relacionamento sólido reduz custos de captação, aumenta a retenção e fortalece a reputação da empresa.” (Chirclill e Peter (2000), p131).
Assim, o marketing de relacionamento deve ser compreendido como um conjunto de práticas integradas que buscam criar vínculos fortes, sustentáveis e capazes de gerar vantagem competitiva no ambiente atual.

1.4 Atendimento personalizado como diferencial competitivo
O atendimento personalizado tem sido reconhecido como um dos principais diferenciais competitivos no mercado contemporâneo, pois permite oferecer experiências únicas e alinhadas às necessidades individuais de cada cliente. Kotler e Keller (2012) explicam que “a personalização demonstra empatia, cuidado e compromisso com a satisfação do consumidor”, reforçando a imagem positiva da empresa.
Lovelock e Wirtz (2011) afirmam que a melhoria contínua do relacionamento depende de uma comunicação clara, de um pós-venda eficiente e da capacidade de inovar nos pontos de contato. Os autores destacam:
“O relacionamento não termina com a compra; ele exige acompanhamento, verificação da satisfação e oferta de soluções contínuas.”
(Lovelock e Wirt, 2011, p. 133).
Peppers e Rogers (2011) enfatizam que quanto mais a empresa conhece o cliente, maior sua capacidade de antecipar necessidades e agir proativamente. Para Gordon (2002), o atendimento personalizado integra o marketing de relacionamento, pois cria laços de confiança e favorece a fidelização.
De acordo com o Lovelock e Wirt (2011) aponta que a personalização permite identificar diferentes perfis de consumidores, tornando o atendimento mais humano e direcionado. Lovelock e Wirtz (2011) complementam afirmando que práticas de pós-venda são indispensáveis para manter a relação ativa e fortalecer a lealdade.
Dessa forma, o atendimento personalizado consolida-se como uma prática estratégica que une empatia, tecnologia e comunicação para promover experiências positivas e reforçar o relacionamento com o cliente. Ele contribui diretamente para a fidelização, ampliando a vantagem competitiva da organização.

PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS
Este trabalho investiga a relação entre as estratégias de marketing de relacionamento, com ênfase no atendimento personalizado, e o nível de satisfação e fidelização dos clientes em empresas de pequeno e médio porte da região de Ribeirão Preto dos segmentos de varejo e serviços.
O presente estudo adota a pesquisa de natureza aplicada (Gil, 2002), cujo principal objetivo é gerar conhecimentos para aplicação prática e direcionada à solução de problemas específicos. Também adota uma abordagem descritiva e exploratória, pois a pesquisa descritiva tem como objetivo principal observar, registrar e analisar fatos sem interferir neles, enquanto a pesquisa exploratória visa proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o mais compreensível (Gil, 2002).
A pesquisa adota métodos qualitativos e quantitativos, utilizando questionários  que foram aplicados à colaboradores de empresas de pequeno e médio porte da região de Ribeirão Preto, onde foram questionados sobre suas percepções quanto à utilização de serviços de atendimento ao cliente. Segundo Marconi e Lakatos (2003) , a abordagem qualitativa busca compreender a realidade a partir da interpretação das respostas, enquanto a abordagem quantitativa se baseia em dados numéricos para identificar padrões e relações.
Os dados foram coletados por meio de perguntas fechadas e abertas através de questionário online,e todo o processo de coleta respeitou a legislação de proteção de dados, com o intuito de evitar o compartilhamento de informações falsas ou incorretas, além de manter o anonimato dos respondentes.
A seguir, os resultados da pesquisa serão apresentados, analisados e discutidos à luz do referencial teórico e dos objetivos propostos, buscando um  maior aprofundamento nos assuntos relacionados ao atendimento personalizado e sua relação com a fidelização dos clientes.

RESULTADOS E DISCUSSÃO
A pesquisa comprova que o atendimento personalizado contribui significativamente para a construção de um relacionamento sólido e duradouro com o cliente, promovendo maior confiança, fidelização e satisfação.
Além disso, a pesquisa busca identificar práticas eficazes que possam ser aplicadas e aprimoradas, oferecendo subsídios para a capacitação dos profissionais da área e para a melhoria contínua do atendimento, com foco em um modelo mais humanizado e eficiente.

Gráfico 1: Importância do atendimento personalizado para os clientes

Fonte: Dados obtidos através da pesquisa de campo, 2025.

De acordo com o gráfico 1 demonstra que a maioria dos entrevistados considera o atendimento personalizado muito importante para manter um bom relacionamento com a empresa. Esse resultado confirma que a personalização contribui para a criação de vínculo e aumento da satisfação do cliente, conforme destacam Peppers e Rogers (2011). Assim, observa-se alinhamento entre os dados coletados e os conceitos teóricos sobre relacionamento e fidelização. 

Gráfico 2: Satisfação dos entrevistados com o atendimento recebido.

Fonte: Dados obtidos através da pesquisa de campo, 2025.

De acordo com o gráfico 2, a maioria dos entrevistados informou estar satisfeito com o atendimento prestado, que contribui positivamente para a experiência da empresa. 
É destacado por um dos entrevistados que o atendimento deveria ser mais atencioso e voltado às necessidades individuais. Esse comentário evidencia que os clientes valorizam práticas personalizadas e maior proximidade no relacionamento com a empresa. Essa percepção confirma o resultado do gráfico, que mostra que a maioria considera o atendimento personalizado essencial. Esse dado reforça o que afirmam Peppers e Rogers (2011) sobre a importância da individualização.


Gráfico 3:  Percepção dos entrevistados quanto à rapidez e eficácia do atendimento
Fonte: Dados obtidos através da pesquisa de campo, 2025.

De acordo com o gráfico 3, a maioria dos entrevistados informou que a atenção, a empatia e agilidade são os fatores mais valorizados para o atendimento. Isso pode ser observado também nas próprias falas dos entrevistados, que reforçam que o atendimento só funciona bem quando o atendente escuta com atenção e resolve com agilidade.

Gráfico 4: Percepção dos clientes sobre o interesse da empresa em ouvir suas opiniões

Fonte: Dados obtidos através da pesquisa de campo, 2025.

Percebe-se no gráfico 4 que a maioria dos clientes reconhece o esforço da empresa em ouvir suas opiniões, demonstrando que a comunicação ativa contribui diretamente para fortalecer o relacionamento e aumentar a confiança do consumidor. Esse resultado indica que os clientes valorizam quando suas necessidades são consideradas no processo de atendimento. Essa percepção está alinhada ao que afirmam Lovelock e Wirtz (2011).

Gráfico 5: Ações da empresa voltadas ao fortalecimento do relacionamento com os clientes.

Fonte: Dados obtidos através da pesquisa de campo, 2025.

A partir do gráfico 5, é possível observa que  a maioria dos entrevistados identifica que a empresa demonstra interesse em manter um bom relacionamento com seus clientes. Estes dados  com os estudos de Peppers e Rogers (2011), que enfatizam que relações duradouras dependem da atenção contínua ao consumidor. 





Gráfico 6: Satisfação dos clientes com o atendimento oferecido

Fonte: Dados obtidos através da pesquisa de campo, 2025.

Por fim, nota-se no gráfico 6 que a maior parte dos entrevistados está satisfeita com o atendimento recebido, embora ainda existam oportunidades de melhoria. Estes dados só reforçam que a qualidade do atendimento é determinante para a satisfação e deve ser continuamente aprimorada, conforme destacam Lovelock e Wirtz (2011). 

CONSIDERAÇÕES FINAIS
             Com esta pesquisa, pude perceber na prática como o atendimento personalizado faz diferença no relacionamento com o cliente. Ao analisar as respostas e reunir as informações, ficou claro que quando o cliente é ouvido, tratado com atenção e quando suas necessidades são realmente consideradas, ele se sente mais satisfeito e cria uma relação mais positiva com a empresa.

          Os resultados mostraram que a personalização ajuda tanto no atendimento em empresas privadas quanto em órgãos públicos. Isso porque o cliente valoriza quando percebe que não está recebendo um atendimento “padrão”, mas sim algo pensado para a sua situação. 
         Essa percepção reforça a importância de ações simples, como escutar com cuidado, responder com clareza e oferecer orientações adequadas.
A pesquisa contribui ao mostrar caminhos para melhorar o atendimento, destacando que pequenas mudanças podem gerar resultados positivos no dia a dia das organizações. 

            Assim, as informações levantadas podem servir de apoio para que empresas desenvolvam práticas de atendimento mais humanas e eficientes, sempre focando nas necessidades reais de cada cliente.

As limitações deste estudo se concentram na 
O estudo oferece uma contribuição acadêmica relevante ao ampliar a discussão sobre o atendimento humanizado, servindo de referência para futuras pesquisas e para a formação de profissionais mais preparados para lidar com as expectativas e necessidades dos clientes em um ambiente cada vez mais exigente e dinâmico.
         Além dessas contribuições, é importante destacar que uma limitação deste estudo está relacionada à quantidade reduzida de empresas e participantes envolvidos na pesquisa, o que pode restringir a generalização dos resultados para outros contextos organizacionais.

           Outro ponto limitador diz respeito ao tempo disponível para a coleta e análise dos dados, que impossibilitou um aprofundamento maior sobre como diferentes setores aplicam, na prática, estratégias de atendimento personalizado.

    Considerando essas limitações, recomenda-se que estudos futuros ampliem o número de participantes e incluam empresas de diferentes portes, regiões e segmentos, permitindo comparações mais abrangentes.
 
          Também seria relevante explorar como a personalização do atendimento impacta diretamente indicadores como satisfação, fidelização e percepção de qualidade, além de investigar a visão dos próprios colaboradores que atuam no contato direto com o cliente. 

     Dessa forma, novas pesquisas poderão aprofundar e complementar os achados obtidos neste trabalho, fortalecendo o entendimento sobre a importância do atendimento humanizado no cenário atual.
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Você costuma ser bem atendido(a) quando procura a empresa?

Total	
Às vezes	Sim	0.25806451612903225	0.7419354838709677	

 O atendente demonstra atenção às suas necessidades?

Total	
Às vezes	Não	Sim	0.3870967741935484	6.451612903225806E-2	0.5483870967741935	

O atendimento é rápido e eficiente?

Total	
Às vezes	Não	Sim	0.41935483870967744	3.225806451612903E-2	0.5483870967741935	

 A empresa se preocupa em ouvir a opinião dos clientes?

Total	
Às vezes	Não	Sim	0.3225806451612903	0.1935483870967742	0.4838709677419355	

 A empresa demonstra interesse em manter um bom relacionamento com os clientes?

Total	
Não	Parcialmente	Sim	3.225806451612903E-2	0.3225806451612903	0.6451612903225806	

De modo geral, você está satisfeito(a) com o atendimento oferecido pelas empresas?

Total	
Não	Parcialmente	Sim	9.67741935483871E-2	0.3870967741935484	0.5161290322580645	
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