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TURNING SATISFACTION INTO LOYALTY: THE KEY TO SUCCESS IN CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT
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ABSTRACT

In today’s fast-paced technological world,
companies constantly face change, making
it essential to stay flexible to keep their
place in the market. Customers are more
informed and demanding than ever,
knowing exactly what they want and how
they want to be treated. To really win them
over and keep them coming back,
businesses need to offer unique products
and services, creating a connection that
goes beyond simple transactions and
builds loyalty. This study explores what
drives customers to move from being
satisfied to truly loyal, highlighting the key
role of trust, consistency, and authentic
communication.

Keywords: Customer
Customer Satisfaction.
Relationship Marketing. Retention.

Experience.
Loyalty.

Science, Society and Emerging Technologies | v.3n.2

| November/2025

RESUMO

No mundo atual, as empresas precisam ser
flexiveis para se manterem competitivas
diante de um mercado em constante
mudanca. Os clientes estdo cada vez mais
infformados e  exigentes, buscando
experiéncias que vao além da simples
compra de produtos ou servigos. Este
estudo explora os fatores que transformam
a satisfacdo do cliente em lealdade,
destacando a importancia de conhecer
profundamente o consumidor, oferecer
atendimento  personalizado e criar
conexdes que gerem valor e confianca.
Compreender esses elementos é
fundamental para que as empresas
possam nao apenas atrair, mas também
reter clientes, garantindo relacionamentos
duradouros e fortalecendo sua posi¢cédo no
mercado.

Palavras-chave: Experiéncia do Cliente.

Fidelidade. Marketing de Relacionamento.
Retencao.
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1 INTRODUGAO

No mundo tecnoldgico atual, as empresas enfrentam um cenario em constante
transformacdo, tornando a flexibilidade vital para manterem a sua posicao no
mercado. Os clientes, por sua vez, estdo cada vez mais exigentes e informados, tendo
total conhecimento do que procuram e de como desejam ser atendidos. Para cativar
e reter esses clientes, as empresas precisam apresentar produtos e servigos
exclusivos, construindo uma conexao que ultrapassa simples negdécios, fomentando a
lealdade e fazendo o cliente sentir-se valorizado. Chen (2020) ressalta que a
experiéncia do cliente e o valor percebido sio fatores cruciais para a satisfacéo e a
lealdade deles.

No contexto do varejo, a dinamica das lojas e supermercados tem se tornado
um ponto crucial para a experiéncia do cliente. Ambientes lotados em horarios de pico,
que para alguns consumidores representam uma oportunidade de boas compras, séo
vistos por outros como um desafio que impacta negativamente a experiéncia de
compra. Fatores como a concorréncia de pregos e a diminuigao do tempo disponivel
para as compras, especialmente entre mulheres que trabalham fora de casa, tém
gerado picos de aglomeragao nas lojas, afetando a percepgéo de valor pelos clientes
(Sbvc, 2023).

Para Souza et al. (2023), a lealdade dos consumidores € uma questao
estratégica que deve ser monitorada continuamente. Mesmo que um cliente tenha
preferéncia por uma loja especifica, pequenas variagdes no composto mercadoldgico,
como uma gama maior de produtos ou a implementagao de programas de fidelidade,
podem facilmente desvia-lo para um concorrente. Esse cenario exige que as
empresas varejistas compreendam profundamente os fatores que antecedem a
lealdade, especialmente em mercados de baixo envolvimento, onde a lealdade pode
se manifestar através da intencao de frequentar determinada loja de forma continua
(Silva, Aragao & 2023).

Neste mercado altamente competitivo e em constante evolugao, as empresas
buscam incessantemente conquistar e fidelizar seus consumidores. A diferenciacao
no mercado é alcangada por meio da analise cuidadosa das motivagdes que levam os
consumidores a escolherem e permanecerem leais a uma marca. Utilizando

ferramentas de marketing, as empresas procuram ndo apenas atrair novos clientes,

Science, Society and Emerging Technologies | v.3n.2 | November/2025 | p.304-313 |  Page 305



mas também reter os atuais, transformando experiéncias positivas em lealdade
duradoura.

Para que uma empresa se mantenha competitiva, € crucial entender o perfil do
consumidor, suas necessidades e os motivos que o levam a realizar compras. Esse
conhecimento ndo apenas auxilia na expansao das vendas, mas também garante a
permanéncia da empresa no mercado. Compreender o comportamento do
consumidor, embora complexo, € essencial para desenvolver estratégias que
aumentem a satisfacdo e lealdade dos clientes, fortalecendo o relacionamento entre
a marca e seus consumidores. Por isso, é fundamental investigar quais fatores
motivam os clientes a continuar escolhendo uma empresa ap0s uma experiéncia
inicial satisfatoria. Esta pesquisa tem por objetivo compreender esses motivadores e
permitira desenvolver estratégias que reforcem a lealdade e aumentem a retencao de
clientes a longo prazo.

Segundo Gomes et al. (2020), ndo basta saber fabricar um bom produto ou
prestar um bom servico, € preciso saber coloca-lo no mercado e convencer as
pessoas a compra-lo. Atualmente, os consumidores ndo buscam apenas produtos de
qualidade, mas também um atendimento personalizado que os fidelize. Para isso, &
essencial conhecer bem o cliente e entender suas necessidades, baseando as
estratégias de marketing em um estudo aprofundado sobre o comportamento do

consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing, em esséncia, reflete as relagdes sociais e as interagdes que
moldam os comportamentos de consumo. Rossi (2022) argumentam que essa pratica
esta intrinsecamente ligada a troca de valores entre pessoas e organizagdes. No
entanto, com o avango da tecnologia, o processo de compra tornou-se mais
impessoal, especialmente em ambientes digitais. Imagine um cliente que, ao adquirir
um produto online, sente falta daquele contato direto que antes era parte fundamental
da experiéncia de consumo. E nesse contexto que o marketing de relacionamento
ganha relevancia, trazendo de volta o elemento humano.

De acordo com Campos (2021), o marketing de relacionamento ndo € apenas
uma estratégia comercial, mas uma filosofia que coloca o cliente no centro das

atengcbes. Um exemplo indireto seria uma empresa que, ao perceber que seu
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atendimento automatico ndo atende as expectativas dos consumidores, decide
implementar um sistema de atendimento personalizado, melhorando a interacéo e a
fidelidade do cliente. Esse tipo de mudanga mostra como as organizagdes podem
transformar desafios em oportunidades por meio do fortalecimento de lagos.

Steinhoff & Palmatier (2020) enfatizam a importancia de entender
profundamente o perfil do consumidor como outro aspecto significativo. Por exemplo,
uma empresa de pequeno porte que emprega pesquisas de satisfagcao para aprimorar
seus servigcos evidencia a importancia de escutar o cliente e adaptar-se as suas
demandas. Esse tipo de agdo demonstra que o éxito no marketing relacional requer
um equilibrio entre a analise de dados e a empatia.

Em ultima analise, o marketing de relacionamento transcende a simples
promogao de produtos. Ele procura desenvolver experiéncias que estejam alinhadas
com os valores e aspiragbes dos clientes, convertendo transacdes habituais em
parcerias duradouras. Dessa forma, o foco muda do produto para a experiéncia, o que

possibilita que as empresas criem vantagens competitivas exclusivas.

2.2 Satisfagcéo

A satisfacdo € um conceito dindmico, moldado por expectativas, experiéncias
e percepgodes individuais. Xie & Sun (2021) enfatizam que as empresas modernas
precisam ir além da simples entrega de produtos de qualidade; elas devem encontrar
maneiras inovadoras de se destacar. Por exemplo, considere uma cafeteria que, além
de servir um café excelente, oferece um ambiente acolhedor e Wi-Fi gratuito.
Pequenos detalhes como esses criam valor agregado, transformando o cliente
ocasional em um frequentador fiel.

A histéria nos mostra que a busca pela qualidade sempre foi fundamental. De
Giovanni (2024) lembra que o Cddigo de Hamurabi ja trazia normas para garantir a
durabilidade dos produtos. Esse principio ainda € relevante, mas agora esta
acompanhado de um foco maior na experiéncia do cliente. Imagine um consumidor
que adquire um eletrodoméstico e encontra um manual de instrucdes facil de
entender. Essa atengcdo aos detalhes demonstra que qualidade ndo é apenas
funcionalidade, mas também conveniéncia e acessibilidade.

Garvin (2020) ressalta a evolugdo do conceito de qualidade, que passou de
uma simples conformidade técnica para um enfoque na satisfagcdo do cliente. Por

exemplo, uma loja de roupas que oferece opcdes de personalizacao reflete essa
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mudanca, mostrando como empresas podem adaptar seus produtos as necessidades
especificas dos consumidores. A personalizacdo € uma forma poderosa de atender e
superar expectativas.

Pillai, Calvert & Fox (2022) consideram uma empresa de tecnologia que prioriza
0 suporte ao cliente como parte de sua estratégia. Essa abordagem holistica assegura
que o consumidor se sinta valorizado, independentemente de onde esteja no ciclo de

compra.

2.3 Lealdade

A lealdade do cliente é o objetivo final de muitas estratégias de marketing, pois
representa uma relacdo continua e mutuamente benéfica entre consumidor e
empresa.

Souza et al. (2023) observa que a lealdade nao é apenas um comportamento
repetitivo, mas um compromisso emocional com a marca. Imagine um cliente que
escolhe a mesma padaria todos os dias, ndo apenas pela qualidade do pao, mas pela
gentileza do atendente que conhece seu nome. Esse tipo de conexdo emocional é
dificil de romper.

Uma pesquisa de Oliveira et al. (2020) argumentam que a lealdade evolui em
fases, comegando pela satisfagdo inicial e culminando em um vinculo profundo e
duradouro. Por exemplo, uma academia que oferece incentivos como descontos para
membros de longo prazo incentiva a permanéncia e fortalece esse relacionamento.
Essas praticas criam uma sensagao de pertencimento, transformando consumidores
em defensores da marca.

Mintel Brasil (2022) destaca que a confianga € um elemento crucial para a
lealdade. Imagine um cliente que confia em uma marca de cosméticos porque ela é
transparente sobre a origem de seus ingredientes. Essa confianca, construida ao
longo do tempo, cria uma barreira contra a concorréncia.

A retencgao de clientes é outra dimensao importante. SAP Brasil (2022) ressalta
que manter um cliente atual € mais rentavel do que conquistar novos. Por exemplo,
uma empresa de servicos financeiros que oferece beneficios exclusivos para clientes

antigos demonstra como a lealdade pode ser recompensada de forma tangivel.
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2.4 O Impacto da Satisfagcado na Lealdade

Embora a satisfagcdo seja um passo inicial importante, ela sozinha n&o garante
a lealdade do cliente. Barbosa, Barbosa, Ferreira & Pereira Filho (2022) explicam que
a satisfagdo cria as bases para um relacionamento, mas € o comprometimento
continuo que transforma consumidores em clientes fiéis. Considere um restaurante
que nao apenas serve comida de qualidade, mas também mantém um padréo
consistente ao longo dos anos. Essa consisténcia é essencial para cultivar a
confianca.

Pereira et al. (2025) observa que a lealdade envolve tanto aspectos emocionais
quanto racionais. Por exemplo, uma loja de eletrénicos que oferece um programa de
garantia estendida cria uma seguranga racional, enquanto um atendimento amigavel
reforgca o vinculo emocional. Esse equilibrio € fundamental para construir lealdade em
diferentes niveis.

Destacam que a confianga e o compromisso séo pilares para transformar
satisfacdo em lealdade. Imagine um cliente que permanece com a mesma operadora
de telefonia por anos porque confia na transparéncia de suas cobrancgas. Esse tipo de
vinculo ndo ocorre por acaso; é o resultado de um esforgo consistente para atender e
superar as expectativas do cliente (Mangini, 2025).

Em ultima analise, o impacto da satisfacdo na lealdade reflete a capacidade da
empresa de criar valor continuo. Quando o cliente percebe que suas necessidades
sao uma prioridade, a lealdade se torna uma consequéncia natural desse

relacionamento.

3 METODOLOGIA

Nesta pesquisa, optou-se pelo método qualitativo, que permite explorar
profundamente fendmenos subjetivos e complexos, como os fatores que influenciam
a transformacéo da satisfacédo em lealdade na gestéo de relacionamento com clientes.
Para isso, foram utilizados dados ricos em significado, coletados por meio de
entrevistas, observagdes e analise de narrativas, possibilitando compreender
percepcgdes, emocgdes e experiéncias dos clientes de forma detalhada.

A pesquisa é de carater explicativo, buscando entender as razdes e causas que
ligam a satisfacao a lealdade, considerando variaveis como qualidade do atendimento,
percepcao de valor e fatores emocionais que afetam o comportamento do consumidor.

Complementando essa abordagem, foi realizado um estudo de caso, que possibilitou
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analisar intensivamente uma empresa especifica, focando em praticas como
personalizagdo de servigos, programas de fidelidade e acbes que promovem
experiéncias positivas para os clientes (Silva, Miranda & Hoffmann, 2021).

A populagdo da pesquisa foi composta por clientes com relacionamento
continuo com a empresa, seja por compras recorrentes ou participagao em programas
de fidelidade. A amostra considerou trés critérios principais:

1. Clientes engajados: pessoas que participam de programas de
fidelidade ou compram com frequéncia.

2. Diversidade: incluir diferentes idades, géneros e perfis
socioecondmicos, para compreender percep¢des variadas.

3. Tempo de relacionamento: incluir clientes com pelo menos seis
meses de interagdo com a empresa, garantindo experiéncias significativas.

A coleta de dados incluiu pesquisa documental e entrevistas presenciais ou
remotas, respeitando sempre o anonimato e a confidencialidade. Foi mantido um
diario de campo para registrar observag¢des durante as entrevistas, complementando
a analise qualitativa. Todos os dados foram gravados (com autorizagdo) e
posteriormente transcritos para garantir fidelidade ao conteudo.

Para analise, utilizou-se a técnica de analise de conteudo, que permitiu
identificar padrdes, temas e categorias emergentes, como satisfagdo, lealdade e
estratégias de relacionamento. Além disso, os registros da empresa, como relatérios
de atendimento e métricas de engajamento, foram utilizados para triangulagdo dos

dados, garantindo consisténcia e profundidade a interpretacao.

4 ANALISE DE DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise revelou que a satisfagao por si s6 ndo garante lealdade, mas é a base
para construi-la. Os clientes valorizam atencdo personalizada, confianca e
consisténcia nas interagdes. Por exemplo, programas de fidelidade e atendimento
proximo aos clientes foram identificados como fatores que aumentam o vinculo
emocional e incentivam o retorno continuo.

Observou-se também que clientes engajados conseguem perceber melhor os
esforgcos da empresa, destacando acdes que vao além do produto, como experiéncias
diferenciadas e solucdes rapidas para problemas. A diversidade da amostra mostrou
que diferentes perfis valorizam elementos distintos: alguns priorizam qualidade do

produto, outros valorizam o atendimento e a experiéncia de compra.
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A triangulacdo dos dados documentais e das entrevistas reforgou que a
lealdade é resultado de uma combinacgao de fatores emocionais e racionais. Enquanto
a confiangca constréi um vinculo emocional, a percepcdo de valor e beneficios

tangiveis fortalece o compromisso do cliente com a empresa.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa mostrou que, embora importante, apenas deixar o cliente satisfeito
nao basta para assegurar que ele se torne fiel. A lealdade surge quando a confianga,
a constancia e um tratamento feito sob medida se unem na relagdo, mudando simples
negocios em lagos que perduram.

Percebeu-se que dar atencdo unica e mostrar que se importa cria um forte
envolvimento sentimental, ao passo que vantagens claras e honestidade reforgcam a
ideia de que o cliente esta recebendo algo de valor. Desse modo, as lojas que juntam
taticas de relacionamento e tecnologia de um jeito certo conseguem manter mais
clientes e ter uma vantagem que nao se perde facilmente.

Para finalizar, a lealdade de verdade aparece quando, além de satisfeito, o
cliente tem vivéncias marcantes e constantes, onde ele se sente importante e

reconhecido.
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