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RESUMO

O presente artigo ird discorrer a respeito do marketing de produtos e servicos e do marketing de
relacionamento sendo usados para fidelizar clientes. Atualmente contamos com inUmeras opcbes de
empresas trabalhando o mesmo produto ou servigo, criando assim uma alta concorréncia de mercados e
fazendo com que o consumidor tenha mais op¢des de escolher o que precisa e explorar op¢fes diversas. A
estratégia de marketing para o ato de fidelizar um cliente deve se adequar as expectativas e vontades do
cliente, e a0 mesmo tempo o convencer por meio de propagandas repletas de imagens, audios, personagens
e sensacgdes, de que adquirir tal produto é a melhor coisa que ele vai fazer. Por meio deste artigo vamos criar
conceitos e analisar estratégias, mostrando como fidelizar clientes € um ato importante, pois se trata de uma
relacdo de longo prazo e ndo uma mera satisfagdo momentdnea somente por adquirir um produto. A
fidelizacd@o de clientes se tornou muito importante para as empresas, que dessa forma sempre podem manter-

se com o diferencial que as faz sair na frente.
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1. INTRODUCAO

Nos dias atuais, a grande competitividade do mercado faz com que as empresas se empenhem em manter-
se em alta e é fundamental que uma organizagdo identifique os desejos e necessidades dos clientes reais e
potenciais para oferecer-lhes os melhores produtos e servigcos, saindo a frente de seus concorrentes. Ao falarmos
de fidelizacao de clientes através do marketing, entramos em um campo amplo de ideias e inovacdes a favor do
mercado e das pessoas. Segundo o dicionario Aurélio, fidelizar significa “tornar fiel ou leal a”, “tornar (cliente ou
consumidor) fiel a uma marca, produto ou servico”, e com base no mercado atual que é extremamente
competitivo, a ferramenta marketing junto com o bom relacionamento com o cliente, tornam a fidelizacdo uma

estratégia de extrema importancia.

Dentro do contexto organizacional, cliente fiel € aquele que ja esta posicionado quanto sua preferéncia por
determinado produto, marca ou servico. Para que um cliente se torne fiel, € necessério que se atenda seus
desejos e expectativas ao consumir o produto e também na forma como ele é tratado. Para Bogmann (2002, p.
23), a fidelizacdo do cliente faz parte do marketing de relacionamento. Desde a preocupac¢do com o cliente interno
(colaborador da organizagéo), passando pela qualidade total do servico, até chegar ao pds-marketing, que atua
como fator importante para a conquista da fidelidade do cliente externo. O marketing hoje faz parte de uma grande
fatia das relagcbes humanas e sociais, muitas vezes garantindo o sucesso do produto, ganhando a confianca do
consumidor e assim estabelece um relacionamento.

Podemos dividir o marketing em duas partes, o tradicional, que tem como seu foco o produto, e o de
relacionamento, que € o que busca se focalizar em servicos (FERREIRA; SGANZERLLA, 2002, p. 33). O foco no
produto tem como objetivo torna-lo melhor em qualidade para o consumidor, enquanto o foco no servico busca
uma dupla satisfacdo para o cliente, onde ele tem o produto de qualidade que quer ter e ainda uma rede de
suporte junto ao seu fabricante, assim estabelecendo a fidelidade entre ambos. O marketing de relacionamento

gue busca fidelizar o cliente é uma relacé@o a longo prazo, baseada na satisfacéo e na confianca.

Neste artigo iremos abordar a definicdo de marketing, os tipos existentes de clientes, a importancia dos
tipos de marketing usados para satisfazer e fidelizar os consumidores/clientes, definir marketing de relacionamento
e suas estratégias e identificar quais fatores sdo essenciais para o melhor relacionamento. Tendo em vista que
para uma organizagdo empresarial o cliente € a parte mais importante, vamos conhecer as formas de criar um
vinculo com o cliente, tornando-o fiel e as formas de se manter essa relagdo que é construida em longo prazo e

tem uma série de beneficios para ambos os lados.

Como o mundo dos mercados esta constantemente buscando alcancar os melhores nimeros, este tema é
uma ferramenta muito importante que esta a cada dia ganhando mais espaco e facilitando as relagdes entre as

empresas e seus clientes.

2. MARKETING

A palavra marketing, do inglés market, que significa mercado, e € um termo usado no mundo todo para se
referir as estratégias e acdes voltadas ao competitivo mundo organizacional das empresas. Segundo Kotler e
Keller (2006, p. 6), ele se aplica as mais diversas areas tais como, bens, servicos, experiéncias, pessoas, eventos,

lugares, informagBes e organizagcdes. O marketing € uma das mais jovens ferramentas dentro do campo
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empresarial, e se popularizou somente apés o final da Segunda Guerra Mundial, quando a necessidade de

desenvolver estratégias para atender todas as necessidades do publico consumidor se tornou vital.

Os profissionais do marketing dos dias de hoje precisam considerar que fazer o marketing de sua empresa
ndo é apenas captar novos clientes com propagandas, o papel do marketing se tornou amplo devido aos varios
tipos de consumidores e suas demandas, sendo assim, conforme Ferreira e Sganzerlla (2002, p. 27) o0 que o
profissional de marketing moderno precisa fazer, é dar atencdo ao seu publico, segmentar seu mercado de
atuacao sempre mantendo grupos similares, estar sempre em busca das melhores op¢des para atingi-lo e manté-

lo como consumidor.

Os consumidores passaram a ser mais exigentes com a qualidade dos produtos e também passaram a
procurar precos mais atrativos. O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele “supre necessidades lucrativamente”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 4), dessa forma podemos entender como uma troca onde, de um lado temos um

cliente satisfeito e do outro uma empresa conquistando lucratividade.

Identificar um cliente satisfeito com o produto ou o servico prestado é muito importante, pois, ap0s essa
identificacdo, consegue-se detectar uma certa fidelidade com a marca/produto/servico, e entdo ter conhecimento
das estratégias para manter a fidelizacdo. Bogmann (2002, p. 21) destaca que dentro do ambiente empresarial, o
cliente fiel € aquele que se envolve, que permanece presente, que ndo troca de fornecedor e mantém o consumo
sucessivo, escolhendo por uma organizagdo em particular sempre que demanda um determinado produto ou seu

equivalente.

Tendo em vista o fato de que o perfil dos consumidores modernos mudou muito nos Ultimos anos, e eles
passaram a ser mais exigentes e criteriosos ao adquirir seus produtos e servicos, deu-se a necessidade de buscar
um canal de ligagdo com esses clientes, para atendé-los de uma melhor forma, criando uma relacdo mutua de

confiancga.

Hoje, as pessoas tém mais compromissos e menos tempo, exigindo mais facilidades e agilidade. Desde
1991, os consumidores brasileiros vém ganhando forca com o Cddigo de Defesa do Consumidor, tornando-se
cada vez mais conscientes de seus direitos. (FERREIRA; SGANZERLLA, 2002, p. 14)

O canal de ligacao entre empresa e cliente € chamado de marketing de relacionamento ou gestédo de

relacionamento com o cliente, mais conhecido como CRM (Gestdo de Relacionamento com o Cliente).

3. CRM

O CRM, sigla em inglés para Customer Relationship Management, € um termo que pode ser traduzido para
a lingua portuguesa como Gestdo de Relacionamento com o Cliente, e conforme Zenone (2010, p. 61) é
necessario compreender que o CRM pode ser muito mais que apenas uma tecnologia direcionada ao marketing,
ele ndo deve ser inteiramente interpretado como uma ferramenta para medir a satisfacdo do cliente e como ele

esta sendo atendido, o CRM abrange mais areas dentro do contexto organizacional.

E muito importante considerar a gest&o do relacionamento com o cliente parte integrante
do estilo de fazer negdcios de sua empresa, em vez de encara-la como um programa
isolado, a ser desenvolvido e operado independentemente de outras estratégias de
negocios. (STONE, 2001, p. 149)



Sendo assim, conseguimos compreender que o CRM se movimenta através de diversas areas, e podemos

definir as principais como, atendimento ao cliente, fidelizagéo do cliente, vendas, pés-marketing e tecnologia.

4. DEFININDO CLIENTE E SEUS TIPOS
4.1 O cliente

Antes de qualquer coisa, precisamos compreender o que um cliente é para uma empresa e qual o seu papel
na sociedade, definindo um significado. Marques (1997, p. 16) determinou da seguinte forma que: cliente é uma
pessoa que adquire produtos para seu proprio consumo ou para distribuicdo dos mesmos; cliente € a peca mais
importante para qualquer negécio; cliente ndo depende da empresa, a empresa é que depende dele; cliente ndo
dificulta o trabalho da empresa, ele é a razdo do trabalho; cliente ndo significa apenas lucro financeiro, antes de
tudo ele € um ser humano que precisa de tratamento digno e respeitoso; cliente € o motivo pelo qual a porta da
sua empresa esta aberta.

Saber a importancia do cliente para a empresa, conhecer o cliente estabelecendo uma relacdo matua de
confianca e estar atento as suas necessidades, séo partes muito importantes da Gestao de Relacionamento, como
ja vimos, o cliente é a peca chave que determina se seu negdécio tem sucesso ou ndo, se seu concorrente esta a

sua frente ou nao.

Essas demarcagfes estdo basicamente de acordo com o cliente externo, e veremos a seguir do ponto de

vista de Marques que existem outros tipos de clientes para uma abordagem mais completa.

4.2 O cliente externo

Cliente externo é aquele que € diretamente impactado pelos produtos e servigos oferecidos pela empresa
sem fazer parte da mesma. E aquele que paga pelo consumo de produtos ou servicos sem estar envolvido no
processo de manufatura e acabamento dos mesmos. Para a empresa € vital perceber quem sdo seus clientes, e

descobrir quais sédo as formas de atrai-los para uma relagdo de fidelidade.

Murray e Neil Raphael (1996, p. 11) criaram uma tipologia para esclarecer os clientes externos, chamada
Escada da Fidelidade, onde os clientes sdo categorizados como: prospects, shoppers, clientes eventuais, clientes

regulares e defensores.

A Defensores

Clientes
Regulares

Clientes
Eventuais

Shoppers

Proséects

Figura 4.2 - A Escada da Fidelidade - Classificagcdo criada por RAPHAEL, Murray e RAPHAEL, Neil.




Ele indica que os prospects sdo aqueles que podem estar interessados em adquirir seu produto, ja os
chamados shoppers sdo as pessoas que visitaram seu negdcio ao menos uma vez, clientes eventuais sdo os que
ja pagaram para ter um ou mais dos produtos e servicos que vocé oferece, clientes regulares, como o préprio
nome, sdo aqueles que estdo regularmente adquirindo seus produtos ou servicos e que defensores sdo as
pessoas que enaltecem as qualidades do negécio oferecido por vocé.

Durante muito tempo, o cliente externo era o Unico a ser lembrado nos livros de administracéo, pois ele é o

primeiro a ser lembrado quando se fala de negécios, mas continuaremos a discorrer sobre os outros tipos.

4.3 O cliente pessoal

O cliente pessoal é composto pelas pessoas mais préximas de nosso circulo de convivéncia, sdo as
pessoas com as quais nos importamos mais: conjuge, filhos e amigos. Sado os que diretamente influenciam em
nossa vida pessoal e desempenho no trabalho. A importancia desses individuos se déa ao fazermos uma analise
com as seguintes definicfes: sdo as pessoas que tém expectativas por algum servigo, por algum atendimento e
por qualguer coisa de nossa parte. Ter conhecimento de que esses clientes estdo satisfeitos nos traz realizacéo
enguanto pessoas.

4.4 O cliente da concorréncia

E o cliente externo que adquire os produtos do nosso concorrente e ndo 0s nossos. A somatdria dos
clientes externos que possuimos junto com os da concorréncia se caracteriza como a massa de clientes
participantes do mercado atual. A quantidade de clientes externos que detemos em relagdo ao atual mercado
indica a nossa participacdo em determinado territorio estabelecido.

Este tépico é crucial para compreendermos os motivos pelos quais os outros clientes adquirem os produtos

das outras empresas, e assim podemos agir para captar esses clientes.

4.5 O cliente interno

Do ponto de vista organizacional este cliente é especialmente significativo. “Toda a empresa ou qualquer
organizacéo tem um mercado interno de funcionarios que deve receber a primeira atencdo” (GRONROOS, 1995,
p. 279). Este foi o primeiro autor a utilizar o termo cliente interno e falar da importancia da valorizacdo deste cliente
para o mercado, pois ele é a pessoa para a empresa e faz parte do processo produtivo e do fornecimento dos
servicos. Pois para Vavra (1996, p. 255) o “marketing de relacionamento comega na empresa”, isso corrobora com
Gronroos que o funcionario deve ser a primeira pessoa a receber atencdo, pois neste processo de fidelizacéo,
ninguém melhor que ele para identificar quais sao os esforcos que deverdo ser realizados para atingir um nivel de

exceléncia na gestao do relacionamento com o cliente.

Dessa forma os denominamos os colaboradores, e suas opinides influenciam diretamente no processo de
aprimoramento da qualidade da empresa. Escutar o que o cliente interno tem a dizer € o primeiro passo a ser
dado antes de agradar as expectativas e necessidades dos outros clientes, pois a constante troca de informacdes,

suporte e cooperacdo faz com que o ambiente de trabalho tenha um melhor rendimento, trazendo mais
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produtividade e unido, facilitando a aproximacdo com o cliente externo.

5. FIDELIZACAO DO CLIENTE

Como ja falado, fidelizar clientes é vital para que uma empresa sempre esteja fazendo parte do mercado
competitivo, e para que isso ocorra, € necessario discorrer sobre como funciona essa fidelizacéo, e quanto custa

fidelizar e quais séo os beneficios dessa estratégia.

A fidelidade esté ligada diretamente ao nivel de envolvimento do cliente com a empresa.
O alto envolvimento leva a busca de informagéo e, por fim, a fidelizagdo a marca,
enquanto o baixo envolvimento leva a exposicéo e a consciéncia da marca e, portanto,
possivelmente a habitos de marca. Essa ldgica é levada em consideragdo a partir do
momento em que o consumidor experimenta um dado produto e se satisfaz. Entédo, essa
percepcao de satisfacdo leva o cliente a recompra. Vale ressaltar que, mesmo com todo
esse processo comportamental, o consumidor, por estar mais criterioso em suas
compras, busca comparagfes entre marcas e seus atributos de modo que possa fazer
sempre a melhor escolha. (ZENONE, 2010, p. 15)

Dessa maneira compreendemos que a necessidade de captar um cliente e manté-lo satisfeito o fara
continuar adquirindo os produtos e servigos dos quais ele demanda para seu dia-a-dia, seja na vida pessoal ou na
vida profissional, sem deixar de estar atento ao que o mercado das marcas concorrentes as que ele consome
oferece. Manter um cliente fiel € de extrema importancia para a empresa, pois a partir do momento em que ele cria

esse vinculo, manté-lo como consumidor ndo custara caro para a empresa.

Em 2006 Kotler e Keller afirmam que é fundamental que se crie programas de marketing de relacionamento
visando a fidelizacdo do cliente, pois custa muito mais caro conquistar novos clientes do que manter os ja
existentes e que para se gerar um nivel elevado de fidelidade é necessario que se entregue um alto valor para o
cliente, oferecendo a ele todo um conjunto de beneficios dos quais ele possa aproveitar. Em 1996 o professor de
administracdo da Universidade de Nova Orleans, Michael LeBoeuf (p.22-25) j& havia afirmado que “a grande

sacada nao é fazer novos clientes, mas conservar os que existem”.

Apesar dessa afirmagéo, muitas empresas cometem o erro de valorizar mais a captacdo de novos clientes,
do que focar em uma atencdo especial a retencdo de clientes mais antigos, pois erroneamente atribuem que,
novos clientes trardo mais lucratividade, e acabam se esquecendo que para captacdo é necessario um

investimento de maior valor nas campanhas publicitérias.

5.1 Conhecer o cliente e atendé-lo de forma adequada

A cada dia esta mais em evidéncia que uma empresa nao deve apenas ter bons produtos, servi¢cos ou boa
propaganda para atrair clientes, ela deve investir de varias formas para satisfazer e manté-los. Ela deve se focar
no que é mais importante para ela, o cliente, pois é ele quem tornard a exceléncia do atendimento, conforme é

satisfeito.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 138), o cliente sempre sera exclusivamente o centro de lucros da
empresa. Isso quer dizer que, a antiga visdo de que os gestores sdo o topo da piramide organizacional, esta

incorreto. A organizacdo que deseja se manter no grande mercado competitivo deve fazer uma inversdo e colocar
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seu cliente no topo.

Decisdo Decisdo

\ Clientes /

/ Gestores
Mudanca
Na Visdo
\ Gestores

/ Clientes \
v v

Figura 5.1 - Mudanca na visdo onde o cliente € o foco e assume o topo da piramide no organograma.

Quando temos o cliente no topo da pirdmide fica mais facil saber melhor quais sdo seus desejos e suas
necessidades, fazendo com que a empresa desenvolva melhores atendimentos e ofertas. Se adequar a isso leva

a satisfacdo e consequentemente a fidelizacao.

5.2 O conceito de valor para o cliente

Além de identificar a necessidade, outro fator muito importante no sistema de atendimento é o valor. Mas o
gue é valor na visdo do cliente? Normalmente, valor é agregado a assimilacdo do consumidor, gerando assim o

conceito de “valor percebido”.

Em 2006 Las Casas (p. 21) afirmou que o marketing de valor € a harmonizagédo de todas as atividades
empresariais direcionadas a criacdo de valor para o cliente. Ele desenvolveu esse ponto de vista da seguinte

forma:

O marketing voltado para o valor € uma proposta de comercializacéo a partir da filosofia
do conceito de marketing com orientacdo ao consumidor, e se baseia no principio de
criar um valor superior aos clientes, de modo a otimizar a relagdo valor total e custo total
ao consumidor. (LAS CASAS, 2006, p. 21)

Sendo assim, perante o ponto de vista do cliente a consideragdo de um relacionamento comercial
estabelecido se da além dos critérios sobre produtos, servigos e precos. Ou seja, quando um consumidor busca
algum produto ou servico, ele também distingue e da atencdo a certos atributos complementares na relacao

comercial, se satisfazendo, tendo seus objetivos atendidos e gerando satisfacao de valor recebido.

Kotler e Keller (2006, p. 140) discorrem que o valor percebido é o valor dado pelos clientes ao produto ou
servigo, baseado na relacdo de beneficios que este trard. A assercéo de valor engloba toda a gama de beneficios

gue a empresa afirma entregar, sendo maior que o produto que deu origem a oferta.



Basicamente, uma proposta de valor € uma declaracdo sobre a experiéncia resultante
gue os clientes obterdo como a oferta de seu relacionamento com o fornecedor [...] 0
sistema de entrega de valor inclui todas as experiéncias que o cliente tera ao longo do
processo de obter e usar a oferta (KOTLER; KELLER, 2006, p. 141).

Assim, podemos compreender que o consumidor ndo esta apenas buscando produtos e servicos, mas
também beneficios e valores distintos da oferta apresentada pela empresa. O consumidor adquire algo que venha
a resolver determinado problema, que atenda uma necessidade. O empenho para obter o produto é proporcional a

importancia que sera destinada a esse problema e a quanto a necessidade se destaca em relagao as demais.

Além de destacarmos a identificagdo das necessidades e o valor percebido, podemos destacar mais duas
particularidades importantes que fazem parte do processo de atendimento do ponto de vista do consumidor, que

sdo: a conveniéncia e a informagao.

5.3 Conveniéncia

A ideia de conveniéncia para o marketing € muito abrangente e vai desde a disponibilidade de inUmeros
itens que atendam a uma necessidade precisa em um Unico lugar, chamada mix de produtos ou servigos, ou como
a possibilidade de se encontrar estes itens em um local mais perto de onde ele reside, os chamados canais de
distribuicao, ou até poder adquirir de outras formas como, através da internet ou celular.

Dessa forma podemos citar, por exemplo, o caso dos consumidores de produtos alimenticios. Enquanto
para alguns € mais comodo ir até um restaurante fazer o consumo do produto finalizado, outros ja preferem ir até
um supermercado para comprar os ingredientes e preparar a comida em casa. Mas para outro tipo de consumidor,

a preferéncia € de que existam servicos de entrega, pois receber o alimento em casa é mais confortavel.

= ———Sistema de entrega Funcionamento
Mix de produtos e
(Delivery) — 24 horas
P;Sfié'sion_gl

Estacionamento

especializado-

no local
Diversos locais de il
Compr,a__gsl}:}:tﬁ ahida e Servicos agregados
Internet =3 -(C-)anais)

Figura 5.3 - Visdo ampliada de conveniéncia.



Conforme a Figura 5.3, ndo se pode limitar o atributo da conveniéncia apenas ao fato de estarmos perto do
consumidor ou de que a empresa possui agilidade durante o processo de comercializagdo ou venda. Ha outros
fatores existentes e é evidente de que esses fatores sdo importantes, mas como podemos perceber, eles mudam

de consumidor para consumidor e de periodo para periodo.

Isto significa dizer que os clientes também ndo sdo 0os mesmos o tempo todo, eles vao
modificando sua percepcdo sobre a conveniéncia com o passar do tempo ou
dependendo do tipo de necessidade ou da situacdo que estdo vivenciando. Poe
exemplo, se um consumidor esta em uma estrada e o carro tem algum problema, sem
divida serd mais conveniente que algum socorro venha ajuda-lo de forma rapida e
eficiente. Se esse mesmo defeito acontecesse em sua casa antes de sair para o
trabalho, talvez fosse mais conveniente ir de t&xi ao trabalho e posteriormente buscar um
profissional de sua maior confianca para ajuda-lo na solu¢cdo do problema (ZENONE,
2010, p. 23-24).

5.4 Informacéo

E por ultimo, temos a informacdo como atributo necessario para formar uma melhor estratégia de
atendimento. E de fato importante que o consumidor tenha acesso a vérias informagées sobre o produto adquirido,
sobre a empresa e a marca, para que possa tomar decisdes se ira comprar ou ndo e também para poder

identificar quais as melhores opg¢des para o que ele necessita.

E para que esse consumidor faca escolhas boas e corretas, ele precisa de uma série de informagdes, e que
estas sejam compreensiveis a ele, sendo explicativas e mostrem possiveis resultados da escolha feita. O cliente
sempre dard mais atencdo a aquilo que realmente lhe interessa, preterindo e filtrando as informa¢des que néo
forem a ele necessarias. Atualmente os clientes estdo mais atentos, ndo vivem mais em um estado de
passividade, aguardando que as informagbes cheguem até ele pelos meios mais tradicionais de comunicacéo
(jornal, propaganda na televisao, catalogos, revistas e folhetos), nos dias de hoje ele possui isso na palma da mao,
com 0 acesso a internet pelos smartphones, participando de redes sociais (Youtube, Twitter, Facebook, entre

outras) e também pelos sites de busca e pesquisa.

A informacdo é o combustivel que impulsiona o Novo Consumidor. A Internet tornou-se
mais barata e acessivel como nunca. A atracdo pela informacao, pelo menos em parte, é
porque permite maior controle sobre os gastos. Abre op¢des e da lugar a julgamentos
mais criteriosos sobre as futuras compras. [...] Os Novos Consumidores verificam rétulos,
estudam conteGidos, comparam precos, examinam promessas, ponderam acdes, fazem
perguntas pertinentes e sabem quais séo seus direitos legais (LEWIS; BRIDGER, 2004,
p. 16).

As empresas também precisam estar atentas ao fato de que seus clientes também buscam informacdes
especificas sobre sua necessidade ou problema, ou seja, ele quer um atendimento com informacoes
personalizadas. Essas informacdes personalizadas sdo aquelas que foram adaptadas a situagéo tipica do cliente,
personalizando informagfes, a empresa pode auxiliar seu cliente a compreender o que essa informacéo significa
para ele, pessoalmente. Quando se tem comunicagdo com o cliente, hA um aumento da importancia do

planejamento, do desenvolvimento da estratégia mais adequados para os diversos tipos de clientes.



6. GESTAO DO ATENDIMENTO

A gestdo do atendimento deve orientar-se pelas particularidades do mercado (identificar necessidades, ter
conhecimento do valor percebido, da conveniéncia e da informacao, para poder desenvolver as estratégias de
marketing (publico-alvo, comunicacao, distribuicéo, preco, produto/servigo) que sejam mais adequadas aos varios
publicos que sao de interesse da empresa. Trabalhar a gestdo do atendimento € importante, pois identificar
particularidades e interesses tanto do mercado, como de seus clientes, é peca fundamental para sucesso e

otimizacéo dos servigos.

Para que a empresa identifique as particularidades do mercado, para entdo desenvolver a estratégia mais
adequada, € necessario possuir um bom sistema de informagédo. Tal sistema deve apoderar-se das informacoes
de pesquisa de mercado, pesquisa de concorréncia, informa¢des internas e dos dados coletados sobre o
relacionamento com o cliente. As ferramentas mais utilizadas atualmente para obtencdo de tais informac¢des sdo

0s programas internos das empresas, servidores pagos e redes sociais.

Com base na coleta das informacfes e feedback dos clientes, é possivel manter um bom controle de tudo

que acontece.

7. CONCLUSAO

As empresas perceberam que seu maior patriménio é o nimero de clientes que possui, por este motivo,
passaram a investir de forma mais adequada a fim de atender toda a gama de exigéncias. A criacdo da cultura do
marketing de relacionamento facilitou este processo mostrando-se como uma filosofia cujo resultado sé depende
do compromisso que gestores e colaboradores internos tenham para a demonstracéo de resultados satisfatérios

ndo s para a empresa, mas principalmente aos consumidores.

O planejamento estratégico do marketing de relacionamento s6 se inicia a partir do momento em que se
define onde se quer chegar. E o que toda empresa quer, é obter sucesso e lucro, mas vimos que para isso é
necessario criar uma relacdo de confianga entre organizagcdo e consumidor, criando programas de fidelizacao de
clientes existentes, fazendo prospeccdo de novos clientes, investindo em gestdo interna apropriada, fazendo
pesquisas sobre o mercado dos concorrentes, dentre outros.

E extremamente importante que os objetivos sejam tragados no inicio da implementacéo de forma simples e
Unica e que ndo sofram alteracdes para que seja alcancado mais rapidamente. Depois que se reconhece que 0
primeiro objetivo foi atingido, os que se seguem devem respeitar uma ordem de maneira l6gica, com o intuito de

manter as prioridades e politicas da empresa.
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