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Resumo: Este estudo tem por objetivo analisar a praticdMdeketing de Relacionamento
dentro da empresa ALUSUPRA. Ao decorrer deste ltnabsera abordado como ter um bom
relacionamento com os clientes, melhorando a caragéo entre ambos e de tal modo
conseguir fidelizar seus clientes potenciais. Gesst da empresa vird de acordo com que é
vendido ao cliente, seja o produto em si, ou omesk,cionamento com o mesmo. E possivel
verificar que o marketing é baseado em itens conemessidades, desejos, demanda,
produtos, valores, satisfacéo, troca, relacionanseatmercados. O sucesso da empresa ira
acontecer, se as variaveis citadas anteriormejam sdcancadas.

Palavras chavesMarketing. Marketing de relacionamento. Fidelizagé clientes.

1 INTRODUCAO

Um grande diferencial para reter clientes seria aGtimaa estratégia de marketing
de relacionamento. Vender determinado produto, @ds0 entregar ao cliente, e sim
conquista-lo para que ele sempre volte. O clientenéartificio essencial para o sucesso de
uma empresa, pois ela devera passar toda conbaglea

Hoje as pessoas estdo cada vez mais exigentes)doagenecessidade de que
produtos e servigos alcancem com isso sua satsf&@gn isso, as empresas no geral, nao
devem simplesmente vender seus produtos ou serigos, criar um relacionamento com
seus clientes, buscando assim uma possivel figéhizeom os mesmos.

De acordo com Bretzke (1999:23):

A partir do século XXl o marketing ficou mais compb do que simplesmente
buscar satisfazer as necessidades dos consumidhmesdias atuais as empresas
precisam bem mais que conquistar clientes, elagsare adivinhar seus desejos,

saber o que o cliente procura e assim podera abitgelizacdo deles

Para que isso seja concretizado, a informacaard®a @o negocio, algo que fara a
diferenca na empresa. Nao basta ter qualidadeego po produto, ter alta tecnologia ou uma

Otima propaganda, estes sdo itens de permanéncraencado. Atualmente € necessario
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possuir bem mais que isso, € necessario possoimniatdes sobre os clientes potenciais,
sobre concorrentes e sobre o0 mercado em que atgéas,itens € o que pode ser o diferencial
competitivo para que a empresa possa manter-serado.

Nos diversos segmentos de mercado muito se fala neanketing de
relacionamento, é algo que deve estar difundidot@ia a organizacdo e constantemente
aprimorado. Para que uma empresa possa se ingeriercado atuando competitivamente, é
necessario que ela busque o marketing de relaceEmancomo uma ferramenta de trabalho,
ter um bom relacionamento com os clientes, alcal@ams objetivos, mostrando um
diferencial para sua clientela.

Com o auxilio do Marketing de Relacionamento ser#icado o que é necessario
para obter um relacionamento duradouro juntos cafieatela, qual sera a melhor forma da
tomada de decisdo, que possa ajudar a evitar pvsjou verificando formas de aperfeicoar
seu marketing de relacionamento, melhorando assiforemas da empresa de se relacionar
com os clientes.

Assim como todas as areas da empresa precisarardgiatespecial por parte dos
administradores, o marketing € um recurso muitoontgmte para causar uma boa impressao

ao cliente.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Os fundamentos tedricos que subsidiam o presetig® @nvolvem os temas de
marketing, marketing de relacionamento e fidelipad@ clientes.

Para obter-se um bom trabalho quanto ao tema detiray de relacionamento,
foram pesquisados livros e documentos de fontemdécias.

Com os materiais pesquisados, na conclusdo doltlicalbai possivel ter certa
visdo sobre o Marketing de Relacionamento, 0 mesnara de apoio para o diagndstico da

empresa pesquisada.
2.1 MARKETING
Lupetti (2009, p.6) salienta que “Marketing é umaressdo anglo-saxdnica

derivada do latim mercari, que significa comérciou-0 ato de mercar, de comercializar, ou

ainda, transacionar”.



Ogden & Crescitelli (2007, p. 2) afirmam que “madnkg € a ciéncias que estuda,
entende e monitora mercados. O que muda é sualéidal.
Madruga (2004, p. 75) constatou que:

O marketing direto pode ser considerado o primeiesco de uma forma distinta e
revolucionaria de se fazer marketing, que tem cpnmipio o contato a distancia
com clientes. Existem tantas diferencas entreradate fazer marketing baseada em
transacao e a forma baseada em relacionamentosstpidoi chamada de o novo
paradigma do marketing. Chamamos este paradigmelatgonal.

Ogden & Crescitelli (2007, p. 6) “objetivos de metikg sdo metas que a
organizacdo quer, ou necessita, atingir. [...] Ogtvos de marketing nada mais sédo que
deducdes légicas da analise da situacdo e daeadabsoportunidades de mercado”.

Segundo Ogden & Crescitelli (2007, p. 6):

Estratégia de marketing € o ‘plano geral’ — o irspudirecional total do marketing a
ser empregado - e deve conter uma descricdo damdos-alvo, assim como uma
decisdo estratégica para cada um deles.

De acordo com Ogden & Crescitelli (2007, p. 7) iti@ de marketing sdo
elementos executaveis do plano de marketing; sdacéss empreendidas de fato pelos
profissionais da area”.

Silk (2008, p. 26) diz que:

O canal de marketing é o conjunto de mecanismode através dos quais uma
empresa vai ao mercado, ou seja, esta em contaiGew cliente para uma série de
tarefas que védo da geragdo de demanda a entriegediés produtos.

Las Casas (2002, p.15):

Um dos principais elementos da definicdo é o aepeet orientacdo para o
consumidor, pois dirigir toda a atividade mercadaa para satisfazer aos clientes
de determinado mercado € a chave para o sucesgoaquer empreendimento.

Para Silk (2008, p. 58) “0 marketing é o process@ldnejamento e execucao do
desenvolvimento, precificacdo, promocéao e distghoide ideias, bens e servigos, para gerar
trocas que satisfagam objetivos individuais e amgamonais”.

J& Oliveira Neto (199%.23):



O define da seguinte forma O processo encetadapoindividuo, envolvendo a
concepgao, planejamento e execucdo, de acdes gtrébeiiam para: a formagéo
profissional e pessoal do individuo (produto), abaicdo de um valor justo e
compativel com o posicionamento de mercado queus@agadquirir (preco), a
execucdo de acBes promocionais de valorizacdo alegpoomocao), que o
colocariam no lugar certo na hora certa (distribojc

Para Penteado Filho (1990, p.155-56):

O marketing de sucesso comeca pelo marketing dessvés dele o profissional
deverd equacionar suas dificuldades particulares pascar o caminho mais
adequado para se organizar, e s6 entdo se dediprgejamento estratégico.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com (Mckenna, 1993). O MR foi:

Iniciado na década de 70, o estudo do Marketingelacionamento surgiu com a

percepcao da importéncia em se melhorar as tragsaginerciais entre empresas e
clientes. O Marketing de Relacionamento se tornmddémental para a interacéo

bem-sucedida e de longo prazo na relagdo de tmuarcial de produtos e servicos.

Para o sucesso dessa interacao, um longo e arthiohcase desenvolve e necessita
da participacdo de todos os colaboradores envalviddependente da hierarquia.

No conceito de (Borba & Campos, 2003):

Marketing de relacionamento ndo é transacdes ensiras conceitos e modelo de
estratégias. E o0 gerenciamento do conheciment@®kapaio aos clientes e parceiros,
constituindo-se em estratégia para identificar esqralizar o atendimento ao
cliente.

Berry(1983) foi o primeiro autor a utilizar a expséo definindo como “a atracéao,
manutencdo e — em organizacdes multisservicos Afase nos relacionamentos como
clientes”. Desta forma, Berry constatou de queracab de novos clientes deveria ser vista
apenas como algo intermediario no processo de tiragke

“Marketing de Relacionamento é fazer negdécios coiwssos avos”. (Peppers e
Rogers, 2000).

Gordon (1998, p. 9define o “marketing de relacionamento como sendo o
processo continuo de identificacdo e criagdo dereal e o compartilhamento de seus
beneficios com clientes individuais, durante toderopo de vigéncia da parceria”.

De acordo com Borba (2004, p. 121) o marketingethcironamento:



Inicia-se na empresa e sempre através dos fun@senaonfigurada como a

personificagdo da empresa, por isto, reafirmamiogpartancia de preparar o corpo
funcional para este tipo de marketing. Todos sauledores e atendentes, nao
importa o cargo funcional, para o cliente, todos afendentes e estdo ali para
atendé-lo em suas necessidades e desejos pemgen&acao.

Madruga (2004, p.35) diz que “a origem do marketilggrelacionamento esta
ligada ao que denominamos de O Novo Marketing”.

De acordo com Gummesson (2005, p.23) “o marketmgeiacionamento é o
marketing baseado em interacfes dentro da redsdai@anamento”.

Angelo & Giangrande (2004, p. 16) constatam que:

Adotar o marketing de relacionamento significaaparempresa, que ela se dedique
ao estabelecimento, manutencdo e constante mealeosaus relacionamentos com
seus clientes — sejam os internos, sejam os estgrrjt

Na concepcao de Madruga (2004,p.20):

A expressdo marketing de relacionamento surgiudamente na década de 80 na
area académica, que contestava a baixa eficacimadketing convencional para
muitas situa¢des, e atualmente comega a tomar dugem de importadncia nas
organizagdes. Ele foi influenciado por véarias ames, entre as quais o marketing de
servicos [...].

Gummesson (2005, p. 197) diz que o objetivo de ataty interno dentro do
marketing de relacionamento é criar relacionamentive gerenciamentos e funcionarios e
entre funcoes.

Madruga (2004, p.23)pnstata que:

O marketing de relacionamento € composto por digeengrenagens, como foco
em estratégias empresarias para a longevidaddéagdoecom clientes, comunicagdo
personalizada bidirecional, multiplos pontos de tatm novas formas de
segmentacdo de mercado, estrutura organizacioseg¢galizada e mensuragcao em
tempo real da satisfacao dos clientes.

Para Lupetti (2009, p.99):

Marketing direto de relacionamento —[...] o Custor®Relationship Relationship
Management (CRM), conhecido como marketing de i@ik@amento ou marketing
em tempo real. A idéia central é estabelecer, dendoindividualizada, um
relacionamento com os clientes e em seguida trabals informacdes coletadas
para trata-los de maneira diferenciada. Todas pessées tém a mesma esséncia,
ou seja, a construcdo de um relacionamento dirdtoaouro com os clientes.

De acordo com Madruga (2004, p.150):



O marketing de relacionamento, quando genuinamenggementado, leva as
tradicionais estruturas a uma verdadeira revis&sultando numa forma
descentralizada de trabalho, na qual as pessoadidam diretamente com o
consumidor séo tao valorizadas quanto aquelasapgenf parte do planejamento de
marketing.

Segundo Gordon (2002), “O marketing de relacionaméno processo continuo
de identificagdo e criacdo de novos valores coantds individuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Para Borba (2004, p25) o objetivo do marketingaf@cionamento é:

- Procura criar novo valor para os clientes e coritpartesse valor entre o
produtor e 0 consumidor;

- reconhece o papel fundamental que os clientesithdiis t¢m ndo apenas como
compradores, mas também na definicao do valor gsejam;

- exige que uma empresa, em consequéncia de sutégistrde marketing e de
seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seusepsms de negdécios, sua
comunicacao, sua tecnologia e seu pessoal paraemantalor que o cliente
individual deseja;

- é um esforco continuo e colaborativo entre o codgra o vendedor. Desse
modo, funciona em tempo real;

- reconhece o valor dos clientes por seu perioddadiede consumo e ndo como
clientes ou organizacdes individuais que devenakBerdados a cada ocasido de
compra;

- procura construir uma cadeia de relacionamentograela organizacdo para
criar o valor desejado pelos clientes, assim comtoeea organizagcdo e seus
principais participantes, incluindo fornecedoresanais de distribuicdo
intermedidrios e acionistas.

Borba (2004, p. 74) constata que:

O MR tem potencial para transformar tudo nos negdcinclusive lideranca,
cultura, gerenciamento, pessoas, processos, tegasl@onhecimento e percepgéo.
Todo esse processo requer planejamento adequadddada@so, para que o0s
objetivos sejam alcancados.

2.3 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Borba (2004, p.68) afirma que: “em um mundo no cuatliente tem tantas
opcdes, mesmo em segmentos limitados, uma relaegsnal € a Unica forma de manter a
fidelidade do cliente”.

De acordo com Borba (2004, p.89):

A fidelizacdo de clientes integra o processo fifeed do marketing de
relacionamento e, juntamente com 0 processo deenEscestratégicas para a
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satisfacdo dessa clientela, constitui-se no eixdraleda instrumentalizacdo desse
desafio de conquistar e manter clientes.

Os autores Gianesi e Correa (1994), citados pob&8d2003), destacam que o
cliente percebe e avalia os servi¢os e profisssqmaistadores por cinco critérios:

- confiabilidade: habilidade de prestar o servicofalena confiavel, precisa e
consistente;

- responsividade: disposicdo de prestar o servicotmneente;

- confianga: conhecimento ou competéncia técnica rtesia. Habilidade de
transmitir confianca, seguranca e credibilidade;

- empatia: fornecimento de atencdo individualizada eleentes, facilidade de
contatos, comunicacao e acesso;

- tangibilidade: aparéncia das instalac¢des fisicas,eduipamentos, dos materiais
e dos recursos de comunicacao.

Borba (2004, p. 164) destaca que:

A fidelidade ndo é alcancada pela qualidade prefaumée um produto ou servigo,
mas pela qualidade constantemente superada. Eslsgdy e superacdo constante
da qualidade sdo a base do marketing de relaciatamportanto a fidelizagdo

representa o grau maximo de confianga, de aceitdedempresa pelo cliente.

Portanto, é preciso surpreender e encantar sepgma se manter ativo e dindmico
nesse processo de fidelizacdo.

Fidelizar clientes significa criar um valor super#o satisfacdo pelo uso de um
produto ou um servigo. Clientes fidelizados assocéaempresa e sua marca sentimentos
positivos e fortalecedores - como credibilidadgusanca, conforto, tranquilidade — e passam
a considerar a marca parte de suas vidas (http¥/megocios-de-
valor.com/fidelizacao_de_clientes.asp).

De acordo com Majeau (2013) as vantagens congasstpdlas empresas que

investem em fidelizacdo de clientes séo:

» Os custos de marketing serdo reduzidos devido scmomtizacdo e a fidelidade
do consumidor em relagcéo a marca.

 Em muitos casos, a empresa tera mais poder deinegocom distribuidores e
varejistas porque os consumidores esperam quéeelesm a marca.

A empresa pode cobrar um preco maior do que o wWe@mcorrentes porque a
marca tem maior qualidade percebida.

* A empresa pode lancar extensfes de linha maisrfawcie, porque o nome de
marca possui alta credibilidade.

* Quanto mais fiéis, maior a vida Util da carteiractientes da empresa, menor o
custo de recuperacédo de clientes e maior valondigieo agregado a marca.

» A fidelidade do cliente oferece a empresa certasgetontra a concorréncia por
preco.



» Afidelizacdo da a empresa um diferencial e crizdi@s de confianca tornando
inconveniente a migracdo para um concorrente, gooquovo relacionamento
comecaria do zero, sem nenhum conhecimento de aaslEstes.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente trabalho tem como objetivo fazer comsgupossa compreender os
conceitos de autores, para que com isSso estejamcitagos para aplicar os meétodos
encontrados dentro da empresa.

De acordo com GIL (2008, p. 71):

A pesquisa bibliogréafica é desenvolvida a partindgerial j4 elaborado, constituido
por livros e artigos cientificos. Sua principal tegem reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendbmenit® mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente.

Para um maior aprofundamento sobre o tema cendisie cartigo, realizar-se-a
uma pesquisa bibliografica com atribuicdes de ®mlieetas de alguns autores, a forma de

pesquisa utilizada sera a descritiva.

Para GIL (2008, p. 28) algumas pesquisas des@itiva

Vao além da simples identificacdo da existénciarelacdes entre variaveis,

pretendendo determinar a natureza dessa relac@te B&so tem-se uma pesquisa
descritiva que se aproxima da explicativa. Pormlado, ha pesquisas que, embora
definidas como descritivas a partir de seus olgstiacabam servindo mais para

proporcionar uma nova visao dos problemas, o quepasxima das pesquisas
exploratorias.

As pesquisas descritivas sdo, juntamente com amptias, as que habitualmente
realizam os pesquisadores sociais preocupados @imagio pratica. Sao também
as mais solicitadas por organiza¢gdes como indliésiceducacionais, empresas
comerciais, partidos politicos etc.

3.1ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

a) Quanto a natureza do objetivo este projeto tera saguadramento
metodoldgico de acordo com uma pesquisa exploaatBdra Gil (2008, p. 27)
as pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas conbgetivo de proporcionar
visao geral, de tipo aproximativo, acerca de deateado fato.

b) Quanto a coleta de dados utilizou-se dados sedosdfue se da por meio de

pesquisas bibliograficas. Segundo Gil (2008, p.&@esquisa bibliogréafica é



desenvolvida a partir de material j4 elaboradostiaido principalmente de

livros e artigos cientificos.

4 APRESENTACAO E ANALISE DA REALIDADE INVESTIGADA

Neste item sera apresentado a analise dos dademdms dentro da empresa
ALUSUPRA Aluminio.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa ALUSUPRA aluminio foi fundada em agos® 1IP95 como
representacdo de outras empresas, teve sua alwditiaa como comércio em julho de 1998.
Funciona hoje como depdésito centralizado respohgél@ abastecimento das filiais, em uma
area construida de 4.200 metros quadrados, contaimdaum estoque de aproximadamente
de 800 toneladas. Esta localizada no centro daleida Palhoca, em Santa Catarina, onde
mantem a pronta entrega materiais nas cores naanalizado fosco, pintado bronze, preto e
branco, assim como acessérios para esquadriasasshafro temperado para box e
policarbonato alveolar. O principal objetivo da eega é o atendimento a serralheiros,
vidraceiros e empresas da construcdo civil, onddtério de cada cliente, é desenvolvido
projetos de esquadrias e perfis especiais em divdirthas. A ALUSUPRA ¢é hoje em Santa
Catarina a revenda de aluminio que possui mais,la@sponibilizando a nosso parceiros
produtos a pronta entrega, gerando assim, agilidenl&orto e economia. Cada unidade
possui, no minimo, um caminhdo para entrega deriaatedesonerando os clientes de
despesas com aquisicdo de veiculos longos e deizmgjque possam ocorrer, tanto
financeiro como juridico por eventuais acidentesraesito.

A empresa visa satisfazer seus clientes tanto pectsda qualidade dos produtos
e servicos oferecidos, como no aspecto de prazestokga de todos os seus produtos. Gragas
a boa qualidade dos produtos, e com seu efici¢atelimmento a empresa segue aumentando o
namero de clientes e tendo a fidelidade de algdoge em dia com tanta concorréncia € um
pouco dificil ter uma fidelizacdo, mas com um bdendimento, produtos com qualidade, a

empresa busca manter sua carteira de clientes fexzer ainda mais clientes.



A empresa ALUSUPRA atua em todo o territorio sulpdds. Possui filiais em
Séo José, ltajai, Iltapema, Blumenau, Porto Alebubardo, Sdo José e Londrina. Em breve
abrird mais um filial em Curitiba.

A empresa oferece qualidade nos produtos, confiabié, seguranca e eficiéncia.

4.1.1 Visao

Ser a melhor empresa no mercado em que atua, gepatdnonio, buscando o

contentamento dos clientes e funcionarios.

4.1.2 Missao

Utilizando seus recursos técnicos e humanos, boitripara o crescimento
econdbmico da regido, através do desenvolvimentaneodalizacdo de produtos,

preocupando-se com a satisfacdo dos clientes.

4.1.3 Valores

Criatividade, visdo, percep¢do de negdcios, priile, agilidade, ética, espirito
de equipe, comprometimento, foco do cliente, dateagdo, transparéncia, honestidade,

inovacao.

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Os instrumentos utilizados para o desenvolvimepgiadestudo sdo as pesquisas
bibliograficas. Na busca de maiores informacdesséad entrevistas informais com os
responsaveis pela empresa.

A cada ano que passa € necessario verificar qaadnbos foram percorridos
pela empresa, qual sua situacéo hoje, fazer unlisexgéral. A analise € o Unico instrumento
gue apresenta uma visao global e dindmica da emgregsue define um roteiro geral do
processo de decisdo. Nao se limita a uma avalisgg@oca, que responda a questbes de

especialistas, como o balanco, os relatérios deqest a posicdo de tesouraria e outros
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relatorios. Trata-se de um procedimento que hahiliempresario a obter uma visdo clara,
simples e precisa do conjunto do seu negocio.

A empresa estudada possui um sistema de conttelmanna area financeir@
sistema que possui serve para emissado de notassfipedidos, orcamentos. Disponibiliza
também um controle de estoque.

O marketing de relacionamento sera o responsavel ipgplementacdo de
politicas capazes de manter a empresa bem maikbeafla, ela ird tracar metas a serem
atingidas E importante salientar que ndo se fala apenasndgem externa, mas de todo um

conjunto. Nao basta apresentar uma imagem, € pregisa apresentacdo dessa imagem.

4.2.1 Pontos Fortes

a) Rapidez na entrega dos produtos.
A empresa procura sempre estar sendo agil na andeegrodutos. Para isso a
cada dia da semana faz-se entrega em determireyiass.

b) Confiabilidade da empresa.
A empresa procura sempre passar confiabilidadesearsclientes.
A confianga, ao lado do comprometimento, tem sidmiificada como um dos
construtos centrais para o marketing de relacioneanéMorgam e Hunt,
1994). Segundo os autores, a confianca existe quanmth parte acredita na
integridade do parceiro de troca, existindo relagégativa entre confianca e
propensao a saida.

c) Competéncias técnicas dentro da empresa,;

4.2.2 Pontos Fracos

a) Falta de estimulo para proposicdo de ideias e giegeduscando a melhoria
dos processos.

b) Grande concorréncia.

c) Falta de um plano para obter um bom relacionamentiolelizacdo com o

cliente.
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5 SUGESTOES PROPOSTAS

Com a ajuda do presente artigo pode ser verificado para a empresa poder
aplicar um bom marketing de relacionamento, a mes@era alcancar 0s seguintes
objetivos:

a) Criar agcdes com foco no relacionamento com osteken

Desta forma o funcionario tera toda a infraesteutpara estar na linha de
frente com o cliente. Deste modo a maior contrifuigara se ter um
diferencial competitivo se encaixa no contato consen cliente. Cliente
satisfeito € sempre cliente. Wulf ET AL.. (2001fidem a satisfacdo com o
relacionamento como um estado afetivo resultantevdbacéo geral com esse
relacionamento.

b) Aumentar a retencéo e lealdade do cliente.

Desta forma os clientes estabelecem relacioname&l®dsngo prazo com a
empresa, comprando mais e com mais frequéncia. gkema sempre mantera
contato de alguma forma com o cliente, falando réeytos novos, promocéo
etc. A lealdade pode ser definida como o grau eenajeliente possui uma
atitude positiva, apresenta comprometimento (vin@rhocional) e pretende
continuar comprando no futuro (Mowen e Minor, 1998) seja, € a resposta
comportamental resultante de um processo psicaldgic relacdo a uma ou
mais opcoes alternativas.

c) Estipular custos menores para atrair clientes.

Desta forma tendo precos menores e com qualidadeeismara a atencao do
cliente, o que farA o mesmo ter a necessidade merap isso acarretara em
lucratividade para a empresa.

d) Compreender quais séo as necessidades, desejdgedtes.

Essas necessidades, que ndo sdo somente as itsislégde seguranca, mas
principalmente a necessidade de motivacdo moralcqtresponde e tem uma
parcela importantissima na formacao de um individotivado.

e) Estabelecer estratégias de marketing de rektiento voltada para a criacdo

de valores em conjunto com os clientes; se exstdianca entre as partes,

tudo fica mais facil.
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f) Construir objetivos de marketing de relacionatoenonectados a visao e
sempre de natureza limpida.

g) Analisar mensalmente como esta sendo o desemminempresa, verificar o
gue tem que ser mudado.
Existe hoje uma fantastica rapidez na evolu¢cdondas variados ramos do
conhecimento humano, velocidade essa especialntepiesentada pelos
continuos aperfeicoamentos e inovagdes nos canigasfico e tecnolégico.
Portanto a empresa a cada més devera analisaseaddesempenho, toda sua
falha. Assim podera crescer com os erros e aceéetasndo melhorar sempre.
Se algo deu errado, tem que servir de algo pramitentando assim de todas
as formas tirar uma licdo da falha cometida dedacempresa. Melhorar o
desempenho da empresa € muitas vezes um objetwopouca gente se
prioriza. Pelo menos de forma explicita. No entamtogue se observa na
pratica € que os resultados obtidos ndo fazentgusatis esforcos e empenho
de todos na organizacao. Os resultados ficam nmigdores aos esforcos que

foram feitos.

6 CONCLUSAO

Diante do exposto, conclui-se que o marketing thci@amento pode constituir
em uma ferramenta importante para o desenvolvimgam&mpresa. E possivel concluir que o
MR proporciona maior satisfacdo dos clientes, bxddde, portanto, maior lucratividade. O
MR é a chave do sucesso para obter-se uma relagidadira com os clientes. E possivel
conhecer um pouco mais sobre o marketing de relagiento e tudo que esta ligado a ele. E
necessario analisar muito bem qual é a oportunidaente, sua viabilidade, organizar um
plano a ser tracado, pois a esséncia de mudardEgyo da empresa é uma busca de
oportunidades inovadoras e reais.

Para a empresa se manter a frente do mercadcsgedmiacar as novas formas de
aprendizado, sendo ativas em seus mercados, tnaasfdo as informacdes em produtos
competitivos. Isto s6 sera possivel dependend@pacidade das pessoas em aprender novos
papéis, processos e comportamentos por meio deedonzacdo empreendedora, e assim,

ficara mais facil trilhar o caminho do sucesso.
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E através de um bom Marketing de relacionamento ppgemos aplicar esta
ferramenta para obter um bom funcionamento.

Nos dias de hoje para se manter firme no ramo dg8aios é necessario possuir
um diferencial, pois a clientela esta na buscawdidpde em tudo que compra. Nao seria
apenas em qualidade apenas no produto, mas sirelaionamento da empresa com o
cliente, com os fornecedores, empresas etc. Coiiornecedores podera ir em busca de
melhores precos, assim podera criar promocoes uke medutos. Desta forma os clientes
adquirem produtos de qualidade e com preco baixdvaketing de relacionamento €
fundamental para se a interagdo entre clientesgededores e empresas, uma vez que a
experiéncia acontece em todos o0s instantes. O ifigierttia as empresas € justamente a
sinergia com que todo o ambiente empresarial es®aug;0s oferecidos acontecem. A chave

do sucesso € conhecer e satisfazer as necessaldéessjos dos seus consumidores alvo.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Utilizar o Marketing néo é tarefa facil. De formlamejada e de maneira sensata, é
perfeitamente possivel desenvolver uma imagem ipasifiazendo com que a empresa se
transforme em uma referéncia na sua area de atuacdo

Para que o Marketing de Rela@mmeanto tenha boa atuacao e flua da melhor
maneira possivel na organizacdo, € imprescindivel tpdos os funcionarios tenham
treinamentos e informacgdes da empresa como um pada,que sejam evitados problemas de
comunicacao de qualquer dire¢do. De acordo cons@upsa, foi identificado que é de suma
importancia para as empresas que possuem Marka¢ingelacionamento manterem seus
funcionarios devidamente informados sobre todogprosiutos e servicos que a empresa
POSSUIi.

Contudo, o Marketing de Relacioeato, proporciona facilidades para a empresa
gue o utiliza, mas é preciso saber emprega-lo mesfcorreta. A empresa deve conhecer bem
sua area de atuacdo do mercado e seu publicojzdva,que possa explora-lo da melhor

forma possivel, sempre visando a sua manutencaiendimento.
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