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RESUMO

A competitividade do mercado, cada vez mais acirrada, tem levado organizagdes a
buscar novas estratégias para sobreviver. O marketing de relacionamento, ou novo
marketing, aquele embasado em relacionamentos de longo prazo, duradouros e na
satisfagdo das necessidades e expectativas dos clientes, tem sido a estratégia cada
vez mais utilizada para a fidelizacao, retencdo e consequentemente aumento da
lucratividade. O presente trabalho utiliza como metodologia a pesquisa qualitativa
através de um levantamento bibliografico. Diante disso este trabalho tem como
objetivo verificar como o marketing pode influenciar na gestdo de pessoas e
demonstrar o marketing de relacionamento como um bom atendimento pode ser
fundamental para que uma empresa consiga a fidelizacdo do consumidor. Conclui-se,
que para uma instituicao financeira possa manter seus clientes e conquistar outros
através das redes sociais, cada vez mais € preciso oferecer servigos diferenciados da
concorréncia, é preciso identificar a necessidade e a expectativa dos clientes e as
novas oportunidades que se possam apresentar diante do levantamento de
informacgdes junto a eles e assim elaborar um plano de agao para fideliza-los.

Palavras-chaves: Mercado. Pessoas. Cliente. Marketing. Relacionamento.



ABSTRACT

Market competitiveness, increasingly fierce, has led organizations to seek new
strategies to survive. Relationship marketing, or new marketing, that based on long-
term, lasting relationships and on meeting the needs and expectations of customers,
has been the strategy increasingly used for loyalty, retention and, consequently,
increased profitability. The present work uses qualitative research as a methodology
through a bibliographic survey. Therefore, this work aims to verify how marketing can
influence people management and demonstrate relationship marketing as a good
service can be essential for a company to achieve consumer loyalty. It is concluded
that, for a financial institution to keep its customers and win over others through social
networks, it is increasingly necessary to offer services that are differentiated from the
competition, it is necessary to identify the needs and expectations of customers and
the new opportunities that may presentthemselves by gatheringinformation fromthem
andthus preparing an action plan to retain them.

Keywords: Market. People. Client. Marketing. Relationship
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1 INTRODUGAO

No contexto atual as empresas buscam diferenciar suas estratégias de forma
a melhorar sua competitividade no mercado. Essas praticas ocupam cada vez mais
espacgos nas organizagdes em decorréncia da forte concorréncia enfrentada. O setor
de servigos, caracterizado essencialmente pela producao de bens intangiveis, tem na
percepgao da qualidade da prestacao de servigos, 0 seu mais importante parametro
de julgamento e comparagao utilizado pelos consumidores na contratacdo (DIAS,
2017)

A nova era competitiva possui caracteristicas peculiares, que sdo impostas
pelas recentes tecnologias de informagdes e comunicagdes em paralelo com as
mudangas de habitos dos consumidores como as compras pela internet que vem
ganhando mercado exponencialmente. Os profissionais de marketing diante desse
cenario focam suas estratégias para entender seu publico alvo, para que suas
necessidades e desejos sejam saciados de forma a superar as expectativas.

A qualidade no servico, € mensurada pela satisfagdo do consumidor final,
manifestada na repeticdo ou recomendacio do servigo contratado. Este processo
agrega valor as organizagdes, e por sua vez estabelece vantagens competitivas sobre
mercado, obtendo assim, maior poder de retencdo e conquistas de clientes.
(HANSENM & BOES, 2017)

Dentre os diversos fatores importantes para a prestacdo de servigos, a
motivagédo dos colaboradores destaca-se como elemento essencial,uma vez que os
processos, por maior que seja o seu grau de automatizagdo, sempre necessitardao do
fator humano qualificado e motivado na sua operagao, de modo a obter o melhor
resultado possivel. As organizagdes dentro do conceito de marketing comegam a se
dar conta de que, além da necessidade de vender bens e servicos de extrema
qualidade ao seu cliente externo, € importante que seu principal cliente seja o seu
colaborador.

As empresas buscam implantartaticas e ferramentas que propiciem umclima
organizacional favoravel a melhor qualidade do servigo prestado, bem como a maior
produtividade do colaborador. O envolvimento das pessoas, para que elas se
empenhassemno processo cooperativo de aprendizagem e resultados, culminou na
necessidade de desenvolvimento de competéncias para que profissionais tivessem

condigdes de realizar suas atividades agregando valor ao produto ou servigo, como o
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marketing de relacionamento pode ajudar as empresas em um melhoraprendizado e
resultados?

O presente trabalho utiliza como metodologia a pesquisa qualitativa através de
um levantamento bibliografico. Segundo Gunther (2016), uma vantagem da pesquisa
qualitativa é utilizar “dados que ocorrem naturalmente para encontrar sequéncias em
que os significados dos participantes sao exibidos e, assim, estabelecer o caracter de
algumfenbémeno.

As hipdteses serdao fundamentais nesse momento porque indicardo ao
pesquisador, ainda sem o conhecimento devidamente aprofundado sobre o tema,
avido por respostas, a selecionar os meios mais adequados para obter indicagdes
e/ou conclusdes acerca das suasindagacoes.

Gunther (2016) afirmou que a pesquisa qualitativa deve ser utilizada para
estudar um “fendmeno no seu contexto natural”’, sem que o pesquisador tenha
controle das variaveis presentes no caso a ser estudado. Esta pesquisa se refere a
uma abordagem qualitativa, onde deseja pegar as esséncias do problema e acredita-
se que sera capaz de verificara qualidade da tematica em questao.

De que a fidelizagao de cliente, sera em um futuro bem proéximo, a principal
estratégia para que todas as empresas explorem o relacionamento com o cliente. Em
um mundo globalizado, onde as organizagdes enfrentam grandes ameacas de
concorrentes, o cliente interno é considerado o maior perigo para elas. Isso se deve
ao fato de que as organizagbes dependem de seus funcionarios para atingir suas
metas, objetivos e estratégias.

Diante do pressuposto o presente trabalho tem como objetivo geral analisar
como o marketing de relacionamento pode influenciar na gestao de pessoas e como
objetivos especificos: demonstrar o marketing de relacionamento; descrever como um
bom atendimento pode ser fundamental para que uma empresa consiga a fidelizagao
do consumidor; verificar o relacionamento entre cliente e instituicao.

Nestes tempos de constantes mudancas provocadas pela evolucao
tecnolodgica, globalizagdo e competicdo em tempo real, a informacéo tornou-se uma
ferramenta estratégica nas empresas, envolvendo os diversos aspectos de
relacionamento da organizagcdo com o ambiente externo e interno. Atualmente, os
negocios sao focados na gestao da informagao e do conhecimento sobre 0 ambiente,
os clientes, os produtos e os concorrentes. Para sobreviver nesse mercado

competitivo e volatil, tornou-se necessario dotar a empresa de processos de
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gerenciamento da informacdo para aumentar a eficacia e eficiéncia da gestao
estratégica organizacional.

O marketing representa um processo direcionado para o planejamento e
execucao de uma ideia concebida, por meio da fixacao de precgos, implementacao de
aspectos promocionais e distribuigao do produto ou servigo, buscando gerar trocas
que consigam satisfazer objetivos empresariais e individuais.

Justifica-se que para uma instituicao financeira possa manter seus clientes e
conquistar outros, cada vez mais é preciso oferecer servigos diferenciados da
concorréncia, é preciso identificar a necessidade e a expectativa dos clientes e as
novas oportunidades que possam se apresentar diante do levantamento de
informagdes junto a eles e assim elaborar um plano de acdo para fideliza-los. E
possivel conseguircom as estratégias de Marketing de Relacionamento, beneficios e
lucros diretos, porém estes sé sdo obtidos quando a empresa tem o foco nocliente e

aplica corretamente as ferramentas de gerenciamento.
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2 CONCEITOMARKETING

O marketing é um instrumento utilizado cada vez mais pelas organizagdes
para atingir suas metas e, mesmo em muitas situagbes nao sendo utilizado
corretamente, ele faz parte do dia a dia das pessoas e das empresas. Inicialmente, o
impeto por tras da criagao do conceito de marketing interno foi a preocupacgéao das
empresas em manter um alto grau de consisténcia na entrega de seus servigos. O
fato do pessoal se envolver diretamente com os consumidores no ato da venda
tornava essencial que fossem constantemente capazes de atender as necessidades
dos clientes (NEWSTROM, 2017).

Verificou-se, entdo, que a satisfagao dos clientes, na hora da compra, vinha
em grande parte da boa interagdo que tinham com os funcionarios. Esses ultimos, por
sua vez, criariam uma situacao propicia a troca, pois estariam satisfeitos com seus
empregos. A satisfagdo dos funcionarios, portanto, passou a ter uma relagéo direta
com a dos clientes (DIAS, 2017).

Um exemplo disso foi apresentado por Dias (2017), cujo estudo mostrou a
relagdo que um grupo de técnicos de uma empresa de fotocdpias tinha com seus
clientes. O autor verificou que o relacionamento positivo com os clientes dependia
muito mais das habilidades interpessoais do funcionario (por exemplo, sua simpatia)
do que de suas habilidades técnicas e o rapido conserto do problema. A satisfacao
dos funcionarios foi considerada, portanto, determinante para este bom resultado.

Na definigcdo apresentada percebe-se que o marketing € muito abrangente,
nao se limitando apenas aos interesses das empresas, mas também demonstra
preocupagao com as necessidades e desejos do consumidor,com o meio ambiente e
com o bem-estar da sociedade como um todo.

O marketing representa um processo direcionado para o planejamento e
execucao de uma ideia concebida, por meio da fixacao de pregos, implementagao de
aspectos promocionais e distribuicdo do produto ou servigo, buscando gerar trocas
que consigam satisfazer objetivos empresariais e individuais. Sob este prisma, o
marketing prioriza os objetivos empresariais, mas também leva em conta os aspectos
individuais do consumidor, seus desejos e necessidades, utilizando-se de um
planejamento eficaz, implementado a partir da concepgao do produto ou servico.

Se ninguém o conhecer,ninguémo comprara. ” Por isso € necessario expor

suas habilidades, técnicas e conhecimentos para que se faga uma 6tima exposicao
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do produto-pessoa. Kotler (2018) ainda declara que vocé é um produto, possui uma
marca. Seu nome é essa marca e é por isso que vocé deve divulga-lo. E preciso ter
nocao de que “vocé é um produto no mercado de trabalho e deve crer nisso, caso nao
quiser ficar encalhado na prateleira.

De todas as relagdes de marketing interno, uma das que mais se destaca € a
com Gestao de Pessoas, o que, por vezes, gera questionamentos sobre o quanto
marketing interno nao &, simplesmente, um confuso misto de atividades exercidas por
Gestéo de Pessoas. Tal fato € percebido, por exemplo, quando descrevem marketing
interno como “um apanhado de politicas e procedimentos de recursos humanos’.
Marketing interno defende abordagens que sdo complementares as de gestdo de

pessoas, conforme sera apresentado na proxima secao.

2.1 E-MARKETING

O e-marketing, a promocao de produtos ou marcas através de uma ou mais
formas de midia eletrdnica, difere do marketing tradicional, na medida em que usa
canais e métodos que permitem a uma organizacdo analisarcampanhasde marketing
e entender o que esta funcionando e o que néo é tipicamente em real Tempo
(ARAUJO, 2016).

Os comerciantes digitais monitoram coisas como o que esta sendo visto, com
quefrequénciae por quantotempo, conversdes de vendas, o que o conteudofunciona
e nao funciona, etc. Embora a Internet esteja talvez mais associada ao e-marketing,
outras incluem mensagens de texto sem fio, dispositivos mdveis mensagens
instantaneas, aplicativos para dispositivos moveis, podcasts, outdoors eletronicos,
canais de radio e televisdo digital, etc.

A midia digital € tdo penetrante que os consumidores tém acesso a
informacgdes a qualquermomento e a qualquerlugar que desejam. Longe foram os
dias em que as mensagens que as pessoas receberam sobre seus produtos ou
servigcos vieram de vocé e consistiram apenas no que vocé queria que elas
conhecessem. (ARAUJO, 2016).

A midia digital € uma fonte cada vez maior de entretenimento, noticias,
compras e interagao social, e os consumidores agora estao expostos ndo apenas ao
que suaempresa diz sobre suamarca, mas o que amidia, amigos, parentes, colegas,

etc. também. E eles s&o mais propensos a acreditar neles do que vocé. As pessoas
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gquerem marcas em que podem confiar, empresas que as conhecem, comunicagoes
personalizadas e relevantes e ofertas adaptadas as suas necessidades e
preferéncias. (ARAUJO, 2016).

O e-marketing e os seus canais associados sao importantes - mas nao a
exclusao de todos os outros. Nao basta apenas conhecer seus clientes; deve-se
conhecé-los melhordo que qualquer outra pessoa para que se possa comunicar com
eles onde, quando e como eles sao mais receptivos a sua mensagem (ARAUJO,
2016).

Para efetivar tal acdo, necessita-se de uma visdo consolidada das
preferéncias e expectativas dos clientes em todos os canais - Web, midia social,
celular, mala direta, ponto de venda, etc. Os comerciantes podem usar essas
informagdes para criar e antecipar experiéncias consistentes e coordenadas do cliente
que mova os clientes ao longo do ciclo de compra. Quanto mais profunda sua viséo
sobre o comportamento e preferéncias do cliente, mais provavel é que os envolvaem

interagdes lucrativas.

2.2 AERADA CONVERGENCIA

A mobilidade e acessibilidade a internet se tornaram uma necessidade, o que
justificao crescimento do consumo de dispositivos méveis. Cada vez mais as pessoas
dependem deles para realizar atividades como transagdes bancarias, leitura de
noticias, visualizagao de videos, compras e informagdes sobre produtos e servicos.

De acordo com Lovelock (2017), gerente geral para a América latinade Siano,
em entrevista a Revista Proxima, a chegada do sinal digital ao Brasil veio mudar a
maneira de se assistir televisdo. Foi um grande avangco na mobilidade e na
conectividade. O sinal digital permite a interacdo entre o telespectador e a
programacao das emissoras de TV. Isso tornou possivel a participagdo em uma
enquete durante um programa, utilizando apenas o controle remoto.

Alguns telefones celulares também vém equipados com receptores do sinal
digital. E hoje também contamos com mini-televisores que cabem na palma da mao,
permitindo aos usuarios acesso onde quer que estejam. A convergéncia entre as
midias tradicionais e digitais cresce a cada dia. Seriados e programas de TV criam

acdes promocionais na web, sites com conteldo interativo e até mesmo redes sociais
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exclusivas para os fas discutirem e darem suas opinides sobre as atracoes televisivas
(MORAO, 2011).

De acordo com Satomauro (2018), os jornais, revistas e livros estdo se
digitalizando. Durante os Ultimos quinze anos adiscussao a respeito do futuroda midia
impressa dividiu a opinidao de muitos. Uns achavam que ela estava fadada ao
desaparecimento, enquanto outros ainda acreditavam em seu potencial. Hoje vemos
que ha publico para ambas as midias, impressa e digital.

Em 2007 foi lancado o leitor de livros digitais Kindle, da Amazon. Ele permitiu
0 armazenamento de diversos livros em um unico aparelho. Uma revolugao na forma
de ler. Um estudante ao invés de carregar quatro, cinco livros para a aula, tera a
possibilidade de ter todos eles baixados no seu e-reader, assim, ocupando menos
espaco e carregando menos peso (SATOMAURO, 2018)

A recente chegada dos tablets no mercado estimulou a convergéncia. Tudo
comegou quando Steve Jobs anunciou em 27 de janeiro de 2010 o langamento do
iPad. O aparelho com 9,7 polegadas e tela fouchscreen, podia ser comprado na
versdo de 16G e sem acesso 3G ou na versao de 64G e com acesso 3G. Durante o
evento realizado em S&o Francisco, nos Estados Unidos, o fundador da Apple
declarou, “Ha espago para uma categoria entre os smarfphone e o notebook. E
precisavamos criar algo melhor do que um netbook”. Com ele é possivel escutar
musicas, assistir videos, acessar a internet e ler livros digitais (SATOMAURO, 2018)

Outro atrativo € o aplicativo iBooks que é mais sofisticado que o Kindle. Ao
entrar nele o usuarioacessa uma estante digital com os titulos dos livros baixados. Ao
selecionar algum deles para ler verifica-se que as paginas visualizadas sao
semelhantes aos originais de papel. (SATOMAURO, 2018)

Os outros tablets que foram langados na sequéncia,como Samsung Galaxy
Tab, o HP Touch Pad e o Motorola Xoom apresentam propostas e funcdes
semelhantes, mas com alguns diferenciais de sistema, capacidade e qualidade. Uma
funcionalidade especificado HP Touch Pad mostra bem o grau de convergéncia que
alcangamos. Com um celular da mesma marca tocando a tela do HP Touch Pad é
possivel passar informacdes contidas nele para o tablet. E a interacdo dos

equipamentos contribuindo para a unificacdo dos contetidos (MOURAO, 2017).
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2.2.1 Convergéncia de midias e dispositivos méveis

Em abril de 2013, a primeira ligagao realizada de um celular completou 40
anos. Naquela época, em 1973, os aparelhos apenas faziam ligagdes. Em 1994, foi
langado o Simon Personal Communicator, considerado o primeiro celular a ter
recursos de smartphone. Ele reunia funcionalidades de um palmtop com a de um
telefone celular, além de ter sistema operacional e tela touchscreen.

No inicio dos anos 2000, surgem os primeiros celulares com tela colorida,
camera digital integrada, jogos e mp3 player. Em 2005, o dispositivoN70, que aceitava
aplicativos e vinha com duas cameras, difundiu a pratica de registrar tudo com o
celular. Nele era possivel também reproduzir audio e sintonizar radio FM. O modelo
N70 foi importante para vender a ideia de que o celular poderia um dia substituir o
iPod (LEMOS, 2018)

Em 2007, o langamento do iPhone, pela Apple, marcou uma nova fase na
evolugdo dos celulares, dando origem a sistemas operacionais exclusivos, tela
totalmente sensivel ao toque, instalacdo de aplicativos e recursos avancgados para
conexao com a internet. O iPhone 3G foi o celular mais vendido do mundo, posto que
era ocupado por aparelhos da Nokia desde 1998. No ano seguinte,a empresa Google
desenvolveu o Android, um sistema aberto que permitiu as fabricantes criarem
smartphones para concorrem com o iPhone.

Segundo Lemos (2018), o uso das novas tecnologias pela sociedade
contemporanea amplia o potencial comunicativo, proporcionando a troca de
informagdes sob as mais diversas formas. O telefone celular, portanto, tornou-se um
dispositivo de multiplas convergéncias midiaticas.

Os aparelhos agregam diversas tecnologias, como camera fotografica,
filmadora, agenda, gravador de voz, mensagens de texto e musicas. Além das
possibilidades geradas pelo acesso a internet, tais como sistema de localizagao, e-
mails, downloads, jogos e bate-papo.

Lemos (2018) também aponta o telefone celularcomo exemplo representativo
do periodo que estamos vivenciando. A convergéncia, segundo o autor, € a mistura
de linguagens. Para ele, as novas e velhas midias se tornam hibridas, alterando a
relagcao entre as tecnologias, industria, mercados, géneros e publicos.

Os meios de comunicagao sofrem um processo constante de fusédo, em que

as midias alternativas fazem permuta com as tradicionais, os produtores de conteudo
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para as midias trocam de papel frequentemente com os consumidores. Essa
combinagao nao atinge somente as plataformas, mas principalmente o conteudo
disponivel, gerando, assim conteudo a partir das diferentes matrizes midiaticas
(CHONG, 2019).

Nesse caso, o conteudo para midias digitais ndo percorre uma linha reta (do
produtor ao leitor). A midia digital possui uma estrutura ramificada, permitindo ainda o
acesso aleatério como resultado da natureza do armazenamento da informacao
digital. O usuario pode ter acesso a uma pluralidade de ramificagbes numa mesma
plataforma (LEMOS, 2013).

2.3 COMUNICACAOE PESSOAS

A cultura do gerenciamento e do homem administrativo fez surgir palavras
como gestéo, gerir e gestor. As agdes do gestor sdo fundamentadas nos principios
administrativos: eficacia, produtividade, performance, competéncia,
empreendedorismo, qualidade total, cliente, produto, marketing, exceléncia. Esses
mesmos principios sdo aqueles que orientam a Administracido de Recursos Humanos
e toda a empresa. (PERSONA, 2016)

Por isso, mesmo na vida privada a racionalidade e o gerenciamento estao
presentes e mesmo se tratando das emogodes, as pessoas aprendem sobre gerencia-
las, assim como se aprende como gerenciar o tempo, a imagem e a identidade. Os
principios de gerenciamento estdo presentes na vida organizacional como forma de
explicar e interpretar o mundo a partir das categorias da gestdao. Uma sociedade de
gestores buscaracionalizartodas as esferas da vida social.

Considerando a natureza e as exigéncias do gerenciamento quanto as
praticas e processos, entende-se que sdo as pessoas que detém os postos na
hierarquia das empresas, que sao elas que exercem as funcdes de gestores e sao
elas que devem mudar seu nivel de atuagcdo em consonancia com as novas
exigéncias. Os profissionais em Administragcdo de Recursos Humanos e gestores
fazem parte das estruturas organizacionais e, portanto, foram fortemente
influenciados pelaracionalizacdo do mundoda administracéo cientifica, mas por outro
lado, também se encontram fortemente pressionados a criar novas praticas com

relacéo a gestao das pessoas. (PERSONA, 2016)
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Reconhece-se que a grande marca da Gestao versus Administracdo esta na
orientagao para ideias de desenvolvimento mutuo: pessoas e organizagao. Trata-se
de uma moeda com um unico lado a pessoa como profissional transforma-se em
gestora de sua relacdo com a empresa, bem como de seu desenvolvimento
profissional e garante uma avaliacdo satisfatéria, revelando o nivel de
comprometimento profissional e a “entrega” de seus conhecimentos transformados
em capacidade de mobilizar sua inteligéncia, seu potencial criador, sua capacidade
de interpretar o contexto e de agir com responsabilidade, de modo que ela gere
vantagens competitivas Unicas para as empresas. O discurso das organizacoes € de
que as pessoas sao o principal capital de uma empresa. (NEWSTROM, 2017)

Toda teoria de administracdorelega esse fato e a comunicagao ocupapoucas
paginas de algumas obras tedricas em Administragdo de Recursos Humanos. As
escolas continuamformando profissionais para que eles proprios acreditem que serao
pessoas melhores se gerarem melhores resultados para a organizagdo. No entanto
se Comunicacao for ensinada com énfase na sua instrumentalidade, o mesmo
ocorrera com as disciplinas comaderénciaem RH. (NEWSTROM, 2017)

Dois dos autores classicos em Administragdio e Comportamento
Organizacional, Davis e Newstrom (2017) referem-se ao enfoque de RH baseado no
desenvolvimento das pessoas, no sentido de preparar pessoas para que elas atinjam
niveis cada vez mais altos de competéncia, criatividade e realizacao.

Las casas (2016, p. 14), reforcam esse papel instrumentalde RHcomo a area

que da suporte ao desenvolvimento profissional:

A posigao de recursos humanos, por outro lado, é de apoio. Ela ajuda os
empregados a se tornarem melhores, mais responsaveis e entdo tenta criar
um clima no qual eles podem contribuir até os limites do desenvolvimento de
suas habilidades. Assume que expandindo as capacidades e oportunidades
para as pessoas chegar-se-a diretamente a melhoria da eficiéncia
operacional. A satisfagdo no trabalho também serd um resultado direto
quando os empregados fazem uso mais complexo de suas habilidades.
Essencialmente o foco dos recursos humanos significa melhores pessoas
que atingem a melhores resultados.

Portanto, as transformagbdes na gestdao devem ser entendidas como uma
urgéncia para romper com essa falta de interacdo dos atores da organizagao, logo,
nao se trata de adaptacao ao novo contexto ou mudanca de discurso. Nesse sentido,

Las Casas (2016) contribuiu quando afirmou que o sucesso de uma organizagao &

medido em trés dimensdes complementares: resultados financeiros, mercadoldgicos
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e operacionais; pessoas, incluindo o clima interno da organizagao, o ambiente de
trabalho, a relagdo com a comunidade, os habitos, as escalas de valores e a filosofia
da empresa e a inovagao e flexibilidade, isto €, grau de abertura, sensibilidade,
possibilidades e interesse da organizagcdo em promover mudancas e renovagdes em
sua forma de agir, em antecipagao ou resposta as demandas mutaveis do meio
ambiente. Porém esse tipo ideal de trabalho esta, paradoxalmente, colidindo com a
realidade da inseguranga no emprego.

A mobilidade no emprego é agora um fato da vida. Teme-se que ao desenhar
novos formatos de estruturas organizacionais baseados nas competéncias, umanova
condigao no trabalho esteja apenas mascarando o tumulto humano envolvido. A
flexibilidade pode atingir as pessoas porque requer novas aprendizagens e
adaptacdes, mas € a estabilidade que pode atingi-las ainda mais através de
economias deprimentes. E bom lembrar que em paises industrializados na década de
1970, a seguranga no emprego era associada com uma produtividade mais alta e nao
se falava em inovagdes de produtos e assim, nos anos 1980, esta conexdo
desapareceu. (LAS CASAS, 2016)

O modelo de emprego tipo vitalicio ou de carreira unica, que foi estimulado
em muitas empresas, preocupou-as muito, em décadas passadas, quando uma
rotatividade muito baixa criou uma “leva” de empregados sem valor competitivo e que
impedia a admissao de novos talentos. (KOLTER, 2016)

Nesse sentido um bloqueio as novas ideias fora construido em nome da
seguranga no emprego que habilitava empregados com muito tempo de casa a se
recusarem a fazer certas coisas, sabendo que eles podiam sempre se transferir para
outro departamento. Em contrapartida muitas empresas recém-criadas, de rapido
crescimento, baseiam suas politicas de recursos humanos em oferecer boas
oportunidades de trabalho, mas sem garantia de estabilidade. (PERSONA, 2016).

Olhando a moeda de um lado so, verifica-se que ha nas empresas um
incentivo muito grande para que seus funcionarios sejam empreendedores,
atualizados, enfim, ha uma pressao para que adquiram permanente capacitagdo. O
que parece é que o individuo esta arcando com deveres que caberiam a empresa, por
exemplo: custos de formagdo, embora alguns possam argumentar que muitas
empresas investem muito nesse sentido, inclusive com Educacao Corporativa ou,
quanto o Estado tem investido em politicas de requalificagdo, de treinamento ou de
reinsergao profissional. (KOLTER, 2016)
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Sabe-se também que, atualmente, se um profissional ndo age por conta
propria ele pode ser classificado como "acomodado”, "sem iniciativa", "fracassado",
entre tantas outras designagdes moralmente depreciativas. Essa talvez seja uma das
razoes pelas quais as escolas de administragao de empresas e as obras literarias
proliferam e atraem milhares de alunos ansiosos por uma garantia de diferencial no
mercado de trabalho (PERSONA, 2016).
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing é um instrumento utilizado cada vez mais pelas organizagdes
para atingirsuas metas e, mesmo nao ocorrendo seu uso correto em muitas situacdes,
ele faz parte do dia a dia das pessoas e das empresas. Inicialmente, o impeto por tras
da criagao do conceito de marketing interno foi a preocupagado das empresas em
manter um alto grau de consisténcia na entrega de seus servicos. O fato do pessoal
de contato se envolver diretamente com os consumidores no ato da venda tornava
essencial que fossem constantemente capazes de atender as necessidades dos
clientes (PERSONA, 2016).

Em complemento a esse conceito Kotler (2018, p 32) cita que “as empresas
inteligentes tentam desenvolver confianga e relacionamentos ‘ganha-ganha’ a longo
prazo com os consumidores, distribuidores, revendedores e fornecedores”. E ainda
finaliza dizendo que o “marketing de relacionamento é baseado na premissa de que
os clientes importantes precisam receber ateng¢ao continua”.

Diante dessas definicbes, nota-se que atualmente existe uma grande
necessidade de gerar uma relagdo de confianga duradoura com os consumidores
importantes, e a forma de interpretar pode oferecer grande vantagem competitiva para
a organizacao. Para facilitar esse processo de aplicagao surgem novos modelos ou
evolugdes dos existentes, com o intuito de promover uma maior adesédo e
consequente estruturacdo competitiva das empresas.

O marketing de relacionamento trata da relagdo entre a empresa e seus
clientes; € uma estratégia de fidelizacdo na qual se pode perceber aceitagdo
acelerada dos produtos vendidos. Ele serve para entender as necessidades dos
clientes, atende-las, garantir a satisfacao de seus clientes, agregar valor aos produtos
e servigos, gerenciar as oportunidades de negocios e visualizar unicamente os
clientes. (PERSONA, 2016).

O processo de marketing de relacionamento deve iniciar com a escolha certa
do cliente, a identificacdo de suas necessidades, a definicao dos servigcos prestados
e agregados, a busca da melhor relagao, custo/beneficio e ter funcionarios motivados
e capacitados a atender esses clientes de forma adequada. O marketing de
relacionamento, € conhecido como o marketing de conquista de clientes e

fornecedores, com o foco no cliente, e ndo mais no produto (KOTLER, 2018).
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O marketing de relacionamento veio para consolidar uma relacao cliente
empresa, possibilitando o aumento do lucro e vida util de um cliente dentro da
organizagao. O contexto de administrar o relacionamento com cliente € bom para a
empresa adquirir vantagem competitiva e ser destaque diante da concorréncia. Com
o objetivo de manter o cliente através da confianga, credibilidade e a sensacéao de

seguranca transmitida pela organizagao.

3.1 RELACAOMARKETING E CLIENTE

A atracao de novos clientes tem se tornado um esforgo de custos crescentes,
pois manter o nivel de propaganda necessario para a participagdo no mercado
pretendido exige um nivel de gastos que normalmente excedem o que a maioria das
organizagbes podem arcar atualmente. E, mesmo que o nivel de gastos de
propaganda seja viavel, € questionavel seu valor para atrair novos clientes.
(BRINKER, 2016).

O que é consideravelmente mais dificil € manter os clientes comprando
regularmente a mesma marca ou servi¢go. Considerando os custos decorrentes de
conquistar novos clientes, a unica maneira de lucrar em tal situagdo € aumentar o
tempo de vida de compra dos clientes atuais. Logo, a retencao de clientes € mais
importante do que a atragao de clientes (VAVRA, 2016).

Varios sao os autores que tém contribuido para o enriquecimento do conceito
de marketing de relacionamento; porém, todos os conceitos convergem para o
atendimento cada vez melhor das necessidades dos clientes, buscando assim um
relacionamentoduradourode longo prazo que conduzaa fidelizagdoe ao aumentoda
lucratividade.

Muito mais do que manter relacionamento com o cliente, as empresas devem
buscar constantemente atualizar seus bancos de dados com relagao ao perfil de seus
consumidores, identificando suas necessidades e buscando alternativas capazes de
surpreendé-los e criar necessidades antes mesmo que o consumidor se dé confa
delas. Para tanto, a analise da concorréncia e o estudo mercado séao ferramentas
poderosas na busca pela fidelizagdo de um consumidor (VAVRA, 2016).

Cliente, em uma definigao classica, € o consumidorfinal, ou seja, o individuo
Oou grupo que adquire bens e servigos. No entanto, a defini¢do de cliente vai muito

além de consumidor final, inclui também funcionarios, fornecedores, distribuidores e
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parceiros. Fidelizar ou reter o cliente € o resultado de uma estratégia de marketing
quetem como obijetivos gerar frequénciade compra dos clientes,aumentaras vendas
por cliente e recompensar o cliente por compras repetidas (DIAS, 2017).

A vendaé ummeio para se atingirumfim, que é satisfazer a necessidade dos
clientes. O que o marketing persegue é desenvolver um relacionamento duradouro
com os clientes, procurando criar ou adaptar produtos e servicos as necessidades
destes, de forma que eles repitam a compra, tornando-se fiéisa empresa. O marketing
se caracteriza, portanto, por esforcos permanentes para conquistare fidelizaro cliente
(VAVRA, 2016).

A atragao de novos clientes tem se tornado um esforgo de custos crescentes,
pois manter o nivel de propaganda necessario para a participagdo do mercado
pretendido exige um nivel de gastos que normalmente excedem o que a maioria das
organizagbes podem arcar atualmente. E, mesmo que o nivel de gastos de
propaganda seja viavel, € questionavel seu valor para atrair novos clientes (VAVRA,
2016).

Competir neste novo mercado, mais competitivo e agressivo, para conquistar
novos clientes é a preocupacéo aparente da maioria dos profissionais de marketing
contemporaneo, pode ser facil, mas os clientes demonstram lealdade de marca muito
pequena. O que é consideravelmente mais dificil € manter os clientes comprando
regularmente a mesma marca ou servigo, considerando os custos decorrentes de
conquistar novos clientes, a unica maneira de lucrar em tal situagdo € aumentar o
tempo de vida de compra dos clientes atuais. Logo, a retencéo de clientes € mais
importante do que a atracéo de clientes (VAVRA, 2016).

Em geral, a maioria das empresas comporta trés tipos de clientes: a) clientes
finais, que sdo os usuarios finais do produto/servigos, devendo todo o esforgo da
organizagao estar voltado para encanta-los; b) clientes intermediarios, que sao,
normalmente, os distribuidores ou revendedores que tornam o produto disponivel ao
cliente final, devendo ser atendidos como demandantes dos servigos agregados a
veiculagao dos produtos; c) clientes internos, que sado todas as pessoas da
organizagao que desempenham qualquer funcdo no sentido de agregar valor ao
produto/servico e atender os clientes intermediarios e finais; estes clientes trocam
entre si, trabalho, informagao, apoio e cooperagao, sendo 0s principais responsaveis

pela qualidade percebida pelos demais clientes.
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Marketing de relacionamento € a utilizagdo de uma ampla gama de
abordagens de marketing, vendas, comunicagao, servigo e atendimento ao cliente
para identificar os clientes individuais de uma empresa, criar um relacionamento
duradouro e vantajoso entre a empresa e os clientes que ela possui e gerenciaresse
relacionamento para beneficiar os clientes e a prépria empresa (STONE, 2017).

Varios sao os autores que tém enriquecido com contribui¢cdes para o conceito
de marketing de relacionamento; porém, todos os conceitos convergem para o
atendimento cada vez melhor das necessidades dos clientes, buscando assim um
relacionamentoduradourode longo prazo que conduzaa fidelizagdoe ao aumentoda
lucratividade.

Atualmente o grau de exigéncia dos clientes tem aumentado
consideravelmente, englobando ndo apenas produtos de qualidade e pregos
satisfatorios, mas também exceléncia no atendimento e atencio individualizada,
sendo certo que a sua satisfacédo ou insatisfagao, tanto em relagdo ao produto quanto
ao atendimento, repercutira em futuros processos de decisdo de compra (STONE,
2017).

Segundo Limeira (2017, p. 64), entende-se por atendimento:

O processo mercadoldgico em que atividades humanas sdo empreendidas
com o objetivo de satisfazer os clientes. Tais atividades, suscetiveis ao
comportamento das pessoas envolvidas na relagcdo comercial, estao
diretamente atreladas a prestagao de servigos, necessariamente conduzidas
pelos recursos humanos ligados a organizagdo. A configuragdo atual do
atendimento €& incrementada em fungdo de trés fatores: mercados
competitivos; comercializagdo dependente de relacionamento com o cliente,
envolvendo recursos humanos; e baixos indices de automacao.

Atender €& dar atencado, dar solugdo favoravel a um pedido, levar em
consideracgao, ouvir, refletir, atentar, considerar. O atendimento ao cliente constitui
uma relacao interpessoal entre o funcionario de uma empresa ciente interno e o
destinatario dos produtos/servigos dessa empresa ou, ainda, entre o funcionario e os
fornecedores, distribuidores, parceiros ou prestadores de servico da empresa.

Muito mais do que manter relacionamento com o cliente, as empresas devem
buscar constantemente atualizar seus bancos de dados com relagao ao perfil de seus
consumidores, identificando suas necessidades e buscando alternativas capazes de

surpreendé-los e criar necessidades antes mesmo que o consumidor se deem conta
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delas. Para tanto, a analise da concorréncia e o estudo mercado sao ferramentas

poderosas na busca pela fidelizagdo de um consumidor.
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4 RELACIONAMENTO ENTRE CLIENTE E INSTITUIGAO

O relacionamento entre um cliente e a instituicao financeira que ele utilizara
0S servigos, ndo comega apenas quando ocorre a escolha por parte daquele. A
simples abertura de uma conta corrente estabelece um conjunto de transagdes, como
transferéncias, depdsitos, investimentos, saques e pagamentos que implicam em um
relacionamento entre a institui¢cao e o individuo.

O relacionamento orientado para o cliente serve para que a empresa adquira
vantagem competitiva e se destaque perante a concorréncia. O diferencial nos
relacionamentos com os clientes pode estar no atendimento, na entrega, nas
garantias, na assisténcia técnica, enfim, numa série de servigos agregados aos
produtos.

A esse respeito, Tucker (2018), ao comentar os principais motivos pelos quais
os clientes vao embora, afirma que: “68% dos clientes partem por causa de servigo
ruim, 14% estao insatisfeitos com o produto, 9% partem em func¢do da concorréncia,
6% desenvolvem outras relagdes e 3% por terem mudado de endereco, finalizar suas
atividades, etc.”.

O autor afirma, ainda, que ha indicacado de que “é cinco vezes mais provavel
que um cliente va embora por causa de um servi¢o ruim do que por outras razdes”
(TUCKER, 2018). Esses resultados indicamque a qualidade deve ser um atributo ndo
apenas dos produtos, mas também nos servigos que estdo envolvidos, seja no pré ou
no pos-venda.

Segundo Peppers e Rogers (2010, p. 32):

“Os clientes sao diferentes para a empresa em seu valor e em suas
necessidades”. De acordo com esses autores, a diferenciacdo dos clientes
de acordo com seu valor é expressa em termos de lucratividade: “o valor real
do cliente é simplesmente a soma de toda alucratividade gerada pelo cliente
em suas transagdes com a empresa e 0s nhegocios gerados por sua
referéncia”.

O conhecimento das necessidades dos clientes permite a personalizagao de
produtos e servigos, agregando valor ao cliente, que vera conveniéncia em continuar
atuando com a empresa. Criar valor significa oferecer o servigo com algo a mais, que
navisao do cliente o diferencia das demais ofertas do mercado.

De acordo com Cilletti (2013), para se saber o que representa valor para o

cliente deve-se pesquisarjunto ao mesmo, pois ele que ira dizer o que quer. A criagao
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de valor é essencial paraa fidelizacaodos clientes, e para que isto ocorra as propostas
oferecidas pela empresa devem ser melhores que a da concorréncia e nao
simplesmente ofertas de utilidades imediatas.

A implantacdo de um conceito de CRM dentro das organizagdes exige novas
associagdes e aliangas entre os departamentos, fazendo com que n&o exista uma
funcgao especifica que deva dominar o desenvolvimento da estratégia, uma vez que
toda a empresa sera afetada por ela. O CRM pressupde, portanto, a integragao dos
processos de producéo, distribuicdo, vendas e marketing. Com isso, busca-se de um
lado, conquistar clientes, aumentando a satisfagao dos ja conquistados e estimulando
neles a fidelidade, e de outro lado, a reducéao e otimizagao dos custos com canais de
divulgacdo e comunicacéo.

Para Brinker (2016) o segredo da eficiénciado CRM (Customer Relatiobshio
Managements) que um conjunto de praticas, estratégias de negdcio e tecnologia
focadas nocliente e esta nacorreta utilizagdodas informacgdes, que vai desde a coleta
de dados até a transmissdo deles para todos os envolvidos no processo de
atendimento. Com todas essas informacgdes é possivel surpreender esse cliente com
uma oferta de um produto ou servico que possa lheinteressar, e que possuaqualidade
e precos compativeis com suas necessidades.

O processo de Marketing de Relacionamento se baseia na coleta de dados
estratégicos do cliente e inseri-los no software de CRM, analisa-los e cruza-los, para
a obtencao de informacdes estratégicas e apods isso, como base as informagdes
contidas no CRM, é realizado o planejamento das ag¢des de Marketing. Apds a
concretizagao da venda, verifica-se o nivel de satisfagdo dos clientes e registra-se as
respostas no software, para que toda a equipe tenha conhecimento do feedback.
(BRINKET, 2016).

Identificaros critérios segundo os quais os clientes avaliam os servigos € uma
forma de compreender melhor as expectativas dos clientes, a determinagcdo dos
critérios priorizados pelos clientes, em determinado par servico-mercado, permite que
a gestdo das operagbes de servigco, desde o projeto do servigo até o projeto e
operagao do sistema de operagdes, possa garantir o desempenho nesses critérios
priorizados. (VAVRA, 2016).

Esses critérios de avaliacdo devem refletir os fatores que determinam a
satisfacdo do cliente ou, em outras palavras, a qualidade do projeto e da prestagao do

servigo. Outro fator importante € a Comunicagao clara entre os colegas de trabalho,
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que evita os famosos “ruidos”, boatos ou “radio corredor”. Por isso, € imprescindivel
que todas as informagdes relacionadas ao cliente e a venda estejam registradas no

CRM, e que mais de uma pessoa tenha acesso a elas (VAVRA, 2016).

4.1 O MARKETING E AS MUDANCAS NO COMERCIO

Marketing € o processo de ensinar aos consumidores porque eles devem
escolherseu produto ou servigo sobre seus concorrentes. Se vocé nao esta fazendo
isso, vocé ndo esta fazendo o marketing. E simples assim! A chave é encontrar o
método de marketing certo e definira mensagem de marketing correta para usar para
educare influenciar seus consumidores. (ARAUJO, 2016).

As empresas cometem o erro de pensar que o marketing € apenas "uma
coisa", mas o marketing € tudo o que o consumidorencontra quando se trata de seu
negocio, desde a publicidade, até o que eles ouvem, ao servigo ao cliente que eles
recebem, cuidado com vocé que vocé fornece. E todo o marketing que cria novas
expectativas no que diz respeito a escolha e decisdo do consumidor, quer para
escolhervocé inicialmente ou para repetir negocios

Um dos elementos-chave de uma estratégia de marketing bem-sucedida é o
reconhecimentode que seusclientes existentes e potenciais se encaixardaoem grupos
ou segmentos especificos, caracterizados por suas "necessidades". [dentificar esses
grupos e suas necessidades através de pesquisa de mercado e, em seguida, aborda-
los com mais sucesso do que seus concorrentes, deve ser o foco de sua estratégia.
(GIDDENS, 2018).

Pode-se, entdo, criar uma estratégia de marketing que aproveite ao maximo
seus pontos fortes e combina com as necessidades dos clientes que deseja atingir.
Por exemplo, se um determinado grupo de clientes estiver procurando por qualidade
em primeiro lugar, qualquer atividade de marketing que os direcione deve chamar a
atencao para o servico de alta qualidade que se pode fornecer.

Uma vez que este tenha sido concluido, decida sobre a melhor atividade de
marketing que assegure o seu mercado-alvo sobre os produtos ou servigos que vocé
oferece e porque eles atendem suas necessidades.

Isso pode ser alcangado através de varias formas de publicidade, exposicoes,
iniciativasderelagdes publicas, atividades na Internete criando uma estratégia efetiva

de "ponto de venda" se vocé confiarem outros para realmente vender seus produtos.
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Limite suas atividades aos métodos que acha que funcionardo melhor, evitando
espalhar seu orgamento demais.

Um elemento-chave muitas vezes esquecido € monitorar e avaliar a eficacia
da sua estratégia. Este elemento de controle ndo s6 ajuda vocé a ver como a
estratégia esta sendo realizada na pratica, mas também ajuda a informar sua futura
estratégia de marketing. Um dispositivo simples € perguntara cada novo cliente como
eles ouviram sobre sua empresa. (GIDDENS, 2018).

Depois de ter decidido a melhor estratégia de marketing, elaborar um plano
de marketing para definir, mas também, como planejar, executar e avaliar o0 sucesso
dessa estratégia. O plano deve ser constantemente revisto para que possa responder
rapidamente as mudancgas nas necessidades e atitudes dos clientes em sua industia
e no clima econémico mais amplo.

O animal de estimacdo & um presente de aniversario perfeito para todos? Que
tal um futebol ou um batom? Os produtos precisam ser adaptados a um cliente
especifico que compde um mercado-alvo. Um mercado é pessoas ou organizacgoes
que tém a capacidade de comprar um produto ou servico. Um mercado pode ser
dividido em segmentos.

Um segmento de mercado é um subgrupo de pessoas ou organizagdes que
tém uma ou mais caracteristicas comuns que fazem com que elas tenham o mesmo
produto. Todo mundo precisa de agua para beber, mas todos precisam de agua
engarrafada? Para que as empresas atinjam com sucesso seu cliente preciso,
precisam dividir um mercado em segmentos similares e identificaveis através da
segmentacao do mercado. (GIDDENS, 2018).

O principal motivo pelas quais as empresas dividem os mercados em grupos
identificaveis € que a equipe de marketing pode criar um mix de marketing
personalizado para o grupo especifico. Por exemplo, o fazendeiro Joseph percebeu
cedo que nem todos compravam seus produtos organicos caros. Ele ndo quera
esgotar seu orgamento financeiro anunciando para as massas. Em vez disso,
identificou seu mercado-alvo e criou um plano de marketing especifico para se
comunicar efetivamente com seus principais clientes (LINDBERG, 2018).

Seu mercado-alvo consistiu em mulheres de 18 a 65 anos, com renda de US
$ 50.000, que tém habitos alimentares saudaveis e estdo preocupados com os
pesticidas. Seu plano consistia em colocagdo de anuncios em revistas femininas

locais, jornais e explosbes de e-mail para uma lista que ele formulava com
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especificidades de idade e renda. Por fim, anunciou comuma academia local sobre
seus produtos saudaveis. Os comerciantes ttm numerosas opgdes em como podem
segmentar um mercado.

Se o agricultor planejasse segmentar todos, entao o tipo de segmentacao teria
sido chamado de nenhuma segmentac¢ao de mercado. O tipo oposto de segmentagao
seria se ele decidisse segmentar com base em cada fator individual disponivel. Isso
seria chamado de um mercado totalmente segmentado. Outras opg¢des incluem
segmentarapenas por género, renda, estilo de vida, etnia, ciclode vida familiar, grupo
etario ou mesmo tipo de combinagao.

As empresas nao sobreviverdao se a estratégia de marketing depender da
segmentacao de todo um mercado de massa. A importancia da segmentagéo de
mercado € que permite que uma empresa atinja precisamente um consumidor com
necessidades e desejos especificos. A longo prazo, isso beneficia a empresa porque
eles sao capazes de usar seus recursos corporativos de forma mais eficaz e tomar
melhores decisGes de marketing estratégico. (GIDDENS, 2018).

O mix de marketing é proveniente do unico P (prego) da teoria
microecondmica. Lindber (2018) ofereceu o "mix de marketing", muitas vezes referido
como o "4Ps", como meio de traduzir o planejamento de marketing em pratica. O mix
de marketing ndo € uma teoria cientifica, mas apenas uma estrutura conceitual que
identifica os principais gerentes de tomada de decis&do que compdem na configuracdo
de suas ofertas para atender as necessidades dos consumidores. As ferramentas
podem ser usadas para desenvolver estratégias de longo prazo e programas taticos
de curto prazo (LINDBERG, 2018).

A ideia do mix de marketing é a mesma ideia que quando se mistura um bolo.
Um padeiro ira alterar as proporgdes de ingredientes em um bolo dependendo do tipo
de bolo que deseja assar. As proporgées no mix de marketing podem ser alteradas da
mesma maneira e diferem do produto para o produto. O paradigma de gerenciamento
de mix de marketing dominou o pensamento, pesquisae pratica de marketing e "como
criador de diferenciagéo, desde que foi introduzido na década de 1940.

O mix de marketing tem sido extremamente influente em informar o
desenvolvimento da teoria e da pratica de marketing (MOURAO, 2017). As principais
razoes pelas quais o mix de marketing € um conceito poderoso € que o marketing
parece facil de manusear, permite a separagao de marketing de outras atividades da

empresa e a delegagaode tarefas de marketing para especialistas; e os componentes
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do mix de marketing podem mudar a posicao competitiva de uma empresa
(GRONROOS, 2014).

O conceito de mix de marketing também tem dois beneficios importantes. Em
primeiro lugar, € uma ferramenta importante usada para permitir que se veja que o
trabalho do gerente de marketing €, em grande parte, uma questao de negociar os
beneficios dos seus pontos fortes competitivos no mix de marketing contra os
beneficios dos outros.

O segundo beneficio do marketing mix é que ajuda a revelar outra dimensao
do trabalho do gerente de marketing. Todos os gerentes tém que alocar recursos
disponiveis entre varias demandas, e o gerente de marketing, por sua vez, alocara
esses recursos disponiveis entre os varios dispositivos competitivos do mix de
marketing.

Ao fazé-lo, isso ajudara a inculcar a filosofia de marketing na organizagéo, no
entanto, Mourao (2017) destacou que as deficiéncias do quadro de marketing da 4Ps,
como os pilares da gestdo de marketing tradicional, frequentemente se tornaram alvo

de criticas intensas.
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CONCLUSAO

A criacdo de um relacionamento duradouro com o cliente permite a empresa,
seus produtos e/ou servigos se posicionarem mais adequadamente na mente do
consumidor, possibilitando a empresa melhor conhecer o cliente, qualifica-lo e
comunicar-se com ele de forma adequada, ou seja, com mensagens que O
interessam. Essa interacdo com o cliente permite gerar um dialogo de mao dupla, que
se administrado corretamente, migrara para a fidelizagdo do cliente, que passara a
confiar e acreditar nos produtos e/ou servigcos ofertados pela empresa.

Nestes tempos de constantes mudancgas provocadas pela evolugéo
tecnoldgica, globalizagdo e competicdo em tempo real, a informagéo tornou-se uma
ferramenta estratégica nas empresas, envolvendo os diversos aspectos de
relacionamento da organizagdo com o ambiente externo e interno.

Atualmente, os negocios sdo focados na gestdo da informagédo e do
conhecimento sobre 0 ambiente, os clientes, os produtos e os concorrentes. Para
sobreviver nesse mercado competitivo e volatil, tornou-se necessario dotar a empresa
de processos de gerenciamento da informagao para aumentar a eficacia e eficiéncia
da gestao estratégica organizacional.

O marketing consiste no desenvolvimento de agdes para divulgacao e
comercializacao de produtos e servigos, conquista de novos clientes e melhoramento
do relacionamento com seu publico alvo. Nas estratégias de marketing se busca
atingir o consumidor, de forma a influencia-lo na sua decis3o final de compra. E papel
da publicidade ndo apenas apresentar informacdes sobre o produto, mas, sobretudo,
despertar o desejo, a vontade de consumiro produto anunciado, ou seja, influenciar o
consumidor na sua decisdo de compra.

Conclui-se, que para uma instituicdo financeira possa manter seus clientes e
conquistar outros, cada vez mais €& preciso oferecer servigos diferenciados da
concorréncia, é preciso identificar a necessidade e a expectativa dos clientes e as
novas oportunidades que se possam apresentar diante do levantamento de
informacdes junto a eles e assim elaborar um plano de acido para fideliza-los. E
possivel conseguircom as estratégias de Marketing de Relacionamento, beneficios e
lucros diretos, porém estes s6é sao obtidos quando a empresa tem o foco nocliente e

aplica corretamente as ferramentas de gerenciamento.
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