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Resumo

O objetivo do presente trabalho esta em identifeaatisfacdo dos clientes que procuram a
agéncia do Banco do Brasil, quanto ao atendimemstado, com énfase na importancia do
marketing de relacionamento. Para alcancar tal dbpe busca-se uma abordagem teorica
sobre os beneficios do marketing de relacionameartacdo de longo prazo com os clientes,
lealdade que traz maior lucratividade para a ingggio, aumento nos negocios e a reducéo
da perda de clientes. Para os procedimentos mebgitms, sera uma pesquisa descritiva
acompanhada de coleta de dados por meio de entreg®dn alguns clientes da agéncia.

Com este estudo e o resultado da pesquisa, espemsiprovar que o marketing de

relacionamento é importante e traz beneficios paragéncia do Banco do Brasil além de

satisfazer seus clientes.

Palavras-Chave Marketing de Relacionamento. Clientes. Banco casiB

1 INTRODUCAO

Os relacionamentos estdo no intimo do comportartannano, segundo Gummesson
(2005), se dissolvermos as redes sociais de rakatientos, dissolvemos a sociedade. Entao
nao haveria sociedade porque ndo conseguimosigsmados, como cidaddos e membros de
familias, estamos sempre cercados de relacionamesgga com a propria familia ou em
gualguer ambiente que nos encontrarmos: no trapatm os vizinhos, com fornecedores,
enfim os relacionamentos sdo fundamentais parassoas.

Relacionamento significa desenvolver ferramentatse®s que permitam um contato
direto, quase intimo com o cliente, procurando masleer uma psicologia de fidelidade. A
preocupacao é com o cliente final e com sua sgfisfdJma relacdo de longa duracdo entre
cliente e fornecedor pode ser muito eficaz parasamals partes.(GUMMESSON, 2005)

Neste contexto os relacionamentos entre clientEsnecedores sdo a base de todo
marketing, como afirma Gordon (2001), o marketimoglg ser visto como um processo de
identificacdo e satisfagdo das necessidades duelide um modo competitivamente superior
de modo que a organizacao tente atingir seus obgeti
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Marketing de relacionamento surge como uma muddecparadigma, alterando o
foco dos negdcios: de transacdes para relacionamehistamente por isso, ndo deve ser

considerado apenas como um adendo do marketirigitnaa.
E uma filosofia que trata do funcionamento de ungamizac&o: é um objetivo, uma
estratégia, um resultado. E um estado a se atngianter, mas para isso a ctpula
da organizacao precisa realmente querer que issteg@. Porque as realocacgfes de
recursos, a reorganizacdo, as mudancas na abordagermarketing, e o
comprometimento se materializam somente quanddeexis) comprometimento
profundo e perseverante do topo da administracddI(MA, 2000, p. 62).

O marketing de relacionamento consiste na pratiaaconstrucdo de relagbes
satisfatérias a longo prazo e de longo prazo caentels funcionarios e fornecedores.
Ressalta Gordon (1999) que o marketing de relagiento deve ser um processo continuo de
identificacdo, criacdo de novos valores com clert® compartiihamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing Tradicional e Marketing de Relacionanento

O marketing da maneira tradicional, como conhecemogs, foi introduzido por volta
de 1960, por McCarthy, a partir do conceito de mting mix e os quatro P’s de marketing
(preco, promocgao, produto e praca) e rapidamemteiese 0 modelo basico e Unico de
marketing.

Embora a natureza interativa dos 4P’s, o modelo inéloi nenhum elemento
interativo. Segundo Gronroos (1993), a abordagemnuaoketing mix (quatro P’s) é
considerada limitada, embora inclua atividades sgj@m importantes e, com freqiéncia, até
mesmo componentes centrais do marketing. No matkétadicional, ndo ha muita énfase
em interacdes, pois 0 gerenciamento dos clienggértado por sistemas que transformam
os clientes em numeros, em funcdo também do graddeero de clientes no chamado
mercado de massa.

Alguns autores afirmam que os conceitos do marxetenrelacionamento ainda estao
em desenvolvimento. Desde que Berry (1992) introdfarmalmente o termo marketing de
relacionamento, o interesse no assunto e na diracgdio vem crescendo, de modo que, aos
poucos, o tema vem surgindo com um grande potepaial tornar-se, inclusive, uma nova
disciplina em marketing. Pode ser um processo rde/@riagcdo de valores com clientes
compartilhando de seus beneficios durante uma V&3a. pode envolver a compreensao,
concentracdo, colaboracdo entre fornecedores atedieselecionados para a criagdo e
compartilhamento de valores mutuos.

2.2 Marketing de Relacionamento como Estratégia eantagem Competitiva

Existe um grande interesse de pesquisadores esgorfais de marketing no estudo
sobre relagdes de longo prazo com clientes, euwsd que esta filosofia de negdécio pode



proporcionar. Conforme Berry (1992), a lealdadecliente traz maior lucratividade para a
empresa, alguns pensadores definem que as meljustdgcativas para o marketing de
relacionamento sdo: o aumento dos negoécios corieoses existentes, a reducao da perda de
clientes e o crescimento da quantidade de novestes.

2.3 Implementando o Marketing de Relacionamento

Para desenvolver relacionamentos Mckenna (19923salt@a que uma empresa
necessita de uma estratégia apropriada para garendesenvolver os relacionamentos, além
de monitorar o andamento da estratégia, o marketiag relacionamento pode ser
implementado em qualquer empresa, porém o tipeldeionamento e sua aplicagcdo devem
ser especificos, respeitando determinada situacao.

Mckenna (1992), relaciona alguns fundamentos ourem@isitos necessarios:
qualidade oferecida no servico principal, cuidadsegmentacdo de mercado, monitoramento
continuo do relacionamento, marketing interno, igervespecializado, comunicacdo e
customizacao, estrutura organizacional. E fundaahentenvolvimento de toda a empresa,
pois marketing de relacionamento é uma filosofia dave migrar por toda empresa, o que
requer uma cultura organizacional direcionada pasacionamento.

3 MARKETING BANCARIO

3.1 Marketing de Relacionamento Bancario

O marketing foi introduzido nos bancos ndo na fodméconceito de marketing”, mas
na forma de “conceito de propaganda e promocéaotleK{1994) afirma que para vencer a
concorréncia, os bancos investiam fortemente enpaganda e promocdo de vendas,
oferecendo determinados atrativos como forma d&capvos clientes.

Com o passar dos tempos 0s bancos perceberam rqure paissoas para as suas
agéncias nédo era tao dificil, porem era mais ti¢émnverté-los em clientes leais. Entao para
fidelizar clientes os bancos formularam programes @grada-los, e o interior das agéncias
foi redesenhado para proporcionar um ambiente agehdLogo, todos os bancos estavam
com um ambiente acolhedor, e este atrativo deixesed fator decisivo na escolha de uma
agéncia. Para Kotler (1994) o marketing neste gbmté sorriso e uma atmosfera agradavel.

Um aspecto importante, que pode ser considerado gomto positivo para a adocao
do marketing no setor bancario, € a alta qualifioagos seus funcionérios. Conforme Segnini
(1999) citado por Gosling (2001), a categoria baaddistingue-se, a muito tempo, de outras
categorias profissionais do Brasil, por ser altameascolarizada. Também devemos
considerar que as instituicdbes estdo investinda cagz mais na qualificacdo de seus
funcionérios, com o intuito de melhorar a qualidaue atendimento, acompanhar as
inovacdes tecnoldgicas e aumentar o nivel de melagiento com os clientes.



Podemos considerar que o relacionamento é um sepvestado ao cliente, e neste
sentido, percebe-se que o marketing de relacionangeimdispensavel para os profissionais
do setor de servicos, pois além de gerar diferenctanpetitivo, o marketing de
relacionamento fornece meios para tornar os sesvigais relevantes e atraentes. Sendo
assim, € necessario que uma empresa que prestgosecomo 0s bancos, tenha sua boa
reputacdo, com relacionamentos com os clientesta da cada contato. Nickels e Wood
(1999) afirmam que o bom servico pode trazer ae| lucros mais altos, porque as pessoas
estdo dispostas a pagar mais para serem bem sraRBataoutro lado, conforme os autores, 0
custo de perder um cliente € muito maior do quastoc de reter um, o que tem um impacto
sobre os lucros futuros.

3.2 Gestao de Relacionamento

O marketing de relacfes é essencial, segundo Mak@®92), ao desenvolvimento de
lideranca, fidelidade do cliente e rapida aceitafgoovos produtos e servicos no mercado. A
criacdo de relacdes solidas e duradouras é unfa tmdua, de dificil manutencdo. Mas, em
um mundo onde o cliente tem tantas opc¢des, mesmsegmentos limitados, uma relacéo
pessoal é a Unica forma de manter a fidelidaddidiote, que normalmente se sente inseguro
apos adquirir bens ou servicos que tenham valaoifggtivo para eles.

A gestdo de relacionamentos, surge como a melhoatégia para lidar com a
intangibilidade tipica de servigos, sendo os ewastproblemas no provimento do servigco
contornados através da criacdo de vinculos duradoemtre fornecedores e clientes. Pois
como afirma Gordon (2000), devemos aprender sodlea am de seus clientes para poder
gerir este relacionamento de forma duradora e demamenta de gestdo. Gerenciar servigos
esta no centro da construcdo e manutencdo deamdacentos, € claro que também estdo
baseados em outros aspectos, como construcdo de ee@stabelecimento de acordos,
aliancas e parcerias estratégicas.

3.2.1 Construindo Relacionamentos

Autores como Morgan e Hunt (1994, p. 22) identificgue a construcdo de
relacionamentos pode ser tracada em um amplo sisdlentroca e com diversos parceiros, a
idéia de relacionamento, em sua proposta, ndostenge a clientes corporativos ou aos
consumidores finais.

Identifica-se que o processo de construgao deioek@mentos com parceiros envolve
cinco fases, sao elas:

1. conscientizacdo: refere-se ao reconhecimentooutea parte como
possivel parceira de troca. A consciéncia, dentrgridbcesso de relacionamento, é
muito influenciada pela consideracao e confiancparoeiro;

2. exploracdo: nessa fase, os parceiros considemnobrigacdes, 0s
beneficios, as responsabilidades e a possibiliddsletroca. Um dos aspectos
importantes no processo de exploragdo é a confidemasitada entre os membros;

3. expansdo: refere-se ao aumento de benefict@ostpelos parceiros e
pelo aprofundamento da interdependéncia. O proassxpansdo é conseqiiéncia



da satisfacdo de cada parceiro da troca. Assimuangatisfacdo reforca uma
profunda interdependéncia;

4. comprometimento: refere-se a implicita ou exXgaliqpromessa de
continuidade relacional entre os parceiros. O comptimento representa 0 mais
alto estagio na unido do relacionamento;

5. dissolucdo: refere-se ao processo de afastanmntmmpimento da
relacdo comercial. Quando as partes atingem akadependéncia, o rompimento
do relacionamento é marcado por amplo stress fisiemocional. Essa dissolucao
dos relacionamentos entre compradores e vendeél@fetuada em quatro estagios:
estagio intrapsiquico da avaliacéo do relacionamerstagio interativo da discussao
do relacionamento; estagio social do anuncio pdbkg por fim, restabelecimento
social e psicoldgico. (DWYER, 1987)

As etapas apresentadas reforcam a idéia de quesariggio de um marketing de
relacionamento € um processo de reconhecimentitag@e e comprometimento. Além disso,
€ importante que haja expansdo mutua entre osifuer,cpois oferecer constantes beneficios
envolve um processo de melhoria continua e, sedasgartes ndo estiver ajustada, pode
afetar o relacionamento e levar ao desligamentoedyprocidade, ou o ganha-ganha, do
relacionamento alimenta uma atmosfera positivapuenas barreiras do risco e capacita os
parceiros para o investimento na relagao.

3.2.2 Confianca

Segundo os autoreddorgan; Hunt, (1994).a confiangca existe quando uma parte
acredita na integridade do parceiro de troca, iexligtrelacdo negativa entre confianca e
propensao existe a saida. Isso porque um compeagoconfia em seu fornecedor, é mais
comprometido e tem mais intengdes de prosseguilacionamento.

Uma orientacao de longo prazo nos relacionamemtine eompradores e vendedores,
€ uma funcdo de dois fatores fundamentais: deper@énitua e extensdo em que 0s
participantes confiam um no outro. Dependénciardiaaca também estariam relacionadas
com outros fatores, como incerteza do ambientegsitmentos em transacdes especificas,
reputacdo e satisfacdo no relacionamento entre reoloyes e vendedores, que por sua vez,
caracterizaram comportamentos de confiangca comesaqgde refletem a capacidade de
aceitar a vulnerabilidade face a incerteza. BERRY96), confirma que a confianca do
cliente no fornecedor, além do exposto, tem papale na efetividade da parceria, uma vez

que isto leva ao comprometimento e, indiretamengatisfacdo geral com o relacionamento.

O merecimento de confianca mutua, outra varidvelepeente ao tema, é definido
como a crenca de que cada parceiro ira agir noesge da parceria. Segundorgan; Hunt,
(1994) dimensdes de merecimento de confiangca mutua ptefesfieitos diretos na satisfacao
mutua, pois 0s parceiros estdo menos propensasirasktisfeitos com o relacionamento se
acreditarem que o outro ndo é confidvel. No estulm® autores, baseado na confianca de
relacionamentos de parceiros de vendas, e testaduwastria de computadores, a confianca
foi identificada como o fator critico de diferengda entre relacdes eficientes e ineficientes de
parcerias em venda.

3.2.3 Comprometimento



Comprometimento tem sido identificado como uma casacteristicas-chaves para o
sucesso de um relacionamento. Para Kotler (2008)pmmetimento no relacionamento, é a
certeza de que seu parceiro no relacionamento éad@prometido que fara o maximo de
esfoco para que este relacionamento seja duradeuacredita que o relacionamento esta
funcionando tdo bem a ponto de querer manté-ldimdamente.

As relacdes entre compradores e vendedores desenvgke em estagios que vao
desde simples transacdes unilaterais até um tiptetzil de relacionamento em que ambas as
partes estdo altamente comprometidas. Os autoregaktoHunt (1994), defendem que, com
o desenvolvimento do relacionamento, as partesndpne a confiar umas nas outras e isto
gradualmente aumenta o comprometimento. Assim, cumgtimento é a habilidade de fazer
sacrificios de curto prazo em nome de beneficidergp prazo.

Estudo sobre a estrutura do comprometimento deolgmgzo, argumentam que o
comprometimento deve estar relacionado de perto ewtualidade, lealdade e busca de
alternativas, variaveis que estdo no centro doifgigdo de relacionamento. Os resultados
dos autores apresentaram forte suporte para agdeslgpreditas, entre credibilidade de
comprometimento e intengdes de comprometimentoodgol prazo. (MORGAN; HUNT,
1994).

3.2.4 Fidelizagao

Fidelizar clientes significa criar um valor super@osatisfacéo pelo uso de um produto
ou um servico. Clientes fidelizados associam a esgpe sua marca sentimentos positivos e
fortalecedores, como a credibilidade, segurangapdo, tranquilidade e o melhor, passam a
considerar a marca parte de suas vidas. Segunddo@R000), se os clientes forem
receptivos a um vinculo aprofundado, eles fards meg6cios com a empresa e se estiverem
felizes com seu retorno ndo deixardo a empreseie 8éis a ela. Quanto mais fiéis, maior a
vida util da carteira de clientes da empresa, merarsto de recuperacao de clientes e maior
valor financeiro agregado a marca.

Os programas de fidelizacdo, independentementeudef@ama e amplitude, séo
importantes na construcdo de relacionamentos éstéveluradouros. A fidelizacdo da a
empresa um diferencial e cria barreiras de confidaghando inconveniente a migracao para
um concorrente, porque 0 novo relacionamento con@cdo zero, sem nenhum
conhecimento de ambas as partes. (BERRY, 1996)

3.2.5 A Satisfacéo do Cliente

Para a empresa L.L Bean, destacado por KotlerOj2a® cliente tem o seguinte
significado:

a) Um cliente é a pessoa mais importante do mumdterescritorio, quer ele se
comunique pessoalmente ou por meios eletrénicos;
b) Um cliente ndo depende de nés. NOs dependen&s de
c) Um cliente nédo interrompe nosso trabalho, énaliiade dele. Nao estamos
fazendo um favor ao servi-lo, ele estd nos fazandofavor, dando a nés uma
oportunidade de fazé-lo;



d) Um cliente ndo é alguém com quem discutir owatlEgb Ninguém jamais venceu
uma discusséo com o cliente;

e) Um cliente é uma pessoa que nos traz seus deBejmssa obrigacio lidar com
eles de maneira lucrativa para ambos. ( KOTLERPP00

Atualmente o reconhecimento da importancia defaags e reter clientes é cada vez
mais percebido pelas empresas. Kotler (2000), ceegiantos importante em sua pesquisa
como: a aquisicdo de novos clientes pode custaciat® vezes mais que satisfazer e reter
clientes existentes; sao perdidos, pelas empresasimente em média dez por cento de
clientes; o lucro de um cliente tende a aumentdoago do tempo de vida do cliente retido.
Entdo, a melhor maneira € entregar ao cliente tongrhu de satisfagéo, isso dificulta a
transferéncia de clientes para os concorrentes.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa sera efetuada através de questionadeciatiado aos clientes pertencentes
as carteiras exclusivas da Agencia Centenario, doc® do Brasil de Cricilma, numa
abordagem de cinqlienta clientes. A presente pesqtasacteriza-se por um estudo
quantitativo com abordagem qualitativa.

Conforme Marconi e Lakatus (2005, p. 188), a pesqde campo tem por objetivo
conseguir informacfes e/ou conhecimento, a padtimch problema que se procura uma
resposta, ou de hipéteses a comprovar.

Entdo, aplicou-se um questionario formado por d@esstfechadas, que para Gil
(2006), é uma técnica para investigar questbesdrmaslas as pessoas para ter conhecimento
de opinides, sentimentos, interesses e expectativas

5 A ORGANIZACAO E RESULTADOS DA PESQUISA

5.1 O Banco do Brasil

A organizacdo a ser estudada é a agéncia 520@wtetario do Banco do
Brasil, de Cricima/SC, uma instituicdo financedleeconomia mista, que atualmente como
em todas as agéncias do pais, esta aderindo n@taap de atendimento em exceléncia para
com o seu cliente.

O Banco do Brasil foi o primeiro banco a operaPads e, hoje, € a maior instituicdo
financeira do Brasil. Em seus mais de 200 anos xi&éacia, acumulou experiéncias e
pioneirismos, participando vivamente da histor@aeultura brasileira. Sua marca € uma das
mais conhecidas e valiosas do Pais, acumulandoorago Ide sua historia atributos de
confianca, seguranga, modernidade e credibilida@ien sodlida funcdo social e com
competéncia para lidar com os negodcios financemoBanco do Brasil demonstrou que €
possivel ser uma empresa lucrativa sem perder tealde valores, o que sempre o0
diferenciou da concorréncia



A missao do Banco do Brasil € "Ser um banco comnaete rentavel, promover o
desenvolvimento sustentavel do Brasil e cumprirfsngdo publica com eficiéncia."

O comprometimento com a qualidade de vida, aprimerao profissional e satisfacao
de seus funcionarios e colaboradores esta expnesspoliticas do Conglomerado Banco do
Brasil, onde se destacam o0s compromissos de: busgaciliar os interesses do
Conglomerado com os interesses dos funcionariasg entidades representativas, tendo a
negociagdo como pratica permanente, criar e manteticbes de qualidade e seguranca no
ambiente de trabalho e assegurar aos funcionamindigbes previdenciarias, assistenciais e
de saude que propiciem melhoria da qualidade deevitb desempenho profissional.

5.1.1 Foco no Atendimento ao Cliente

Nos ultimos anos, presenciamos intensa concorrémcisetor bancario brasileiro de
varejo, inclusive com a participacdo de bancoseg#iros. Vive-se uma época de mudancas
significativas, com os bancos lan¢cando-se em uergfica corrida em busca de inovacao de
produtos e servicos e com clientes cada vez magerbes, que procuram, dentre outros,
melhores pregos ou tarifas, confiabilidade e aterdio personalizado.

Paiva (2004) considera que grandes avan¢os ocorneoasetor de varejo bancario,
com a automacdao dos servicos e a maior gama datpsoe servigos oferecidos, mas existem
grandes desafios a serem enfrentados pelo settrorra estratégia atual dos bancos seja a
de se aproximar cada vez mais dos clientes, pnodaratender as suas expectativas com
relacdo aos servigcos prestados, percebe-se umaegdiiculdade por parte das instituicbes
financeiras em conhecer o perfil socioeconémicalei@l do cliente, bem como seus habitos
de consumo, aspectos importantes para determinatamdimento adequado.

Os bancos sédo reconhecidos como pioneiros na adegésiratégias para conhecer os
clientes, por meio de seus padrbes de comportareed® atribuicdo de valor, pois estas
caracteristicas podem criar situacdes propicias iparementar negocios. Contudo, esse setor
€ um dos que se mostram mais avangcados em termfixaelo cliente e de adogédo de
estratégias relacionais duradouras com o consumidorpassado, os bancos focavam a
rentabilidade de uma transagéo ou fechamento devanda. Hoje, a rentabilidade é vista no
longo prazo, o foco esta na manutencéo e na fadgliz do cliente. (PAIVA, 2004).

5.2 Resultados da Pesquisa

Os clientes abordados que participaram da pesquissuem mais de dois anos de
relacionamento com o banco, sendo assim podenmaawaitendimento da agéncia de modo
geral.

5.2.1 Percepgédo quanto ao atendimento de modo geral
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Gréfico 1: Atendimento de modo geral
Fonte: Dados Primarios 2011

Como observado, os clientes estdo satisfeitostq@a@natendimento, de maneira geral,
prestado pela agéncia bancéria, pois o considerdedrom a o6timo.

5.2.2 Acessibilidade com seu gerente
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Gréfico 2: Contato com o gerente de relacionamento
Fonte: Dados Primérios 2011

J& com relacdo a acessibilidade ao seu gerertenti® na agéncia, os clientes ndo se
mostram tao satisfeitos como no atendimento de ngedal. Os clientes gostam de serem
atendidos por determinada pessoa e que esta dpfnivel quando ele precisar. Como
ressalta Gordon (2000), para um bom relacionameet®ssita-se de compartilhamento
mutuo, colaboracdo entre fornecedores e clientesste caso entre gerentes e clientes para
que esta parceria seja duradoura.

5.2.3 Espera no atendimento
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Gréfico 3: Espera no atendimento na agéncia
Fonte: Dados Primarios 2011



Observa-se que do publico abordado na pesquisaicaia sente-se satisfeito quanto a
espera para ser atendido. O banco disponibilizas/éanais para atendimento, como caixas
eletronicos, internet, telefone. Isso faz com gaiel@ntes possam efetuar diversas transacoes
sem ir ao banco, onde a espera pelo atendimetoefittizida.

5.2.4 Satisfacdo no atendimento

Hotimo = bom

Graéfico 4: Percepcéo de pro atividade no atendioment
Fonte: Dados Primérios 2011

Nesta questdo foi observado sobre a pro atividdolefuncionario quanto ao
atendimento prestado, onde a maioria dos clieqtestau que os funcionarios mostraram-se
pro ativos em oferecer solugbes para suas necdssid® marketing de relacionamento,
conforme salienta Gordon (2001), pode ser visto aam processo de identificacdo e
satisfacao das necessidades do cliente.

5.2.5 Oferta de produtos e servigos do Banco

Eotimo ®bom

Gréfico 5: Oferta de produtos e servicos
Fonte: Dados Primérios 2011

Quanto a oferta de produtos e servicos do baredurmionarios estdo capacitados
tanto e oferecer quanto conhecem os produtos cesnco possui a disposicdo do cliente.
Quando o cliente possui produtos e servigcos do ®ahe fica mais fidelizado e fica mais
dificil sua escolha por outra instituicdo. Criarurreiras de retengédo, o banco fortalece sua
relacdo com o cliente que segundo Kotler (200@xséncial para evitar mudancas.

5.2.6 Satisfacdo como o Banco do Brasil
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Gréfico 6: Satisfacao enquanto cliente do BancBsil
Fonte: Dados Primérios 2011

Este item estabelece a relagdo do Banco do Brasgecificamente da agéncia
Centenario, que identifica o grau de satisfacdodtlieates onde a maioria dos participantes
da pesquisa se mostra satisfeito e ndo trocariastduicdo por outra. Esta questdo vem
mostrar que o marketing de relacionamento vem icdkzéeneficios as agencias, pois como
afirma Kotler (2000) a aquisicdo de novos clientesle custar até cinco vezes mais que
satisfazer e reter os existentes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing de relacionamento proporciona umae Sivantagens importantes, tais
como, desenvolvimento da fidelidade entre os d@®gnt disposicdo de ambientes que
favorecam solucdes inovadoras, relacdes duradoaragarceria e alimentar a empresa com
os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer.

Existe a necessidade que as empresas mantenhamesiméura adequada para
estabelecer um relacionamento duradouro e lucratro seus clientes. O gerenciamento
eficaz dos diversos canais de contato com o comkurpode ser uma boa alternativa.

Perder clientes lucrativos pode ocasionar perdaaies de uma empresa. A questao é
nao perder clientes e a resposta esta no marlaginglacionamento.

A satisfacdo do cliente comprador depende do demeno percebido do
produto/servico em relagdo as suas expectativasonRecendo que a alta satisfacao
proporciona um alto nivel de fidelidade. O que emigmpresas buscam é a satisfacao total do
cliente.

Para manter os clientes satisfeitos, as empresasnp utilizar as ferramentas do
marketing de relacionamento, acrescentado bengfirianceiros e sociais aos produtos ou
criando vinculos estruturais.

O marketing € utilizado para proporcionar umagé@teforte e sadia entre a empresa e
o cliente que podera ser um aliado da organizacao.

Através das pesquisas e estudos realizados, podelestacar que a agéncia
pesquisada esta trabalhando com o marketing deicetanento como uma forma de
relacionar-se com os clientes com pro atividade,boaca de solugbes inovadoras e
desenvolvimento de relacionamento pautado em cggdieitua e satisfacdo do cliente.



Conclui-se que a maioria dos clientes sente-sdiZatis, pois ndo trocariam a
instituicdo, lembrando que os funcionérios estdabaihando com o marketing de
relacionamento que busca cada vez mais o atendireenexceléncia, 0 comprometimento e
a relacdo muatua de confianga para que clientean@agao sintam-se satisfeitos.
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