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RESUMO

Em Porto Velho associada a implantagdo das Usinas do Madeira esta a crescente demanda no
segmento imobiliario. O presente artigo trata do tema com foco nos processos de fidelizagdo e
satisfacdo de clientes realizando uma pesquisa com os clientes consolidados no periodo de Janeiro de
2014 até Junho de 2015. O objetivo principal é o de analisar qualidade no atendimento e o diferencial
para a fidelizagdo por meio de estratégias da Direcional Engenharia. A metodologia foi a realizagdo de
uma pesquisa de campo de natureza descritiva utilizando a abordagem de analise dos dados
quantitativa , e a realizacdo de um estudo bibliogréfica para os levantamentos iniciais. Em termos de
Resultado, constatou-se uma insatisfagdo alta por parte dos clientes frente a marca da empresa, que
pode ser gerenciada através da ferramenta de marketing de p6s-venda associadas a outras ferramentas
de gestdo de relacionamentos.

Palavras-Chave: CLIENTES. FIDELIZACAO. MARKETING.
INTRODUCAO

O marketing nasceu no Brasil, na década de cinquenta, em um contexto de baixa oferta
de mercadorias, mercado restrito e numero pequeno de empresas. Os setores agricola e
comercial dominavam a economia. O setor industrial era ainda pouco desenvolvido e atendia
basicamente as necessidades locais.

O marketing de relacionamento ganhou novas proporcdes nos Gltimos tempos, como
um dos mais propicios campos de estudo do marketing para fidelizar clientes e a0 mesmo
tempo, tornou-se de grande interesse gerencial, e suas praticas tém por objetivo conduzir as
empresas a melhores resultados por meio do desenvolvimento de relacionamentos de longo

prazo, o marketing de relacionamento pressupde, conforme sugerido por Mckenna (1993), a
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interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmente seja parte da
tatica da organizacao no planejamento de produtos e servigos de valor em um processo eficaz

e consecutivo.

Assim o marketing de relacionamento busca identificar meios de fidelizacdo de
clientes através de uma prestacdo de servico que atenda as necessidades do consumidor e que
o faca perceber a eficacia deste atendimento, conforme Madureira (2012).

Os clientes fidelizados sentem orgulho em utilizar a marca ou produtos/servigos
tornando-se defensoras marqueteiros para outras pessoas. Um dos fatores muito importante
gque merece uma atencdo especial no processo de fidelizacdo é a confianca. Para definir
cientificamente o que é confianga os autores Morgan e Hunt (1994) afirma que a confianca é
baseada em expectativas positivas sobre as intengdes e atitudes do outro, mais ja 0 Gambetta
(1988) afirma que a confianca € probabilidade de uma pessoa desempenhar uma acédo
beneficente ou apenas ndo prejudicial para outra havendo o desenvolvimento de alguma
forma de cooperacéo entre elas.

Nada mais simples, por fim, em que a fidelizacdo oferece produto ou servi¢co de
qualidade com atendimento diferenciado e boas recompensas para cada cliente onde os
mesmos sintam se privilegiados por comprar ou desfrutar do servico, e com isso inicie a
famosa propaganda marketing de rede ou (boca a boca).

Este artigo tem como objetivo descrever e analisar qualidade no atendimento e o
diferencial para a fidelizacdo por meio de estratégias da construtora Direcional Engenharia no
periodo de Janeiro de 2014 até Junho de 2015 na cidade de Porto Velho/RO. Para os devidos
fins foi realizado através de analise de natureza quantitativo o estudo descritivo, composto de

entrevista com clientes moradores nos empreendimentos da construtora na cidade.

1. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento é baseado na premissa de que os clientes importantes
precisam receber atencdo continua (KOTLER, 1998, p.619), onde as empresas estdo
percebendo que € necessario, olhar para o cliente de uma forma mais cuidadosa devida as
mudancas nos perfis dos seus clientes no que se diz respeito a contrata¢cdo de um servi¢o ou
compra de um produto, por esse motivo surge a necessidade de melhorar a estratégia

organizacional da empresa, dando preferéncia para o marketing de relacionamento.



Segundo Gordon (2002), marketing de relacionamento é o método de identificacdo e criacéo
do valor individual dos produtos ou servi¢cos novos para os clientes.

Ja para o autor Kotler (2005) o termo marketing de relacionamento refere-se a
conhecer melhor seus clientes de maneira que vocé possa atender melhor a seus desejos e
necessidades usando como ferramenta importante o feedback.

O marketing de relacionamento tem o objetivo de estabelecer relacionamentos
reciproco e satisfatorios com os elementos-chaves, exemplos, como clientes, fornecedores e
distribuidores, com a finalidade de atrair e manter os clientes de sua preferéncia e seus
negocios em longo prazo.

A partir do conhecimento sobre os habitos e costumes de seus clientes € que as
empresas conseguem programar qualquer acdo, surpreendendo e fazendo-se presente no
cotidiano do seu cliente. No marketing de relacionamento a interatividade, a conectividade e a
criatividade sdo ferramentas fundamentais na estratégia da organizacdo dos produtos e
Servigos.

Para Mckenna (1993) as acGes de marketing que néao estdo focadas com o feedback de
mercado, estdo na contramao da estratégia de marketing de relacionamento e conforme Claro
(2005) as empresas devem ser capazes de competir em niveis locais e globais, concordando
com a viséo dos dois autores, no mundo onde ndo se trabalha mais local e sim mundialmente,
através das redes sociais, esta em um patamar de concorréncia mundial , global € necessario e
fundamental para o diferencia do seu negécio e estando nesse patamar é indispensavel saber
do seu cliente o grau de satisfagdo com seu produto e servico.

Concluindo que em um passado ndo muito distante as empresas que oferecessem um
produto de alta qualidade garantiriam uma vantagem competitiva sobre a concorréncia, sendo
assim, com as mudancas de mercado as empresas comegam a perceber a importancia do

relacionamento como um diferencial que dificilmente serd copiado pela concorréncia.

2. FIDELIZACAO DE CLIENTES

Angelo e Silveira (2001) referem-se que a fidelizacdo esta inserida em um contexto
mais amplo, no qual a empresa esta voltada para o cliente, adotado um conjunto de politica
que visa a empresa focar cada vez mais no cliente que ja esté fidelizado.

Fidelizacdo corresponde a um conjunto de acOes realizadas pelas empresas no sentido
de fidelizar ou reter os seus clientes mais valiosos, impedindo a sua evasdo ou abandono para

a concorréncia. Cliente fiel tem o mesmo significado de cliente leal, por estabelecer com a



empresa, com sua marca e seus produtos um relacionamento que se amplia ao longo do
tempo.

Para se obter a fidelidade, Rocha e Veloso (2001) recomendam que se sigam dois
caminhos, ter uma marca forte que, por si s, provoque a lealdade dos consumidores ou
envolver os clientes a partir dos diferenciais oferecidos, cativando o consumidor de uma
maneira emocional.

A fidelidade tem sido usada para determinar a vontade de um cliente em prestigiar
uma empresa especifica durante um periodo de tempo, comprando e utilizando bens e
servigos preferencialmente exclusivos e divulgando voluntariamente os produtos da empresa
aos amigos. O cliente fiel é uma fonte constante de renda para a empresa ao longo do tempo.

O cliente continua com a empresa enquanto estiver recebendo beneficios, no qual ndo
receberia se trocasse de empresa. Caso o cliente sinta-se decepcionado com a mesma ou se 0
concorrente oferecer beneficios significativos, corre o risco de o cliente optar pela
concorréncia. Para os trés autores Kotler (1999), Griffin (2001) e Reichheld (1996), seguem a
deia de quando o cliente percebe que houve criacdo de valor, acaba gerando a fidelidade.

Para o desenvolvimento da fidelidade a empresa deve proporcionar valor ao cliente,
gerando uma combinacdo de preco e qualidade, além de tomar muito cuidado com fatores
como a confiabilidade. Para Stone et al. (2001), a fidelidade é baseada em trés pilares. O
primeiro € o relacionamento, que estabelece uma comunicacdo direta com o cliente, o
segundo é o reconhecimento, que a empresa procura fazer com que o cliente sinta se
diferenciado, e o Ultimo é a recompensa, procura oferecer incentivo para o cliente aumentar
seu consumo. Nem sempre é necessario desenvolver esses trés instrumentos juntamente,
porém os programas mais complexos de fidelizacdo geralmente usam todos de forma
integrada.

Os clientes fidelizados sentem orgulho em utilizar a marca ou produtos/servigos
tornando-se defensoras marqueteiros para outras pessoas. Um dos fatores muito importante
que merece uma atencdo especial no processo de fidelizacdo é a confianga. Para definir
cientificamente o que é confianca os autores Morgan e Hunt (1994) afirma que a confianca é
baseada em expectativas positivas sobre as intencgdes e atitudes do outro, mais ja 0 Gambetta
(1988) afirma que a confianga é probabilidade de uma pessoa desempenhar uma agdo
beneficente ou apenas ndo-prejudicial para outra havendo o desenvolvimento de alguma

forma de cooperacéo entre elas.



Nada mais simples, por fim, em que a fidelizagdo oferece produto ou servigo de
qualidade com atendimento diferenciado e boas recompensas para cada cliente onde os
mesmos sintam se privilegiados por comprar ou desfrutar do servi¢o, e com isso inicie a

famosa propaganda boca a boca.

3. SATISFACAO DO CLIENTE

A definigdo de marketing tradicionalmente utilizada indica que o objetivo primordial
de uma empresa ndo é fornecer, nem vender, nem servir, mas sim satisfazer as necessidades
dos clientes levando os consumidores a fazer novos negocios (Patterson 1993).

Vérios sdo os autores que ndo fazem distincdo com os termos de fidelizacdo e
satisfacdo com base na ideia de que um cliente satisfeito € um cliente fiel, 0 que ndo é
necessariamente verdadeiro. Sendo verdadeiro que um cliente satisfeito seria fiel, facilmente
se justificaria o motivo pelo qual muitos estudos levados a cabo por diversos autores
defendem que a satisfacdo € um antecedente indiscutivel no que diz respeito a fidelizacao.

Segundo, Anderson, et al. (1994), Fornel (1992) e Kotler (2005), os principais
beneficios para a empresa decorrentes da elevada satisfacdo dos clientes e fidelizacdo dos
consumidores sdo: reducdo da sensibilidade ao preco, os clientes satisfeitos sdo mais
tolerantes aos aumentos de preco e estdo dispostos a pagar pelos beneficios que recebem, o
que leva a fidelizacdo dos clientes e a consequente obtencdo de margens superiores, geradas
com a reducéo dos custos de aquisi¢do de novos clientes.

A satisfacdo de clientes é uma estratégia das organiza¢bGes para conquistar seus
objetivos, como destaca Rocha e Christensen (1999, p. 90), a satisfagdo do cliente é o
propdsito maior das organizaces e € a Unica forma de uma empresa sobreviver a longo prazo.

Contudo, pode entender que ndo existe uma relagdo linear entre a satisfacdo e a
fidelizagdo, existe um ponto, mesmo que com o nivel minimo de aceitagcdo, abaixo do qual a
satisfacdo ndo se transforma em recompra ou seja fidelizacéo, e outro ponto em que o, nivel
de aceitacdo universal, acima do qual os acréscimos a fidelizacdo provocados pela satisfacdo

s&0 minimos.

4. O MARKETING DE RELACIONAMENTO NA DIRECIONAL ENGENHARIA
NA CIDADE DE PORTO VELHO.



De acordo com o Secovi-SP, Sindicato da Habitacdo do Estado de S&o Paulo, o
mercado imobiliario brasileiro passou por uma verdadeira revolu¢do nos ultimos dez anos.
Damasceno e Vasconcelos (2012) contam que em Rondonia na cidade de Porto Velho, ndo
ficou fora dessa revolucdo, em meados de 2011 comecou a construcdo das usinas na cidade e
devido a obra houve um ajuste no mercado imobiliario, onde o valor do aluguel ficou alto e assim
se tornando inviavel e muito mais vantajoso a compra da casa propria. Os representantes do setor
imobiliarios sdo unanimes, nesse periodo 0 aquecimento na compra de imadveis foi um marco
na historia do Brasil.

Vendo essa oportunidade a construtora Direcional Engenharia instalou-se em Porto
Velho no ano de 2009 para construcdo de apartamento e casas para venda na cidade, fez
parceiras com imobiliarias locais e sua equipe de marketing fez todo o trabalho de divulgacao
e apresentacdo da empresa na cidade. Uma vez que a cultura local ndo era compra de
apartamento em condominios fechado precisaria uma apresentacdo da empresa para que 0S
clientes fossem captados.

O perfil do profissional de compras das construtoras é essencial na relacdo entre
fornecedor e comprador o conceito de parceria e fidelidade pois na construcdo civil
fidelizacdo ndo é peca de marketing, na construcéo civil fidelizagdo funciona em cadeia, neste
setor, mais do que em outros, a fidelizagdo se d& em dois momentos, na qualidade do material
utilizado na obra e no cumprimento do prazo de entrega ao cliente final.

Fidelizacdo € basicamente entregar produtos com a qualidade esperada, com o
atendimento adequado e no tempo prometido, principalmente na construcdo civil onde os
clientes efetivados sdo clientes que vao gerar novas vendas, fazer a indicagéo.

A central de atendimento, relacionamento com o cliente, é constantemente treinada e
monitorada para prestar o melhor atendimento ao cliente, tendo como foco a satisfacéo.

Afinal, apenas um cliente satisfeito falard bem de nossa marca.

5. METODOLOGIA

O artigo corresponde a uma pesquisa descritiva para Gil (2008) esse tipo de pesquisa
proporciona maior familiaridade com o problema, pode envolver levantamento bibliografico,
entrevistas com pessoas experientes no problema pesquisado e assume a forma de pesquisa
bibliogréafica e estudo de caso. Frente ao exposto, 0 objetivo desse artigo € descrever as

caracteristicas de determinadas populacdes ou fenémenos, em particular o grau de satisfacéo e



fidelizagdo dos clientes da construtora Direcional Engenharia na cidade de Porto Velho, em
Rondonia.

A abordagem dos dados se caracteriza como quantitativa , segundo Falcdo e Régnier
(2000, p. 232) essa abordagem estabelece uma compreensdo a partir da quantificagdo, para
tanto faz uso da aplicacdo de questionarios elaborado com 5 perguntas e respondido por 175
clientes. A populacdo objeto era estimada em 510 clientes no periodo de Janeiro de 2014 até

junho de 2015 sendo a amostra dos resultados referente a 34% dos clientes.

6. RESULTADOS E DISCUSSAO

O questionario foi composto de 5 perguntas, a saber:
e Qual a satisfacdo com a Direcional
e Indicam a construtora na cidade
e [Estdo satisfeito com a equipe de engenharia
e Satisfacdo referente a central de relacionamento com o cliente da Direcional
Engenharia

e Satisfacdo referente aos canais de comunicacao

O primeiro guestionamento aos clientes, qual a satisfagdo com a Direcional, dos 175 que
responderam 54,29% estdo satisfeitos e os outros 45,71% ndo estdo como mostra o graficol.
Gréfico 1 — Satisfacdo do cliente com a Direcional.

Satisfacao com a Direcional
Porto Velho 2014/2015.

Insatisfeitos _ 45,71%
Satisfeitos | 54,29%

40,00% 45,00% 50,00% 55,00%

= Sériel

Fonte: Dados da pesquisa.



Os dados apontam para quase que 50% dos respondentes apresentam insatisfacdo com
a empresa. Para compreender esse fendmeno dividimos os dados por empreendimentos:
Aguas e Brisas do Madeira; Garden Club; Riviera; Vitta Bela; e Total Ville. Conforme

demonstrado no grafico 2.

Gréfico 2: Empreendimentos Direcional
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nos empreendimentos Aguas do Madeira e Brisas do Madeira, condominios com
clientes de renda entre R$ 6.000,00 até R$ 9.000,00, totalizando 63 respondentes apresenta
que 33 clientes satisfeitos e 30 clientes ndo satisfeitos.

Em dois condominios onde em um ano e meio teve a adesdo de novos clientes em um
total de 106 e somente 63 responderam a pesquisa, significando 59,43 % dos clientes da
participacgdo, e tendo uma deficiéncia de participacdo de 40,57% um percentual alto quando se
estuda a satisfacdo e com isso procurar melhorias para o marketing de relacionamento na
fidelizacao.

No empreendimento Garden Club, onde as rendas variam de R$ 4.500,00 até R$
6.000,00 o grafico 3, ficou da seguinte maneira: 3 clientes satisfeitos e 9 clientes nédo
satisfeitos.

Nesse empreendimento ndo se tinha muitas unidades para venda, € um
empreendimento praticamente de vendas finalizas, ainda sim de janeiro de 2014 até junho de

2015 teve 27 clientes efetivados, mais somente 12 responderam ao questionario. Mais um



motivo que esta gerando dificuldade em analisar qual o percentual exato de satisfacdo com a
construtora uma vez que a participacdo nao foi total dos clientes efetivados,

No empreendimento Riveira, onde as rendas variam de R$ 9.500,00 até R$ 20.000,00

o gréfico 4 ficou da seguinte maneira, 1 cliente satisfeito e 5 clientes ndo satisfeitos.
Uma participacdo em massa, uma vez que a adesdo de novos clientes no periodo em questdo
foi de 6 clientes, e 0s seis responderam a pesquisa, o0 grau de insatisfacdo foi sentenciado por
ser um empreendimento de alto luxo e de padrdes elevados e néo, os clientes reclamam de
problemas com infiltrag&o.

No empreendimento Vitta Bela, onde as rendas variam de R$ 3.000,0 até R$ 5.000,00,
o grafico 5 ficou da seguinte maneira 9 clientes satisfeitos e 7 clientes ndo satisfeitos. Outro
resultado onde ndo teve a grande participacdo dos clientes, nesse periodo o empreendimento
teve 70 novos clientes e a pesquisa foi respondida por 16 clientes totalizando somente a
participacao de 24,28% dos clientes os demais 75,72 % nédo responderam.

E por fim no empreendimento Total Ville, onde as rendas variam de R$ 1.800,00 até R$
6.000,00 o grafico 6 ficou da seguinte maneira 49 clientes satisfeitos e 28 clientes ndo
satisfeitos.

Ao deparar com o percentual de participacdo dos clientes em responder a pesquisa a
empresa ficou surpreendida, pois o Total Ville foi 0 empreendimento que mais teve clientes
novos, por varios motivos, preco, quantidade de unidade para venda e os beneficios do
governo, como subsidio, o uso do FGTS como abatimento da parcela de entrada, sinal, e
nesse periodo estudado o empreendimento teve um total de 302 clientes novos, entdo, qual
seria 0 motivo de somente 5,30% responderem a pesquisa? Simples, os clientes ndo fazem
questdo alguma em para responder, acham que ndo tem valia alguma pesquisa nesse sentido.
E por esse motivo que a direcional ndo faz mais a pesquisa de satisfacdo por e-mail apds as
unidades recebidas, hoje no ato da entrega da unidade o cliente respondem a pesquisa de
satisfacdo ao lado do representante da empresa do setor de relacionamento com o cliente.

A segunda pergunta com a participagdo dos 175 clientes, foi se o cliente indicaria a
Direcional Engenharia em Porto Velho, tivemos o seguinte resultado. 43,43 % dos clientes

indicam e 56,57 % nao indicam. O grafico 3 demostra o resultado.
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Gréfico 3 — Indicacdo da construtora na cidade de Porto Velho.

Indicacdo em Porto Velho

0,00%  20,00% 40,00% 60,00%

= Sériel

Fonte: Dados da pesquisa.

Na terceira pergunta ao serem questionados sobre o atendimento da equipe de
engenharia temos o0s seguintes resultados 60% dos clientes estdo muito satisfeitos com os
servicos prestado pela equipe da engenharia na hora das vistorias das suas unidades 25% estédo

simplesmente satisfeitos e os outros 15 % néo estdo satisfeitos com a engenharia.

Grafico 4 — Satisfacdo a engenharia.

Satisfagdo com a engenharia

Insatisfeito - 15%
Satisfeito - 25%
Muito Satisfeito [ 60,00%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

m Sériel
Fonte: Dados da pesquisa.
Ao serem questionados os 175 clientes sobre a qualidade do atendimento com a equipe

de engenharia da cidade os clientes elogiaram pois dizem que sempre sdao bem tratados e

quando solicitam as assisténcias técnicas séo atendidos dentro dos prazos estipulados.
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Gréfico 5 — Satisfacdo com a central de relacionamento com o cliente.

Central de relacionamento
com o cliente

Nao Satisfeitos [N 49,71%

49,40%9,60%49,80960,00%0,20%60,40%

= Sériel

Fonte: Dados da pesquisa.

A quarta pergunta também respondida pelos 175 clientes, quando questionados sobre
satisfacdo referente a central de relacionamento com o cliente da Direcional Engenharia, o
canal onde o cliente faz todo o seu contato com a construtora. Temos 0s seguintes resultados
50,29% estdo satisfeitos e 49,71% nédo estdo satisfeitos. Os clientes alegam que quando
precisam solicitar qualquer servico tem que se reportar a matriz em Belo Horizonte, e que
nem sempre conseguem, alegam que se a central fosse lotada na cidade de Porto VVelho muita

coisa seria melhor.

Grafico 6 — Canais de comunicacéo entre a Direcional e o cliente.

Canais de comunicacao
Direcional X Clientes

Muito Satisfeito . 8%

satisfeito ([ A 42
Insatisfeito | 50%

0% 20% 40% 60%

= Sériel

Fonte: Dados da pesquisa.

E na quinta e dltima pergunta, a figura 10 mostra que quando os clientes foram

questionados sobre a comunicacdo Direcional X clientes no que se diz respeito e-mail,
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telefonemas, eventos mensagens de texto de telefones celulares, temos o resulto de que 50%
seguem insatisfeitos 42% simplesmente satisfeitos e 8 % muito satisfeitos.

O responsavel pelo setor de relacionamento com cliente e a entrega das unidades em
Porto Velho, relata que, os clientes ndo possuiam a cultura de comprar unidade novas
diretamente com a construtora e consequentemente ndo estavam acostumados com a
burocracia para a entrega das unidades, vistorias, repasse financeiro do banco para a
construtora e as devidas autorizacBes internas e que por esse motivo responder aos
questionarios ndo era pratica habitual dos clientes.

Quando questionados sobre os canais de relacionamento direcional os clientes ficam

em um impasse, identificado no grafico 10, alguns aprovam alegando que sempre que
precisam de qualquer informacdo ou solicitar qualquer servico em sua unidade o canal
funciona muito bem outros questionam o fato de tudo acontecer pela matriz, que fica no
estado de Minas Gerais, tornando assim as coisas mais demoradas, que centralizar local seria
a melhor alternativa, relatam que o pds venda da empresa poderia ser bem melhor se todos 0s
atendimentos fossem direto na cidade ndo tendo que passar pela matriz primeiramente.
Diante desse panorama e, com somente 34% da participagdo, a Direcional passou a buscar
outras formas de pesquisa de satisfacdo, para ter um feedback mais efetivo, onde o cliente
avalia a empresa no ato do recebimento de sua unidade, respondendo ao questionario
juntamente com o responsavel pelo relacionamento com o cliente de Porto Velho, Carlos
Neto. E assim avaliar o marketing de relacionamento e a cultura organizacional da equipe de
Porto Velho para que os niveis de satisfacdo melhorem dentro da cidade.

E por ser uma conquista, a compra da casa propria, que muda e movimenta a vida
financeira de uma familia por completa, esses clientes tornam-se consumidores exigentes e
para a fidelizacdo dessa clientela, constata-se por fim que os mesmos, queiram o melhor
servico, o melhor produto, com os melhores materiais que possam ter e principalmente a
atencdo devida no pos-venda para qualquer tipo de situagao as quais 0S mesmos possam vim a
passar. Pois esses mesmos clientes sdo 0s que vao gerar novas vendas para essas construtoras
indicando seus produtos e servigos de qualidades para seus amigos, familiares ou qualquer
pessoa que venha perguntar sobre a qualidade do produto de seu imdvel e atendimento

prestado. O cuidado na forma de tratar o cliente nesse segmento é mais que impar.

CONCLUSAO
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Analisando os processos do grau de fidelizagdo de cliente da construtora Direcional
Engenharia no municipio de Porto Velho — RO, pode-se perceber o quanto o marketing de
relacionamento ndo € utilizado para gestdo da fidelizacdo de cliente pode ser uma ferramenta
importante para o gestor.

Nos resultados da pesquisa, apontaram que em Porto Velho a ferramenta de pesquisa
de satisfacdo usada pela equipe do marketing da construtora ndo é usada devido a baixa
comunicacdo com o cliente, e com isso a auséncia do feedback. Apontando a baixa cultura
regional a preocupacdo com essa ferramenta de gestéo para fidelizacéo.

Para que o marketing de relacionamento dentro de uma empresa seja implantado com
sucesso € mais que necessario que a cultura organizacional esteja disposta a fazer as devidas
correcOes e mudancas na forma de trabalhar e pensar, fazendo com que todos os setores da

empresa tenham um s objetivo.
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