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Resumo

Em um ambiente mercadolégico caracterizado pelacatodncia acirrada entre
empresas de segmento similar a servico de cliecéela vez mais exigentes e
conscientes de seu poder, nearketing de relacionamento se destaca como uma
estratégia competitiva. Os profissionais marketing estdo repensando os modelos
tradicionais, modificando a filosofia baseada emodpizir para vender” para “entender
o cliente e |he satisfazer”. E sabido que um dfiesatisfeito, que tem suas expectativas
superadas em seu relacionamento com a organizéifiéiblmente comprara os servi¢cos
de outra empresa. Assim, o objetivo deste artigo identificar as acbes de
relacionamento e fidelizacao de clientes da agérayta Viagens e Turismo.
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1. Introducéo

O acesso facilitado as informacdes possibilitadio peescente uso da Internet e o
aumento das transacdes comerciais, dentro e fopaidpconfiguram um novo cenario

econdbmico caracterizado pelo aumento da concoaéeon todos 0s setores da

economia com uma infinidade de produtos e seneguoss formas como 0S mesmos S&o
oferecidos. O cliente (consumidores cada vez mdigeetes) passa a fazer parte da
organizacdo, ocupando uma posicéo no alto da meorganizacional. Diante disso, a

l6gica de promover vendas tem dado lugar a deifmigiio de clientes, determinando

um novo papel para os profissionais d@rketing nas organizagbes: promover

relacionamentos.

O objetivo deste artigo foi identificar as acdes rdcionamento e fidelizacdo de

clientes da agéncia Layla Viagens e Turismo, umpresa de pequeno porte que tem
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crescido nos ultimos anos. A metodologia de peadoisxploratoria bibliografica com
pesquisa empirica quantitativa e qualitativa. ®@ahao inicia com a apresentacdo do
tema, do problema, dos objetivos e da metodolofjia. segundo capitulo séo
apresentados os principais conceitos de marketafminando numa versao dex de
marketing, conhecida como 4P’s. O terceiro capitulo apresecbnceitos de
segmentacdo de mercado, posicionamento e relacgmanOs recursos tecnoldgicos
da comunicacdo a servico da fidelizacdo aparecemuado capitulo, e, no quinto é
apresentado o estudo da agéncia Layla Viagens isnTaur Ao final do trabalho séo
apresentadas as consideracdes finais e sugestadsaalhos futuros.

Realizou-se um estudo da agéncia Layla Viagensrisma. A escolha se justificou
pelo crescimento do setor de viagens (em diverspsctos que vao desde procura até
concorréncia). Situada a rua 3, n° 370, EdificiopEenCenter, sala 43, no setor Oeste,
em Goiania (GO). Ela tem cerca de 850 clientes steatthos - 512 ativos - entre
pessoas fisica e juridica, no Brasil e no extefd®.servicos e/ou produtos oferecidos
pela agéncia sdo: passagens aéreas; pacotes dasyiagguros; traslado; aluguéis de
carro, casa e apartamento; reserva de hotéis agemjse ainda, consultoria. A empresa
nao possuiwebsite e os canais de comunicacdo com o0s clientes congese
basicamente, telefone, e-mail, skype, msn e conpassoal. Seu publico-alvo é
composto por clientes de classe média-alta, (veagetionais e internacionais, de
negocios e lazer). Os pilares da investigacdo smbpreferéncias dos clientes da Layla
Viagens e Turismo e sobre as acdes de marketieghngeesas similares constituiram-se
a partir de pesquisa qualitativa e quantitativgpesquisa qualitativa foi desenvolvida
com trés agéncias concorrentes, atraves de umiauasd com perguntas abertas, que
permitiu respostas amplas por parte dos gestoresooentes e a andlise aprofundada
das informacdes obtidas. Entre os itens pesquissglagam a forma de estabelecimento
das relacbes com clientes, canais de comunicaghpadns, oferta de beneficios
diferenciados, foco em acfes de fidelizacéo, imvesttos em campanhas publicitarias,
valorizagdo dos esforcos de marketing e uso decbdmalados. J& os clientes da Layla
Viagens e Turismo foram submetidos a uma pesquisatifativa para afericdo da
satisfacao dos servicos prestados. O questior@rammposto de perguntas fechadas, o

que permitiu uma analise quantificada dos dados.
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2. Marketing

Em sua essénciamarketing compreende um conjunto de acdes que objetivam
identificar oportunidades de mercado e atendé¢amddo a gerar receita a empresa.
Assim, propde-se a estudar as necessidades ee@egldss clientes atuais e potenciais,
buscando a sua satisfacao irrestrita a partir ddasf cuidadosamente planejadas. Esse
processo culmina no desenvolvimento de transacéesfibas para as duas partes
envolvidas. Além disso, oarketing monitora as mudancas de comportamento que
ocorrem ao longo dos anos, tanto com consumidarastg em relacdo a concorréncia,
e observa tendéncias do cenario mercadologico (RAMARCHESINI; OLIVEIRA,;

SA, 2006; CHURCHILL; PETER 2003; KELLER; KOTLER, @6).

Segundo Kotler (2003, p. 155), “Marketing é a ciére a arte de conquistar e manter
clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos eles”. O autor salienta que, hoje,
a busca por novos clientes esta em segundo plando & manutencao e fidelizagdo dos
consumidores atuais a principal diretriz que pexnmitais dividendos a empresa no
presente e também com o passar dos anos.

Marketing constitui um processo gerencial que utiliza asrmbc¢des extraidas de
pesquisas de mercado e do relacionamento com kewnies paransights importantes

na elaboracao de estratégias inovadoras. Por ee@meios diversos para obtencéo de
dados constantemente, consegue suprir com qualelaemanda e as exigéncias do
publico-alvo (SEMENIK, 1995).

Dependera da percepgdo e das oportunidades idadtdf pela empresa para que o
cumprimento das metas seja ou ndo bem-sucedido YTR@005). Além disso, na
administracdo demarketing, comunicar, persuadir e lembrar a todos o quao® s
empresa € capaz de suprir a demanda mercadol@gicacées que fazem parte de um
processo de planejamento e execugdo minucioso (KBT1L998).

N&o obstante, é importante lembrar que as ideiaa gasenvolvimento de novos
produtos e servicos agora surgem “de fora paraaleminao de “dentro para fora”. Ou
seja, a intencao deixa de ser fabricar e vendemassa, para entender o que o cliente
quer e satisfazé-lo individualmente. Essa € a @tapdo novo marketing. (KOTLER,
1998; PEPPERS, ROGERS 1994).

Seguindo a premissa, de acordo com Semenik (199Bl)p“Sem a detalhada atencédo
do marketing sobre o design do produto, precoggate comunicacdo, uma empresa
pode ser superada por seus concorrentes”. Trata-s@pas identificadas comix de

marketing, areas primarias também conhecidas como os gasatro
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Produto, preco, praca e promoc¢do formam um conjdatéerramentas dearketing
que compde o modelo chamado por McCarthy, em 1€860quatro Ps, também
conhecido pelos profissionais e estudiosos da éew marketing mix ou composto
mercadolégico. Sendo de grande importancia parampreendimento de acgbes
lucrativas, a determinacdo das caracteristicas adia wariavel do mix deve estar
intrinsecamente relacionada com as pretensdes giheeséacdo e posicionamento da
empresa (CRESCITELLI; OGDEN, 2007).

Os quatro Ps séo elementos estratégicos utilizaataso alcance do principal propdésito
do marketing, ou seja, suprir a demanda existente e/ou latdra@sformando o
atendimento as necessidades dos clientes em oplades de captacdo de receita para
a organizacdo. Para Kotler (1998, p. 97) “Compattomarketing € o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seasvobjde marketing no mercado-
alvo”. Nesta perspectiva e, considerando o cendéléo ampla concorréncia, €
imprescindivel conhecer bem o cliente para formuhamix diferenciado aos ofertados
por empresas similares. E a peculiaridade quersaet o “algo a mais” para que a
empresa ocupe uma posicao de destaque na memtesiorador (TROUT, 2005).

Para que um produto seja disponibilizado ao meraadareciso antes considerar
guestdes como a existéncia de produtos semelhasiesilesempenhdesign, garantia
de qualidade, entre outros itens apontados poeKelKotler (2006). De acordo com 0s
autores, o produto deve atender a um desejo owssidade do cliente, proporcionando
beneficios pelos quais o consumidor se disponhagarp E o0 preco é uma das
caracteristicas mais sensiveis ao cliente.

Precificar compreende a determinacédo de um valernjugiifique a troca de beneficios,
bem como a definicdo das formas de pagamento. Dt ute vista organizacional, 0s
objetivos da precificacdo, de acordo com Churehitleter (2003, p. 336), incluem: “[...]
apoio ao posicionamento do produto, obtencdo deniwal desejado de vendas ou
lucros, competitividade em termos de preco relativgarticipacdo de mercado [...]".
Dentro domix de marketing, o valor a ser pago pelo produto também estaioglado
com os pontos de venda onde esse produto seranitisigado.

Toda a logistica fica a cargo da ferramenta pitagabém chamada de pontos ou canais
de distribuicdo. Aspectos como o transporte da adenta, o local de exposicéo e de
quando e como sera feita a distribuicdo séo tratadesa fase. Significa, basicamente,
determinar como o produto sera levado até o clielp®s a escolha dos canais de
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distribuicdo, para encerrar o ciclo de decisbesalmposto mercadolégico, deve-se
definir a forma como o produto sera promovido destes-alvo.

Nao basta idealizar e produzir, é preciso comunieara Semenik (1995), os clientes
devem ser informados e também persuadidos a ad@girprodutos e 0s servicos
oferecidos pela organizacdo. Aqui, é considerageomocao de vendas, inclusive de
venda pessoal; relacbes publicas e atendimento l@mtec No processo de
diferenciacdo, promover a imagem de que vocé atemelaor as necessidades do
cliente, em comparacdo ao que é proposto pela m@mcta, constitui uma vantagem
competitiva (PEPPERS, ROGERS, 1994).

A sinergia entre os quatro Ps € essencial paranprinento das metas organizacionais
e para o crescimento do negdcio. A escolha dasteaisticas danix de marketing esta
objetivamente relacionada com o0 posicionamento dapr&a no Cenario
mercadoldgico. Mas, antes de posicionar-se a argedo deve identificar o segmento-

alvo a ser atingido.

3. Segmentacéo, Posicionamento e Relacionamento

De acordo com Semenik (1995, p. 61), “Segmentagdmercado € o processo de se
tomar o mercado total heterogéneo (diversificadajiwdi-lo em submercados ou
segmentos que sejam mais homogéneos”. Para segnanénpresas adotam critérios
com base no tamanho do mercado, em suas poteadiadidseu vinculo com o que é
proposto na missdo da organizacdo, entre outroESCRTELLI; OGDEN 2007;
KOTLER, 2002).

Para que a empresa consiga elaboramirde marketing altamente satisfatério, ela
deve identificar os grupos que possuem caractasssiemelhantes, o que ocorre atraves
das variaveis de segmentacao. Isto, pois, dianwudpmento de micromercados com
preferéncias e percepcdes proprias, a empresayéntd e com significativo poder de
concorréncia sera aquela que nortear os seus esfoopforme as descrigcbes de cada
grupo que tera suas necessidades e desejos atendido

Para Crescitelli e Ogden (2007), as informacdesesob clientes e a analise de suas
motivacfes de compra colaboram para o estabelemmibm taticas damarketing
ajustadas a esses publicos e, portanto, maisrgésiele um modo geral. As principais
varidveis de segmentacdo sdo as geografica, deficagrapsicografica e

comportamental.
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Na variavel geogréfica, observa-se nacoes, reglasscidades, densidade e area, por
exemplo. J4 a andlise demogréfica considera caistictas como idade, tamanho da
familia, sexo, renda e instru¢cdo educacional. Celacéo a varidvel psicografica, os
profissionais demarketing baseiam-se no estilo de vida e personalidade dos
consumidores, enquanto na comportamental sdo dwval@ conhecimento, o indice de
utilizacdo, a atitude do cliente em relacdo ao @wimdentre outros aspectos (KELLER;
KOTLER, 20086).

A partir da analise das variaveis de segmentac@&mpresa deve identificar o seu
mercado-alvo. Semenik (1995, p. 61) define mera@do-como: “[...] segmentos de
mercado para os quais uma empresa decide direcdenaresfor¢cos dearketing — um
segmento de pessoas para 0s quais a empresa\espidea produtos que a satisfacam”.
A concentragdo dos esfor¢cos em segmentos que afaaspotencial maior faz crescer
em muito a capacidade da empresa em servi-los me8&o as informacdes obtidas no
estudo das variaveis que possibilitam o desenvelitde estratégias mais acertadas.
Estas podem ndo sé satisfazer, mas também superarkpectativas dos clientes,
fornecendo a eles uma assisténcia superior e, assinando-os fiéis a organizacdo
(CRESCITELLI; OGDEN 2007; KOTLER, 1998; SCIOKLA; &iPIRO, 1994;
SEMENIK, 1995).

Além da segmentacdo, outra ferramenta crucial @di@acia das estratégias de
marketing, € o posicionamento. De acordo com Sabatino (30037), “Posicionamento

€ 0 ato de projetar a oferta da empresa, seja deroduto ou de um servigo, de modo
que ela ocupe um lugar diferente e valorizado natenelos clientes”. Constituli,
basicamente, o desenvolvimento e comunicacéo desdifas positivas - consideraveis
- entre uma marca e seus concorrentes, que podepeebidas por consumidores
cativos e potenciais. Seu objetivo é criar um Mimcdespertar a sensacédo de plena
satisfacdo no cliente que compara as ofertas, weafaue ele perceba na empresa
maior atratividade. Essa férmula compreende maigqudouma vantagem competitiva,
mas a vitalidade do sucesso nos negocios. (KOTRBB2; MCKENNA, 1997).

Segundo Keller e Kotler (2006), projetar o prodata imagem da empresa de forma
que ocupem um lugar diferenciado na mente do elidapende de uma série de acoes
combinadas. E preciso estabelecer os grupos dessigades que serdo atendidos e
atendé-los com eficiéncia superior a oferecida pelacorréncia. Envolve ainda a
implementacéo eficaz das estratégias que comp@eix ae marketing (produto, preco,

praca e promocéao) e a valorizacéo do relacionantamoo consumidor.
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Marketing de Relacionamento prop&e a criacdo de um elo colerte. E baseado n&o

na troca unica de beneficios entre as partes edeslv- como ocorre nmarketing de
transacdo, mas em um processo de comunicagao guégoama ligacdo constante e
um atendimento personalizado. Cultiva uma aprox@mapm o consumidor ativo, em
que a empresa se relaciona com ele com o objeévibriia-lo e manté-lo fiel a ela.
Diante disso, contra o antigo paradigman@oketing, o interesse atual dos profissionais
da area é fortalecer os lagcos com as pessoas gs&oj&lientes da empresa, pois
perceberam que reter o consumidor é muito maiativor, principalmente ao longo do
tempo, do que apenas direcionar esforcos parar at@aios clientes (BASTA;
MARCHESINI; OLIVEIRA; SA 2006; PEPPERS; ROGERS, #99

Os clientes querem ser bem tratados, perceber &ueatorizados pela organizacgao.
Desejam mais conveniéncia, qualidade e, muitassyeagstomizacdo. Nesse novo
contexto mercadoldgico, os empreendimentos ténrigaméio de agregar valor ao seu
produto ou servico, de fornecer “algo a mais” denté, se quiserem ter sucesso nos
negocios. Na disputa pela lembranca na mente dsupoudor, ndo basta dar novas
caracteristicas aos produtos. Aquele que tambéesti@em atributos intangiveis acerca
dos relacionamentos € que leva vantagem, até mpsmae o desejo de relacionar-se
ja significa a proposta de se estabelecer umadgaior longo periodo. Esforco
percebido e esperado pelos clientes (HOPSON; SCAL2Y5; KELLER; KOTLER
2006; KOTLER, 2002).

Para Hooley, Saunders e Piercy (2005), essa relpgde despertar sentimentos
positivos nos clientes e, através do estimuléeediback, possibilitar que a organizacao
melhore 0s servicos e ou produtos que deixaramsajateem algum ou em varios
quesitos, segundo a opinidao do consumidor. Kol898§, p. 30) amplia a definicdo de
Marketing de Relacionamento como “[...] a pratica da cogdiou de relacdes
satisfatérias a longo prazo com partes-chave - ucoid®res, fornecedores,
distribuidores — para reter sua preferéncia e neg@longo prazo”. Sua meta é trazer
beneficios muatuos as partes envolvidas, construidiacionamentos sélidos, com
fortes ligagBes econbmicas e sociais. Nesta pdrgpealém do bom relacionamento
com os clientes, € preciso investir nas relacogsa®colaboradores da empresa.

A alta administracdo que pretende ter o atendimeotoo poténcia de diferenciacéo
precisa passar essa mensagem para os funciondaiodo-lhes subsidios através de
treinamentos e programas motivacionais. Segundiki&ce Shapiro (1994), prestar um

atendimento elevado fornece condi¢cbes para quesej@onecessario concorrer entre



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteifgisares da Comunicagao Xl
Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regidood@este — Goiania — 27 a 29 de maio
de 2010

empresas do mesmo segmento a base da reducac;de gos produtos e servigos que
possuem caracteristicas similares.

Obter um desempenho notavel dos funcionarios depenada de a empresa ser
transparente, de fazer-se entender em sua misganizacional, em seus propasitos.
Quando os trabalhadores percebem, com clareza, qpueraempresa dedicam seus
esforcos, conseguem cumprir suas obrigacdes cancafhpeténcia. “[...] cada vez
mais 0s “empregados” precisam ser gerenciados ctpacceiros™ (DRUCKER,
1999). Para facilitar o trabalho dos colaboradaetornar esse atendimento mais

pessoal, a empresa conta com a tecnologia e asosalo banco de dados.

4. Os recursos tecnoldgicos e fidelizacéo

A computagdo permite quencarketing um a um, chamado aqui tambémnok keting
direto oumarketing de banco de dados, seja mais acessivel para emplepequeno e
meédio porte. Instituir e organizar um sistema decbade dados com as caracteristicas
pessoais dos clientes da subsidios para que aizagao atenda cada cliente de forma
diferenciada. Um banco de dados se faz muito w@alp@sa a empresa, principalmente
se nele forem contidas informacdes detalhadas sobreconsumidores atuais e
potenciais. Constitui-se uma grande ferramenta mcesso de manutencdo da
fidelidade. Além disso, com base nos dados solw@wmne de transacdes ao longo do
tempo, o sistema permite que a empresa confirdop &a cada cliente, quais sao mais
valiosos do que outros, e que, portanto, merecentraiamento superior, ainda mais
especializado (PEPPERS; ROGERS, 1994).

Para atender e facilitar as estratégias de relaciento foi criado oCustomer
Relationship Management (CRM), um conjunto de ferramentas que permite eoah
melhor o cliente e as suas motivacdes de compsesBifware de gerenciamento das
informacfes garante um tratamento personalizadada consumidor, com solucdes
customizadas as suas expectativas (KELLER; KOTLEREG; SABATINO, 2003).

Hoje, as informagdes promovidas em mala-diretat@dim enviadas pamail quanto
através dos correios, uma combinacao alternatefeciente para poupar gastos. Manter
contato com os clientes fortalece a ideia de gampresa pensa neles e lembra-os do
bom atendimento que ela presta. Enviar cartbesideraarios e felicitagcbes por outros
importantes acontecimentos, depositando pequeragigs de atencdo pessoal € um
detalhe significativo para o consumidor e, ao lomdm tempo, para a receita

organizacional. Além disso, fazer uso m&vsletter para comunicar, nas palavras do
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receptor, 0os novos produtos e servicos e fornedermacdes sobre o mercado que
interessam ao seu perfil, suscitam o interesse qigsiedo. Os profissionais de
marketing podem — e devem - aproveitar-se da atratividagaudicacao para despertar
0 desejo dos clientes pela compra dos produtos esuices ali mencionados
(CHURCHILL; PETER 2003; HOPSON; SCALLY 1995; LEBOEU 1996;
YANAZE, 2007).

Dedicar-se a constituir um bom relacionamento camsemidor, atentando-se as
varidveis domix de marketing, ao atendimento superior, a criagdo do dialogo e a
manutencado dele, entre outros esforcos, servedasite a um proposito: fidelizar
clientes. Combater a atual disponibilidade de uenté em experimentar novas marcas
e conquistar sua fidelidade — e indicacao - depedodestabelecimento de relacées com
ele. Esses lagos devem ser criados a partir deiérpas de compra e pequenos outros
contatos entre o consumidor e a empresa. As ol@gdes precisam refletir sobre
formas produtivas de criar experiéncias positivas clientes e outras partes-chave
envolvidas nos processos de negociacao e pos-vBedando Kotler (2002, p. 469),
“As estratégias de relacionamento ampliam a défmige cliente, de “cliente final”
para “todos os publicos” [...]%, ou seja, abrangmcionarios, fornecedores, pessoas
influentes, entre outros.

Sobre as vantagens do processo de retencdo dotegliguais, Crescitelli e Ogden
(2007, p. 93) sdo categaricos: “[...] E muito nfaisil — e barato — reter um cliente atual
do que conquistar novos clientes”. A fidelidadeude consumidor comparada a uma
venda isolada vale até dez vezes mais, por iss® slErvwalorizada. Quando se sentem
bem ao fechar negécio com uma determinada empossaijentes tendem a comprar
ainda outros produtos e servigos oferecidos porselampre que despertado um desejo
ou configurada uma nova necessidade. Um clientéacte e feliz com a relacao de
beneficios mutua estabelecida significa uma boagganda, alias, uma das melhores
oportunidades dmarketing de uma organizacédo (LEBOEUF, 1996).

Para conquistar a lealdade do cliente, além do lesempenho e atendimento
gualificado, a empresa pode oferecer um programdidédidade. Trata-se de um
instrumento que pode captar mais informacdes smbodientes, de maneira a utiliza-las
para reforcar o processo de fidelizacdo. Aqui, séguSabatino (2003), o cliente se
torna fiel diretamente pelos beneficios propostmgmograma e indiretamente pelo uso
dos dados que ajuda os profissionais a tracamuxle marketing mais personalizado,

com maior chance de sucesso no mercado atendido.
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5. Estratégias de relacionamento da Layla ViagensTaurismo

Até o momento de elaboracdo deste trabalho a agé&agia Viagens e Turismo néo
tinha um historico de acdes de marketing e comgéaaAo fazer uma andlise global
das respostas obtidas no questionario enviado leges e também dos resultados
extraidos das entrevistas realizadas com as paiscgoncorrentes da Agéncia Layla
Viagens e Turismo, a saber: Quatro Estacdes Viagehsrismo, Kuryala Turismo e
OpenTour Agéncia de Viagens e Turismo; € possfirehar que os servigos oferecidos
pela agéncia estudada estdo, em grande maioriahadbs positivamente as
perspectivas dos clientes e do mercado. Entretafiserva-se que as concorrentes
superam a agéncia Layla Viagens e Turismo no queegdpeito aos investimentos em
marketing e propaganda.

Participaram da pesquisa quantitativa 512 cliemtesbteve-se o indice de 8% de
resposta. De uma forma geral, os clientes mostraemuito satisfeitos na maior parte
dos aspectos investigados, a exemplo a diversiftcdgs servicos (43%), qualidade do
atendimento (57%) e flexibilidade de horario (59%)prém, foi identificado um
pequeno percentual de insatisfacdo em alguns dergiestionario. Nesta perspectiva,
segundo a opinido dos respondentes o desconteritapsa no atendimento ao cliente
(2%), competéncia dos profissionais (2%), flexdatle de horario (5%) e resposta
sobre a solicitagéo de reservas (7%).

A partir destes dados empiricos e dos conceitogedisdo bibliografica, foram
propostas algumas acdes para empresa: marketingjungoacdo; estrutura,
relacionamento e fidelizacdo: plantdo de atendim@#t horas (com o objetivo de
resolver a insatisfacdo em relacao a flexibiliddeédnorario); banco de dados (aquisi¢do
de umsoftware de armazenamento e gerenciamento das informagdeadh cliente
para proporcionar atendimento personalizado); cdid&lidade (ofertar aos clientes um
cartdo que os premie por volume e constancia demode produtos da Layla Viagens
e Turismo);newdletter eletrbnica (e-mail que possibilitara manter-se emtato com 0s
clientes)website institucional interativo (informacdes relevantes erfil das pessoas
gue usam 0s servicos de viagens, como previsdendaootclipping de noticias sobre o
setor de economia e turismo no Brasil e no mundderig de fotos de roteiros
propostos, um espago para que os clientes dividdra & experiéncias vividas durante
suas viagens, canal parfa@edback); motivagcdo dos funcionarios (colaboradores

motivados e satisfeitos tratam o consumidor conidp@e superior. Assim, é preciso
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empreender ac6es motivacionais junto aos funcioséia agéncia, deixando clara a sua

importancia para o crescimento da empresa, ofededeeneficios por mérito).

6. Consideracdes e sugestdes

Niveis de concorréncia ampliados pela disposicds dgentes em experimentar
produtos similares de outras marcas conduzem asesaga apostar em atributos
intangiveis para atrair e manter consumidores. Bamguistar a lealdade do cliente, a
principal ferramenta constitui-se na construcaoeti;des duradouras. Este € o pilar do
Marketing de Relacionamento e o que motivou a ideia do tnabalujo objetivo foi
identificar as acdes de relacionamento e fidelizagé clientes da agéncia Layla
Viagens e Turismo.

A construcdo e manutencdo do relacionamento coransueidor é a estratégia de
marketing que esta em evidéncia nas empresas, sendo causiderlo mercado como a
mais eficaz no processo de fidelizacdo. Verificougsie estreitar os relacionamentos
com os consumidores ativos, conhecendo melhor cuasteristicas, necessidades e
desejos para atender-lhes de forma personalizagéeéminante para a satisfacdo dos
clientes e para que sejam atingidas as metas deilidade da empresa.

As estratégias devem ser planejadas cuidadosanregpsitando o perfil do publico-
alvo, ajustadas de forma a atender aos interessesntbos. E preciso que as
determinagcOes de segmentacao, posicionamento @idacdo dos quatro Ps atuem em
sinergia para que haja sucesso nos esforcosdeting. Além do mais, a realizacao de
pesquisas de mercado e o estimulo feanback dos clientes fornecem subsidios
importantes para tomada de decisdes.

Apos a apresentacdo dos principais conceitos a detdarketing de Relacionamento e
da problematizacdo dos seus aspectos praticodrabtdho apresentou propostas de
marketing de relacionamento no intuito de fidelizar clientEéstre as acfes sugeridas
estdo a implementacao de saftware para gerenciamento de dados, criacao dsitem
institucional interativo, 0 envio deewsletter quinzenal aos consumidores ativos e

potenciais, e um programa motivacional para oshooélores da empresa.
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