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RESUMO

O objetivo do presente trabalho € analisar a satisfacdo doskenggificar se as empresas
de telefonia mével estdo colocando em pratica a teoria do MarkietiRglacionamento. Este
marketing € uma importante ferramenta para os gestores, quansi@essbem que o seu
foco deve estar voltado para o consumidor e ndo somente para o produgaliFada uma
pesquisa bibliografica e descritiva, aplicando um questionario dderéstcas quantitativas,
a respeito das empresas de telefonia mével no Brasil, nasqupbde concluir que as
organizacées nado estdo valorizando as técnicas do marketidgdestE importante conhecer
as necessidades e preferéncias dos clientes, integralizando-os a empresendo assim um
produto mais especifico para os mesmos, trazendo uma satisfag@imsexjuentemente
mantendo um relacionamento duradouro e fidelizado.

Palavras-chavesMarketing de Relacionamento. Satisfagéo. Fidelizagao.

RELATIONSHIP MARKETING ANALYSIS OF SATISFACTION
THE ROLE OF TELECOMMUNICATIONS COMPANIES
THE BRAZILIAN MARKET
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ABSTRACT

The objective of this study is to analyze customers' sdiisfaend verify that the mobile
phone companies are putting into practice the theory of relationsnketing. This is an

important marketing tool for managers when these realizahgtfocus should be directed
towards consumers and not only for the product. A bibliographical amdigiase research

was conducted by applying a questionnaire for quantitative traits, #iuhobile phone

companies in Brazil, where it appears that organizations are lnotganarketing techniques
studied. It is important to know the needs and preferences of custaftezrpaying them to

the company, thus providing a more specific product for them, bringatigfaction and

consequently maintaining a loyal and lasting relationship.

Keywords: Relationship marketing. Satisfaction. Loyalty.

1 INTRODUCAO

A consolidacdo de uma empresa no mercado econdémico, no atual nivel de
competitividade, pode se dar a partir da obtencdo de um diferenciatantfs®imo, que é
obter uma ampla base de clientes e a fidelizacdo dos mespatrada garantia de um
relacionamento satisfatério entre produtor e consumidor. Na [@Eesths; servigos isso se
intensifica, uma vez que o um dos principais quesitos analisadossetsté a qualidade e
forma que o servico é prestado. O Marketing de Relacionamento, pogatriacial para
obter este diferencial. Ele trata da relacdo direta comeate] envolvendo-o em todo o
processo adquirido, assegurando sua aprovacdo no final. Ao observar derdse tant
prestadoras de servico no Brasil, chama-se atencdo para asasngeetelefonia movel.
Interpreta-se do numero de reclamacdes dos clientes para cororgasizacdes
telecomunicadoras, que ha ainda grande desatencdo com o consumidordegesa a
tecnologia desenvolvida e aplicada neste campo.

O objetivo deste estudo € analisar a satisfacdo dos clientesngassas de telefonia
movel, comparando a teoria do marketing de relacionamento comca p€tservam-se as
empresas de telecomunicacdo do Brasil, enfocando a telefonia neta®laplicam no
mercado aquilo que o marketing de relacionamento propfe na intAgra&dmpresas
participam os clientes dos processos envolvidos? As organizacoegusmskdelizar seus
clientes? Esta andlise requer uma visdo critica do assunto, zngueese trata de uma

prestacdo de servico téo utilizada e cobrada no ambiente nacional.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de Relacionamento consiste em um conjunto de estragégiedes que
promovem o desenvolvimento, a sustentacdo e o lancamento de um produto @uneervic
mercado consumidor. Pode ser também direcionado para visar 0 aumensitalzia e o
fortalecimento da imagem da empresa, juntamente com seu prodservigo, perante o

publico relacionado. Tem como objetivo integrar o cliente a elaborac&o do produto.

O marketing de relacionamento é o uso de variasd#Es e processos de marketing,
vendas, comunicacdo e cuidado com o cliente pamatifitar clientes de forma
individualizada e nominal, criar um relacionamenqte se prolongue por muitas
transagOes entre a empresa e esses clientes, stdanieisse relacionamento para o
beneficio dos clientes e da empresa (STONE,1998).

Segundo Madruga (2010), o Marketing de Relacionamento é composto por diversas
engrenagens, como foco em estratégias empresariais para a longeladezlacdo com
clientes e para praticar efetivamente o marketing de relawenrta, a empresa deve

desenvolver pelo menos seis fun¢des (QUADRO 1):

Quadro 1 — Seis Fungdes do Marketing de Relacionamento

1. Elaboracao conjunta de uma nova visao e culturaesagal voltada para os clientes e parceiros;

2. Construcéo de objetivos de marketing de relacionémneonectados a visdo e sempre de natureza

limpida;

3. Estabelecimento das estratégias de marketing deidehmento voltadas para a criagdo de valpres

em conjunto com os clientes;

4. Implementacado de agdes taticas com foco no relagiento colaborativo com clientes;

5. Obtengdo de beneficios muatuos, isto é, empreshsrges tiram proveito da cooperagéo ocorrida

em varios momentos de contato,

6. Direcdo da acédo, capacitacdo e envolvimento dabooddores da empresa para relacionamgntos

superiores.

Fonte: Madruga, 2010, p. 22.
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Nas seis fungbes apontadas por Madruga (2010), percebe-se urssidaelee de
preocupagao com a opiniao dos clientes, objetivando um relacionaméate pasitivo para
todas as partes envolvidas.

E fundamental apresentar em sua estrutura uma consisténcia ragéimteom o0s
clientes, para atendé-los com eficiéncia em todo o amplo ciclent#as. A medida que a
satisfacdo aumenta, também aumenta a fidelidade (KOTLER; ARMNGR2000, p. 477).

A satisfacdo do cliente depende do desempenhohpeocea entrega de valor feita
pelo produto em relacéo as expectativas do compr&eém desempenho fica aquém
das expectativas do cliente, ele fica insatisfe®te.o0 desempenho se equipara as
expectativas, o comprador fica satisfeito. Se enpenho excede as expectativas, o
comprador fica encantado. Qualidade esta intimagnkgada ao desempenho do
produto ou servico (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

A gualidade do atendimento causa imediatamente sua aprovacao opreuacsn.
Quando aprovado uma vez, o cliente satisfeito repete a compra/comsaerando
novamente garantir sua satisfacdo. Se bem sucedido o relacionperpatina, fidelizando-
se a organizacdo. Uma vez desapontado, o comprador insatisfeito caatidaidade a
relacdo e ndo confia mais no produto e/ou servico oferecido. Notaramehte a afinidade

entre qualidade, satisfacédo e fidelizacao.

Fidelidade € um compromisso profundo de compraresomendar repetidamente
certo produto ou servico no futuro, apesar de énftuas situacionais e esfor¢cos de
marketing potencialmente capazes de causar mudaoggsortamentais. O segredo
para gerar o nivel de fidelidade é integrar adtovapara o cliente (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 750).

A empresa de telecomunicagdo ndo deve se restringir &éomefs do cliente no
inicio do relacionamento. Deve-se focar em diversificar os sasrofgrtados para aumentar a
competitividade e fideliza-los, portanto.

Através da tecnologia no mundo de hoje, as pessoas e futuros diéentasesso as
ferramentas com as quais compara empresas em busca de melhowds/aligrara satisfazer
seus desejos e necessidades. Para concretizar compras, os comssuandbsam dados
empiricos, referéncias obtidas através de propaganda de bocaiéneigqee anteriores com
servicos e produtos. Dito isso, as organizacdes devem ficar pgdamaaseus clientes apos a
compra, observando os pontos fracos segundo a otica dos consumidores. Dra tam
corrigir os problemas, oferecendo suporte e servigcos para inibir tais pontos negativos
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Segundo Madruga (2010), uma empresa de mercado monopolista ou que impde
severas restricbes a saida do cliente, jamais poderia skasrdalter um indice de perda de
clientes baixo. O foco da questdo é que tornar o cliente dependeptaaiznamento ndo é
uma boa pratica, mas sim um risco a ser evitado e até um wustod ser afastado. Conclui-
se, portanto, que as empresas ndo devem basear seu relaciomemdapendéncia. Se isso
ocorre, ha um aprisionamento e ndo um relacionamento.

Wang, Liang e Wu (2006) afirmam que taticas de vinculo difesgmaeem resultar
em diversos graus de satisfacdo, dos quais definem elementosauiaaca, envolvimento,
comprometimento, lealdade e finalmente, duracdo do relacionamento. Algaaks como
financeiras, sociais e estruturais, sao responsaveis por retée<l(FIG. 1), o qué resulta em
um relacionamento duradouro (RIZAL; BUTTLE, 2001, p. 563; ZAICHKORSKY, 1985, p.
62; WANG, LIANG; WU, 2006, p. 41).

Figura 1 - Quadro conceitual de relacionamento

Tatica Financeira
Vinculante

Téatica Social
0000000@inculante

N

00 Duracao do

Relacionamento

Téatica Estrutural
Vinculante

Fonte: Liang e Wang (2008).

Para Wang, Liang e Wu (2006), os vinculos sdo métodos diretos quenauxilia
manutencdo de um relacionamento ao longo do tempo. Tais vinculos s&dokiser

relacionados conforme a figura acima e podem ser conceituados da seguinte forma:

» Tética Financeira Vinculante: analise do cliente sobrestsnsas financeiros de risco-
recompensa. Tem como objetivo manter clientes existentes ou aumdiakalidade
de clientes que constantemente mudam de fornecedor, nos casos erapgle do
produto ndo gere grande diferencial (RIZAL; BUTTLE, 2001).

e Tética Social Vinculante: Para Rodriguez, Wilson (2002) e De Vdgrkerken-
Schroder e lacobucci (2001) o vinculo social é o resultado de componentes de

natureza emocional ou afetiva, como familiaridade, amizade e woafiaa troca
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interpessoal. A medida que o relacionamento amadurece algunsitelenmnam-se
criticos como produto de interagBes repetitivas entre clientesngregados da
organizacdo e auxiliam na solidificacdo dos vinculos (confiancazaden e
funcionalidade).

e Tética Estrutural Vinculante: Segundo Rodriguez (2002), as tagistrgturais se
apresentam como um conjunto de fatores econdmicos, estratégicomedisngue se
apresentam durante o relacionamento e geram beneficios exptioitdgiionados a
investimentos feitos, pressdes sociais e barreiras contratuais.

» Confianca: Morgan e Hunt (1993) entendem que a confianga esta ianpliciuma
relacdo, sob a perspectiva de duas abordagens na literatura: tesgemta um
parceiro de trocas que resulta da especializacdo, confiabildantencionalidade e
dependéncia do parceiro, envolvendo o sentimento de vulnerabilidade a uoheert
guem confia.

* Comprometimento: Para Rodriguez e Wilson (2002), o comprometiment@ sugar
responsabilidade pessoal pelo comportamento, onde a parte comprometida se
comporta de maneira a manter o relacionamento e se esforcagpafazer os
interesses e expectativas das partes envolvidas.

» Lealdade: Pode ser definida como um comprometimento em recompranwalidar
um servigo/produto preferido de forma consistente, causando comprasiveepeti
mesmo com estratégias de marketing incentivando um comportamesital de
(OLIVER, 1999, p. 35).

* Envolvimento: Pode ser definido como uma percepc¢ao pessoal da impodiéncra
objeto, baseada em necessidades, valores e interesses essafloengiada por
caracteristicas do estimulo e da situacédo (ZAICHKOWSKY, 1985; 1994).

* Duracdo de Relacionamento: A duracdo de uma relagéo indica que asnpages
percebem o beneficio que se atribui quando ha troca entre elasHRYSCHURR,;
OH, 1987). Reichheld e Sasser (1990) sugerem que os lucros estas #igagsenca
dos clientes ao longo do tempo, com vantagens de maiores compras, maior

conhecimento do cliente, menores custos de operacao e referéncias a outess client

3 METODOLOGIA
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Visando atingir os objetivos propostos neste trabalho utilizou-se comdoceiea
pesquisa o Brasil e as redes de telecomunicacdo que atuammbgee Boca-se, portanto,
nas redes de telefonia movel, que viabilizam a ligacdo entre stagdes moveis permitindo
a comunicacédo. Entre as operadoras brasileiras que maisamdeststao a Oi, Vivo, Tim e
Claro.

A Oi é a empresa pioneira na prestacdo de servicos convergemiais,noferecendo
além da telefonia moével, banda larga e TV por assinatura. Present®do territdrio
nacional, possuia em 2.012, 74,3 milhdes de Unidades Geradoras de Reesit@dotal,
46,3 milhdes estavam no seguimento de Movel Pessoal (Ol, 2013).

A Claro faz parte do grupo América Movil, um dos cinco maiores grdpdslefonia
moével do mundo. Oferece aos seus clientes, além da telefonia nebekenia fixa, TV e
internet. Atua em mais de 3.600 municipios nacionais, possuindo mais deéhb6snde
clientes (Claro, 2013).

A Tim é a primeira operadora a ter presenca nacional, possuindo déaligparnplo,
com telefonia mével, fixa e internet. Esta presente em ma&s08 cidades do pais, sendo a
Gnica atuante em todos os estados. Possui a maior cobertura em internet movel (Tim, 2013)

A Vivo esta presente em mais de 3.700 cidades, mais de 2.900 delasessm a&s
redes 3G. Com uma cartela 91,9 milhdes de clientes, sendo 76,8 milhdes ap®peracéo
movel. Possui um portfolio de produtos completos e convergentes sendo eléisavez
movel, banda larga fixa e movel, ultra banda larga, TV, dados e Tl (VIVO, 2013).

Optou-se por aplicar uma pesquisa descritiva, quantitativa e bilhik@gpara obter
resultados mais exatos e concretos daquilo que se questiona.

A pesquisa descritiva segundo Gil (2008, p. 35),

tem como principal objetivo descrever caractedstide determinada populacdo ou
fendbmeno ou o estabelecimento de relacdes entrga@dveis. Uma de suas
caracteristicas mais significativas estd na utiipade técnicas padronizadas de
coletas de dados.

Esse tipo de pesquisa geralmente assume a forma de levantani@@moslo o
aprofundamento da pesquisa descritiva permite estabelecer seldeddependéncia entre
variaveis, é possivel generalizar resultados.

A pesquisa quantitativa de acordo com Beuren e Raupp (2008) é o emprego de

instrumentos estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamentodida@s dam por intencao
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garantir a precisdo dos resultados, evitar distor¢cdes de amafiterpretacdo, possibilitando
uma margem de seguranc¢a quanto as inferéncias feitas.

A pesquisa bibliografica, mediante Beuren e Raupp (2008) é desenvobnua c
material ja publicado, desde publicacdes avulsas, livros, pesquisas, aiiasogissertacoes,
entre outros. Para Gil (2002, p. 37), a “pesquisa bibliogréfica é aquedme os dados séo
obtidos de fontes bibliogréficas, ou seja, de material elaborado €ioalidade explicita de
ser lido”. Por meio delas, o investigador é capaz de intergretaalisar mais amplamente do
que poderia investigar mediante observacéo direta dos fatos.

O instrumento de coleta de dados foi um questionario fechado, criado no Google
Drive, no qual se cria um formulario de pesquisa e obtém-seadssilgraficos em seu
término. Obtém-se um link para divulgacédo na web, auxiliando a disggmidas perguntas
para um amplo territorio.

Definiu-se uma linha entre os objetivos da pesquisa e as perglantagestionario,
com a finalidade de garantir resultados coerentes e validooiEplitado nas redes sociais
e enviadas por e-mails, obtendo 64 respostas. Aplicou-se mais 20 questiojp@riforam
aplicados no Campus do UNIFOR-MG, totalizando 84 questionarios de clidetes
operadoras de telefonia mével. O questionario foi aplicado entrea®<€j 30 e 31 de
outubro de 2013.

As variaveis observadas foram o atendimento das operadoras nasddgsciadas e

pelo SAC, a fidelizac&o dos clientes e os problemas frequentes observados.
3.4 Interpretacdo dos dados

A interpretacdo dos dados foi feita pelo Google Drive, quesantddos os dados
recolhidos e os transforma em graficos. Os graficos obtidos fataaelos e destrinchados
para obtencéo dos resultados pretendidos.
4 RESULTADOS DA PESQUISA

Quanto a amostra obtida, nota-se que 51% ¢é do sexo feminino e 49%egodo s
masculino. Observa-se que a amostra € equivalente e os resultadestaudinfluenciados

por um ou outro.
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Devido ao ambito universitario e a idade dos aplicadores, a idade alstraam
caracteriza-se por 81% de 18 a 25 anos; 11% de 26 a 40 anos; 4% Waiards e 2%
menor de 18 anos.

A operadora mais utilizada (GRAF. 1) segundo a pesquisa aplicadae&fénica

Vivo (50%). Em segundo lugar esta a Tim Brasil (33%) e em terceiro estd 3%)i

Grafico 1 — As operadoras mais utilizadas pela amostra no uso de telefonia movel
Vivo 61 50%

weo [ o 5 4%
Claro Tim 40 33%
o - Cutros 0 0%
Outros
00000000 0 12 24 36 48 B0 72

Fonte: Dados da pesquisa de 2013.

Com relacdo a escolha da operadora (GRAF. 2), os consumidoresamdigae
Planos Baratos (47%) € a principal razdo por escolher a preste@ervico. No mesmo
sentido, em segundo lugar identificou-se a Quantidade de BoOnus (29%) nootivo
decisério. Em dultimo lugar observa-se o Comerciais Atrativos),(fdicando que a

propaganda € importante, mas néo tanto quanto o preco e as vantagens da aquisicao.

Grafico 2 — Os motivos decisivos para escolha da operadora.

Comerciais Atrativos 7 7%

Comerciais Atrativos Flanos Baratos 49 47%
Planos Baratos Quantidade de bdnus 30 29%
Quantidade de banus Comentarios de amigos 11 10%

Atendimento de Qualidade 8 8%
Comentarios de am...

Atendimento de Qu...

0000 0 10 20 30 40 50

Fonte: Dados da pesquisa de 2013.

Quando questionados sobre a fidelizacdo, 56% dos entrevistados indicaraéo que
fidelizados enquanto o restante negou fidelidade a operadora utilizada.

Observando o nivel de insatisfacdo dos consumidores, foi questionado na pEEsquisa
alguma vez fez uma solicitagdo a Agéncia Nacional de Telecoagdeis (Anatel), cuja
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missao € “promover o desenvolvimento das telecomunica¢fes do Pais, de doté@lidoade
uma moderna e eficiente infraestrutura de telecomunicacesz da oferecer a sociedade
servicos adequados, diversificados e a precos justos, em todo oidendigional.”. Apenas
11% disseram que sim.

No mesmo sentido, indagou-se quanto a atuacdo da Anatel, que obteve 100% de
aprovagao, ou seja, todas as pessoas que disseram ter entradotadm aoon a Anatel
tiveram seu problema analisado e solucionado.

67% dos questionados disseram que as empresas de telecomunicacatiaue es
utilizando nao requerem a opiniao deles para melhorias em prol de ambos.

Quanto ao Servigco de Atendimento ao Consumidor das empresas selecidoadas
81% que disseram ja ter ligado para o SAC, 39% afirmarametepoblema resolvido
parcialmente; 38% disseram ter o problema completamenteidesol% observaram que
foram temporariamente resolvidos e apenas 13% disseram néo &s jdestdes resolvidas
(GRAF. 3).

Grafico 3 — O SAC e sua atuacao

Temporanamen [7 Sim 21 38%
ol - Parcialmente 28 39%
*arcialmente [28] — ~ [E3]
I i Noo S Temporariamente 7 10%
MNao 9 13%
Sim [27
0000

Fonte: Dados da pesquisa de 2013.

Observando a educacédo e cordialidade dos funcionarios do SAC, 79% digaeram
sempre foram bem atendidos enquanto 21% disseram ja ter ouvido grosserias.

Com relacao a insatisfacdo dos contratos realizados com opeyaths@&you-se que
53% nunca cancelou um contrato, enquanto 47% disseram ter canceladoepoioigs.
Com intuito de saber mais, questionou-se a aqueles que ja canceglaahfoj a dificuldade
para realizar o cancelamento. 29% disseram ter tido seus coffinalazsados no mesmo
momento, enquanto que 71% disseram nado ter conseguido cancelar o cantraimento
que queriam. Desses 71%, 57% tiveram que tentar o cancelamento pauasisu trés
vezes (GRAF. 4).
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Grafico 4 — Cancelamento de Contratos
00000000

Uma vez 6 17%
— Mais de trés [9)

Duas ou trés vezes 200 57%

Mais de trés vezes 9 26%

Duas ou trés [20] —

—— Uma vez [8]

Fonte: Dados da pesquisa de 2013.

Com a intencdo de saber quais sdo os problemas mais observadgenaaeras

contratadas, obtiveram-se 0s seguintes resultados:

Grafico 5 — Os problemas frequentes observados nas operadoras
000

Falta de sinal B0 33%
Falta de sinal Atendimento ruim 24 13%

Atendimento ruim Internet fraca B0 33%

Foi

Erro nos contratos ) 4%

Pl
anos caros Cobranca Indevida 19 10%

Erro nos contratos

Cobranga Indevida

0 1z 24 36 48 =t}

Fonte: Dados da pesquisa de 2013.

As reclamagoes totais recebidas na Ouvidoria da Anatel, refesemtar¢co de 2012,
demonstrou com relagédo a Reclamagbes Contra Telefonia Celutsgostes resultados
(GRAF. 6):
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Grafico 6 — Reclamacdes contra telefonia celular
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Fonte: Anatel, 2013.

Comparando os dados de marco de 2012 fornecidos pela Anatel, com os dados obtidos
na pesquisa realizada em outubro de 2013, observa-se que 0 quesito aQalzachga
Indevida, aparece em primeiro lugar nos resultados da Ouvidoria teresiro lugar nos
resultados do questionario aplicado. Portanto, nota-se que em ambos os resultadosepmesm
periodos completamente diferentes, esse critério se enconteaosntrés primeiros mais
reclamados. Ou seja, a comunicagdo entre cliente e prestadamwide é falha, podendo
resultar na cobranca de direitos nos 0rgaos responsaveiem atidanca de operadora de
telefonia movel. Dessa forma, o nivel de satisfacdo € baifidebzacdo ndo existe e o
consumidor insatisfeito faz um marketing negativo da imagem da empresa envolvida.

Com relacdo ao atendimento, interpreta-se que o indice de reG&s s manteve no
mesmo nivel, em segundo lugar. Esse quesito é primordial para gamntlacionamento
com o cliente. E através do atendimento das operadoras, que o consimigize 0 servico
a ser comprado, sendo também o principal contato entre as parte®ipostde. Interpreta-
se dos resultados que o atendimento esta falho, ou seja, o client¢éandlotexsdo de forma
coerente as informacgdes solicitadas. O marketing de relaciatmma&o estd recebendo a
devida atencdo, sendo o Unico objetivo das organizacbes vender o produtog ndo s
preocupando com a fidelizacdo e com a satisfacao dos clientes.

A falta de servico ainda é um grande problema observado no.Hfasiambos os
resultados, esse problema foi observado entre os trés prime&ragrakide dificuldade de

resolver essa questéo, seja por motivos geograficos ou financeirda.assim € e sera uma
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cobranca dos consumidores até que haja investimento do governo e/ou das ap@eaor
melhorar a qualidade de sinal.

Para escolher a operadora utilizada, observa-se que, segundaltas@esobtidos no
questionario aplicado, os clientes tém preferéncia por aquelesfeugEem planos mais
vantajosos financeiramente. O relacionamento entre as pargespdsitivo, trazendo
beneficios tanto para o cliente quanto para a operadora, uma vez dgrete satisfeito se
fideliza e ainda faz uma propaganda boca a boca entre outros consumidores.

Segundo Madruga (2010), uma das seis funcbes do Marketing déoRataento é
‘Implementacdo de acdes taticas com foco no relacionamento @ilabocom clientes’.
Quando questionadas se as empresas requisitam a opinido deles lparesn&7% dos
clientes disseram que nao. Isso significa que as organizacfes néwpdaéancia para a real
necessidade do cliente, o que prejudica o relacionamento entre Néles.havendo
comunicacdo, as operadoras perdem diversas oportunidades de melhorarvigey se

comprometendo o numero de clientes.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Ao estudar a satisfacdo dos clientes com a atuagdo do marketiatadenamento
das empresas de telefonia movel no Brasil, verificou-se quesths deficientes no que diz
respeito a manter, satisfazer, fidelizar ou encantar um ¢lignjegtivo maior do Marketing de
Relacionamento. Nota-se que, na maioria das vezes, elas estidooadas em finalizar
vendas do que satisfazer seus clientes. Portanto, para mantdiesges &o longo do tempo,
as organizacbes necessitam de orientacdo de marketingare@&ndas consultivas e poés-
venda, satisfazendo assim as necessidades do cliente. Para altpegglor ao servico e ter
um produto diferenciado, as empresas de telecomunicacdes devem @xpectstivas dos
consumidores, evitando a migracao destes para 0s concorrentes.

Na integra, o Marketing de Relacionamento objetiva a satisfdeéa do cliente com
relacdo ao servigco prestado. Pretende-se fidelizar, atenderessidades individualmente,
ouvir os consumidores em pro do crescimento de ambos, entre outras détimarketing.
Observa-se nos resultados que as empresas nédo atuam com estes,dioeando mais no
lucro final do que no atendimento de qualidade. Porém, as organizacfes aonfegjizar

em parte seus clientes, uma vez que a economia financeirgpacabanter os consumidores.
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Elas ndo atendem aos requisitos do Marketing de Relacionamentmhorges aquilo que os

consumidores mais idealizam que é o beneficio financeiro, elas tendem a propor.
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