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RESUMO

Por meio da intensificagdo da concorréncia e pelo ritmo acelerado das mudangas no ambiente
de negocios, ¢ fundamental que as empresas mantenham uma comunicagdo efetiva com os
seus colaboradores e clientes, de forma a contribuir para a eficiéncia e qualidade de servigo
ofertado através da organizac¢do. Os procedimentos que englobam o marketing, auxiliam na
compreensdo das necessidades existentes no mercado, gerando estratégias que atendam a
demanda e estabelecer uma relagdo ética com o cliente, buscando sua identificacdo e
fidelizacdo. Portanto o presente estudo buscou investigar como o desenvolvimento da
execucdo do relacionamento com o cliente e a utilizacdo das estrategias digitais acarretam um
desempenho de resultados satisfatdrios. Tomando como base de unidade de analise uma
empresa de telecomunicac@es localizada em Juazeiro do Norte, perfazendo um levantamento
através de entrevista aos encarregados da organizacdo sobre estratégias de marketing, e
questionarios de opinido com os consumidores-alvo. Em conclusao, pode-se afirmar que o
seguinte estudo através da pesquisa alcangou seu objetivo geral e especifico, no qual se
destaca que a empresa por esse trabalho apresentado, esta no caminho promissor, porém, com
a necessidade constante de rever seus passos para se manter alinhado ao mercado e as
necessidades de seus clientes.

Palavras Chave: Competitividade. Estratégias. Marketing. Relacionamentos.

ABSTRACT

Through the intensification of competition and the rapid pace of changes in the business
environment, it is essential that companies maintain effective communication with their
employees and customers in order to contribute to the efficiency and quality of service offered
through the organization. The procedures that encompass marketing help in understanding
existing needs in the market, generating strategies that meet demand and establish an ethical
relationship with the client, seeking their identification and loyalty. In this sense, the present
study sought to investigate how the development of the execution of the relationship with the
client and the use of digital strategies lead to a performance of satisfactory results. Based on a
unit of analysis a telecommunications company located in Juazeiro do Norte, making a survey
through interviews with the organization's managers on marketing strategies, and opinion
questionnaires with the target consumers. In conclusion, it can be affirmed that the following
study through the research reached its general and specific objective, in which it is highlighted
that the company for this work presented, is on the promising path, however, with the constant
need to review its steps to keep aligned with the market and the needs of its customers.

Keywords: Competitiveness. Strategies. Marketing. Relationships.

! Graduanda do curso de administracéo do Centro Universitario Dr. Ledo Sampaio, Juazeiro do Norte-CE,
wanderluciaramos@gmail.com.

2 professor Orientador do Centro \Universitario Dr. Ledo Sampaio, Especialista Marketing, Juazeiro do Norte-
CE, danielpaulino@leaosampaio.edu.br



1 INTRODUCAO

Nota-se que nos ultimos anos existe uma constante evolugdo de mercado, tornando-se
cada vez mais competitivo. Caracterizado por fendomenos, como a globalizacdo, rapidos
avangos em telecomunicagdes, seus transportes e processamentos de informagdes, e
ampliagdo das opgdes dos consumidores ¢ compradores juntamente de uma imposi¢ao de
novos desafios as organizagdes.

No mesmo caminho observa-se o marketing em suas constantes transformacdes,
reinventando-se a cada dia, na multiplicagdo de seus pontos de contato e as formas de
relacionar-se com as pessoas, constatando a grande ascensdo que a internet tem conseguido no
Brasil, inaugurando uma nova maneira das empresas se relacionarem com os seus clientes.

Sobre essa revolucdo ou até mesmo transformacdo mercadoldgica, nota-se cada vez
mais os estrategistas na busca de adequacao as novas formas de dar inicio a comunicagéo. Os
consumidores se tornaram mais exigentes, buscando o engajamento no novo ambiente digital
e tecnoldgico onde encontram a assisténcia para sanar toda e qualquer duvida a respeito das
organizag0es, seus produtos e Sservigos.

Contudo, o cenario se torna promissor para toda e qualquer empresa que busca e sabe
utilizar canais inovadores a seu favor, tendo em vista compreender que 0s consumidores estdo
mudando seu comportamento.

O objetivo de conquistar e alavancar os numeros da clientela se tornam objetivos
comuns para toda e qualquer organizacdo. E possivel notar que o desenvolvimento de agdes e
estratégias utilizadas do marketing tem um peso relevante no momento que as empresas
procuram o melhor desenvolvimento e relacionamento com o seu pablico alvo, considerando
gue com o crescimento de oportunidades, o deslanchar da concorréncia se torna cada vez mais
acirrada. Referente a esse ambiente empresarial, as organizacdes sdo cobradas ainda mais, na
busca de melhor atender e satisfazer seus clientes habituais. De antemdo surge o seguinte
questionamento: O desenvolvimento do relacionamento com o cliente juntamente das
estratégias de marketing digital da organizagdo privada se encontram sendo executadas de
forma a trazerem resultados satisfatorios?

Por meio dessa problematica, objetivou-se investigar como o desenvolvimento e
execucdao sob a pratica do relacionamento para com o cliente em juncao das acdes do
marketing digital dentro das empresas podem favorecer o desempenho de resultados
satisfatorios. Portanto, a seguinte pesquisa busca atingir seus objetivos por meio da discussao

sobre programas de marketing que se encontram em ascensdo; verificacdo das competéncias



que podem tracar um desenvolvimento empresarial acerca do relacionamento com o
consumidor; € apontar ferramentas do marketing digital no intuito de promover crescimento
para as empresas.

Deste modo nota-se no ambiente atual, caracteristicas promissoras para oS
departamentos empresariais que souberem utilizar das ferramentas digitais e de
relacionamento que podem proporcionar a seu favor, basicamente por compreender que 0S
consumidores se encontram em mudanca de comportamento. Assim sendo relevante
compreender um pouco mais da literatura sobre comportamento do consumidor, marketing
digital e relacionamento com os clientes.

Dessa forma, as contribuigdes do presente estudo se tornam relevantes tanto para o
mercado de negocios, empresarios e gerentes como para o aspecto académico, tendo em vista
que a pesquisa busca em si, compartilhar informagdes atualizadas acerca do tema em questao,
partilhando assim os novos aspectos que o mercado exige diante das empresas que estdo

inseridas nesse ambiente de inovagdo e gestdo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para as empresas no mundo atual os objetivos se tornam cada vez mais explicitos
acerca de oferecer produtos e/ou servigos para 0 mercado consumidor. Por esse motivo, nota-
se a necessidade de compreender cada vez mais a respeito do publico alvo.

Com a chegada da globalizacdo os clientes se tornardo cada vez mais exigentes,
trazendo consigo uma sensibilidade a erros, seja pela falta de qualidade inserida no produto ou
no atendimento.

Em outras palavras, sdo varias as razdes existentes para o constante estudo e analise
acerca do comportamento do consumidor. Las Casas (2013), apresenta o comportamento do
consumidor como uma matéria interdisciplinar que tem o intuito de lidar com as varias areas
de conhecimento, tais como, economia, psicologia, a antropologia, sociologia e a
comunicacao.

Se tornando uma tarefa dificil para os gestores com este objetivo, ja& que o autor
ressalta novamente que, os consumidores sofrem varias influéncias ao mesmo tempo, ou seja,
0 objeto de analise € movel, e sofre constantes alteragfes em curtos periodos (LAS CASAS,
2013).



De acordo com Kotler e Keller (2006), uma vez que o objetivo do marketing ¢ atender
as necessidades e os desejos do consumidor, se torna fundamental que se conhega o
comportamento de compra.

Portanto, Cobra (2009) apresenta tais estudos com peso de relevancia, pois, permite
obter auxilio para tracar o desenvolvimento historico em alusdo a esse comportamento que faz
parte da humanidade, contribuindo em estratégias de marketing, empreendimentos, producéo
inovacao e outros, ja que praticamente todo o mercado gira em torno dos consumidores que se

encontram em constantes mudancas.

2.2 MARKETING DIGITAL

Em um curto espacgo de tempo 0 meio de comunicacao entre organizacao e cliente se
voltava a utilizacdo da televisdo. Programas, filmes, novelas, propagandas, noticias, musica,
cultura, humor, tudo representado através de uma mesma ferramenta de comunicacédo
mercadoldgica (RODRIGUEZ; ALMEIDA; SANTQOS, 2016).

Em meio a ascensdo da internet, as empresas perceberam a oportunidade em utilizar
tal plataforma para oferecer seus produtos/servicos, e assim tornar a marca dos negocios,
conhecida, possibilitando o aumento de suas vendas (RODRIGUEZ; ALMEIDA; SANTOS,
2016).

Através da popularizacdo da internet, o evento acarretou impactos de como as
empresas passaram a realizar o marketing em suas organizagbes (TORRES, 2009),
principalmente devido ao processo de comunica¢do ndo ocorrer mais de maneira unilateral,
como em midias tradicionais, estando em um fluxo continuo para ambos os lados — receptor e
transmissor —ao mesmo tempo (STERNE, 2000; PATINO; PITTA; QUINONES, 2012).

Tornando-se notdério que o marketing digital, passa a contribuir para um alcance
consideravelmente maior que outro canal de comunicacdo (COELHO, 2013). O autor ressalta
que o custo a ser investido para a promocdo de marca, produto ou organizacdo através da
utilizacdo da internet é consideravelmente baixo em comparacdo a outras midias de massa
mais tradicionais. Cobra, 2013 ainda em defesa afirma que o marketing digital possa ser uma
solucédo eficaz e rentavel, podendo apresentar um excelente custo-beneficio.

Em alusdo a este cenario ascendente de comunicacdo, percebeu-se a adi¢do dos
elementos didlogo (colaboragdo) e database (base de dados) ao convencional mix de
marketing, no qual ambos passaram a serem enriquecidos de modo que as interagdes

passaram a ocorrer (KARSAKLIAN, 2001).



A demanda, portanto, ndo ¢ somente por produtos/servi¢os personalizados, e sim pela
conjungdo da entrega de relacionamentos customizados (CHRISTODOULIDES, 2009),
direcionando os consumidores a um estado de responsaveis no modo de como o
relacionamento passa a ser determinado (RAPP; MARTIN, 2002), exigindo por parte das
organizagdes, uma conduta proativa sem negligenciar o fator humano (NAKAGAWA;
GOUVEA, 2006). Isso, porque os usuarios nio buscam somente por pregos baixos, mas por
experiéncias (STERNE, 2000).

Entretanto, essa experiéncia consegue ser intensificada através das caracteristicas da
propria internet, de modo a ser considerada uma rede eletronica de relacionamentos, apto para
conectar relacionamentos de mercado e de ndo mercado (GUMMESSON, 2002), permitindo
novas formas de conexd@o, cuja as empresas podem ndo estarem acostumadas em lidar
(NAKAGAWA e GOUVEA, 2006). Entretanto, o ambiente virtual e suas interagdes sdo
reflexos da sociedade, transferidos do mundo fisico para interagdes eletronicas (TORRES,

2009).

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Definido pelo objetivo de criar, conquistar e manter clientes, em busca de estabelecer
relacionamentos mutuos e satisfatérios, no intuito de longo prazo com consumidores,
fornecedores e distribuidores, de modo a ganhar e reter sua preferéncia e seus negocios
(COBRA, 2009).

Kotler e Keller (2012), afirmam ainda que o marketing de relacionamento possui
como objetivo construir relacionamentos alicercados e mutuamente satisfatorios com seus
componentes-chave, de modo a cativar ou manter negdécios com seu publico alvo.

Portanto, o marketing de relacionamento vem como uma tentativa de lidar com os
consumidores de uma forma diferente, estudando suas necessidades e oferecendo beneficios,
no sentido de dar a impressdo de que esta sendo atendido por um procedimento orientado aos
seus desejos como individuo (GONCALVES; JAMIL e TAVARES, 2002).

Atualmente os clientes estdo crescentemente mais exigentes com relagdo aos produtos
e servigos, transformando o mercado competitivo, onde empresas buscam obter fidelizacao
através da satisfacdo do consumidor, construindo um relacionamento de qualidade e respeito
com os mesmos (SILVA e ANDRADE, 2015).

O marketing de relacionamento tem como pretensdo envolver e atrair os clientes nas

diversas fases de criacdao de valor, buscando inovacao. Tornando-se necessario entender que o



marketing de relacionamento passa a possuir um peso relevante e até mesmo fundamental,
uma vez que, para que um cliente adquira um produto, esse produto passou por varios niveis,
tendo sempre em vista o respeito a necessidade do cliente dentro de uma empresa e trazendo
beneficios para ele (ALVES e LUZ, 2017).

As organizagdes buscam fazer parceria com seus clientes pretendendo fazer da
interagio a principal arma para sobreviverem no mercado cada vez mais competitivo. E
importante construir a satisfacdo do cliente externo através de produtos/servigcos de qualidade
e que tenham beneficios para o cliente, dessa forma, a oferta de produtos e servigos passa a
ser o diferencial que determina a vantagem competitiva em relacdo a outras empresas.
(COBRA, 2009).

Por sua vez, a fidelizagdo de um cliente ndo se caracteriza como uma tarefa facil,
mesmo que uma empresa esteja lidando com um publico especifico, a organizacao deve estar
preparada para aqueles clientes que desejam que o produto tenha um diferencial cabendo a

empresa saber administrar essas diferengas (ALVES e LUZ, 2017).

2.4 ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

O marketing estratégico, possui uma visdo macro em torno de uma organizagao,
portanto, tendo fungdo estratégica, cuja, agdes partem antes da produgdo ou oferta do servigo,
tendo andlise precedente ao aspecto tatico da empresa em questdo (ROCHA, READE et al.,
2015). Ainda para os autores, o marketing estratégico tem por fungdo criar valores, enquanto
as demais fases que se seguem tém por papel entregar tais valores.

Para Rocha, Reade et al., (2015) o marketing estratégico visa ao desenvolvimento das
vantagens competitivas das organiza¢des. Estudando as evolugdes do mercado e suas
dindmicas mudancas. Além disso, tem como papel estratégico o equilibrio dos objetivos das
empresas com as necessidades do mercado.

Cobra (2009) cita que o marketing estratégico tem por foco otimizar os recursos
aplicados nos negocios das organizagdes de maneira a inibir a atuagdo da concorréncia. Ou
seja, possuindo uma intima liga¢do ao planejamento estratégico da empresa em questao.

Em seguida as tipologias do marketing como o digital e de relacionamento,
apresentam em suas individualidades ferramentas capazes de tragar estratégias empresariais
favoraveis a conquista de sucesso organizacional. Em um contexto aprofundado o marketing
digital se inova constantemente em suas tendéncias em se tratando de ferramentas

impulsionadoras de negdcios (ROOTS, 2019).



Roots (2019) apresenta dez tendéncias que podem impulsionar ainda mais os clientes a
utilizarem os servigos no qual estdo acostumados a receberem, sdo essas as tendéncias:

a) marketing influenciador (digital influencer) — pessoas selecionadas, que passam
confianga ao publico, passando a influenciar clientes a utilizarem dos produtos ou servigos
ofertados.

b) estratégia de distribuicdo de contetido — defende a ideia de que o lugar ideal para
alcancar um cliente ¢ onde ele se encontra naquele exato momento, identificando onde os
consumidores em potencial podem enxergar a organizagao.

c) marketing digital através de dispositivos de voz — utilizar da praticidade que
dispositivos moveis podem trazer aos consumidores, promovendo oportunidades de
ampliacdo de campanhas organizacionais.

d) chatbots — aplicagdo de atendimentos automatizados que facilitam a assisténcia
necessaria aos clientes a qualquer momento.

e) integracdo de midias sociais com outros servigos — cada vez mais publicos deixam
de lado o habito de olharem a caixa de e-mails, tendo as midias sociais mais rentaveis para o
compartilhamento de informagdes.

f) contetidos de videos — conteudos de videos se tornam mais amigaveis para pesquisas
tornando parte integrante do marketing no Youtube, Facebook, Instagram e Linkedin.

g) conteudo em realidade aumentada — novas possibilidades de comunicagao.

h) personalizacdo — personalizagdo de servi¢o, acompanhando o comportamento
individual de cada consumidor no momento de compra.

1) usuarios de dispositivos moveis e marketing de micromomentos — marketing
direcionado para usuarios de dispositivos moveis.

j) mais esfor¢os de marketing digital integrados — integra¢do de redes sociais aos
websites como maneira estratégica para aumento de trafego do site.

Em busca da fidelizagdo de clientes o marketing de relacionamento também se
encontra em suas vantagens nos momentos em que apresenta as suas ferramentas a fim de
estar mais proximo ao consumidor, tendo por objetivo a busca da satisfacdo e fidelizagao.
Zenone (2009) ressalta que em ambientes mercadologicamente competitivos o uso de
tecnologia, como TI (sistema de informacao), surge como um fator importante, marcando o
comeco de uma nova era.

Como principal ferramenta do marketing de relacionamento ¢ apresentado o

gerenciamento das relacdes com os clientes (CRM), considerada uma estratégia de marketing,
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esfor¢o corporativo continuo, de longo prazo no qual busca envolver todos os niveis da
organizagdo, tal procedimento tem por objetivo reunir dados acerca das necessidades de
clientes e satisfaze-los (ZENONE, 2009).

O autor ainda ressalta que o CRM busca o melhoramento do relacionamento da
empresa com mercado-alvo, propiciando beneficios mutuos de modo a atender as
necessidades de maneira satisfatorias, contribuindo para que a empresa almeje resultados
esperados.

Dessa forma tanto o marketing digital como o marketing de relacionamento sao
componentes vantajosos a serem investidos em estratégias empresarias, tendo em vista que o
marketing digital facilita o acesso as organizagdes de conquistarem uma maior visibilidade,
melhores classificagdes nos mecanismos de busca ¢ maior taxa de conversao. (MUNIZ,
2017). Do mesmo modo que o marketing de relacionamento tem peso relevante de influéncia

acerca de fidelizar um cliente permanentemente (COBRA, 2009).

3 METODOLOGIA

Tratou-se de uma pesquisa de natureza bésica, com objetivo exploratorio. Em vista
que, estudos que possuem fator exploratorio, possuem o proposito de possibilitar uma maior
familiaridade acerca do problema a qual se pretende investigar visando tornd-lo mais
compreensivo ou a construir hipoteses (GIL, 2017).

Embasada em pesquisa qualitativa, que considera compreender os fenbmenos através
da coleta de dados narrativos, estudando as particularidades e experiéncias individuais.
(PRODANOV e FREITAS, 2013) e quantitativa, possuindo caracteristicas objetivas, lidando
com tudo que se torna possivel quantificar ou transformar em nlmeros estatisticos
(MARCONI e LAKATOS, 2017).

Os procedimentos técnicos adotados partiram de fontes bibliograficas e pesquisa com
base em estudo de caso. Na qual fonte de dados bibliograficos, possuem o objetivo de
sistematizar o conhecimento com em base livros, artigos, revistas e sites especializados (GIL,
2017). O estudo de caso de acordo com Yin (2010) é uma investigacdo considerada empirica
no intuito de investigacao de fenbmenos contemporaneos em profundidade e em seu contexto
de realidade, especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo sao
claramente evidentes.

Tendo como pesquisa realizada na cidade de Juazeiro do Norte — CE em uma empresa

de telecomunicacdo, na qual sua filial se encontra na cidade citada. O presente estudo teve
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como populagdo/amostra a profissional que esta ligado a gestdo do marketing empresarial, ou
seja, a analista de marketing que por esse artigo seu nome sera resguardado, onde participou
de entrevista, e com os clientes da empresa referida, possuindo como amostra 200 usuarios do
total de clientes que a empresa possui.

Como a empresa fornece quatro tipos de servigos, foram usados como critérios de
inclusdo clientes usudrios dos servigos de banda larga de internet, tv. por assinatura e os
servicos de telefonia. Os instrumentos de coletas de dados partiram da utilizacdo de
entrevistas semiestruturadas com a funcionaria referida acima, realizada na empresa e
questionarios com os clientes, aplicados em pragas e em pontos publicos, tendo como

procedimentos de andlise de dados a analise de discurso e estatistica descritiva.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1 DADOS DA ENTREVISTA COM A GESTORA

Para compor a andlise de dados, foi realizada inicialmente a aplicagdo do formulario
semiestruturado para a profissional responsavel pelas atividades de marketing dentro da
organizacdo, realizando em seguida a aplicacdo dos questionarios aos clientes da referida
empresa. A estrutura do formulario para a entrevista a profissional se baseia em duas
categorias, a primeira voltada para as estratégias de marketing digital que sdo realizadas e a
segunda direcionada para as acdes de marketing de relacionamento.

Em partida foi questionado a entrevistada como funciona a definicao do publico alvo,
em resposta a mesma menciona que “Nossos servigos oferecidos sdo para todos os publicos,
ja que hoje a internet se tornou indispensavel no dia a dia, com prego acessivel para todas as
classes. Se fosse para falar um maior numero: homens e mulheres entre 25 e 35 que reside
nos estados do CE.”. Em alusdo a resposta da entrevistada pode-se observar que a empresa
tem um conhecimento acerca dos interesses € comportamento dos seus clientes, condizendo
com a fala dos autores Kotler e Keller (2006), uma vez que o objetivo do marketing ¢ atender
as necessidades e os desejos do consumidor, se torna fundamental que se conhega o
comportamento de compra.

Torres (2009) defende que a popularizagdo da internet acarretou impactos de como as
empresas passaram a realizar o marketing em suas organizacdes, o que se assemelha com o
que foi questionado referente a existéncia de estratégia acerca da retencao de clientes e quais

seriam as agdes para esses eventos, como retorno se obteve a seguinte resposta, “Sim, tanto no
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digital como offline. No online, sdo anuncios com marketing de conteudo voltado para o
publico-alvo em maioria. Ja no offline, nos estamos buscando sempre campanhas focadas em
nossos clientes, por isso trabalhamos promogaes, sorteios, brindes e agoes de rua’.

Acerca da indagacao de que o marketing digital traz custo-beneficio e rentabilidade
positiva a respondente apresentou que, “o marketing digital é indispensavel. Além de trazer
bons resultados, nos conseguimos mensurar, por exemplo, conversdo e ROI. Estamos sempre
buscando investir nas ferramentas que facilite nosso dia a dia e promova resultados”. Em
contexto a resposta Coelho (2013) ¢ notorio que o marketing digital, passa a contribuir para
um alcance relativamente maior que outro canal de comunicagdo, custo a ser investido para a
promo¢do de marca, produto ou organizacdo através da utilizagdo da internet ¢
consideravelmente baixo em comparacdo a outras midias de massa mais tradicionais.

Em continuidade a entrevista, foi debatido se ac¢des de marketing favorecem ao
desenvolvimento das metas de venda a serem alcangadas, em contrapartida, compreendeu-se
que o departamento de marketing trabalha em conjunto com o comercial no desenvolvimento
de campanhas e agdes para que as vendas alcancem suas metas mensalmente, sob 0 mesmo
ponto de vista, Cobra (2013) em defesa afirma que o marketing digital possa ser uma solugdo
eficaz e rentavel, podendo apresentar um excelente custo-beneficio.

Questionada sobre a periodicidade das decisdes tomadas acerca da determinagdo de
estratégias do marketing de relacionamento e a personalizagdo de intera¢do para cada cliente,
a mesma reportou que a empresa reconhece a necessidade de trabalhar esses aspectos dentro
da empresa e que constantemente existem acoes voltadas para essas necessidades, bem como
afirma Christoulides (2009), que para os clientes a demanda ndo passa a ser somente por
produtos/servicos customizados, mas pela juncdo da entrega de relacionamentos
customizados.

Sendo questionado se os servigos ofertados sao segmentados por tipos de clientes,
como seria realizado e quais as etapas. Obteve-se que o primeiro passo se da através de um
levantamento pelo perfil do cliente, indo de acordo com os aspectos sociais, econdmicos,
demogréficos, partindo para a compreensdo do servigo necessitado a contratar. Conduzindo os
consumidores a condi¢cdo de responsaveis no modo de como o relacionamento ¢ estabelecido
(RAPP; MARTIN, 2002), exigindo por parte das empresas, uma conduta proativa na busca de
ndo negligenciar o fator humano (NAKAGAWA; GOUVEA, 2006). Isso, porque os usuarios
ndo estdo em busca de um menor preco, mas sim uma experiéncia (STERNE, 2000).

Partindo para a segunda categoria da entrevista, se realizou indagagdes acerca do



marketing de relacionamento. Sendo disposta no quadro abaixo as questdes e respectivamente

as respostas adquiridas ao longo da entrevista.

Quadro 1: Como ocorre o marketing de Relacionamento

As acdes que a organizacdo realiza
para manter a fidelizacido dos clientes
sao eficazes? Qual seria o numero em

porcentagem desse retorno?

“Sim, sdo eficazes e podemos dizer que seria

mais de 80%".

Como trabalham a insatisfacdo dos

clientes?

“Nos procuramos entender qual a insatisfa¢cdo
e trata-la da melhor forma e mais rdapida. Hoje
temos um setor focado nisso, o nucleo de
gestdo da reclamacgdo. Além de escutar o
cliente em todos os meios possiveis: site,

central de atendimento e redes sociais”.

Existe a busca de interacio com
clientes de forma a atenderem melhor?
Qual meio de comunicacao é realizado

essa interacao?

“Sim. Fora o treinamento que oferecemos a
todos os colaboradores, principalmente aos
que lidam diretamente com cliente, nos estamos
trabalhando evolugcdo de

em constante

acompanhar o cliente no atendimento.
Procuramos torna-lo rapido, eficaz e objetivo.
Um dos principais meios, por exemplo, é nas

redes sociais”.

Como é para a empresa a preocupacio
de conhecer o perfil de cada cliente
para a realizacio da entrega de

servicos personalizados?

“A pesquisa NPS (Net Promoter Score),
realizamos pesquisas periodicamente com
todos os clientes que entram em contato e
assim nos podemos saber o nivel de satisfa¢do

e quais suas necessidades com os servigos”.

Quando a organizacio alcanca a meta
como fica o relacionamento com os
clientes? E quais s3o os proximos
passos para tracar mais estratégias de

marketing?

[z r . ~ r r

Os proximos passos sdo pos-venda, nivel de
satisfacdo com o atendimento, estimulando
entrar em contato com a empresa e tirar todas

as duvidas”.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2019).

Observa-se que em meio a todo o ambiente tecnologico em que a empresa se encontra,
existe a preocupacao de atender da melhor forma cada cliente que adquire, preocupados
acerca de entregar o servi¢o atendendo a necessidade e comportamento do consumidor. Sendo
assim no que se refere a marketing de relacionamento Kotler e Keller (2012), enfatiza que o
caminho percorrido através do marketing de relacionamento possui como objetivo a
construg¢do de relacionamentos alicercados € mutuamente satisfatorios com seus
componentes-chave, a fim do cativar e/ou manter negocios com seu publico alvo.

O que ndo se difere de Gongalves, Jamil e Tavares (2002), na defesa de que essa
ferramenta de marketing vem na tentativa de lidar com os consumidores de uma forma
diferente, estudando suas necessidades e oferecendo beneficios, na busca de impressionar o

cliente, sendo atendido por um procedimento orientado aos seus desejos como individuo.

4.2 DADOS DA APLICACAO DE QUESTIONARIOS

Para dar continuidade e compor a andlise de dados realizou-se aplicacdo de
questionario aos clientes da empresa estudada, sendo aplicadas um total de nove questdes
acerca da experiéncia do consumidor na utilizagdo dos servicos pela organizacao oferecida.
Com um alcance de 200 respondentes, a pesquisa, portanto em seu processo obteve uma
amostra por acessibilidade.

Inicialmente procurou-se saber a idade dos pesquisados, sendo notado o seguinte perfil

de acordo com Grafico 1.

18 a 25 anos 79%
26 a 30 anos 10%
31 a40anos 7%
‘ 40 a 50 anos 2,5%
r Mais de 50 anos 1,5%

Grafico 1: Idade
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Fonte: Pesquisa Direta (2019).

Percebeu-se que o perfil dos usudrios corresponde a jovens entre 18 e 25 anos,
representados por 79% dos respondentes e 26 a 30 anos por 10%. Em andlise a empresa
estudada, possui um publico mais jovem, o que indica um publico mais inserido no mundo
digital.

O que de acordo com esse indicativo, pode-se perceber que o marketing digital tende a
ser de grande for¢a, uma vez que os usudrios nas idades apontadas por estarem cada vez mais
conectados, oportunizar a empresa a trabalhar campanhas especificas a esse publico, como,
por exemplo, publicacdo de conteudo, seguindo sempre as ultimas tendéncias da atualidade,
partindo com o refor¢o de imagens e uma linguagem mais jovem.

Em seguida buscou saber de qual servigo oferecido pela empresa se utilizava. Obtendo
a seguinte informacao.

Grafico 2: Servico Utilizado

Banda larga de internet 84%
Tv acabo
Servigos de telefonia 0,5%

Misto (especifique) 14,5%

Fonte: Pesquisa Direta (2019).

Percebe-se que o carro-chefe da organizacdo sdo os servicos oferecidos acerca da
banda larga de internet, representado por 84% dos respondentes, por tanto um dado
correspondente a primeira indagagao estudada no que se refere a um publico mais engajado
no meio digital e tecnoldgico, facilitando assim as mais diversas formas de apresentar ao
consumidor contetido de marketing digital.

De modo que o processo de comunicacdo ja ndo ocorre mais de maneira unilateral,
como em midias tradicionais, sendo um fluxo continuo para ambos os lados — receptor e
transmissor — ao mesmo tempo como defende (STERNE, 2000; PATINO; PITTA;
QUINONES, 2012).

Logo apos foi perguntado aos respondentes como vieram a aderir os servigos

oferecidos pela prestadora. Obtendo o seguinte resultado:
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Grafico 3: Meio de adesao

Indicagdo 48,5%
Representante 8%

Recebeu panfletos 26%

Propagandas nas midias 26,5%

Outro (especifique)

Fonte: Pesquisa Direta (2019).

E de se notar que a adesdo que os consumidores utilizam para adquirir os servigos
partem por meio de indicagdes com 48,5%, seguida de propagandas em midias com 26,5% e
panfletagem com 26%. Percebe-se que as formas apontadas como meio de adesdo de servigos,
sdo eficazes no que se trata em conquistar clientes, revelando que a prestacdo de um servigo
com qualidade tem por tendéncia ser o meio mais eficaz para a conquista de nimeros
crescentes de clientes, o que possibilita maiores indicagdes.

E perceptivel que o uso de representantes se mostrou o meio de menor resultado,
representando apenas 8% dos clientes conquistados. Percebe-se que de acordo com a pesquisa
a empresa mencionada ainda necessita manter os tradicionais meios de acdes e divulgagdes,
como a indicagdo, conhecido como o famoso método “boca a boca”, porém alternando em
investimentos digitais, como mencionado pela a analista de marketing da empresa.

Isso mostra que a empresa tem investimento em redes sociais mais ainda ndo sendo
suficiente para atingir seu publico com suas campanhas. Propde-se, portanto, campanhas
estrategicamente direcionadas ao publico e faixa de idade correta, oferecendo atendimento
personalizado e em tempo real em sites ou redes sociais, buscando fechar venda com o cliente
aderindo o servico.

Isso porque, como ja mencionado, os consumidores surgem ndo somente com uma
demanda por servigcos/produtos customizados, mas por uma jungdo da entrega de
relacionamentos customizados (CHRISTOULIDES, 2009).

Quanto ao meio de acesso aos servigos que utilizavam da prestadora € possivel
observar os seguintes dados.

Grafico 4: Meio de acesso
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Smartphone 93,5%
Tablet 16%
Notebook 64,5%

Deskiop ™%

Smart tv 39,5%

4] 25 S50 75 100 125 150 175 200
Fonte: Pesquisa Direta (2019).

Percebe-se que o meio que mais se utiliza para ter acesso aos servigos contratados da
empresa € por meio do smartphone 93,5%, seguido do notebook com 64,5% e smart tv com
39,5%. Assim sendo compreensivo que a criagdo de midias especificas para o uso em
smartphones ¢ consideravelmente uma saida interessante de relacionamento. Desse modo, fica
evidente que a empresa estudada tem como oportunidade desenvolver aplicativos para
smartphones, que possam desenvolver uma comunicacdo efetiva na contratagdo dos servigos,
e comunicacao via WhatsApp, como em outras redes sociais.

Roots (2019) apresenta tendéncias que podem impulsionar ainda mais os clientes a
utilizarem os servigos no qual estdo acostumados a receberem, como sugestdo apresenta
investir em usuarios moveis ¢ marketing de micromomentos — marketing que passa a ser
direcionados para usudrios de dispositivos moveis.

No tocante ao nivel de satisfacdo com o atendimento prestado através das plataformas

digitais.

Otimo 14,5%
bom 43%

Regular 37%

Ruim 4,5%

B Péssimo 1%
Grafico 5: Avaliacdo do atendimento
Fonte: Pesquisa Direta (2019).
Nota-se que quase metade dos respondentes avaliaram o atendimento através das

plataformas digitais como bom, correspondendo a 43%, seguido de regular com 37% ruim e
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péssimo com apenas 4,5% e 1% respectivamente. Tendo uma avaliagdo como O6tima de
14,5%, assim, se somada a avaliacdo como bom e 6tima, temos 57,5% dos respondentes, o
que demonstra a aptidao que a organizagao possui em atender através de meios digitais € com
qualidade.

Como visto no grafico o atendimento ¢ perceptivel pelos consumidores como bom
atendimento por plataformas digitais, demonstrando por parte dos consumidores satisfa¢do
pelo assisténcia recebida, porém, € preciso levar em conta que ainda se ver necessario
melhorar como oferecem o atendimento por plataformas digitais, visto que, 38,65% do
respondentes veem o atendimento como regular, sendo necessario por parte da empresa
buscar formas de melhorias como, estarem atentos as necessidades dos clientes em se tratando
de atendimento online.

Afim de saber se os clientes ja precisaram apresentar reclamagdes, buscou saber quais
0s meios para entrar em contrato com a prestadora. No Gréfico 6 foram apresentados os
seguintes dados.

Grafico 6: Meio de apresentar reclamacées

Fonte: Pesquisa Direta (2019).

Dentre os entrevistados, a maioria utilizou o telefone com 64% para fazer contato,
seguido do WhatsApp (6,5%) e outros (6%), porém, nota-se que ¢ consideravel o numero de
usudarios que nunca precisaram reclamar com 21,5%, o que representa que empresa precisa
ater-se a entender o motivo pelo qual os usuarios estdo em necessidade de apresentar
reclamacgdes, explorando o que ja fazem de bom levando em conta as experiéncias de quem
nunca precisou reclamar.

Alves e Luz (2017) menciona que para isso o marketing de relacionamento possui
como pretensdao o envolvimento e atracao dos clientes nas diversas fases de criagao de valor,
explorando a inovagdo. Sendo necessario ter sempre em vista o respeito a necessidade do

cliente dentro da organizacao e trazer beneficios aos seus consumidores.
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Quanto ao sentimento de fidelizacdo de fidelizagdo dos respondentes, o Grafico 7
apresenta os seguintes resultados:

Grafico 7: Sentimento de fidelizacao

Sim 47,74%

N3ao 52,26%

Fonte: Pesquisa Direta (2019).

Nota-se que a maior parte dos respondentes ndo se sentem fidelizados pela empresa
prestadora que utilizam, porém, € positivo os numeros dos que se sentem fidelizados, sendo
52,26% e 47,74% respectivamente. Assim a empresa em questdo precisa ater-se o que levam
aos seus consumidores a nao se sentirem fidelizados, sendo necessario buscar meios que
trabalhem essa interacdo acerca do sentimento de fidelizagao.

Em mencgao a Roots (2019) que apresenta tendéncias impulsionadoras para os clientes
utilizarem os servigos, ele apresenta que chatbots ¢ uma alternativa positiva, em vista que,
tem-se a aplicacdo de atendimentos automatizados que facilitam a assisténcia necessaria aos
clientes a qualquer momento. Isso porque o cliente perceberd a preocupacao que a empresa
em atender todas as suas necessidades.

No que refere aos acessos ao site da empresa prestadora por parte dos pesquisados, se

obteve o Grafico 8 apresentando os seguintes dados:

Sim 72%

Néo, (especifique) 28%

Grafico 8: Acesso ao site da empresa

Fonte: Pesquisa Direta (2019).
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Nota-se um dado positivo acerca dos usudrios buscarem acessar o site da empresa,
com 72% que ja acessaram, tendo em vista que isso representa que o publico esta presente nos
meios de divulgagao da prestadora, sendo importante constatar que esse dado demonstra como
a organizacao deve se preocupar em manter seus sites bem desenvolvidos e com informagdes
acessiveis para assim transmitirem uma experiéncia agradavel ao consumidor direcionado.

A meta de minimizar os 28% que ndo realizaram uma visita ao site por tanto, deve ser
trabalhada para assim alcancarem cada vez mais resultados positivos e proativos, acerca de
conectar cada vez mais os clientes de forma natural e continua. Se sugere que sejam
trabalhados mais esforcos de marketing digital integrados — integragdo de redes sociais aos
websites como maneira estratégica para o aumento de trafego do site (ROOTS, 2019).

Por fim foi questionado aos pesquisados o complemento da indagacdo anterior acerca

da experiéncia ao acessar o site da prestadora.

Otimo 12,57%
Bom 50,3%
Regular 31,74%

Ruim 539%

Péssimo 0%

Grafico 9: Experiéncia em acessar o site da empresa
Fonte: Pesquisa Direta (2019).

Nota-se que 50,3% menciona uma boa experiéncia ao acessar o site, sendo seguido de
regular com 31,74%, 6timo com 12,57% e ruim com 5,39% dos respondentes. Percebe-se que
mesmo obtendo um retorno positivo ainda se torna necessario buscar por parte da empresa
gerir seus sites de modo mais eficaz, melhorando sua qualidade, atualizando sempre suas
informacdes acerca dos servicos ofertados, /ayout moderno e com facil acessibilidade as
informagoes de seus servigos, ofertas e promogdes.

Visto que tais agdes estdo cada vez mais relacionadas a clareza das informacdes,
elucidando qualquer davida do consumidor, melhorando o relacionamento e contribuindo

assim para futuras fidelizagoes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou elucidar as estratégias percebidas na empresa avaliada,
possuindo intengdes acerca do esclarecimento de como o desenvolvimento e execucao da
pratica do relacionamento com o cliente em juncdo das agdes do marketing digital puderam
favorecer o desempenho de resultados satisfatorios. Através de pesquisa em campo
comprovou-se sua funcionalidade e desempenho diante da utilizacdo ou ndo das questdes no
qual o presente estudo investigou.

Notou-se que a empresa se empenha na concessao de seus servicos, de maneira a
oferecer servicos de qualidade e de maneira eficiente, atendendo as necessidades de seu
publico alvo, nas mais diversas tendéncias.

Em entrevista com a analista de marketing da empresa estudada, foi possivel perceber
que existe uma preocupagao em suas agoes acerca de promover o marketing digital, utilizando
de modo a impulsionar a conquista de clientes e auxiliar na fidelizagdo dos consumidores ja
adquiridos. Compreendeu-se que o marketing digital e de conteudo sdo presentes nas tomadas
de decisdes e que estas sdo tracadas de maneira a envolver os consumidores de forma
eficiente e ludica.

A empresa em questdo estudada apresenta que o desenvolvimento das agdes de
marketing digital consegue alcangar beneficios e resultados positivos, como, por exemplo, 0s
retornos sobre investimentos. Sendo perceptivel o constante empenho em satisfazer as
necessidades apresentadas pelos consumidores, e assim trabalhando sua fidelizagao.

Em um segundo momento da entrevista, ¢ notavel o compromisso da empresa em
ouvir seus clientes e trabalhar de maneira a suprirem as necessidades que, sdo constantemente
alteradas no que diz respeito a seu publico alvo, a empresa, portanto, entende a necessidade de
acompanhar seus clientes, para tanto buscam utilizar de ferramentas para auxilio em atender a
todos como, por exemplo, a pesquisa NPS (Net Promoter Score).

O que se percebe que, frente aos desenvolvimentos tecnologicos e avancos do
ambiente digital, fazendo-se necessario por parte das empresas a inser¢ao constante dos meios
de divulgacao eficientes e de baixo custo. Deste modo, a utilizagdo de sites e aplicativos, em
busca de relacionamentos com o cliente, ou por redes sociais, se faz necessario para a
conquista da fidelizacao de seus consumidores.

Entretanto, constatou-se que o sucesso da organizacdo ao usar do marketing digital e
de relacionamento ¢ dependente de fatores como: seu setor de atuacdo e seu perfil

organizacional. O que de modo, ¢ fundamental que para se investir em inovacdes de
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gerenciamento, visando produzir ganhos e resultados.

Considerando os resultados da anélise de dados, foi possivel notar através dos graficos
que uma grande parte da amostra sao alcancados pelas acdes estratégicas do marketing ao
promover a marca € os servigos da organizacdo. Percebe-se que a organizacdo possui um
publico jovem, no qual se encontram em um ambiente tecnologico e digital, o que facilita para
a empresa no que se trata em promover conteudo por meios das redes sociais, sites, blogs,
podcasts, audiovisuais, entre os mais variados meios em rede.

A empresa, portanto, conta com o beneficio de possuir um publico que cada vez mais
se encontram conectados, visto que através das analises ¢ de grande maioria o uso de
smartphones. Estando a frente no mercado, jA que tem a oportunidade de desenvolverem
plataformas virtuais, como, por exemplo, aplicativos.

Entretanto, necessita destacar a necessidade que empresa possui de desenvolver sua
capacidade de satisfazer seus clientes, visto que, mesmo tendo um retorno rentdvel acerca do
posicionamento de satisfacdo dos clientes € notdvel uma baixa nos nimeros acerca de clientes
que se sentem fidelizados.

Deste modo entende-se que a empresa necessita estd em constante vigilancia acerca
das tendéncias impulsionadoras do marketing digital e de relacionamento. Como sugestao
esse seguinte trabalho apresenta como maneiras de trabalhar diferenciais em atrair e fidelizar
clientes, trés tendéncias em potenciais relacionadas ao marketing digital, sdo elas: 1. Uso de
dados — auxilio no mapeamento do perfil e dos interesses dos clientes, podendo ser decisivos
na hora de elaborar uma estratégia de marketing; 2. Variedades de formatos — producao de
conteudo, explorando diferentes alternativas, como podcasts, videos, entre outros formatos; 3.
Humanizacdo — promog¢do de um olhar mais humano na constru¢do do relacionamento com
seus clientes.

Em conclusao, pode-se afirmar que o seguinte estudo através da pesquisa alcangou seu
objetivo geral e especifico, no qual se destaca que a empresa por esse trabalho apresentada,
estd no caminho promissor, porém, com a necessidade constante de rever seus passos para se

manter alinhado ao mercado e as necessidades de seus clientes.
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APENDICE A

FORMULARIO DE ENTREVISTA
(para o(a) profissional da empresa)

CATEGORIA 1

Como funciona a defini¢do do publico alvo?

Existe uma estratégia de retencdo de clientes? Quais sdo as agdes do marketing para isso?

As acdes do marketing estdo favorecendo o desenvolvimento das metas de venda p/ serem

alcancgadas?

Sao periddicas as decisdes tomadas acerca da determinagdo de estratégias do marketing de

relacionamento?

Existe uma personalizagdo de interacao para cada cliente?

Os servigos ofertados sdo segmentados por tipos de clientes? Como ¢ realizado e quais sao

as etapas para a formacao desses grupos?

O marketing digital dentro da empresa traz custos-beneficios? E a rentabilidade positiva?
CATEGORIA 2

As agdes que a organizacgdo realiza para manter a fidelizacdo dos clientes sdo eficazes?

Qual seria o nimero em porcentagem desse retorno?

Como trabalham a insatisfagdo dos clientes?

Existe a busca de interacdo com clientes de forma a atenderem melhor? Qual meio de

comunicacao ¢ realizado essa interagao?

Como ¢ para a empresa a preocupagao de conhecer o perfil de cada cliente para a

realizacdo da entrega de servigos personalizados?

Quando a organizacdo alcanga a meta como fica o relacionamento com os clientes? E quais

s30 0s proximos passos para tracar mais estratégias de marketing?
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APENDICE B
QUESTIONARIO — PESQUISA DE OPINIAO
(para os cientes da empresa)
. Em qual faixa etaria vocé se encaixa?
()De 18a25anos ()De26a30anos () De 31 a40 anos () De 40 a 50 anos
Mais de 50 anos
Qual servico oferecido pela empresa utiliza?

( ) Banda larga de internet ( ) Tv a cabo ( ) Servigos de telefonia ( ) Misto, quais?

Qual o meio de acesso para os servigos que utiliza da empresa prestadora?

() Smartphone ( ) Tablet ( ) Notebook ( ) Desktop ( ) Smart tv ( ) Outros,

Como vocé veio aderir os servigos de telecomunicacdes de sua fornecedora ou prestadora?

( ) Indicagdo ( ) Representante ( ) Recebeu panfletos ( )Propagandas nas midias ( ) Outros

Como vocé avalia o atendimento da sua prestadora de telecomunicacao através das plataformas
digitais?

( )Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim ( ) Péssimo

. Vocé ja precisou apresentar alguma reclamagao contra a empresa prestadora do servigo? Se
sim, qual meio vocé usou para entrar em contato com a empresa?

( ) Telefone ( )Email ( ) SMS ( ) Whatsapp ( ) Facebook ( ) Nunca precisei reclamar ( )
outro (especifique)

. Vocé se sente fidelizado pela sua empresa de internet?

() Sim ( ) Nao

. Vocé ja acessou o site da empresa prestadora do servigo? Se nao, porque?

() Sim ( ) Nao, motivo

Qual sua experiencia ao acessar o site da sua prestadora de servico, quanto as informagdes dos
planos ofertados, navegacao e acessibilidade?

( )Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim ( ) Péssimo



