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Resumo

Este projeto parte do conceito de marketing relacional para aprofundar conceitos e
praticas necessarias a implementacdo de uma estratégia de comunicacgdo, tendo em
vista a fidelizacdo de clientes, em empresas de pequena dimenséo, as designadas
Pequenas e Médias Empresas (PME’s). Tendo por base autores de referéncia como
Kotler, Aaker e as publicac6es da Escola Nérdica de Servicos em que se destaca o
contributo de Grdonroos, procuramos adquirir um maior conhecimento da filosofia de
marketing relacional e dos conceitos que lhe estdo agregados, nomeadamente
relacionamento (engagement), fidelizacdo e marketing mix para, na |l Parte deste
projeto, partirmos para a aplicacdo destes conceitos a uma empresa de merchandising
sedeada em Viseu, a Megabrinde, que ndo tem qualquer estratégia de comunicagéo
delineada, construindo-lhe um plano de comunicacdo para um ano, aumentando a sua

visibilidade mas, sobretudo, procurando fomentar a fidelizacdo dos clientes da empresa.

Palavras-chave: Marketing relacional; Fideliza¢do; Cliente; Comunicacgdo de marketing;

Megabrinde.
Abstract

This project starts from the concept of engagement marketing to deepen the
concepts and practices necessary to implement a communication strategy, with a view
to customer loyalty, in small companies, called PME based on reference authors such
as Kotler, Aaker and the publications of the Nordic School of Services, in which Gréonros'
contribution is highlighted, we have sought to gain a better knowledge of the engagement
marketing philosophy and of the concepts that are added to it, namely, engagement,
loyalty and marketing mix so that, in Part Il of this project, we start to apply these
concepts to a merchandising company headquartered in Viseu, Megabrinde, which
doesn’t have any communication strategy outlined, building a communication plan for a
year, increasing its visibility but, above all, seeking to promote the loyalty of the

company's customers.

Keywords: Engagement marketing; Loyalty; Customer; Marketing communication;

Megabrinde.
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Introducéo

O presente trabalho de investigacdo constitui o trabalho de Projeto desenvolvido no
ambito do mestrado de Comunicacdo e Marketing da Escola Superior de Educacéo
Viseu.

A escolha do tema prende-se com o facto de o autor trabalhar na empresa de
merchandising que foi estudada neste trabalho e de considerar que 0s conceitos
aprendidos e as valéncias adquiridas durante o mestrado poderiam ser (teis para

melhorar a comunicacao da empresa.

Considerando o atual panorama econémico do pais, marcado pela crise econémica,
interessa as empresas descobrirem novos processos e formas de comunicagdo com

uma visao de futuro.

Cada vez mais as empresas, principalmente as de pequena e média dimensao,
recorrem ao servico das empresas de merchandising. A empresa em estudo, a
Megabrinde, com quinze anos de mercado, tem vindo a acumular experiéncia, mas
ainda néo dispde de um plano de comunicacgéo e, muito menos, de uma estratégia para
fidelizagdo de clientes. Tal como nos diz Marques e Coelho “sdo cada vez mais as
empresas que tentam superar a concorréncia competindo através de estratégias

relacionais baseadas na aplicagéo das novas tecnologias (...)" (Marques, 2003).

Esbocamos como pergunta de partida “Como implementar uma estratégia de
comunicacgdo, tendo como foco a fidelizacdo na empresa Megabrinde” e estruturamos
este Projeto em duas partes, a | Parte dedicada a revisédo da literatura e, na Il Parte,
aplicamos os conceitos, introduzidos anteriormente, ao nosso estudo de caso, a

empresa Megabrinde.

A | Parte conta com quatro capitulos dedicados as “Perspetivas de Marketing”, a
passagem “Do Marketing transacional para o Marketing Relacional, a “Fidelizar clientes”

e a “Comunicagao de marketing”.

No primeiro capitulo explica-se o conceito de marketing na perspetiva de varios
autores, entre eles Kotler que considera o marketing como um processo que €
caracterizado por ser social e abrange tanto pessoas como empresas na maneira como
conseguem adquirir o que pretendem pela oferta criada pelo mercado de forma livre,
(Kotler P. , 2000).
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No segundo capitulo explica-se a transicdo da vertente transacional do marketing
para o paradigma relacional, com a conhecida passagem dos 4P’s para os 7P’s.
Explicam-se as caracteristicas do marketing relacional recorrendo a autores como

Pinho, Antunes e a autores da Escola Nordica de Servicos.

O terceiro capitulo foca-se na fidelizagéo de clientes e € um seguimento do capitulo
anterior dedicado ao marketing relacional, dado que o paradigma relacional tem como
fim dltimo a fidelizacdo. Neste capitulo explicam-se ainda as relacdes entre fidelizacdo

e satisfacdo e lealdade.

O quarto capitulo centra-se na comunicacdo de marketing onde, segundo Castro, a
comunicagao € uma das principais variaveis. Esta comunicacdo deve ser precisa, firme
face as politicas de produto, preco e distribuicdo e contribuir para atingir os objetivos e
estratégias de marketing, (Castro, 2007).

A 1l Parte, relativa & Aplicagdo dos fundamentos tedricos expressos na | Parte,
divide-se em cinco capitulos. No primeiro, “Enquadramento e escolha da empresa’
explica-se a importancia de construir uma estratégia de marketing relacional para a
empresa alvo de estudo. No capitulo 2 apresenta-se a Megabrinde, a sua missao, visao,
valores da empresa e posi¢cdo no mercado. Segue-se o capitulo 3, relativo a “Recolha
de dados” por inquérito, aos colaboradores da empresa, para, no capitulo seguinte, o
4°, apresentarmos uma “Proposta de plano de comunicag¢&éo” para um ano que, uma vez
implementada, tera continuidade com as propostas apresentadas no capitulo 5, relativo

a “ldealizacao do plano de estratégia relacional”.

Seguem-se a Conclusao, as Referéncias Bibliograficas e os Anexos.
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Metodologia

Questao de partida

Elabordmos uma questao que servisse de base a este projeto de investigacdo. O

ponto de partida assenta na pergunta:

Como implementar uma estratégia de comunicacéo, tendo como foco a fidelizagéo,

na empresa Megabrinde?

Objetivos

Como objetivos gerais deste projeto de investigagdo determinamos

¢ Identificar os problemas de comunicacdo da empresa Megabrinde;

e Desenvolver um plano de comunicacdo que gere modelos de

relacionamento entre a empresa Megabrinde e os seus clientes;

e Elaborar uma estratégia de marketing relacional eficaz adequada a
pequenas e médias empresas do mesmo sector de negécio da empresa em
estudo

HipoGteses

Para este projeto, as hipéteses sao:

* H1 — A comunicacdo de marketing pode contribuir para a construgdo de uma

estratégia de fidelizacdo de uma PME como a Megabrinde;

* H2 - A estratégia de comunicacg&o construida para a empresa Megabrinde pode

ser utilizada por empresas do mesmo ramo.

A metodologia reine os métodos de trabalho a aplicar durante o estudo. Neste
ponto, o trabalho apresenta-se de maneira exata 0s processos e ferramentas que vao

ajudar no levantamento da informagao.

Vergara explica que, uma pesquisa a nivel bibliografico considera um estudo
composto em diversas obras de referéncia publicadas em livros, artigos e teses, entre

outros materiais que se podem encontrar do acesso publico (Vergara, 2009).

11
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A metodologia utilizada incidiu, inicialmente, em fontes secundarias, consulta de
base de dados tais como a Rcaap e a B-on que permitira, 0 acesso a artigos e livros

atuais e de referéncia pertinentes para desenvolver o tema em estudo.

De acordo com Fonseca, a pesquisa de dados pode possibilitar uma forma de
entender a realidade a investigar através de uma aproximagao e um raciocinio como um

procedimento continuadamente inacabado (Fonseca, 2002).

A pesquisa processa-se incessantemente pela aproximacdo da realidade,
fornecendo dados para uma intervencao na realidade. A metodologia usada para este
trabalho trata-se de uma abordagem mista, portanto qualitativa e quantitativa, com o
procedimento especifico a um estudo de caso, a Megabrinde, e servindo de possivel
adaptacdo a outras empresas.

Idealmente, e tendo em conta o nimero reduzido de funcionarios e de clientes da
Megabrinde, seriam feitas entrevistas semiestruturadas aos sete funcionarios e aos
clientes frequentes da empresa por dois motivos: a entrevista € o0 modo indicado para
auscultar a opinido de pequenos grupos e, realizada a entrevista a montante e a jusante,
conseguiriamos saber qual a percecao que funcionérios e clientes tém sobre a empresa
para, posteriormente, construirmos um plano de comunicacdo adaptado aos publicos

interno e externo da empresa.

Como arealizagdo das entrevistas ndo foi autorizada, o que limitou 0 nosso estudo,
optamos por elaborar um inquérito aos funcionarios tendo em vista a posterior utilizacao

deste método a empresas de maior dimensao.

Elaborou-se, entdo, um inquérito com questdes fechadas de escala ou escolha
multipla, que recaem sobre as palavras-chave escolhidas para auscultar a opinido dos
funcionérios sobre a empresa, seja face ao desempenho tido na empresa, a relagédo que
tém com o cliente e sobre o que se podia alterar a longo prazo para melhorar a relagéo

entre a empresa e o cliente.

Uma analise de conteludo é a opc¢do tomada, visto ser um método que nos leva a
relatar e perceber e mesmo classificar o conteddo de todos os documentos,
correlacionando-os com reflexdes desenvolvidas ao longo do estudo. Uma descricdo
sistemética, qualitativa por referéncias bibliogréficas utilizadas e quantitativa pelos

dados recolhidos na empresa, com posterior interpretacdo e analise.

12
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A metodologia qualitativa € considerada uma pesquisa que permite a exploracéo e
interpretar dados individuais ou grupo social e desenvolver novas ideias, ao invés de se

focar em conceitos especificos.

Na metodologia quantitativa, segundo Fonseca, os dados podem ser quantificados
numericamente através de procedimentos estatisticos e objetivos (Fonseca, 2002).
Pode centrar-se na objetividade e na realidade do estudo sendo entendida na base de
uma analise de dados, neste caso pela utilizacdo da ferramenta gratuita disponibilizada

no Google, o Google Drive.

Assim se compreende que este projeto integre uma revisdo da literatura de

referéncia e um estudo de caso.

13
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| PARTE

1 - Perspetivas de marketing

“As Organizagbes trabalham sistematicamente para construir uma imagem solida e

positiva na mente do seu publico.” (Kotler P. , 2000, p. 27).

Encarando a sociedade como sendo composta por potenciais consumidores, as
empresas desenvolvem produtos e marcas cada vez mais atrativos e diferenciados dos
produtos concorrentes. Essa distingdo € construida, maioritariamente, pela

comunicagéo de marketing.

Kotler, define marketing como um processo que se caracteriza por social, pelo qual
as pessoas e organizagdes conseguem e adquirem o que precisam com a oferta gerada
e livre, dos produtos e servigos de valor, (Kotler P. , 2000). J4 Ataides, declara que
“marketing é o processo de planeamento e execugdo do preg¢o, da comunicagao e
distribuicdo de bens e servigcos, de modo a que se criem as trocas que satisfagcam

objetivos individuais e organizacionais” (Ataides, 2003).

Marketing € um conceito que abracga a constru¢do de uma relagéo positiva a longo
prazo, em que pessoas/clientes e empresas conseguem obter o que procuram. As
varias técnicas de marketing sdo aplicadas em todos os ramos de negdcio e
consideradas responsaveis pela criacdo de formas inteligentes de apresentar produtos
e servigos. Assim se compreende que para Kotler o marketing seja a “arte de saber o
que fazer” (Kotler P. , 1999).

Os negécios realizados na era da globalizacdo dos mercados séo, maioritariamente
realizados e aperfeicoados com o contributo do marketing. Sendo uma das disciplinas
académicas mais investigadas atualmente dada a sua valéncia multidisciplinar, o
marketing tem vindo a evoluir de forma a contribuir para uma gestao mais eficaz. Deste
o periodo do pés-guerra, a presenca do marketing tem vindo a tornar-se cada vez mais
constante. Surgiram novas maneiras de estar no mercado, com novos produtos,
consumidores mais elucidados, menos ingénuos e ainda menos manipulaveis (Etzel,
Walker, & Stanton, 2001).

14
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Para Pride & Ferrel, o marketing fortalece a maneira de distribuir e promover
servigos ou produtos de maneira a que se consiga facilitar o processo em relacdo a troca
com os clientes (Pride., 2001). Os clientes sdo considerados o ponto essencial para que
aconteca toda uma atividade relativa a utilizagdo de estratégias delineadas pelo

marketing.

Refere Kotler, o conceito de marketing apresenta-se por dois termos, pela
necessidade e pelo desejo. A necessidade humana como sendo um estado de caréncia
de alguma satisfacao basica, por outro lado o desejo, diz que por vezes sdo caréncias
por satisfacBes particulares de forma a entender as necessidades mais profundas
(Kotler P. , 1994). Assim se compreende que o0 marketing seja aplicavel a empresas com
ou sem fins lucrativos, de qualquer dimenséo e até a pessoas, levando-as a alcangar

sucesso no mercado. (Kotler. P. A., 2005).

As perspetivas sobre o conceito de marketing, por vezes diferentes entre si, ndo
deixam de evoluir nem de atravessar as dificuldades impostas pelo mercado. A nivel
social, o marketing, pela sua definicdo, ajudou a englobar um processo social onde
individuos conseguem ter o que pretendem e desejam através da troca livre e oferta de

produtos e servigos de valor, uns com os outros, (Kotler. P. &., 2008).

Independentemente do que caracteriza a empresa, Kotler defende que “é a fungao
empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede a sua
magnitude e o seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo
melhor atendidos pela empresa, decide sobre que produtos, servicos e programas
adequados para servir esses mercados selecionados e convoca todos na organizagao

para pensar no cliente e satisfazer o cliente” (Kotler P. , 2000).

A mudanca que o comportamento do consumidor possa ter esta ligada aos
conceitos anteriormente referidos, onde no mercado os consumidores querem que 0s
seus desejos e necessidades sejam considerados importantes e refletidos através dos

servicos ou produtos com valor de troca e claro que os satisfagam (Kotler. P. A., 2005).

Para Kotler todos o0s setores empresariais que tém um mercado como
sobrevivéncia, passam por trés estagios. O primeiro € chamado de marketing
empreendedor e acontece quando cada pessoa sabe de uma oportunidade de negécio
e por iniciativa propria, inicia a venda dos produtos. Neste tipo de estagio, a empresa é
considerada pequena, quase que familiar, sem grandes recursos para conseguir

investir. Este tipo de empresa pratica um tipo de marketing designado de marketing
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informal, ou seja, 0 negdcio vai-se realizando segundo 0os conhecimentos na area que
possui. O segundo estagio refere-se a vertente profissional, ou seja, ao marketing
profissionalizado que pode ocorrer quando as pequenas e médias empresas (PME’s),
conseguem reunir condi¢des, recursos e técnicas, de forma a praticarem um marketing
formal. O estagio trés, classificado por Kotler como marketing burocratico, acontece
quando a empresa ja possui condicbes para ter um departamento especializado em
marketing, mas os profissionais da area estdo envolvidos nas burocracias da empresa,

descurando o mercado e os clientes (Kotler P. , 2000).

Embora a evolugcdo do mercado sofra constantes alteracdes, ainda existem
empresas, principalmente as mais pequenas que nao conseguem crescer e
profissionalizar-se, sdo muitas as que ndo conseguem sair do primeiro estagio definido

por Kotler como o marketing informal (Kotler P. , 2000).

O marketing ainda possui uma definicdo generalizada conhecida e praticada por
muitos como uma “arte de vender”, mas esta afirmacao ndo é correta pois, segundo
Drucker, a venda € o extremo do marketing. Este te6rico da administracdo refere que
existe sempre a necessidade de vender, contudo o objetivo primordial do marketing é
diminuir o esforco da venda. O marketing envolve compreender o cliente para que o
produto ou servico seja adequado na perfei¢céo ao cliente e se consiga vender sozinho.
Ou seja, do marketing devia emergir um cliente com vontade de comprar (Drucker,
1973).

Assim, Kotler e Keller descrevem que o marketing ndo passa s6 pela ajuda na
divulgacao. Mais além do que a simples divulgacéo, o marketing esta presente em todo
0 processo de criacdo do produto, da comunicacao a realizar ao tipo relacdo a ter com
o cliente. As pessoas adjetivadas empreendedoras, sdo capacitadas de persuadir e
fazer esforgo para conseguirem aliciar e conseguirem vender 0s produtos ou Servigos.
Simplesmente tém a preocupacdo de conseguir que a empresa realize transacées. E
claro que na empresa mais pequena é dificil os gerentes conseguirem ter este ideal
transacional. Assenta mais sobre a fidelizagéo de clientes, e conseguir reter e manter o
cliente satisfeito. Qualquer empresa tem a necessidade de que o gerente ajuste as
técnicas de marketing e as aplique segundo a capacidade que a empresa possui,
(Kotler. P. &., 2008). Contudo nem todos os gestores se apercebem do papel
fundamental da comunicacéo de marketing para dar visibilidade e aumentar as vendas
a uma peguena empresa por considerarem que o investimento em comunicagdo &

supérfluo e dificilmente mensuravel a nivel de resultados.
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2 - Do marketing Tradicional para o marketing Digital (marketing 4.0)

A evolucdo do marketing tem sido mais que uma ajuda no entendimento da

aproximacao ao consumidor por parte da empresa. as mudancas foram acontecendo,
recordando que o marketing 1.0 centrava-se no produto, o marketing 2.0 no consumidor,
marketing 3.0 no homem (com mente coracao e espirito). Isto traduz-se no interesse do
marketing em criar produtos/ servicos e culturas empresatriais que refletissem os valores
humanos. Com a tecnologia a convergir, aumenta a proximidade entre o marketing
digital e o tradicional. Cada vez mais o contacto e a inteng&o de estar mais proximo com
o cliente é posto em pratica pelas marcas. Surge entdo uma era de transicdo e uma
nova abordagem ao marketing que ddo lugar ao marketing 4.0.
Kotler afirma que o marketing se deve adaptar a natureza mutavel do percurso dos
consumidores na nova era digital, permite realizar uma abordagem de marketing onde
€ possivel a combinacdo da interagcdo online e offline das empresas e dos
consumidores, (Kotler P. , 2017).

O autor refere ainda que, num mundo mais transparente, ser auténtico € o ativo
mais precioso na era do marketing 4.0 que aproveita a conetividade da maquina e a
inteligéncia artificial para atingir uma maior produtividade do marketing e a ligacdo de
humano para humano para fortalecer a ligacdo com o consumidor.

Na passagem do marketing tradicional para transacional, a dupla segmentacdo e
direcionamento sdo fundamentais da estratégia da marca, ou seja, facilita ter uma
divisdo mais eficiente dos recursos e conseguir alcancar um posicionamento mais
preciso. Sem consentimento do cliente os marketeers demarcam as variaveis que

definem os segmentos.

Kotler refere também que, na era digital, o consumidor esta socialmente interligado
em redes horizontais da sociedade. Sao esses 0s novos segmentos, as comunidades
compostas por consumidores delineando eles préprios o limite. Estas comunidades sao
imunes ao spam e a publicidade que néo interessa. Tradicionalmente a marca era um
conjunto de log6tipo e slogan que permitia identificar o produto/servico, mas, mais
recentemente, a marca passou a ser a representacdo da experiéncia tida pelo

consumidor face ao que a empresa oferece.
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Kotler acrescenta que a marca pode ser a plataforma para a estratégia de uma
empresa.
“O conceito da marca esta associado com o posicionamento da marca”, (Kotler P. ,
2017, p. 75). Na economia digital os consumidores conseguem mais facilmente avaliar

a promessa de um posicionamento de uma empresa, devido ao acesso as redes sociais.

2.1 - Passagem dos 4p’s para a comercializagdo dos 4c¢’s

A ferramenta classica do marketing passa por saber como aplicar, onde, como,
gquando e quem os 4p’s, ou seja, 0 preco, o produto, a comunicagao e a distribuicao.
Estando alinhados facilitam e ajudam as empresas a vender o0s seus produtos.
Contudo, num mundo em rede, o conceito de marketing mix evoluiu e a participagéo do

consumidor é muito maior. A redefinicdo segundo Kotler, passa a ser com os 4 C’s:

A Cocriagdo — a nova estratégia de desenvolvimento do produto com o

envolvimento inicial do consumidor na concec¢éo do produto;

e O prego — é a moeda corrente que flutua em fungéo da procura do mercado;

e A ativacdo comunitaria — num mundo conectado os consumidores exigem o
acesso instantaneo aos produtos / servigos;

e A conversa — com a proliferacdo das redes sociais permite a resposta dos

consumidores as mensagens das empresas que as divulgam a audiéncias e

permitem o dialogo com os consumidores;

Para as empresas, o marketing digital ndo deve substituir o marketing tradicional.
Ambos devem coexistir com papeis que permitam o intercdmbio entre eles, ao longo do
percurso do consumidor. Se a interacdo aumentar e 0s consumidores exigem uma
relacdo mais proxima com as empresas, a importancia do marketing digital aumenta. A
funcdo do digital € promover os resultados enquanto que a funcdo do marketing

tradicional é iniciar a interagdo com o consumidor.
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3 — Do marketing transacional para o marketing relacional

Tabela 1- Do marketing transacional para o marketing relacional

MARKETING TRANSACIONAL MARKETING RELACIONAL

Captacdo do cliente Fidelizac&o cliente
Foco no produto Foco na relacdo com o cliente
Curto prazo Longo prazo
Transacao econémica (€) Relacdo com o cliente
Comunicacdo massiva unidirecional Comunicacéo personalizada bidirecional
Cliente passivo Cliente ativo

Fonte: Elaboracgéo propria

O conceito de marketing relacional surgiu e foi caracterizado na década de 90 do
século passado e configurou uma revolugdo no marketing transacional, dito tradicional,
assente na troca e tendo como finalidade as vendas. O marketing relacional coloca a
énfase nos relacionamentos, colocando o cliente como protagonista e todos os
funcionérios e outputs da empresa como fundamentais para criar relacionamentos a

longo prazo (engagement) e assim fidelizar os clientes.

A nocdo de relacionamento ja estava presente na era pré-industrial, assente na
agricultura e nas trocas comerciais, em que as relagdes existentes entre quem produzia
e comprava, gerava um relacionamento, percebido ou ndo por quem o realizava, até
chegar de uma producéo customizada. Era essa a grande preocupagéao dos produtores

e vendedores daquela época (Sheth J., 1995).

Na era pOs-industrial as trocas comerciais permitem a pratica do marketing,
nomeadamente através do marketing direto, pois o cliente liga-se a empresa que lhe
oferece melhores condigbes. A pratica do marketing direto, entre o produtor e

consumidor, volta a estar em destaque recriando uma orientacdo do marketing para uma
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pratica relacional, (Sheth J., 1995); (Payne, 2006); (Gummesson, The New Marketing:
Developing Long Term Interactive Relationship, 1987); (Grénroos C. , 1990).

Na tentativa de responder a nova realidade, com clientes mais informados e
exigentes como caracteriza Kotler em Marketing 3.0, as empresas procuram estar mais
atentas, antecipar as necessidades do target que procura, muitas vezes, ser tratado de
forma exclusiva, ganhando acesso a produtos especificos e diferenciadores e a quem é
dada a possibilidade de participar no processo de criacdo de conteudos naquilo a que

chamamos user generated content (Ferreira, 2016).

Presenciamos cada vez mais uma comunicacdo de marketing onde impera a
personalizacao para atender as expetativas do cliente. O marketing relacional pode
considerar-se um upgrade do marketing inicial, com enfoque no cliente e na fidelizacdo
do mesmo, que utiliza técnicas que procuram manter os clientes satisfeitos e as
empresas estaveis, que recorrem a bases de dados e a cartbes cliente para dar ao

consumidor respostas antes destes chegarem a formular questoes.

Numa escala cronolégica, encontra-se a evoluir de uma fase de marketing de
producdo em massa para uma economia de consumo. Com o intuito de estimular o
mercado a consumir, oferecendo ao cliente descontos ou mesmo as vantagens nos
produtos que possa adquirir e assinalar e colmatar as necessidades do cliente

traduzindo-se no cliente com um valor diferenciado (Kotler P. e., 2007).

E com a preocupacio de gerar um valor diferenciado aos seus produtos que as
empresas comunicam, principalmente através da internet, o que tem vindo a ajudar a
melhorar a relacédo custo/beneficio, por ser visivel, interativa e em tempo real. Mas nem
sempre as empresas mais pequenas conseguem comunicar eficazmente,
principalmente devido a inexisténcia de verbas julgadas necessérias a construgcéo de
sistemas que comtemplem os valores e produtos a inserir em sitios web e redes sociais
ou de pessoal qualificado para fazer a gestdo da comunicacdo das empresas.
Infelizmente, como j& referi anteriormente, falta discernimento as empresas para

compreenderem o papel fundamental da comunicagcdo no mundo empresarial.

O foco principal do marketing relacional é a longevidade das trocas entre empresa
e cliente, permeadas pela qualidade do relacionamento. Segundo Morgan e Hunt esta
é estabelecida no constructo confianga-compromisso. A mudancga de paradigma, de um
marketing de transagéo para um marketing de relacionamento, é fruto de se perceber a

necessidade das empresas gerarem valor nas suas solu¢des para o mercado, com foco
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no cliente (Morgan, 1994), ( (Hunt, 2006) apud (Zancan, 2005)). A concorréncia cada
vez maior, a liberalizacdo dos mercados, a existéncia de uma preocupacado constante
com a qualidade, a producédo excessiva e o desenvolvimento tecnolégico marcam o
guotidiano das empresas atuais, independente da sua dimensédo, mas da qual saem

mais lesadas as PME por ndo terem armas para competir com empresas multinacionais.

Ora o marketing relacional defende a aproximacao ao cliente, abrangendo todas as
etapas desde o desenvolvimento do produto ou servigo, desde a sua produgdo ou
realizacdo, até ao momento de promocao e venda, pelo que é uma filosofia viavel e
facilmente posta em pratica em empresas de pequena dimensdo, onde todos se
conhecem e o contacto com o cliente é feito pessoalmente. Comunicar para o cliente,
mas também comunicar com o cliente é o desafio que se coloca as empresas que
desejem praticar uma politica de relacionamento onde o cliente é o principal foco. "Um
conjunto de capacidades, competéncias e processos devem imbuir a organizacdo de
uma focalizag&o no cliente como o centro efetivo de todas as atividades" (Pinho, 2001,
p. cit. p.13); (Corfu, 2002).

Encarar o marketing relacional como método que ajuda no relacionamento de dois
polos distintos, a organizagéo e o cliente, permite o desenvolvimento de uma interagéo

gue contribui para a retencao do cliente, pelo protagonismo que lhe é dado.

Tal como é referido por Christopher & Payne "a énfase na retengéo dos clientes;
um enfoque no valor do cliente; uma visdo a longo prazo; grande atengdo com o Servico;
um contacto continuo; elevado nivel de compromisso; a manutencdo de um nivel
elevado de contactos com os clientes e onde a qualidade é uma preocupacao de todo
o pessoal" (Christopher & Payne, 1994), cit. por (Antunes, 2008), sdo 0sS pressupostos
do marketing relacional, centrado em construir uma relagcédo de longo prazo, estavel e
de confianga com o0s clientes no servico personalizado que a empresa presta,
desenvolvem-se bases de dados concisas com informacédo especifica e detalhada dos
clientes como as concebidas com o software CRM (Customer Relationship

Management).

A utilizac&o das bases de dados traz beneficios para as empresas, nomeadamente
(Ribeiro, 1997):

1- Permisséo do dialogo com os clientes, por meio de um feedback do cliente

(histéricos de compras, pesquisas, entre outros);
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2 - Viabilizacdo do aprofundamento na base dos clientes, com programas de

fidelizac&do, bem como do volume e da frequéncia de compras;

3 - Permissao de trabalho dos nichos de mercado com eficacia e lucro;

4 - Oferta de maior e melhor controlo sobre o canal de distribuicéo;

5 - Transformar o marketing, tornando-o mais contabilizado. A base de dados foi
desenvolvida para facilitar e aumentar os dados necessarios para empresa manter

bons relacionamentos com os consumidores.

Para (Madruga, 2004), as bases de dados de marketing sdo uma estratégia para

adaptacdo em mercados competitivos.

2.1- As especificidades do marketing relacional

A utilizagdo da expressao “marketing relacional” surgiu nos anos 90 do século
passado, definido como uma tipologia de marketing focada em conservar e aprimorar
as relagbes com os clientes. A Escola Nordica define o marketing relacional como o
marketing capaz de identificar, criar e salientar as relagées com o cliente de maneira a
gue se cumpram o0s objetivos referentes as variaveis econémicas e outras entre todos

os envolventes (Gronroos C. , 2004).

Para Berry, o marketing relacional cria a necessidade de desenvolver um servigco
em funcdo do cliente sob o qual serd construida uma relagcdo, o atendimento
individualizado (Berry L., 1995). Berry, acrescenta ainda que o marketing relacional ndo
pretende so atrair clientes, mas sim criar um nivel de interagé@o entre as partes a longo
prazo (Berry L. , 1983), e que, entre as duas partes envolvidas, exista satisfacao,
cooperagdo e confiangca como atributos que ajudam a reter e a prolongar a relagéo entre

ambas as partes (Gummesson, 2000).

Segundo (Antunes, 2008), a fidelizacdo é o elemento principal no marketing
relacional e Berry acrescenta que os clientes ajudam a tornar a empresa mais lucrativa,
sendo para isso necessario que as empresas tenham capacidade de inovar e que 0s
colaboradores adquiram uma postura de empenho e profissionalismo, dado que

também eles fazem parte do relacionamento (Berry L. , 1995).
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Kohli e Jaworski consideram que uma empresa com boa orientacdo para o mercado
€ uma empresa onde os trés pilares que abrangem o conceito de marketing estao
presentes. A saber, o foco no cliente, o marketing coordenado e o0 aumento do lucro
(Kohli, 1990). Os autores salientam que a atividades econ6micas tém que prestar
informacédo referente ao consumo, informagédo essa que leva a criar solugbes face a
expetativa do cliente que espera que o mercado |lhe satisfaca as necessidades (Kohli,
1990). Assim sendo, a informacdo que podera ser gerada baseia-se em quatro
estratégias que se classificam como (1) criacdo de informagédo sobre o mercado, (2)
estratégia da informacgéo colaboradora na forma de agir do cliente, (3) estratégia de
informacéo por experiéncia e (4) estratégia de informacao por experiéncias que possam
ser repetitivas. Ha que ter em conta que a informag&o pode tornar-se ultrapassada e,
face aisso, a empresa tem que conseguir continuar a inovar e a diferenciar a informagéo
(Slater, 2000).

Autores como Palmer, Parvatiyar e Sheth apresentam a ideia de marketing
relacional enquanto filosofia da empresa onde existe a necessidade de adequacao ao
mercado, aplicando estratégias de relacionamento com o cliente, o0 que se revelard um

bom argumento para enfrentar a concorréncia (Palmer, 2002); (Parvatiyar, 2000).

Na abordagem ao marketing de servigcos, a Escola Europeia relata que o paradigma
do marketing mix, conhecido como “4Ps”, esta ultrapassado abrindo caminho a uma
abordagem que se baseia na interatividade e no relacionamento com o cliente (Grénroos
C. , 1997); (Gummesson, 1990). Segundo Gronroos, as empresas de servigcos e
indastrias que implementam estratégias de relagdo com o cliente constatam que os “4

P’s” estdo obsoletos (Gronroos C. , 1997).

O marketing relacional pode ser caracterizado sumariamente pelas seguintes

caracteristicas:

¢ Interatividade — O contacto entre a empresa e o cliente torna-se mais facil e
din&mico.

e Personalizagdo - O consumidor gosta de se sentir especial, por isso as
empresas criam mensagens personalizadas e adequadas a cada perfil de
cliente.

¢ Memorizacdo - Criacdo de base de dados onde sdo registados os dados
pessoais, as caracteristicas e preferéncias de cada cliente com o intuito de

corresponder — e preferencialmente superar - as suas expectativas.
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Orientacdo para o cliente - A empresa deve centrar-se mais naquilo que o
consumidor quer ou deseja, de forma a satisfazer as suas necessidades. O
foco é colocado no cliente.

Pratica B2B - A organizacdo deve apostar no Business to Business de

maneira a desenvolver as oportunidades possiveis de negocio.

Relativamente aos objetivos do marketing relacional, estes definem-se como:

Criacao de elos de ligacdo exclusivos com os clientes;

Maximizagéo dos beneficios que os clientes podem trazer a empresa,;
Amplificacéo da cadeia de valor dos clientes;

Procurar o aumento de vendas em carater permanente;

Fomentar a aprendizagem com o cliente.

Colocar os Fatores Dinamicos (Imagem Corporativa e Comunicagao) e
Fatores de Posse (Recursos Humanos, Aparato Tecnoldgico, InstalacGes
da empresa e Produto) ao servico da imagem que a empresa quer
transmitir. Todos se tornam parte do processo de engagement com o cliente
na medida em que tudo/todos comunicam e, preferencialmente,

comunicardo na mesma diregao.

Segundo Vavra, as empresas devem saber persuadir rapidamente os clientes para

que eles continuem leais. A necessidade de vender de maneira diferente, coloca a

fidelizag&o como principal instrumento de sobrevivéncia no mercado. Torna-se cada vez

mais urgente ter um agregado de estratégias que tornem um cliente pontual num cliente
habitual. (Vavra T. G., 1993)

Berry, refere que o marketing relacional traz beneficios também para o cliente (Berry

L., 1995), nomeadamente:

Usufruir continuamente ou por um determinado periodo de tempo das
ofertas adequadas as necessidades do cliente;

Diminuicao do risco de compra por ja conhecerem o fornecedor;

Status valorizado dado tratar-se de um servico personalizado;

Facilidade na aquisicdo de bens e servicos (Diminuicdo do esfor¢co de

compra);
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Esta € a concretizacdo da linha de abordagem relacional proposta por (Grénroos C.
, 1994) apud (Gangana, Fundamentos de Marketing, 2001:25) e que tem como ponto
de partida criar, manter e desenvolver o contacto - e relagdo sistematica - com o cliente
e mesmo outros parceiros a longo prazo, colocando recursos humanos, meios
tecnolégicos e sistemas de venda em consonancia com a politica de marketing da
empresa, para que o contacto com o cliente seja sempre mantido e reforgcado (Gronroos
C. , 1994), cit. por (Gangana, 2001). Os recursos humanos da empresa tornam-se
importantes para refletir a imagem da empresa e, desta forma, servir melhor o cliente,
apresentando-se ndo apenas como funcionarios, mas como interlocutores do cliente
junto da empresa. Focado em responder as necessidades do cliente e tirando o enfoque
do lucro imediato, o marketing relacional pretende que, ao responder positivamente ao
cliente, estejam a abrir-se portas para que o cliente volte a repetir a compra,

transformando-se num cliente fixo.

Segundo Zeithaml e Bitner, o marketing relacional reflete a passagem do que é o
mercado transacional para o que é a retencao do cliente pela fidelizacdo. Ha
necessidade de aperfeicoar relagcbes com os clientes e, segundo estes autores, deve-
se comecar por fidelizar os colaboradores, através de formacéo, para que consigam
ajudar na promocéao da qualidade do produto ou servigo que a empresa possui, e assim
originar o aumento do indice de satisfacdo do cliente, excedendo as suas expectativas

e levando a fidelizar-se ao produto ou servi¢co (Zeithaml, 2003).

Uma pesquisa feita por Antunes e Rita revela que ha um crescimento notavel da
producéo cientifica sobre marketing relacional (Antunes, 2008). Para (Hunt, 2006) o
marketing relacional apresenta-se como uma filosofia que tende a investigar e

apresentar novas possibilidades de estratégia para o negdcio.

Dada a atualidade desta filosofia de marketing, decidimos p6-la em pratica na
empresa em estudo, o que consideramos ser uma mais-valia para nds, enquanto jovens
investigadores, por nos ser permitido praticar a teoria e um beneficio para a empresa

gue tera a sua disposicao um plano de comunicacdo delineado a sua medida.
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3- Fidelizar clientes

No entendimento do que é a fidelizacdo de clientes é necesséario recorrer a
explicacdo de diversos constructos que compdem a fidelizacdo e ao seu melhor
entendimento, tais como satisfacao, lealdade e a prépria relacdo com o cliente.

Harker e Egan, referem que esta a ocorrer uma mudanca no conceito de marketing
que conduz a uma aproximacdo maior entre clientes empresa (Harker, 2006). Neste
sentido, e como refere Hunt, criar uma boa relacdo com todos os que se relacionam com

a empresa, é fundamental. (Hunt, 2006).

Como defendem Kotler e Keller, o marketing relacional acresce valor aos produtos
ao criar e manter relacionamentos solidos que geram confianc¢a, contribuindo para a
fidelizagdo de clientes. Qualquer empresa que pretenda melhorar a relagcdo com os
clientes deve ter a iniciativa de alterar mentalidades face ao que € a empresa interna e

externamente e retirar ilacdes do que € necessério ajustar, (Kotler. P. &., 2008).

Madruga, propde algumas tarefas a implementar para que uma empresa consiga
alcancar o sucesso, nomeadamente a criacdo de uma ldentidade ou todo empresarial
com uma Vvisdo e uma cultura empresarial especifica; determinagédo nos objetivos de
comunicacgao da visdo da empresa ao mercado; capacidade de estabelecer estratégias
parar criar valor; implementar planos de relacionamento empresa/cliente que gerem
precisao e confian¢a; conseguir obter beneficios reciprocos e possuir recursos humanos
com capacidade para gerar um nivel competitivo no contacto com o cliente (Madruga,
2004). Estas revelar-se-ao fundamentais nas fases de relacionamento comercial: pré-
venda, venda e pos-venda. Nestas trés fases, para a empresa reagir € conseguir

satisfazer as necessidades do cliente, é necessario saber 0 que este necessita.

A conquista do cliente pela confianca e credibilidade permite alcangar vantagem
competitiva. Segundo Madruga, a vantagem competitiva deve ser alcancada pelo
relacionamento que a empresa tem com o cliente. Existe a necessidade, face aos seus
concorrentes, que as empresas tenham produtos ou servicos que, além da satisfacao

das necessidades, consigam ultrapassar as suas expectativas (Madruga, 2004).

Segundo Mackenna, é importante conseguir obter o feedback do cliente de forma a
ajustar, caso seja necessario, o plano estratégico que engloba as a¢gdes de marketing

delineadas. Logo, toda a interagéo, ligacdo e criatividade que ajude a que o cliente se
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sinta como parte do processo estratégico favorece a obtencgéo da satisfacdo (Mckenna,
1992).

E segundo a ideia dos autores atras citados que nos vemos um pouco nos dias de
hoje em diversas areas, onde as tecnologias estdo muito presentes e ajudam a

sobrevivéncia das empresas.

Posto isto, foram colocadas novas diretivas ao estudo do marketing, sendo alguns
conceitos reajustados no sentido do marketing relacional, o qual segundo alguns
estudos realizados, este novo paradigma leva a que a competicdo entre empresas seja
cada vez maior, pelo que, para se ser um diferenciador no mercado global, as empresas

tém de se mostrar mais cooperantes.

A capacidade das PME’s, do ramo de merchandising (vulgarmente conhecidas
como empresas de publicidade e comunicagdo) para cativar cliente, € muitas vezes
reduzida. Ndo é que ndo se tenha mercado de venda, pelo contrario, pois muitas
empresas procuram ainda este tipo de servi¢o para se promoverem. A nivel nacional ja
existem algumas empresas que pensam em orientar produtos para o cliente, utilizando
o marketing direto, que inclui a oferta de produtos e campanhas por e-mail.
Curiosamente, na area geografica onde a empresa em estudo atua, torna-se dificil

finalizar a venda sem apresentar uma amostra do produto solicitado.

Do nosso conhecimento do ramo temos constatado que tem sido descurado o
tratamento mais proximo com o cliente por forma a criar lagcos a longo prazo e esses,
sim, gerarem lucro e sustentabilidade da empresa. Obviamente que ndo deixa de existir
um contacto de proximidade com o cliente, mas o foco esta em oferecer produtos mais

baratos tendo por objetivo gerar vendas imediatas.

Ora o marketing relacional fez renascer o interesse na fideliza¢do relacionando-as

com 0s conceitos que se seguem:

Satisfacdo do consumidor;

* Valor Percebido, Qualidade Percebida e Prego Percebido;

» Confiancga;

+  Compromisso;
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» Barreiras a mudanca de fornecedor;
* Imagem Organizacional,
» Desempenho Organizacional,

+ Vantagem Competitiva.

Kotler, et al., referem que a fidelizacdo do cliente mede a intencéo dos clientes para
regressar e realizar uma nova compra e parcerias com a empresa (Kotler, Bowen, &
Makens, 1999). Os clientes, sejam pessoas ou organizacdes, sdo constantemente
disputados. Desenvolver rela¢des individualizadas é a resposta a este problema. Assim,
as empresas investem em fidelizacdo, alterando a imagem que a empresa faz do

mercado.

Estimulando a lealdade como objetivo do contacto com os clientes, o marketing
relacional pode ser trabalhado por parte da empresa em qualguer momento da
negociacao, do primeiro contacto até ao apoio dado na pds-venda. A cultura e missao
gue a empresa representa para o mercado devem ser aplicadas na ligagcdo existente
aos clientes. Dependendo da qualidade e intensidade da ligacdo, podera gerar-se uma

maior competitividade face a concorréncia.

A fidelizacdo dos clientes tem sido cada vez mais uma tarefa que as empresas
procuram e nem sempre é facil de conseguir. Segundo Reicheld e Sasser, um aumento
da fidelidade do cliente em 5% pode aumentar os lucros de um negocio em 100%, visto
que clientes satisfeitos compram os produtos de uma empresa mais frequentemente e

em maior quantidade (Reicheld, 1990).

De modo geral, clientes satisfeitos s&o menos sensiveis a pre¢os e Sao propensos
a gastar mais com produtos provados e testados”. Por outro lado, e segundo Porter, as

empresas necessitam de modificar positivamente o atendimento, (Porter M. , 1991).

O cliente, quando sente que, numa compra, as suas expectativas foram superadas,
tera maior probabilidade de repetir a comprar e de influenciar futuros clientes. Podemos
ter como certa a importancia do word of mouth, comummente tratado como “passa a

palavra”.
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E evidente que a relac&o entre as empresas e o cliente se tem desenvolvido de uma
forma rapida, precisa e cada vez mais proxima. E claro que nem todas as empresas
seguem esta linha de aproximacéo, devido ao seu conceito continuar a incluir a ideia de
producdo de produtos em massa com um preco competitivo, excluindo de todo a
qualidade e retencao do cliente.

O cliente consegue, atualmente, com economia e mercados cada vez mais
globalizados, colocar-se no topo, visto saber que as empresas se sentem na obrigacao
de desenvolver produtos ou servicos e conseguir preencher as suas necessidades. O
que os clientes conseguem devolver a empresa é o seu feedback. Consegue-se dizer

gue o cliente é passagem para o sucesso de qualquer empresa.

[...] Fidelizagdo de clientes é medir, gerenciar e criar valor. E tornar a fidelizag&o
de clientes parte integrante da missdo da empresa, integrando sistemas de informacéao,
criando valor superior, ou seja, transformando clientes satisfeitos em clientes fiéis. Medir
a fidelizacao faz-se necessario, como também o impacto dos sistemas de gestdo do
relacionamento com clientes (Santos, 2008).

Obviamente que ndo se deve colocar de parte a ideia de captar novos clientes,
contudo as estratégias criadas e aplicadas para a retencdo do cliente geram muitos
beneficios pois para além de se conseguir manter uma boa carteira de clientes, agrega
valor & marca, fortalecendo-a e colocando-a numa posi¢do futura de prospecéo.

Segundo Santos (2008), um cliente satisfeito e fidelizado traz outros.

s

Segundo Kotler, para fortalecer a retencdo de clientes, € essencial construir
elevadas barreiras a mudanca pois os clientes sdo menos propensos a mudar para
outros fornecedores se isso envolver ou a perda de descontos para clientes fiéis (Kotler
P., 2000). Claro que se existirem muitas imposi¢des por parte de quem presta o0 servigo
o cliente prefere perder tudo e nunca mais voltar. O ideal é proporcionar um grau elevado

de satisfacdo ao cliente.

3.1- Lealdade

A lealdade estd em sintonia com a fidelizag&o. A fidelizagéo, por sua vez, encontra-
se associada a uma rentabilidade maior da empresa, através do marketing estratégico.
A rentabilidade do cliente tendencialmente aumenta com a sua fidelizagdo. Nao é de

todo desconhecido que as empresas mais pequenas (PME’s), vao-se focando nos
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clientes que se encontram num determinado ciclo de vida ou necessidade de procura

no mercado, e que podem, assim, contribuir para os planos estratégicos da empresa.

Consoante se vai construindo um processo de desenvolvimento dos clientes, as
estratégias de marketing devem tornar-se mais pro-ativas e responsaveis, aplicaveis a
pequenas empresas que conseguem gerar valor e assim originar maiores margens de
lucro (Souza, 2009).

A fidelizacdo torna-se um recurso cada vez mais aconselhado pela maioria das
empresas. Ou seja, a ligacao a programas que permitem a fidelizacdo e os beneficios
para os clientes afeicoados a marca, € desde ja o percurso mais certo. Nos ultimos anos
as empresas tentam cada vez mais reter o cliente através de um acompanhamento mais

especifico e individualizado do cliente.

Na tentativa de definir Lealdade, Oliver frisa que esta é um conceito de facil debate

do dia-a-dia, contudo dificil de se compreender (Oliver, 1980).

A lealdade € vista como um compromisso, ou seja, associado a uma repeticao de
compras e a possivel oferta de escolha de um produto ou servi¢o a longo prazo, além
de uma tentativa da concorréncia provocar uma mudanca de produto ou servigo.
Gongalves e Filho avangaram com um modelo que realiza a pesquisa incluindo um perfil
pessoal que abrange os antecedentes de lealdade e a lealdade verdadeira (Gongalves
Filho, Ferreira, Carvalho, Villaga, & Machado, 2008).

Surgem outras opinides em que a férmula para a lealdade reflete-se na criacéo de
valor, onde os clientes tendem a perceber o valor que a sua relagdo com a empresa
possui ndo passa por uma simples satisfagdo. Ou seja, a valoriza¢éo percebida é manter
os clientes leais. Segundo Kotler e Keller, o enigma para que se crie um nivel de
lealdade elevado € conseguir ter um alto valor para o cliente. Explicam ainda que o valor
ao cliente passa por um leque vasto de valores que a empresa se compromete a

entregar ao cliente, caso este se torne leal (Kotler P. e., 2007).
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Oliver define as seguintes fases da lealdade (Oliver, 1980)

Tabela 2 — Fases da lealdade, as carateristica e vulnerabilidades

Fases Caracteristicas

e Leal a informacado, como preco, caracteristicas;
Lealdade pela | Cognitiva
atitude
e Preferéncia a uma marca face a outras;
e Leal a um sentimento: “Eu compro porque gosto...;
Afetiva
e O afeto & marca diminuiu a possivel troca por outras;
e Leal a umaintencao: “Estou comprometido a
Conotativa
comprar...;
e Varias situacfes de afeto positivo junto da marca
influenciam a escolha;
e Leal ainércia de acao, superacgdo de obstaculos;
Lealdade pelo Acéo
comportamento
e Intencdo em anteriores fazes passa para agir no
momento certo;

Fonte: (Oliver, 1980)

Na primeira fase, estdo disponiveis os atributos da marca para o consumidor. Na
segunda fase a parte afetiva relativamente a marca nota-se apds terem ocorrido varias
ocasifes satisfatorias. Na fase seguinte, é afetada positivamente a lealdade face a
marca e refere-se aos mecanismos pelo qual as intengbes se podem converter em
acoOes. A ultima fase reflete as trés fases anteriores, afirma-se como o comportamento

como reposta a atitude e lealdade.

Se a marca identifica produtos e/ou servicos que podem diferencia-la da
concorréncia, proporcionando a criagdo de valor para ambos, tanto o cliente como a
propria empresa, tende a investir neles. (Lindon, Lendrevie, Lévi, Dionisio, & Rodrigues,
2011).

(Aaker, 1991) frisa que, muitos dos fatores que comp&em o marketing é o atributo de

criacdo de marcas diferenciadas a partir dos anos 50. E ai que o marketing encontra o
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verdadeiro potencial das marcas como conduta para apelar ao consumo. Aaker refere
ainda que as caracteristicas de uma marca e o que a torna com particularidades
intangiveis, valores e ideias que sobrevalorizam a relacdo entre o produto e marca.
(Aaker, 1991).

Os valores esses que sdo inerentes ou “Brand Equity, sédo os ativos que geram o
entendimento positivo na mente do consumidor. A definicdo de equidade da marca
(Brand Equity) segundo Aaker é “o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servigo para uma empresa e/ ou para os consumidores dela”. (Aaker, 1998,
p. 28).

No ponto de vista de Aaker, o conjunto de ativos que estéo ligados a marca, o longo
do tempo acresce valor a marca por um produto fornecido. Esses ativos sdo: 1) a
notoriedade da marca, (2) a fidelidade a marca, (3) a qualidade percebida e (4) as

associacoes de marca. (Aaker, 1991); (Aaker, 1996).

Entende-se entéo por equidade da marca tudo o que esta ligado ao valor da marca
gue se atribui a um servico e/ou produto além da parte fisica da marca e que se denota
no consumidor, o valor da imagem e a lealdade dos seus clientes. Este valor expressa-
se como uma variavel que por sua vez se altera na maneira de pensar e de estar de
cada consumidor em relacdo a uma marca. Aaker frisa que, as marcas vivem de
experiéncias tidas pelo consumidor entre as varias op¢des, resume a ideia de gestdo da

equidade da marca na seguinte imagem, (Aaker, 1998):
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Figura 1- A equidade da marca segundo Aaker
Custo reduzido
Lealdade a - ;
arca e Atracio d_e novos Proporcionar valor ao

consumidores cliente aumentado:

. - Confianga no proceso

Conhecimento Marca fa.m|la~r de decisdo de compra

da marca Ancora de ligacdo a - Satisfagdo de uso
outras associagbes

Qualidade da Preco
) Diferencagdo/ posicdo

Diferenciagdo

EQUIDADE DA MARCA

Proporciona valor a empresa aumentada:

Associagdo da
marca

Motvo de compra

- Eficiencia e eficacia dos programas de

Criar lagos positivos marketing

Vantagem
competitiva

A lealdade dos consumidores a marca é frequentemente o

- Lealdade a marca

- Vantagem competitiva

empresa

Fonte: (Aaker, 1998))

centro da equidade da marca. Se por um lado o consumidor é indiferente as
caracteristicas e acaba por comprar com base no prego, por ser conveniente e a marca
pouco interessa, a partida existe pouca equidade a marca. Mas se por outro lado se dao
preferéncia a uma determinada marca, mesmo sabendo que existem outras de melhor
gualidade, isso traduz-se em atribuir valor a marca. Segundo Aaker, a lealdade é um
dos pilares em marketing. Transmite-nos a possibilidade de o consumidor vir a mudar
ou ndo de marca. Caso ndo mude independentemente da oferta da concorréncia, a
lealdade a marca aumentou e tornou-se menos vulneravel a concorréncia (Aaker, 1991),

(figura 1).
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Figura 2 - Piramide de lealdade dos clientes segundo Aaker

Comparador
comprometido

Gosta da marca , considera-a
amiga

Satisfeito, mas com medo dos custos
de mudanga

Satisfeito / compra sempre sem razdo para mudar

N3o leal a marca / sensivél a preco / indiferente a marca

Fonte: (Aaker, 1991)

O nivel um, representa um consumidor que nao € leal a marca e a influéncia que a
marca tem como decisdo de compra € nula. Escolhe por intuicdo o que pretende
comprar. O nivel dois é composto por alguns clientes satisfeitos, ou mesmo habituais,
mas vulneravel aos concorrentes se apresentarem algo diferente; este tipo de cliente
muda. Quanto ao nivel trés, diz respeito a cliente satisfeitos, mas que receiam 0s custos
inerentes & mudanca, custos de tempo e dinheiro, ou mesmo podem ter a ideia de que
a outra marca pode nado funcionar. No nivel quatro aparecem os clientes que
verdadeiramente gostam da marca, associam-na a um conjunto de possiveis
experiéncias de utilizacdo e a uma ideia de alta qualidade percebida. O nivel mais
elevado est4 ligado a cliente mais comprometidos que demonstram um sentimento de
orgulho ao usarem a marca, sendo mesmo indispensavel pela sua funcionalidade,

satisfacdo ou confianca, (figura 2).

34



Estratégias de fidelizacdo de clientes para empresas de merchandising: A Megabrinde como estudo de caso.

3.2-Satisfacéo

Segundo Kotler, a satisfacdo consiste num processo que gera uma sensacao de
possivel prazer ou dececao e que pode resultar na comparacéo entre o valor percebido
de um produto e as expectativas do cliente (Kotler P. , 2000).

A satisfacdo é analisada por duas vertentes. A positiva surge na altura em que o
consumidor ultrapassa as expectativas face a um produto ou servico consumido e
possivelmente o regresso para realizar nova compra. Por outro lado, se o consumidor
sentir desagrado apdés a compra do produto ou servico, a sua intencado de voltar a

comprar torna-se nula (Bendall-Lyon, 2004).

Tudo passa pela relagéo entre consumidor e empresa, onde a satisfacao € o fator
mais importante para a construcao da lealdade que, por sua vez, leva a fidelizacao.
Obtida esta boa relacdo, ha que ter em conta a melhoria constante do desempenho dos
produtos ou servicos de maneira que o cliente se sinta sempre satisfeito e, por outro
lado, a empresa alcanca os objetivos, a retengdo do cliente. Para o marketing, a
satisfacdo advém da avaliagdo daquilo que o produto ou servico consegue gerar na sua

utilizacdo ou consumo.

Segundo Storbacka, a satisfacdo abraca um forte papel no desenvolvimento da
relacdo entre o cliente e a empresa. Refere ainda que resulta da avaliacdo cognitiva e
afetiva por parte de quem presta o servico sobre todos os momentos de compra
realizados. Se os niveis de satisfacdo sdo elevados, a empresa que presta o0 servico
realizou e cumpriu a promessa face ao cliente, levando-o a aumentar a confianga na

empresa (Storbacka, 1994).

As obras de referéncia que abordam a gestao sobre servi¢os colocam a satisfacéo
do cliente como sendo o resultado da percec¢éo do cliente sobre a qualidade do produto

ou servigo oferecido e relativamente ao que o cliente esperava (Blanchard, 1994).

Segundo Fornell et al., a satisfacdo pode ser resultado de uma avaliacdo aos
atributos da qualidade ou ao desempenho dos atributos do produto ou servico (Fornell,
1996).

Ao conseguir-se uma melhoria da qualidade e do desempenho dos produtos e
servicos, leva a realizar uma maior retencéo de clientes, e provavelmente uma maior

lealdade do cliente. Consequentemente face a satisfacdo existem dois aspetos, o

35



Estratégias de fidelizacdo de clientes para empresas de merchandising: A Megabrinde como estudo de caso.

chamado de positivo e 0 outro de aspeto negativo. Do lado positivo é a satisfacdo
ocorrida quando um cliente no momento de compra de um produto ou servigo, iguala ou
supera as suas expectativas face a uma marca, levando a uma repeti¢cdo de compra. O
positivo é a satisfacdo, que ocorre quando um cliente iguala ou supera as suas
expectativas em relagdo a uma marca, fazendo com que este possa voltar a comprar na
mesma marca, diminuindo o risco de o cliente poder comprar numa marca (Bendall-
Lyon, 2004).

Desta satisfacdo resulta ainda um aspeto importante para a empresa, é a
divulgacao, word to mouth, que vem influenciar positivamente outros futuros e potencias
clientes (Bendall-Lyon, 2004). O aspeto mais negativo é a desilusdo do cliente na
compra. A consequéncia é sentir-se insatisfeito e possivelmente sera dificil ter intencéo

de voltar a comprar (Bendall-Lyon, 2004).

A satisfacao global baseia-se no que a empresa presta ao cliente segundo Varios
aspetos. Assim, sempre que uma empresa consegue levar a satisfacdo e expetativas

ao cliente, aumenta a confianca do cliente e a solidificagdo da empresa (Holanda, 2007).

E de interesse global para qualquer empresa fornecer um produto ou servigo e que o
cliente se sinta satisfeito. Contudo, € comum as empresas falharem nesse sentido. A
falta de medicdo da satisfagdo que o cliente tem para com quem fornece o que ele
pretende, é crucial. Existe entdo a necessidade de resolver a situagéo e permitir ter um
retorno do que este sente. Para tal, qualquer empresa que pretenda medir o nivel de

satisfacdo pode realiza-lo por ferramentas simples, tal como é o caso do correio

eletrénico através do qual pode ser realizado um inquérito de satisfacao.
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4 - Comunicacgéo de marketing

Para Castro a comunicacdo de marketing € constituida por um conjunto de meios
que uma empresa utiliza para realizar a troca de informacéo perante o mercado onde
se encontra inserida. Torna-se necessaria por agregar a comunicacao do exterior para
o interior da empresa, por exemplo através de Estudos de Mercado. Do outro lado esta
a comunicacdo da empresa para exterior, ou seja, aquilo que a empresa realiza para se

dar a conhecer ao mercado alvo, como por exemplo através da publicidade.

O recurso a Vvérias técnicas de comunicacdo em paralelo ajuda a produzir melhores
resultados. Embora cada técnica de comunicacdo possua vantagens e desvantagens,
deve avaliar-se a sua adequacdo a cada publico e a situacdo da empresa (Castro,
2007).

4.1- Plano de comunicagéao

Sao diversas as estratégias de marketing que podem ter um caminho para o
consumidor de massas. Para alguns dos segmentos ou mesmo a consumidores
individuais. Claro que é de todo necessario verificar as maneiras possiveis para
comunicar e a0 mesmo tempo serem utilizadas no marketing mix (Dionisio et al, 2010).
A comunicacao pode assumir duas vertentes ao mercado, séo elas a institucional onde
se deseja informar aspetos sobre a marca, produto ou empresa. outra vertente é a
promocional que envolve uma simples transacdo comercial ou a relagdo com o cliente,
atribuindo formas diferentes de poder aplicada a um cliente normal ou a um potencial
cliente (Dionisio, 2010).

e Comunicacdo Push - enviada pela marca/empresa sem que o
destinatario a tenha solicitado (ex.: anuncio de radio);

e Comunicacdo Pull — solicitada pelo destinatario (ex.: telefonema
de um cliente para a linha de informacdes);

e Comunicagdo Push Autorizada - enviada pela marca/empresa,
apoés autorizacao prévia do destinatario (ex.: newsletter);

e Comunicacéo Interactiva — acontece um didlogo entre a marca e o

destinatario, ou seja, e, por exemplo, quando o destinatario tem a
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possibilidade de dar o seu feedback sobre a comunicacao que recebe.

(ex.: uma conversa entre um assistente de vendas e o cliente);

Das duas formas de comunicacao push e pull, a push torna-se mais controlavel
pelas marcas. Por outro lado, a comunicacdo pull € mais interativa, embora complexa,
com uma maior dificuldade na sua gestdo, mas ao mesmo tempo € a mais eficiente,
(Dionisio, 2010).

Com as novas tecnologias, o cliente tem um papel mais ativo quanto a
comunicacdo, e divulgar da sua opinido, conhecido como o passa a palavra, €
extremamente facil e alargado ao grupo social do cliente facilmente influenciavel.
(Dionisio, 2009); (Dionisio, 2010); (Scott, 2011).

Com isso as marcas podem apresentar-se mais fragilizadas. O controlo sobre o que
€ dito pelo consumidor é reduzido. Para isso é necessario controlar e monitorizar o
feedback alcancado, analisa-los no momento de delinear a estratégia de comunicacgao,
(Dionisio, 2010). A comunicagdo esta sempre presente no consumidor, mesmo que ele
decida ignorar o efeito que esta lhe causa. Reavivar o efeito da dissonancia cognitiva é
importante, visto analisar o tipo de acdo que o consumidor tem perante a informacéo

recebida e possa pdr em causa as suas ideias sobre algum assunto (Festinger, 1957).

As empresas, para melhorar a interagdo com o cliente, aderem cada vez mais a
programas de fidelizacdo, ou seja, criam relacionamentos. A empresa deve criar e
adaptar programas de fidelizacdo que vao de encontro as tendéncias que o mercado
apresenta. Classificar o tipo de cliente, é uma das formas para se entender o valor que
este tem para a empresa de maneira a atingir um relacionamento mais proximo e
classifica-lo como cliente sem interesse ou com interesse para a empresa. Para garantir
parte do sucesso dos programas de fidelizagdo, a empresa deve ter em conta a

comunicagdo. A comunicagao é a chave para um bom funcionamento dos programas.

Segundo Vavra, toda a comunicacdo deve ser segura ao transmitir a imagem da
empresa aos seus clientes, seja ao informa-los sobre os produtos e servicos que a
empresa possui ou relembra-lo e assim mostrar ao cliente a credibilidade na sua opgéo
de escolha, (Vavra T. G., 1993).
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Segundo Castro, a comunicacdo de marketing € um composto de meios utilizados
pelas empresas para que esta consiga comunicar e transmitir a mensagem que

pretende ao seu target (Castro, 2007).

Ao realizar uma abordagem sobre toda a panéplia que o marketing abrange, sempre

é referido o marketing mix, também conhecido por 4 P’s.

O marketing mix agrupa-se por quatro variaveis — dai a designacdo de 4Ps - que
sao facilmente ajustadas e controladas pela empresa e, dessa forma, ajudam a criar
uma resposta perante o mercado alvo, desenvolvendo acbes entre Preco (Price),
Produto (Product), Distribuicdo (Place) e Comunicacdo/Promocédo (Promotion), com o
intuito de influenciar a compra do produto ou servi¢o (Kotler P. , 1998).

As variaveis do marketing mix sofreram adaptacdo ao longo do tempo. Essa
evolugdo gerou mais trés variaveis que vieram influenciar o composto de marketing na

vertente mais relacional entre a empresa e o cliente.

Segundo Castro, a comunicacdo € uma das variaveis que compdem o marketing
miX, num alargamento ao conceito de Promocdao. Esta variavel tem que ser precisa face
as politicas de Produto, Preco e Distribuicdo. D&-se inicio a um plano de comunicacéo
delineando objetivos e estratégias de marketing (Castro, 2007), tais como:

e Associar valor a sua imagem e marca,

e Modo de segmentacdo do mercado;

¢ Um posicionamento que permita retirar algum partido de vantagens
competitivas da empresa,;

e Utilizar os pontos fortes da empresa;

e Saber utilizar os recursos disponiveis da empresa face as outras variaveis

do marketing mix;

Castro frisa que, a comunicacdo de marketing abragca um grupo de possiveis meios
ao dispor de uma empresa e esta pode utiliz4-los como método de troca de informacéo
com o seu publico-alvo. Castro afirma ainda que a comunicacdo de marketing faz uso
de vérias técnicas de comunicag¢do que ajudam a produzir resultados mais positivos
juntos do mercado alvo, onde cada uma das técnicas é composta por caracteristicas

proprias agregadas a vantagens e desvantagens (Castro, 2007).
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Segundo o mesmo autor, a importancia dada a comunicacdo de marketing sé nos
dias de hoje € mais reconhecida, embora j& exista desde o antigo sistema mercantil.
Passam ja mais de cinco mil anos desde uma possivel comunicacao impessoal, a placa
de argila babilénia. O virar da pagina surge no momento em que, através da imprensa
e 0s meios de comunicagao existentes, surge o primeiro andncio impresso por William
Caxton em 1477, (Castro, 2007). Desde esse momento surgiram varios momentos
registados. Posto isto, comegam a tirar-se as primeiras ilagdes das potencialidades que
caracterizam a imprensa vindo a utilizad-la como maneria de inserir a publicidade em
algumas péaginas, até surgir o primeiro jornal com espaco reservado para publicidade, o
Daily Courant (Castro, 2007).

Os objetivos na comunicacdo de marketing séo cruciais e representam alguma
dificuldade na definicio do mesmo ao nivel do plano de comunicagdo. E impossivel
controlar o processo de gestdo da publicidade sem que este tenha os objetivos fixados.
Os objetivos escolhidos pela empresa devem ser especificos e respeitar alguns critérios,
tais como serem mensuraveis, claros e precisos e serem organizados de forma a

permitirem uma analise para uma possivel avaliagédo (Castro, 2007).

Os objetivos ajudam a persuadir o cliente a adquirir o produto ou servico, levando

a empresa a atingir os objetivos escolhidos.

Figura 3 - Objetivos da publicidade idealizado por Brochand

= = -

Fonte: Brochand (1999)

Fazer
Gostar

Segundo a figura anterior, Brochand relaciona os objetivos da publicidade com o
ciclo de vida do produto: Chamar a Atencéo (A), Despertar o Interesse (I), Levar ao
Desejo (D), Convidar a acéo (A) que sera a adesao a um servi¢o ou a compra (Brochand,
1999).
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Um ponto de vista sobre os objetivos de comunicacdo de marketing é dado por

Castro e esclarecido da seguinte maneira (Castro, 2007):

Tabela 3 - Objetivos de comunicagdo de marketing

Objetivos Descrigao

De venda - Centra-se essencialmente no sucesso das
campanhas publicitarias;

Comportamentais - Analisam a reacdo que o utilizador tem na
Sua interacdo com o servigo;

Intermédios - Divulgacdo da marca, assim beneficia como
a mensagem € captada pelos utilizadores;

Fonte:(Castro,2007)

A publicidade é considerada o processo de contacto com o publico-alvo ideal para
realizar vendas em massa. Possui caracteristicas muito proprias, uma delas é a
visibilidade, o que Ihe proporciona um grau de credibilidade elevado. Consegue estar
presente junto de todos os tipos de publico, o alcance geografico é muito eficaz, estimula
as vendas e consegue manter uma boa imagem por um longo periodo temporal na

mente do cliente.

Cada empresa tem uma forma especifica de apresentar os seus produtos e de os
vender, tudo depende do mercado em se encontra inserida. Segundo Kotler, a
promocado nas vendas utiliza-se para obter efeitos a curto prazo e provocar 0 aumento
das vendas. Refere ainda que existem beneficios que a promocdo de vendas pode
oferecer, como por exemplo a comunicacdo com o intuito de chamar a atencdo
(informacdes do produto) e o incentivo que existe no produto ou servico como um

estimulo e que representa algum valor para o cliente (Kotler P. , 2000).

As Relagfes Publicas consistem na gestdo da imagem de qualquer empresa, em
fungcdo do bom relacionamento com os varios publicos que a empresa tem. Qualquer
tipo de agéo realizada por um RP tem a funcdo de dar visibilidade & empresa nos canais

de comunicacao, por a alcangar uma boa imagem para a empresa.

41



Estratégias de fidelizacdo de clientes para empresas de merchandising: A Megabrinde como estudo de caso.

Ogden, explica ainda que as rela¢gdes publicas sdo responsaveis pelo trabalho de
lobby junto dos 6rgéos publicos e pelas ag¢bdes sociais (Ogden, 2002). As relacdes
publicas tém a funcéo de ajudar a divulgar a informacao positiva sobre a empresa e

aquilo que ela comercializa e de comunicar adequadamente em momentos de crise.

O marketing direto tem como objetivo obter uma reposta rapida por parte do cliente,
através de acbes que permitem o contacto direto, seja por catalogos, venda on-line ou
e-mail. Sao estas muitas acbes que compdem o marketing direto. As empresas sentem
necessidade de se ajustar a situac6es mais praticas e economicamente mais baratas

como o marketing direto, mas igualmente validas para alcancar o publico-alvo.

Kotler explica como utilizar adequadamente o marketing direto (Kotler P. , 2000):

e Ser privado: uma mensagem destinada a cada cliente;

e Personalizado: ter uma mensagem destinada a conquistar um cliente;

¢ Interativo: a mensagem pode vir a ser alterada, tudo depende do feedback
obtido do cliente;

O marketing direto é também conhecido por assentar numa base de dados com
informacgé&o atualizada sobre atuais e potenciais clientes. Este tipo de base de dados

ndo € inteiramente estatico, antes, estd em constante atualizagéo.
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4.2 - Comunicacéo Digital

As tecnologias de informac&o e comunicacao representam um grau de evolucéo
e desenvolvimento muito elevado, e a comunicacdo e no marketing comunicam de
formas diversas em novas plataformas. Estas tecnologias contribuem para a reducdo
dos custos de transmissao da informacéao, (Cota, 2009), e as empresas tém-se ajustado
a este tipo de tendéncia, (Pereira, 2008). A rapidez, inovacao, criatividade sao
caracteristicas que permitiram criar campanhas eficientes de maior alcance e onde o
investimento é menor (Dionisio, 2009).
A internet permitiu realizar uma comunicagdo mais “verdadeira” de interacdo com os
consumidores e ao mesmo tempo despertar-lhes mais utilidade e significado. Podemos
tomar em conta que qualquer pessoa consegue disseminar informacao. O acesso facil
e rapido a informacao permite aumentar a capacidade de comunicar junto das empresas
com as quais interagem e terem um poder negocial maior, gerando uma ligacdo mais

forte do consumidor a marca.

Cada vez sdo mais os consumidores que pesquisam na internet, com o intuito de
recolher informacéo sobre determinado produto. O tipo de acesso mais facilitado por
suportes moéveis em qualquer lugar, leva a que a empresas tenham em conta que as
suas estratégias de marketing passem a contar com o meio mobile (Scott, 2011)
(Dionisio, 2009).

Com este tipo de pesquisa realizada pelos consumidores sobre as suas necessidades
pontuais, as empresas vao conseguir obter informagdes e criar ofertas segmentadas.
Os meios facilitam na recolha de informacdo sobre os consumidores, visto que estes
podem interagir com a marca que procuram de maneira diferente, seja pelo feedback
proativo, sem que a marca incentive, ou pelo feedback reativo, solicitado pela marca.
Ainda idéntico aos meios mais tradicionais de comunicagdo é possivel existir uma
subdivisdo dos meios digitais, push onde as marcas € que difundem a informacéo e pull

onde os clientes impedem a difusédo de informacao adaptado de (Dionisio, 2009):

Meios digitais push

e Display advertising — é a forma mais tradicional de publicidade online.
S0 os banners que vemos em sites.
Facilita a recolha de informacédo detalhada e a divulgacdo de diferentes

anuncios
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e Permission email marketing — € 0 envio de correio eletronico com
mensagens publicitarias, formato mais conhecido dos meios de
comunicacdo digitais. S6 quando os clientes deliberadamente
consentem 0 seu envio, por parte das marcas, € que de facto podera

causar impacto positivo junto dos recetores.

e Product placement — técnicaidéntica a que se utiliza, normalmente
em televisdo, integrando a marca num ambiente cujo mercado alvo é

semelhante ao seu, sendo frequentemente vista em jogos

Meios digitais pull

e Websites das marcas — para divulgar principalmente informacao institucional,

e Microsites promocionais - desenvolvidos para divulgar uma

determinada campanha ou produto/servigo especifico;

e Widgets e Aplicacbes — pequenas aplicagbes desenvolvidas para
colocar no ambiente de trabalho dos computadores pessoais e
que permitem adisseminacdo de informacdo da marca diretamente

para esse suporte.

¢ Blogs —séo espacos gratuitos na internet que permitem a publicacdo de
artigos de opinido ou informacdo, com a possibilidade dos leitores os
poderem comentar. Existem marcas que os utilizam para criarem
comunidades a volta dos seus produtos, possibiltando aos seus
clientes um férum de discussdo para 0s produtos/servicos que

disponibilizam;

Os social media definem-se como uma rede onde varios utilizadores interagem entre si.
Partilham informacgé&o, fomentam ideias que facilmente sdo divulgadas por todos. (Scott,
2011). Séo indispenséaveis na elaboracdo de planos de marketing atuais. Este meio
permite ainda a distribuicdo de contetudos de forma viral pelos préprios consumidores

junto da rede de contactos de cada um, levando a utilizar uma das maneiras de
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recomendar produtos/servicos entre os consumidores o word-of-mouth ou (“passa-
palavra”), (Dionisio, 2009).

Para Romaniuck, o word-of-mouth pode ocorrer quando os clientes ddo conselhos,
fazem a partilha de informagdo sobre experiéncias sobre determinado produto ou
servico a outros consumidores. Da comunicacdo podem resultar persuasdo, desvio,
reforco do emissor e causar a mudanga na escolha de uma marca. Este tipo de
comunicagdo é essencialmente uma comunicacgéo por fala que coloca a marca mais
visivel perante o cliente e traz algumas implicac6es diferentes do que era esperado por
guem recebe a informacgéo (Romaniuk, 2012).

Andy Sernovitz, define word-of-mouth, como o motivo pelo qual os clientes abordam um
determinado assunto e o transformam num didlogo (Sernovitz, 2012).

Seja qual for o tema do dialogo, os clientes perguntam aos outros consumidores se
confiam e qual a experiéncia tida com os produtos, antes de decidirem avancgar para a
compra. Claro que este tipo de comunicagdo pode trazer dois tipos de situacdes. Se
gostarem podem transmitir confianca a outros clientes, ou, quando atacam a marca
perante o resto dos clientes por se sentirem defraudados.

Como atualmente a informacgéo esta acessivel a outros possiveis clientes, pode ser um
risco para a empresa o word-of-mouth (Sernovitz, 2012). Os comentdrios sédo deixados
todos os dias tanto na web como noutros media, acessiveis a todos.

S&o os marketeers que tém de saber agir da melhor maneira para gerar a participacao
e interacdo com os clientes, ndo esquecendo de tentar controlar o que podem dizer os

clientes.
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Il Parte — Aplicacéo

1- Enquadramento e escolha da empresa

Os clientes diferem de empresa para e essas diferencas acentuam-se quando muda
localizacao, culturas, habitos e necessidades. Como tal € necessario que as empresas
atuem consoante o segmento de mercado em que estdo inseridas e os perfis dos seus
clientes. Vérios autores defendem que € necessario que 0 mercado seja segmentado
conforme as necessidades dos clientes e de acordo com o valor e proveito que o cliente
pode dar a empresa (Peppers, 2001); (Lopes, 2002); (Kotler P. , 1998).

As duas ultimas duas décadas meia tém possibilitado uma maior aproximagéo ao
cliente, seja pelo desenvolvimento tecnolégico como pelo avango no novo paradigma
de marketing que reflete sobre a comunicagdo com os clientes tendo em vista a
fidelizacdo dos mesmos. A estratégia de marketing relacional passa a ter foco na
prestacdo de um servico de venda ao cliente em que estdo envolvidos 7P’s: produto,

preco, comunicacdao, distribuicao, recursos humanos, processos e a evidéncia fisica.

Sustentando a ideia de marketing relacional, Berry refere que um negécio assente
na lealdade tem uma maior abrangéncia no conhecimento sobre o que sédo as
necessidades e exigéncias dos clientes. A pratica anterior era que as empresas
procurassem novos clientes e ndo se aplicassem na retencdo dos atuais (Berry L. ,
1995). O mesmo autor apresentou uma proposta composta por cinco estratégias para

comunicar e fidelizar clientes (Berry L. , 1995):

1- Desenvolver um servigo base em que se desenvolva a relacdo com o cliente;

2- Acrescentar servigos extra a este servigo;
3- Inter-relacéo de precos para potenciar a lealdade do cliente;

4- Personalizar a relacgéo;

5- Apostar na formacao dos colaboradores, dado que estes sdo um dos fatores

chave para a retencéo de clientes.
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Feito este breve enquadramento, passamos a apresentacdo da empresa
Megabrinde, a PME em que pretendemos aplicar o constructo teérico desenvolvido na
| parte deste Projeto dado que a empresa tem tido alguma dificuldade em aumentar a

sua dimenséao e em fidelizar cliente.

Apbs a analise de varias areas que me despertam a atencao, decidi aperfeicoar os
meus conhecimentos relacionados com o marketing na vertente de fidelizacéo e as suas
estratégias, o chamado marketing relacional, por forma a compreender como se aplica
e em que circunstancias. O mercado atual é muito competitivo e para qualquer empresa
poder acompanhar e manter os seus clientes, tem de satisfazer as necessidades que
estes procuram. A meu ver, o marketing relacional era aplicado, ainda que de forma
inconsciente, nas pequenas mercearias na aldeia, onde existia uma relagdo muito
préxima, quase familiar, entre o cliente e merceeiro. Assim se cativava o cliente, dado

gque muitos destes padeciam de dificuldades financeiras.

Atualmente a relagdo com o cliente estd cada vez mais dependente dos valores que
as empresas procuram transmitir ao mercado e também pela maneira como o realizam.
Assim, a possivel criacdo de uma estratégia assente numa base de dados dos clientes
ou a criagdo de um espaco fisico atrativo, sdo fatores usados para marcar alguma
notoriedade no mercado, ou seja, estar sempre no olhar do cliente que cada vez é mais
exigente mesmo no mercado. Ter algo diferente, como um espagco bem localizado,
dividido por setores, onde o cliente pode personalizar os seus produtos pode despertar
o0 interesse, assim com a interagdo com produtos de merchandising disponiveis no stand
ou loja. Ao propor uma estratégia de (engagement) iremos averiguar de que forma a
implementacdo destas medidas geram mais atencdo por parte do cliente e de que

maneira estas resultam em vendas e maior notoriedade da empresa.

2. A Megabrinde

A Megabrinde existe no mercado da regiao de Viseu ha 15 anos, denominando-se
como empresa que opera no setor da publicidade e da comunicacdo apesar de ser uma
empresa que executa materiais promocionais (merchandising). A empresa abriu com
apenas dois funcionarios e atualmente com sete colaboradores que ajudam a consolidar

a estrutura da empresa e a comunicar profissionalismo ao mercado.

A empresa promove, nas palavras do seu proprietario, a construcdo de uma
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imagem credivel, honesta, moderna e inovadora, ndo descurando o principio que

norteou a sua constituicdo: satisfazer as reais necessidades dos seus clientes.

Caracterizada como “familiar”, a Megabrinde divide-se organicamente em trés
setores: gestéo, producéo e setor de vendas. Nos diferentes setores existem atribuices
especificas para cada funcionario, com alteracdes pontuais de acordo com as

necessidades sentidas no dia-a-dia ou mesmo pelo gestor da empresa.

Quatro desses colaboradores representam a forga de vendas pelo sistema de vendas
por comissao, distribuida por trés zonas geogréficas distinta: um comercial para a zona Porto
e litoral; dois comerciais operam no distrito de Viseu; um comercial trabalha os distritos de

Guarda e Castelo Branco.

Na producéo, a empresa conta com trés pessoas: o gerente, Rui Lopes, faz as compras,
apoia a contabilidade, vendedores e realiza tarefas na area de producéo e grafismo. José
Miguel trabalha na producdo e apoio na parte grafica. A tempo parcial, Jodo Gomes, que

presta o apoio a produgéo.

O organograma da empresa, a seguir apresentado, ilustra como se encontra organizada

a empresa.

Figura 4 - Organograma da empresa

GERENCIA

CONTABILIDADE E
ADMINISTRAGCAO

PRODUCAO VENDAS

Fonte: elaboracéo prépria

A geréncia, a administracéo e contabilidade s&o integralmente assumidas pelo gestor.
O gestor tem a responsabilidade de administrar toda a estrutura que representa a
empresa. Por outro lado, responsabiliza-se ainda por a contabilidade, controlar as

despesas internas referentes as compras a fornecedores e a nivel externo o
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recebimento das vendas realizadas. Por fim, controla as burocracias necessarias a

nivel fiscal.

O sector de producdo é local onde se realizam todas as atividades laborais
referentes as encomendas dos clientes. O sector das vendas € como um rosto da
empresa junto do cliente. Composto por quatro vendedores distribuidos por varios

distritos conhecem as necessidades dos clientes e procuram dar-lhes resposta.

2.1- A misséo, a visao e valores da empresa

Entende-se por missdo o plano detalhado de acdes e de objetivos financeiros,
humanos e sociais que a empresa pretende atingir e que a caracterizam enguanto
pessoa corporativa. Para Pavani, Deutscher cit. por (Ramos, 2017) e (Lopes, 2002), “a

Misséo € a projecdo da organizacdo na visao do mundo e o papel que ela exercera”.

A Visédo é aquilo que norteia a empresa ou organizagao, € o rumo estratégico que
a Administracdo traca para levar a empresa a cumprir 0s seus objetivos. Louis Jacques
Filion define visdo como "a imagem projetada no futuro do espac¢o de mercado futuro a
ser ocupado pelos produtos e o tipo de organiza¢do necessaria para se alcancgar isso",
(Ramos, 2017).

Os Valores sao aquilo que fundamenta as escolhas por uma conduta e ndo de outra.

Os valores organizacionais podem ser definidos sao 0s principios que regem a empresa.

A Megabrinde tem por misséo tornar-se uma empresa de maior dimensao e obter a
desejada notoriedade. Tem como visao estabelecer lagos com funcionarios e clientes de

forma a satisfazer as expectativas de trabalhadores, fornecedores e clientes.

Os valores da empresa sao:

e Satisfacao do Cliente;
e Proporcionar boas rela¢cdes comerciais;
e Valorizagéo das pessoas;

¢ Respeito pelo meio ambiente e social.
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2.2 -Estratégia atual da empresa

A empresa realga com a sua for¢a de vendas, o contacto direto com o cliente e
apresentando um vasto leque de produtos, ndo muito diferenciadores. Como ndo é uma
empresa que possua setores especializados, a especializagdo torna-se um fator
dependente do seu crescimento, como defende Chiavenato: a medida que uma
organizagao cresce, ela tende a diferenciar e a especializar cada vez mais as unidades

que compdem a sua estrutura organizacional (Chiavenato, 2003).

Os servigos oferecidos pela empresa estdo sumariamente apresentados no quadro
gue se segue.

Tabela 4 - Os servicos prestados pela empresa Megabrinde ao cliente

Brindes Promocionais Este tipo de brinde inclui

(merchandising) e Tampografia, Serigrafia, todo o material necessario
Estampatria, Bordados, para a divulgacdo das

Impresséo Uv  (tinta empresas, nomeadamente T-

ultravioleta),  Impresséo = shirts, bones,  sweats,
Laser; canetas, isqueiros, entre
outros.

Publicidade Exterior e Impress&o digital em lona Direciona-se para
(outdoor). facilitar ~a  comunicagéo

e PVCs rigidos; exterior de qualquer

e Aplicago de vinil corte de | empresa, com a aplicacdo

cor ou impresso; em pontos fixos de outdoors,

ou mesmo aplicado em locais
disponibilizados pelo proprio
cliente. A aplicacdo de vinil
ajuda na publicidade mével
de qualquer empresa, desde
gue esta possua uma ou mais
viaturas e que pretendam a
decoracao parcial ou integral

com alusdo a empresa.
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Comunicagao Digital e Site da empresa Facilta o acesso aos
produtos que a empresa
dispde. E uma forma de ajuda
mais especifica e onde o
cliente consegue visualizar
0s produtos vendidos pela
empresa.

Fonte: Elaboracéo prépria

Com a crescente importancia do negocio das empresas da regido centro, a
Megabrinde tem como objetivo inicial a transformacdo, impressdo de brindes e
comunicagdo para o mercado B2B. A comunicagdo praticada pela Megabrinde é
baseada no marketing transacional, apresentando-se com marketing mix (4P’s) a seguir

descrito.

Estes termos definem-se por:

e Produto: depois de tomada a decisdo quanto aos bens ser vendidos, realiza-
se a escolha da forma de apresentacéo fisica do produto, marcas, tipo de
garantia.

e Preco: engloba a formacéo final do preco de venda par ao cliente (baixo,

médio ou alto), assim como os descontos e condi¢cdes de pagamento.

e Distribuicdo: esta variavel engloba as decisdes relativas aos canais de
distribuicdo, como a definicdo de intermediarios pelos quais o produto passa

ate chegar ao cliente.

e Comunicacgdo: engloba todo o esfor¢co de comunicacdo empreendido pela
empresa de forma a informar a existéncia do produto e promover as vendas,
por meio de venda pessoal, publicidade, rela¢des publicas, o marketing direto

ou promocgdes.
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Tabela 5 - Os 4P’s da empresa Megabrinde
4p’s Megabrinde ‘

Preco Os precos praticados pela Megabrinde
podem variar consoante o negocio de compra
ao fornecedor. Posto isto, o valor que cada
produto tem € constituido por um preco de
compra acrescido de uma margem de lucro
da Megabrinde. Essa margem de lucro é
dividida por uma percentagem de ganho da
empresa, nos recursos humanos e produtos
utilizados relativamente a alteracéo do brinde
escolhido pelo cliente. Ainda monetariamente
a empresa dispde de poder negocial no
pagamento dos produtos ao fornecedor ou
desconto direto na compra dos produtos.

Produto Os produtos que a empresa comercializa sdo
colocados ao dispor da Megabrinde por
contacto de um comercial junto do
fornecedor, que lhe apresenta o catalogo
para posteriormente serem negociadas as
condicdes a praticar.

Distribuicao A distribuicdo dos produtos vendidos é

realizada de duas maneiras. A primeira e
mais usual é a entrega pessoal ao cliente
pelo vendedor.
Neste, consegue-se ter logo um feedback
sobre a satisfacdo do cliente. A segunda
maneira e menos usual, s6 sdo realizadas
caso o cliente pretenda e diz respeito ao
envio da encomenda através de recursos
externos como as transportadoras.

Comunicacéo - Site da empresa (desatualizado); Redes
sociais (Facebook);

- Contacto direto dos comerciais com o
cliente.

Fonte: Elaboracao propria
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No contacto que estabelecemos com a Megabrinde, a empresa manifestou
interesse em implementar um plano de comunicagéo baseado no modelo de marketing
relacional e a ser concebido por nés neste projeto. Apesar da manifestacdo deste
interesse, a Megabrinde ndo se relou recetiva a que os seus funcionarios e clientes
fossem entrevistados nem revelou dados numéricos que nos permitissem saber a

dimenséo da empresa.

Para alcancar o sucesso as empresas vém-se perante a necessidade de se
adaptarem para responder as exigéncias da economia global. A empresa Megabrinde
suporta o0 contacto com varios tipos de clientes inseridos nos diversos setores de
mercado, principalmente, as pequenas e médias empresas, notando-se, ho entanto,
que a empresa sofre com a sazonalidade, dado que os periodos de maiores vendas

sao o inicio do ano, o verao até ao més de agosto e a época de Natal.

A maioria dos clientes da Megabrinde pretende ter o produto a preco reduzido, mas
procura produtos com qualidade. O esfor¢o realizado pela empresa em responder a
estas solicitages nem sempre tem resultados positivos. Ou seja, € dificil satisfazer a
necessidade a quem pretende ter um produto barato e qualidade ao mesmo tempo. A
empresa comecga por exercer alguma pressao junto do fornecedor, na tentativa de

conseguir o melhor prego em produtos que representem qualidade para o cliente.

No que diz respeito a comunicacao entre os clientes e a empresa, a confianca esta
presente no canal principal, o vendedor. Ou seja, 0s recursos humanos é que
conseguem ao longo da ligacdo criar ou manter a relagdo comercial, transmitindo

confianga, credibilidade e seguranca.

Pensou-se na realizagdo de um inquérito aos clientes, mas, para além deste ter
sido recusado pelo Gestor da empresa, apercebemo-nos que é dificil chegar aos
clientes porque o envolvimento que existe com a empresa € estreito. Os recursos
humanos da empresa, ou seja, os vendedores € que sédo o elo de ligagdo com o0s
clientes. Quanto a comunicacgdo on-line, a empresa nem sempre trabalha em prol da
atualizacdo. O site e o Facebook apenas servem para expor alguns trabalhos ja

realizados.
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Figura 5 - Printscreen do Layout da pagina web da Megabrinde

T O e T W

SERIGRAFIA  TAMPOGRAFIA  IMP.DIGITAL ~ TRANSFER  TIPOGRAFIA BORDADOS  LAZER

Fonte: Elaboracéo propria

O site da empresa apesar de ter uma boa estrutura gréfica, esta desorganizado e

desatualizado. A empresa necessita de uma reinvengao para conseguir progredir. A

formacao dos vendedores é importante bem como a alteragéo progressiva do canal de

comunicacdao, reduzindo a presenca do vendedor e tornando mais presente a empresa

ao cliente, (figura 5).

2.2 - Analise Micro ambiental

2.2.1 -Os Concorrentes

Tabela 6 - Informacg&o relativa aos concorrentes

Cupan publicidade

Mercado em geral

Brindes promocionais

Pubri publicidade

Mercado em geral

Brindes promocionais e
publicidade exterior

Seridois Mercado em geral Brindes promocionais e
publicidade exterior
Artevis, Lda. Setor do café; instituicbes Publicidade Exterior
Publicas
Fcl, Lda. Mercado em geral Publicidade Exterior
Silgofi, Lda. Mercado em geral Publicidade Exterior

Fonte: elaboragéo prépria
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2.2.2-Clientes

Os clientes séo todos 0s que se inserem nos varios setores que o mercado
apresenta. Importa salientar que a necessidade da empresa é ser diferenciadora no
setor do merchandising e possuir um leque de produtos disponiveis e diferenciados para
cada sector. Nao nos foi possivel obter mais dados sobre os clientes da Megabrinde

pelo que as acdes que apresentamos em seguida requerem implementacao urgente:

1 - Levantamento do tipo de clientes: realizagdo de um inquérito externo para obter

informacgdes e opinides dos clientes;

2— Analisar os dados recolhidos e iniciar um processo de que permita filtrar os dados
dos clientes e comegar a construir uma base de dados filtrando e avaliando as

necessidades e o tipo de produtos ideais ao cliente;

3 - Formacéao continua dos recursos humanos afim de estarem sempre capacitados

de dar uma resposta excelente ao pretendido pelo cliente;

A implementacdo de uma estratégia, parte da criacdo de uma base de dados que
agrega toda a informacao dos clientes, ou seja, uma plataforma CRM, especifica para
a empresa em estudo de maneira a que se gerem relacdes a longo prazo que conduzam

a retencao dos clientes.

2.2.3-Andlise swot

A analise swot enquanto ferramenta de analise e monitorizagao do ambiente interno
e externo, relaciona e identifica as Forcas (strengths) e as Fraquezas (weaknesses) da
empresa, com as Oportunidades (opportunities) e as Ameacas (threats) da envolvente
onde se insere esta empresa. Para Kotler este tipo de analise recai sobre uma avaliacédo

globalizada das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de qualquer empresa.
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A identificacdo e as alteracfes necessarias a estratégia utilizada pela empresa para

melhorar os processos, parte deste tipo de analise (Kotler P. , 2000).

Tabela 7 — Anélise Swot

Forcgas Fraquezas

Know-how, uma vez que se trata de
uma equipa com cerca de 15 anos de
experiéncia neste sector e com

credibilidade junto do cliente;

Bom Espirito de equipa;

Capacidade de negociacdo pela
relacéo ja construida com os variados
fornecedores ao longo de varios
anos, com respeito mutuo e
negociacbes e pagamentos justos e
em cumprimento.

Empresa pequena, com custos fixos

reduzidos;

Oportunidades

O sector esta em constante mudanca
e evolucdo e existe a possibilidade de
aderir, como reforgo, a novas ofertas
de sistemas tecnoldgicos, seja a nivel
de processos de impresséo, meios de
publicacdo. Novas e diferentes
necessidades para divulgacédo pelo

lado do cliente;

Falhas ao nivel da comunicacédo da
empresa, uma vez que as atividades
de marketing e mesmo comerciais

ndo estdo devidamente estruturadas.

O portefolio ainda pequeno da
empresa € outro fator a considerar e
gue é de uma importancia relativa

para os decisores.

Comunicacdo da empresa pouco

desenvolvida.

Ameagas

Conjuntura politica e socioeconémica
instavel

Concorréncia cada vez maior, vinda
de outros sectores de atividade que
até a data ndo se dedicavam a este
sector de negécio;

Falta de meios financeiros.
Concorréncia por parte de empresas

com poder elevado de negociacao;

Concorréncia desleal;

Fonte: Elaboracao propria
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2.2.4- Andlise Macro Ambiental

Existe alguma incerteza por parte das empresas em parte pela situacdo econémica
gue o pais atravessa. Por outro lado, as politicas de austeridade aplicadas em excesso
e que acentuaram a reducao do poder de compra.

Na envolvente tecnoldgica, 0 acesso as tecnologias de comunicacado e informacéo
vieram facilitar o contacto com o cliente e conseguir estar perto para perceber melhor
as suas necessidades. Mas a presenca fisica do colaborador de qualquer empresa é
fundamental no apoio e esclarecimento do produto mais adequado e especifico da

empresa.

Quanto a envolvente cultural pode destacar-se o contacto no contexto B2B, onde
as experiéncias anteriores e obtencéo de feedback dos clientes ajudam a reconhecer a
empresa no meio onde se insere, como sendo credivel, possuindo bons produtos,
diferenciadores e especificos a cada setor empresarial. O word-of-mouth é a
apresentacdo mais individualizada e de acordo com o tipo de cliente ser mais

vantajosas.

3. Recolha de dados

Os inquéritos como método para recolha de dados devem ser utilizados quando
temos uma populacdo elevada. Contudo a realizagdo de inquéritos, no caso a
funcionérios e clientes da Megabrinde revelou-se inalcangével por ndo termos obtido
autorizacdo por parte da Administragdo da empresa. Foi-nos permitido, no entanto, o
envio por correio eletrénico de um inquérito breve aos funcionarios da empresa o que,
apesar de sabermos ser metodologicamente desadequado a populagdo que iamos
auscultar, levamos a cabo por dois motivos: 1) Foi a Unica forma permitida para ouvir 0s
funcionarios; 2) O modelo de inquérito aqui utilizado e disponibilizado nos Anexos pode
ser utilizado por empresas de maior dimensao, pelo que a sua disponibilizacdo podera
vir a ser Gtil. O inquérito realizado ao publico interno da empresa. Com a escolha de
questdes permitiu-nos obter opinides, constatar necessidades a ajustar para

posteriormente ser idealizado um plano de comunicacéo para a Megabrinde.
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A tabela que segue apresenta as perguntas e os resultados obtidos no inquérito

realizado.

Tabela 8- Resultados do inquérito realizado

Questdes do inquérito interno Respostas

Em geral, qual o seu grau de

satisfagéo com a empresa Satisfeito — 4
Megabrinde (condi¢cdes do local de

trabalho e a relagdo com os clientes). Muito satisfeito - 2
Que tipo de comunicagdo orientada Nenhuma -0
para o cliente é utlizada pela

Megabrinde? Pelo vendedor — 5

Redes sociais — 1

Site da empresa — 3

Sente que a empresa necessita de
alterar o tipo de comunicagédo Sim-4
utilizada?

N&o — 2
O que mudava?
e Campanhas e maior diversificagcdo de
produtos;
e Site e Redes sociais;

e COutras ferramentas de publicidade

Ao receber alguma informagéo de um

cliente, dentro das suas Ineficaz — O

competéncias, sabe tratd-la de que = " .
icaz —

forma? ouco efica

Eficaz — 5

Muito eficaz - 1

E fora das suas competéncias, sabe Ineficaz - 0
trata-la de que forma?

Pouco eficaz - 1

Eficaz— 6

Muito eficaz - 0

Ao receber algum pedido dos colegas
de trabalho, dentro das suas
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competéncias, considera que
responde de forma?

E fora das suas competéncias?

Qual a imagem que considera que 0s
clientes tém sobre os servigcos
prestados pela Megabrinde?

Sente que a empresa esta
preocupada em criar lagos com o0s
clientes, tendo em vista a sua
fidelizacdo?

Na sua opinido, a empresa responde
sempre de forma positiva as
necessidades dos clientes?

Como acha que os clientes conhecem
a empresa?

Reconhece alguma falha no
tratamento dos clientes por parte da
empresa

Ineficaz — 0

Pouco eficaz — 0

Eficaz — 5

Muito eficaz — 1

Ineficaz — 0

Pouco eficaz — 0

Eficaz — 6

Muito eficaz — 0

Nada eficaz — 0

Pouco eficaz — 0

Eficaz — 4

Muito eficaz — 2

Sim -6
Ndo -0
Nunca -0

Quase sempre- 3

Sempre - 4

Pesquisa web — 1

Site da empresa — 3

Recomendacéo de antigos clientes — 3

Pelo vendedor — 6

Nunca -1

Raramente — 4

Algumas vezes — 1

Muitas vezes - 0
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Qual?

No &mbito a situagdo da Megabrinde
no mercado que se insere, que
medidas achava por bem
implementar?

Em relacdo ao cliente, qual/quais as
medidas que a Megabrinde poderia
implementar que julga agradariam ao
cliente?

e Produtos em falta, devido aos stocks dos
fornecedores;

e Tipo de impressdo em determinados produtos

nem sempre é possivel a desejada pelo
cliente;

e Falta de Rapidez;

Formacao dos funcionérios — 4

Melhorar equipamentos — 3

Encontrar estratégias para fidelizar clientes — 5

Produtos personalizados — 2

Pedia opiniao aos clientes — 0

Criacéo de produto especifico para cada tipo de
publico-alvo — 3

Personalizagéo de produtos — 1

Cartao cliente — 3

Descontos em futuras compras — 2

Melhorar o espaco fisico da empresa — 4

Melhorar o espaco digital da empresa — 3

Nao alterava nada - O

Nao sei- 0

Fonte: Elaboracéo Propria
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Para auscultar a opinido dos colaboradores da empresa, foi utilizado o modelo de
inquérito por questionario andénimo, com preenchimento voluntario e de repostas
obrigatérias por parte dos colaboradores e composto por 16 questdes. Os inquéritos
foram preenchidos na semana de 23 a 27 de maio de 2016, durante o tempo laboral

pelos colaboradores da empresa.

As questdes que compdem o inquérito permitem obter uma reposta por escolha
multipla e também questdes por selecdo chamado de “caixa de verificagao”, de varias
opcOes de reposta. Como este projeto apresentou algumas limitagbes de pesquisa a
necessidade de recolher o maximo de informacao dos inquiridos é essencial. Posto isto,
as questdes numero 2, 11, 12, 15 e 16, permite a sele¢do de mais que uma opc¢ao e
assim ajudar no objetivo do projeto, a criacdo de um plano inicial de comunicagéo para
a empresa em estudo. Assim, os valores apresentados nos gréficos a seguir
apresentados, em algumas das repostas acontecer ter um nimero de repostas superior
ao numero de inquéritos realizados, advém da escolha possivel em simultaneo de

varias opc¢oes de reposta, por parte dos inquiridos.

Na pergunta “Em geral, qual o seu grau de satisfacdo com a empresa
Megabrinde (condi¢cdes do local de trabalho e a relacdo com os clientes)”, internamente,
obteve um grau de satisfacdo por parte dos colaboradores positivo, onde a 4 dos
inquiridos diz estar “Satisfeito” que corresponde a (66,7%), a 2 dos inquiridos, diz estar
“Muito satisfeito”, face as condicbes de trabalho e relagdo com o cliente, que

corresponde a (33,3%), como é possivel verificar no grafico seguinte, (Figura 6).
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Figura 6 - Dados referentes a pergunta 1 — “Em geral, qual o seu grau de satisfagao
com a empresa Megabrinde (condigbes do local de trabalho e a relacdo com os
clientes)?

@ Mada satisfeito

@ Pouco satisfeito
Satisfeito

@ Muito satisfeito

Fonte: Elaboragéo propria

Na pergunta referente “Que tipo de comunicacdo orientada para o cliente é
utilizada pela Megabrinde?”, os inquiridos no total de 5, escolheram ser principalmente
pelo vendedor com (83,3%), como sendo a mais usada, ainda 3 dos inquiridos que
escolhem ser pelo site da empresa com escolha de realizagdo da comunicagéo que

corresponde a (50%), (Figura 7).

Figura 7- Dados referentes a pergunta 2 - “Que tipo de comunicagao orientada para o

cliente é utilizada pela Megabrinde?”

MNenhuma

Pelo vendedor 5(833%)

Redes sociais 1(16,7%)

Site da empr... 3 (50%)

Fonte: Elaboracao propria
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Na pergunta, “Sente que a empresa necessita de alterar o tipo de comunicacao
utilizada?” a obtengdo de resposta foi 4 dos inquiridos que responde “Sim”, que

corresponde a (66,7%) e a 2 dos inquiridos, dizem “Nao”, a alteracdo do tipo de
comunicacao que refere a (33,3%), como é possivel verificar no gréfico seguinte, (Figura

8).
Figura 8 - Dados referentes a pergunta 3 - Sente que a empresa necessita de alterar o

tipo de comunicagao utilizada?

® Sim
@ Mao

Fonte: Elaboragéo Propria

Quanto a pergunta “O que mudava?”, todas recaem sobre a aposta nas redes
sociais, produtos personalizados e outras ferramentas de publicidade, como esta a

seguir descrito:

e Campanhas de produtos;
¢ Campanha de produtos diversificados;
e Site e Redes sociais;

e As redes sociais, site da empresa, outras ferramentas de publicidade;

Quantos as perguntas que abordam de uma forma geral o colaborador considera-
se apto para responder a pedidos dos clientes e dos colegas de trabalho, como nos diz
a informacéao recolhida entre as 52 e 82 pergunta. Onde 5 dos inquiridos, diz conseguir
receber e tratar de forma eficaz a informacgao dos clientes que corresponde a (83,3%),
enquanto 1 dos inquiridos diz tratar de forma muito eficaz a informagéo dos clientes, o
que equivale a (16,7%). Fora das suas competéncias maioritariamente com (85,7%)

das repostas referem saber tratar da informacdo dos clientes. Tal como podemos
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verificar nos gréaficos seguintes, (Figura 9):

Figura 9 - Dados referentes a pergunta 5 - “Ao receber alguma informagdao de um
cliente, dentro das suas competéncias, sabe trata-las de que forma?”

@ Ineficaz

@ Fouco eficaz
@ Eficaz

@ Nuito eficaz

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 10 - Dados referentes a pergunta 6 - “E fora das suas competéncias, sabe trata-

la de que forma?”

@ Ineficaz

@ Pouco eficaz
@ Eficaz

@ Muito eficaz

Fonte: Elaboracéo prépria

Figura 11 - Dados referentes a pergunta 7 - “Ao receber algum pedido dos colegas de

trabalho, dentro das suas competéncias, considera que responde de forma?”

@ Ineficaz

@ Pouco eficaz
@ Eficaz

@ Muito eficaz

Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 12 - Dados referentes a pergunta 8 — “E fora das suas competéncias?”

® Ineficaz

@ Pouco eficaz
® Eficaz

@ Muito eficaz

Fonte — Elaboragao prépria

Outra das perguntas refere-se a, “Qual a imagem que considera que os clientes
tém sobre os servigos prestados pela Megabrinde? A imagem que a empresa transmite
ao cliente, na opinido dos colaboradores, é maioritariamente considerada “Eficaz” que
apresenta (66,7%) de escolha de 4 dos inquiridos. Por outro lado, ainda existem (33,3%)

referente a 3 dos inquiridos, estao “Muito eficaz”, (Figura 13).

Figura 13 - Dados referentes a pergunta 9 - “Qual a imagem que considera que os

clientes tém sobre os servigos prestados pela Megabrinde?”.

@ NMada Eficaz
@ Fouco eficaz
@ Eficaz

@ Muito eficaz

Fonte: Elaboragédo propria
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Na pergunta “Sente que a empresa esta preocupada em criar lacos com 0s
clientes, tendo em vista a sua fidelizagao?” A totalidade dos inquiridos respondeu “Sim”,

0 que se traduz numa necessidade de alterar a estratégia atual da empresa, (Figura 14).

Figura 14 - Dados referentes a pergunta 10 - Sente que a empresa esta preocupada

em criar lagos com os clientes, tendo em vista a sua fidelizagéo?”

® Sim
® Nio

Fonte: Elaboragéo propria

Na pergunta referente, “Na sua opinido, a empresa responde sempre de forma
positiva as necessidades dos clientes?” os inquiridos tinham a permissdo de escolha
simultdnea das opg¢bes. Desta forma, (66,7%) escolheram que a empresa responde
sempre as necessidades do cliente, que corresponde a 4 dos inquiridos, ainda a
resposta “quase sempre” atingiu 50% de escolha pelos mesmos inquiridos, totalizando
3, (Figura 15).

Figura 15 - Dados referentes a pergunta 11 - “Na sua opinido, a empresa responde

sempre de forma positiva as necessidades dos clientes?”

Munca
Quase sempre

Sempre 4 (66,7%)

Fonte: Elaboragéo propria
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Quanto a pergunta, “Como acha que os clientes conhecem a empresa?”, foi
permitido responder de forma simultédnea a varias op¢des. A obtencdo de resposta foi
de (100%) de escolha por parte dos 6 inquiridos na opg¢do “Pelo vendedor”, 3 dos
inquiridos representa (50%), optaram por escolher “site da empresa” e “recomendagao

de um antigo cliente”, como é possivel verificar no grafico seguinte:

Figura 16 - Dados referentes a pergunta 12 - “Como acha que os clientes conhecem a

empresa?”

Pesquisa Weh

Site da empr__. 3 (50%)

Recomenda... 3 (50%)

Pelo Vendedor 6 (100%)

Fonte: Elaboragéo propria

Na pergunta, “Reconhece alguma falha no tratamento dos clientes por parte da
empresa?” obteve um grau de satisfacdo por parte dos colaboradores positivo, onde
(66,7%) correspondente a 4 dos inquiridos diz que “Raramente” houve falhas, (16,7%)
dos que corresponde a 1 inquiridos, diz que “Algumas vezes” houve falhas, outro com o
mesmo valor e que corresponde a 1 inquirido, diz nunca ter havido falhas, mesmo assim
as falhas derivam de situacdes por vezes como ser rapido, e em parte de menos agrado
a situacao ode o tipo de impressédo ndo ser possivel como o cliente deseja e falhas de
fornecimento de produtos pelo lado do fornecedor, tal como é possivel verificar nos

graficos seguintes, (Figura 17):
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Figura 17 - Dados referentes a pergunta 13 - “Reconhece alguma falha no tratamento

dos clientes por parte da empresa?”

@ Munca

@ Raramente
Algumas vezes

@ Nuitas vezes

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 18 - Dados referentes a pergunta 14 - “Em qual situagao?”

2133.3%)

1016,7%) 1016,7%) 1016,7%) 1016,7%)

- Fapidez em relacdo ao... tipo de impres. .

Fonte: Elaboragéo propria

Na pergunta referente, “Para melhorar a situacdo da Megabrinde no mercado
que se insere, que medidas achava por bem implementar?” Os inquiridos no total de 5,
encontrar estratégias de fidelizac@o de clientes que corresponde a (83,3%), do total da
medida a escolher. Assim como a necessidade de formacdo com a opg¢éo de escolha
de 4 dos inquiridos que perfaz (66,7%) do total desta medida a tomar, por fim a melhoria
do meios tecnologicos e equipamentos com escolha de 3 dos inquiridos que perfaz
(50%) do total de opgéo desta medida, (Figura 19):
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Figura 19 - Dados referentes a pergunta 15 - “Para melhorar a situagdo da Megabrinde

no mercado que se insere, que medidas achava por bem implementar?”

Formacaod... 4 (66,7%)

3(50%)

Melhorar eq...

Enconfrares... 5(83,3%)

Produtos per... 2 (33,3%)

Pedia opinid... |0 (0%)

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Fonte: Elaboragéo propria

Na pergunta, “Em relacdo ao cliente, qual/quais as medidas que a Megabrinde
poderia implementar que julga agradariam ao cliente?”. A op¢édo de escolha dos 6
inquiridos revela escolha por varias medidas, por exemplo, a necessidade de alteracao
a nivel espaco fisico, onde 4 dos inquiridos optaram por escolher, que conclui o valor de
(66,7%) da escolha neste item. Em seguida a escolha dos inquiridos foi também o
melhoramento do espaco digital da empresa onde 3 dos inquiridos que corresponde a
(50%), acham importante ter em conta esta medida. A criagdo de produtos
personalizados para cada tipo de publico alvo e cartéo cliente, surge a escolha de 3 dos
6 inquiridos o que perfaz a escolha de (50%) e cada item nestas medidas serem postas

em pratica, (Figura 20).

Figura 20 - Dados referentes a pergunta 16 - “Em relagdo ao cliente, qual/quais as

medidas que a Megabrinde poderia implementar que julga agradariam ao cliente?”

Criacdodep...
Personaliza... 1(16,7%)
Cartao cliente
Descontos ...
Melhoraroe... 4 (66,7%)
Melhoraroe...
Nao alterava...

MN&o sei

Fonte: Elaboragéo propria
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4. Proposta de plano de comunicacéo

“Para cumprir as suas responsabilidades, os gestores de marketing — em nivel
corporativo, de divisdo, de negdcio ou de produto — seguem um processo de marketing.
Trabalhando de acordo com planos estabelecidos por niveis superiores a eles, os
gestores de produto elaboram um plano de marketing (...)” (Kotler P. , 2000, p. 108).

Os resultados obtidos no inquérito mostram que existe a necessidade de alterar o
tipo de comunicacgéo e de criar lagos com os clientes. A empresa necessita de ajustar
algumas ideias e implementar um plano a longo prazo com uma revisdo de auditoria
feita pela empresa para avaliar o Feedback. Associado a este plano estratégico de

comunicagdo deve ter presente a idealizagdo da lealdade do cliente.

E dificil perceber se os clientes conhecem a empresa so6 pelos vendedores. Mas é

com eles que se sentem com vontade de pedir o que necessitam.

Ainda dos inquéritos consegue-se resumir algumas das orientacdes necessarias a
implementar, nomeadamente a formacdo dos funcionarios, estratégias para fidelizar
clientes, criagdo de produtos especificos para cada tipo de publico-alvo, melhorar o

espaco fisico da empresa e ao mesmo tempo melhorar o espago digital da empresa.

Realca-se, no entanto, que a empresa tem uma imagem positiva no mercado, sobretudo
no distrito de Viseu. No entanto necessita de alguns ajustes, tanto na comunicagao

interna como na externa.

A realizacdo de campanhas de publicidade nao é regular e a empresa também nao
dispde de um manual de identidade corporativa que lhe permitam mostrar a sua
Identidade. Quanto ao nivel da comunicacao corporate (comunicacdo de empresa), a
Megabrinde divulga, esporadicamente, nos meios de comunicagdo considerados

essenciais a empresa, para conseguir desenvolver-se e crescer no mercado.

Ao nivel de comunicacéo interna, a empresa ja organiza pequenos convivios em épocas
festivas, como o Natal. Em termos de comunicacdo externa, a empresa sente que a sua

presenca € minoritaria no mercado.

E no Sistema de Auditoria e Controlo que existe uma deficiéncia maior pois é feita
avaliacdo. SO0 o feedback obtido pelo comercial resume e identifica os problemas

relatados pelo cliente.
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Relativamente ao reconhecimento da empresa, ainda ha muito para fazer. Sugere-
se alargar a area de negdcio a outras zonas geograficas, através de uma comunicagao
externa mais agressiva, protegendo sempre o valor do cliente. Quanto & comunicagéo
comercial, campanhas e/ou promoc¢des que séo realizadas a divulgacdo na maior parte

dos casos é desadequada, ndo conseguindo alcancar todo o publico-alvo.

4.1 Definicdo da estratégia global a seguir

A campanha de comunicacgao que se pretende planear seréa dividida em duas fases:

- A primeira fase sera uma comunicacdo corporate ao nivel de sistema de
identificacao;

- A segunda fase serd uma comunicagao comercial dos produtos e a marca;

4.2 Definicéo do posicionamento de comunicagao pretendida

Com a campanha de comunicacdo que se vai realizar pretende dar-se mais
notoriedade a empresa, mais prestigio e confianga nos servicos que presta. Pretende-
se também que o publico-alvo associe a empresa Megabrinde, a uma empresa de
gualidade e que presta bons servigcos. Alcancada a notoriedade, a estratégia incidira
mais na fidelizac&o de clientes.

4.3 Caracterizacdo dos alvos de comunicacgéo

e Consumidores / compradores (empresas)

Para caracterizar os alvos de comunicagdo € importante ter em atencdo Varios
fatores, tais como critérios sociodemogréficos e geograficos, critérios de consumo e
posse de equipamento, critérios psicologicos e centros de interesse e, por fim critérios
psicolégicos e estilos de vida. No entanto, existem alvos que ndo podendo caracteriza-
los desta forma, como as empresas ou associagdes, procede-se a uma caracterizacao
diferente, como sera possivel observar.
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4.3.1 Consumidores Critérios sociodemogréaficos e geograficos

e Ramo comercial: Todos os ramos;

e Regido: Distrito de Viseu

Critérios de consumo e posse de equipamento

O que compra: Produtos com o interesse de divulgacdo da
empresa;

e Quem compra: a propria empresa;

e Quando compra: em qualquer altura do ano;

e Onde compra: lojas da especialidade (empresas de publicidade);

e Como compra: cheque ou cartdo de débito/crédito;

4.4 Objetivos de comunicagéo

Kotler refere que “o mercado disponivel é o conjunto de consumidores que
possuem renda, interesse e acesso a uma determinada oferta.” (Kotler P. , 2000, p.
141).

Assim, para uma iniciar uma campanha € necessario estar atento ao mercado a quem
esta se dirige. Na primeira fase da campanha de comunicacgdo pretende-se afirmar a
Megabrinde no mercado a nivel empresarial, dando-lhe prestigio e notoriedade.
Pretende-se também que a empresa tenha uma visibilidade e pretende que o publico-
alvo a veja como uma referéncia.

Na segunda fase da campanha, pretende-se vender os produtos diferenciados,
referindo as suas excelentes qualidades, design atraente e a boa funcionalidade,

perante a necessidade do cliente, fomentando a fidelizacéo.

4.5 Eixo de comunicagao

Tendo em conta a primeira fase da campanha de comunicagéo e baseando-se nos
alvos e objetivos de comunicacéo, foi escolhido o seguinte eixo de comunicacao:

notoriedade, referéncia e qualidade.
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Para segunda fase, foi selecionado o seguinte eixo de comunica¢ao: Produtos com
design, preco e diferenciacdo. Tendo em conta este eixo, 0 slogan que mais se

enquadra nesta fase é o seguinte: “a sua medida onde e quando quiser”.
4.6 Mix de comunicacdao - canais e suportes de comunicacao a utilizar

Nesta etapa da campanha de comunicacao, ird ser definido o mix de comunicacao,
ao nivel dos canais e dos suportes e técnicas de cada canal de comunicac¢ao, para cada

fase da campanha.

Para a primeira fase da campanha de comunicacgéo, irdo ser utilizados a publicidade
e o marketing direto. Como canais de comunicacao serdo a radio, o site, redes sociais

e 0 webmail (marketing direto).

A publicidade foi o tipo de comunicacdo escolhida tendo em conta que permite
atingir alvos de grandes dimensées a nivel distrital, tal como os objetivos definidos. E
também ideal para comunicar a imagem da empresa. Como suportes foram escolhidos
a radio local (a passar no inicio da manha, da tarde e da noite), na hora de maior
audiéncia, apesar de a empresa ja a utilizar e por esta abranger todo o distrito de Viseu.
O site e redes sociais como meio mais adequado e rapido de alcangar o publico-alvo
com a mensagem pretendida. Optou-se ainda por usar a publicidade moével, na viatura
da empresa. Este tipo de publicidade é o ideal para divulgar a imagem da empresa, no
centro e na periferia da cidade e mesmo em todo o distrito. O marketing direto (webmail)
€ ideal para chegar as empresas, fazendo uma comunicacao direta e personalizada da

imagem da empresa.

BN

Relativamente a segunda fase da campanha, a escolha da comunicagcdo de
marketing recai no marketing direto e na publicidade, o webmail (marketing direto) e

radio site e redes sociais (publicidade).

O marketing direto (webmail) permite atingir as empresas, de uma forma direta e
personalizada, de modo a comunicar o produto especifico a cada empresa e as suas
caracteristicas funcionais, bem como a capacidade que possui de melhorar as
condi¢cBes do mercado da empresa. Relativamente a publicidade, através da radio e no
site e redes sociais, pretende-se dar continuidade a comunicacéo que se fez na primeira
fase, com as mesmas caracteristicas, no entanto para esta segunda fase, destacar a

informac&o alusiva a alguns dos produtos a serem comercializados.
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4.7 Calendarizagao do plano de comunicagéo

Elaborou-se um cronograma descritivo das a¢des a desenvolver, seus objetivos,

target a que se dirigem e datas de implementacao.

Tabela 9 - Plano de a¢8es a desenvolver ao longo do ano

Fevereiro Todo o -Reunides internas para

més escolha dos produtos mais
especificos de venda nas
novas épocas comerciais.

-Feedback dos clientes.

- Definir estratégia
de vendas e
campanhas de
produtos para
época de verao;

- Recolher
informacao dos
clientes para

| IIII

Interno
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Todo o
més

Todo o
més

-Alteracdo da imagem na
pagina web e redes
sociais.

-Reunir com os recursos
humanos e explicar as
alteragOes e as novas
finalidades.

-Colocacao da nova
imagem da empresa
online.

-Possuir um cartdo de
cliente com oferta de
desconto em servigos a
estipular consoante o
volume de compras.

-Procura novos clientes e
visita aos atuais assim
como ter em mente a
campanha anual da
empresa.

avaliar o que é
necessario adaptar

-Realizar
promoc¢des com
alguns produtos
ainda em stock;
-Promover a nova
imagem da pagina
web e redes
sociais;

-Marketing direto
aos consumidores
da pagina web,
incentivando a
consultar;

-Promover a
fidelizacao do
cliente;

- Iniciar a
divulgacao de
campanhas a nivel
online juntamente
com a forca de
vendas junto dos
clientes;

-Afirmar a
Megabrinde no
mercado do distrito
de Viseu e zona
centro;

-Vender os
produtos, referindo
as suas qualidades
perante o
consumidor e
mostrar as
empresas que é um
produto que
oferece a
diferenciagéo;

Interno e
externo

Interno
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Maio

Junho
Julho
Agosto

Setembro

Outubro
Novembro

Dezembro

-Continuacgéo da agéo a decorrer do
més de Abril.

-Producéo das encomendas realizadas.

-Acompanhamento dos objetivos

Propostos anteriormente.

Durante 0 - Preparar e apresentar

més aos vendedores
promocdes para época de
Natal

-Divulgar nas redes sociais
trabalhos realizados a
clientes na época de verao
informando-os do mesmo
para que criem lagos e
sigam a empresa.

-Produzir com
gualidade a
transformacgéo do
produto vendido;

-Divulgar e manter
0S recursos
humanos
informados;

-Apresentar ao
cliente as
promocdes dos
produtos para a
época de natal;

3 Meses -Continuagéo da campanha iniciada em Abril,
mas ajustada a época de natal.

-Afirmar a Megabrinde em todo o distrito de

Viseu e zona centro.

-Vender os produtos, referindo as suas
gualidades perante o consumidor e mostrar as
empresas que € um produto que oferece a

diferenciacgéo.

Interno e
Externo

Interno

Externo

Sorteio dos vouchers em Janeiro de 2018 e saber o grau de adeséo, satisfacao ou
simplesmente se o publico-alvo se recorda da campanha e da Megabrinde, (feedback).

Fonte: Elaboracéo propria

Na segunda fase da campanha, iremos centrar-nos na utilizacdo do marketing

direto, dirigido a um target de ainda dimensé&o reduzida, os clientes. Ser4 usado como

suporte o direct mail com o intuito de avaliar a campanha de comunicagao, através de

um questiondario sobre 0 modo como tiveram conhecimento da empresa e dos produtos

comercializados, se ja a conheciam ou tém preferéncia por algum produto, se gostaram

da campanha, se lembram do logétipo da empresa, entre outros. Assim, com 0 reenvio

desse questionario para a empresa através do correio eletrénico, obtém-se feedback.

Por fim, o sorteio do voucher de desconto numa préxima compra.
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4. 8 Proposta de acfes de melhoria

Para além das acdes ja descritas, propomos as seguintes acdes de melhoria:

A longo prazo melhorar o contacto com as parcerias, para poder ter uma
gestdo na venda ao cliente e conseguir o melhor lucro para a empresa,
retencd@o cliente e também a oferta de outros incentivos (vouchers de
desconto para familia);

Promover a¢des de formacédo aos funcionarios que abranjam técnicas de
vendas, formacdo para utilizacdo das redes sociais para alterar a
presengca da empresa no mercado pelo on-line, tdo importante para o
desenvolvimento da empresa na atualidade;

Alterar o layout da pagina web permitindo maior facilidade de pesquisa
dos produtos que a empresa comercializa, site sempre com campanhas
a curto prazo para conseguir compensar as épocas menos produtivas da
empresa;

Melhorar a informagéo divulgada nas redes sociais;

Apresentar técnicas e tipos de impressao disponiveis na empresa,;

Criar uma Newsletter dirigida aos clientes;

4.8. 1 AgOes para com os clientes

Dado que o objetivo deste plano de comunicacao, a longo prazo, é a fidelizacéo dos

clientes, sugerimos trés acdes a implementar com esse fim em vista:

a) ldentificacédo dos clientes

b)

Possuir uma base de dados com informagdo mais detalhada dos clientes,
podendo aproveitar a informacédo recolhida nos questionarios colocados aos

clientes na 3 fase da campanha;

Diferenciar os clientes

Perceber as necessidades do cliente;

Interagir com os clientes
Promover a nivel interno a formacdo dos recursos humanos que a empresa

possui para conseguir melhorias continuas no tratamento ao cliente;
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d)

Criar lacos profissionais de modo a gerar parcerias que possam ir de encontro

aos objetivos da empresa e dos clientes.
Premiar os funcionarios de acordo com os resultados obtidos.

Personalizacéo
Adequar, a cada cliente, produtos personalizados e especificos para cada ramo
comercial;

Newsletter adequada ao perfil de cliente.

Comunicar com o Cliente

Realizar estratégias de comunicacdo em momentos de apresentacdo de

produtos ou épocas especificas e/ou festivas.
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5. Idealizagdo do plano de estratégia relacional

Os objetivos a alcancar, pela implementacdo do marketing relacional, com a

aplicacao dos 7P’s e permitem facilitar a relagcdo com o cliente e ajudar a melhorar a

rentabilidade financeira da empresa a longo prazo.

e Fidelizar o cliente;

o Criar lacos de lealdade com os clientes;

¢ Aumentar o valor que os clientes podem trazer a empresa;

e Aprender com o cliente;
¢ Vender o maximo a cada cliente;

o Criar parcerias com os clientes

Para dar lugar a estes objetivos, a empresa vai sentir a necessidade de se adaptar

a uma estrutura diferente, dirigida para a retencéo e a satisfacdo do cliente. O inquérito

e plano de comunicagdo a colocar em pratica, vai facilitar a aplicacdo dos objetivos

apresentados e conseguidos pelo descrito na tabela a seguir apresentada.

Tabela 10 - Descri¢cdo do plano de Marketing Relacional

[ Cecsmnite o DesTEscRig

Identificagdo do cliente

Identificar ou conhecer um cliente é cada vez
mais uma preocupacdo para qualquer
empresa. Segundo Swift, compreender os
clientes é possuir uma informagédo propria dos
dados dos clientes, o mais detalhado possivel
através de mecanismos de informacdo como as
bases de dados (Swift, 2001).

Esta base de dados (CRM) deve possuir um
perfil de cada cliente atualizado sempre que
necessario que incluem, desde aspetos
geograficos, setor empresarial, tipos de clientes
gue estas possuem e produtos que

comercializam.

- Reunir contactos realizados em vendas

anteriores e recolher informacgéo sobre o

cliente (contacto direto, e-mails) e a criagédo

de uma base de dados (CRM);
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Diferenciagéo do cliente

Saber que os clientes ndo séo todos iguais
€ uma verdade que nada de novo acrescenta
ao saber de qualquer organiza¢do. De acordo
com Peppers e Rogers, os clientes podem ser
considerados diferentes em dois aspetos
fundamentais: representam diferentes niveis de
valor e tém necessidades diferentes (Peppers,
2001).

A adaptacgdo de ferramentas tecnoldgicas a este
processo consegue melhorar o processo de
comunicacéo, ajudando a filtrar a informacéo e a
oferecer ao cliente o produto adequado no
momento certo.

E necessario saber do cliente os seus pontos
fortes e pontos fracos, os que sdo mais
lucrativos. Saber qual é hoje o cliente certo,
segundo Swift, é hoje uma tarefa didria e
sistematica por parte das empresas para que
consiga sobreviver num mercado muito
competitivo (Swift, 2001).

Interacdo com o cliente

Com o0 acesso as novas tecnologias de
informacdo os clientes estdo cada vez mais
munidos de formas avancadas para ajudar a
limitar ou estratificar as suas necessidades até
a menor especificidade. Isto traz as empresas
novas realidade que tém que ultrapassar.
Sabendo a partida que o cliente é cada vez
mais exigente, as empresas tém por
necessidade saber contornar ou adaptar-se a
estas situacdes, para que nao venha a perder

o cliente da pior maneira, para a concorréncia.

Embora se possa facilitar a adaptagédo da
empresa ao cliente, as novas tenologias como
0 site, comunicacdo on-line e direta com o
totalmente essa

cliente, n&o conseguem

- Gestao do cliente através de realizagao
de promocGes individuais especificas as
suas necessidades, (informacéo recolhida

na ficha cliente);

- Contactar o cliente e perceber as suas

necessidades individuais;

Envio de informacdo e promoc¢des via

mensagem telemoével, e-mail, redes
sociais, pagina web, ou através de um

possivel espaco fisico;

- Desenvolver momentos de participacdo
do cliente na producéo dos seus produtos,
para criar um momento de (engagement)

entre empresa e cliente;
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ligacdo cliente / empresa. Os meios mais
antigos ainda s&o primordiais para ajudar na
retencdo do cliente. O espaco fisico € um deles,
onde o cliente consegue sentir-se mais a
vontade e livre de esclarecido, ver os produtos
gue precisa, até mesmo 0 contacto com o
produto, algo que venda externa ndo consegue,
visto o vendedor andar apenas munido de
catélogos.

Marketing mix 7P’s

Produto

Qualquer produto é considerado como um bem
a ser adquirido, tangivel, ou seja, tudo que ao
olhar do cliente possa ser tocado, testado, ao
contrario dos servicos que simplesmente se
tornam intangiveis, tais como as pessoas,
empresas. Face a esta comparacdo, €
necessario ter em conta uma descricio em
funcdo do marketing mix, mais detalhada do
produto. Ou seja, abordar e descrever um
composto de fatores que incluem: o histérico do
produto referindo se o produto ja existe ou é
novo, o ciclo de vida apontando o estado que
se encontra o produto, referindo se esta na fase
de introducdo, crescimento, maturidade,
declinio.

Os beneficios que pode ter na aquisicdo do
produto e em que o pode satisfazer, ter a marca
como identificacdo e diferenciacdo da
concorréncia, a qualidade baseada no que o
produto tem para dar ao cliente e os servicos
associados ao produto pode ser aplicado o que

se pode oferecer ao cliente face ao produto.

Preco

Independentemente do preco, é a forma como
a estratégia de marketing esta elaborada que
levara o cliente a dar preferéncia ao que temos

para oferecer e este perceba a vantagem da

- Criagcdo de pequenas brochuras
personalizadas de produtos relativos aos

diferentes setores mercado;

- Informagéo detalhada do produto e a sua

aplicacéo;

- Evidenciar a qualidade do produto e a
necessidade do cliente;

- Poder de negociagdo com oS

fornecedores;

- Aplicacdo de preco nos produtos com

base nas promocdes conseguidas nos

81



Estratégias de fidelizacdo de clientes para empresas de merchandising: A Megabrinde como estudo de caso.

opgao.

Distribuicao

A distribuicdo refere-se a como se consegue

colocar o produto junto do cliente.

Comunicacéao

No que diz respeito & comunicacgéao, existe para
gue se consiga levar junto do cliente, algumas
acbes promaocionais, ou seja, a maneira de dar

a conhecer 0s nossos produtos.

Pessoas

E fundamental que os recursos humanos da
empresa tenham capacidade técnica de
acompanhamento narelagdo com o cliente pois
estdo no foco principal do elo de comunicacao
com o cliente e representam a imagem que a

empresa transmite para o exterior.

fornecedores e assim combater o preco da

concorréncia;

- Aplicacéo de uma politica de descontos /
beneficios para clientes regulares ao longo

do ano;

- Criacdo do cartao clientes com descontos
em outros clientes da nossa empresa

(promover parcerias);

- Entrega dos produtos adquiridos no

espaco fisico, entrega pelo vendedor;

- Aumentar o canal de distribuicdo através
de uma empresa externa de distribuicéo e
assim proporcionar mais tempo na forca de

vendas para novos contratos;

- Colocagéo em espago fisico, de display’s
/ outdoors com informacdo alusiva a
promocfGes de produtos e o nome da

empresa sempre presente;

- Envio de Newsletters com ofertas de
produtos a clientes que compram pela
diferenciacao;

-Contacto direto da forca de vendas;
-Dinamizar campanhas publicitarias com
maior frequéncia;

- Recursos humanos especializados nos
setores que envolvem toda a mecanizacao
da empresa;

- Aumentar a motivagao com incentivos;

- Melhorar a comunicacéo interna;
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Processos

Os processos referem-se ao momento de
contacto que a empresa tem com o cliente, ou
seja, acompanhar o cliente desde o primeiro
contacto até que se finaliza a venda. Conseguir
gue o cliente obtenha uma boa imagem do
funcionamento da empresa.

ApOs isso manter o contacto com ele
através de um servico pos-venda que permita

entender se as necessidades estao satisfeitas.

Evidéncia Fisica

- Formacdo continua dos recursos

humanos;

- Forca de vendas externa (vendedor)
convidar o cliente para almogar
(relag6es publicas), e assim melhorar
e criar empatia com o cliente;

- Criacdo, a longo prazo, de um
espaco fisico (loja) para estar mais
visivel e préximo do cliente, assim
como apresentar o atendimento,
tendo um espaco para café gratuito e
visualizagdo de producdo de
produtos, tornando a relacdo do
cliente com a empresa mais

acolhedora e préxima;

- Ainda permitir o acesso a internet e
utilizagdo de um computador da
empresa que permita ao cliente
trabalhar enquanto espera ser

atendido;

Fonte: elaboracéo propria
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Concluséao

Considerando o atual panorama econémico do pais, marcado pela crise econémica,
interessa as empresas descobrirem novos processos e formas de comunicacdo com
uma visdo de futuro. Como funcionario de uma PME com falhas na comunicacao
considerei interessante e (til dedicar a minha investigacdo de mestrado a empresa em

que trabalho

A empresa em estudo, a Megabrinde, com quinze anos de mercado, tem vindo a
acumular experiéncia, mas ainda ndo disp6e de um plano de comunicagcdo e, muito
menos, de uma estratégia para fidelizacdo de clientes. Por esse motivo procuramos,
neste projeto, implementar uma estratégia de comunicacdo, tendo como foco a

fidelizagdo na empresa Megabrinde”.

Antes de passarmos ao trabalho empirico fizemos uma revisédo da literatura que nos
levou ao conceito de marketing na perspetiva de varios autores, entre eles Kotler e a a
abordar a transicdo do marketing transacional para o marketing relacional, com a
conhecida passagem dos 4P’s para os 7P’s. Explicam-se as caracteristicas do
marketing relacional recorrendo a autores como Pinho, Antunes e a autores da Escola

Nordica de Servigcos, bem como a evolug¢do do marketing até a fase 4.0.

A nossa investigacao levou-nos também a estudar o brand equity e a fidelizagéo de
clientes para depois apresentarmos a comunicacdo de marketing que, segundo Castro,

tem a comunicagdo como uma das principais variaveis. (Castro, 2007).

Na Il Parte fizemos a aplicagdo dos fundamentos tedéricos expressos na | Parte,
apresentando o enquadramento da empresa e explica-se a importancia de construir uma
estratégia de marketing relacional para a Megabrinde. Segue-se a recolha de dados,
por inquérito, aos colaboradores da empresa, e a analise dos mesmos para, no capitulo
seguinte, apresentarmos uma proposta de plano de comunicag&o para um ano que, uma
vez implementada, tera continuidade com as propostas apresentadas relativamente a

estratégia relacional.

A conclusédo deste projeto de investigacdo esta preparada no sentido de realizar
uma abordagem a aspetos que possam ir de encontro as hipoteses levantadas e a
questao do ponto de partida e posteriormente apresentar as limitacdes que pertencentes

ao estudo realizado e possiveis desenvolvimentos de investigacdo na area.
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O inquérito feito aos colaboradores, foi importante para aprender a delinear
inquéritos que avaliem o grau de satisfacdo dos publicos internos para com a empresa
e a percecao que os colaboradores tém sobre a sua performance, visto trabalharem por
sistema de venda a comissdo e a carteira de clientes ser deles, ndo diretamente da
empresa. O conhecimento que o cliente necessita parte da informacdo dada a empresa
pelo vendedor. E este que estuda e identifica as necessidades do cliente, o
envolvimento de ambas as partes ndo é s6 profissional, mas também de amizade. O
colaborador € portante essencial para a empresa pelo que comecgar por reté-lo,
elaborando um plano de comunicagéo interna seria muito Util. Nas respostas ao inquérito
foram identificados problemas ao nivel da comunicacédo e da relacdo com o cliente por
parte da empresa. As repostas obtidas foram de encontro a algumas melhorias
necessarias a aplicar a longo prazo, que passam por inicialmente melhorar
estrategicamente a comunicacao externa da empresa que, como grande parte das PME,

tem descurado a parte da comunicagao.

Como afirma James Taylor, a comunicagao € a “cola da organizagao” (apud (Ruéo,
2016)), expressdo que Teresa Ruédo explica da seguinte maneira: a comunicacao
“permite atingir a coordenagcao com um reduzido esfor¢co e minimo controlo de custos.
E tal explica o entendimento de que uma organizacao produtiva € uma entidade com
um “bom” sistema de comunicagido, enquanto uma organizacdo improdutiva parece
partir de um sistema de comunicagao pobre” (Rudo, 2016). Outros problemas
identificados foram a desatualizacdo do site e redes sociais, a inexisténcia de uma base
de dados de clientes e a relagéo entre a empresa e 0s clientes ser feita apenas por
comerciais que trabalham a comissao e que, a qualquer momento, podem abandonar a

funcgéo, levando com eles a sua carteira de clientes.

Considerando os resultados obtidos no presente estudo, através do cruzamento os
elementos tedricos e a conclusdes retiradas da andlise dos estudos de caso, conclui-se
gue a Hipdtese 1 - A comunicagdo de marketing pode contribuir para a construgéo de
uma estratégia de fidelizacdo de uma PME como a Megabrinde, se verifica como
hipotese possivel de aplicacdo, desde que devidamente ajustada. Sendo nesta empresa
ou outra com perfil idéntico, a comunicacdo de marketing é quase como obrigat6ria em
todas as empresas para que estas consigam estar presentes no mercado, deixando de

estarem diretamente dependentes de vendedores.

Quanto a Hipotese 2, a estratégia de comunicacdo construida para a empresa
Megabrinde pode ser utilizada por empresas do mesmo ramo, em consequéncia de ser

necesséaria a todas as empresas. E viavel a utilizagdo em outras empresas, mas,
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contudo, € necessario realizar ajustes, porque cada empresa tem um perfil e maneira
de estar no mercado diferente. Importara também averiguar a abertura das empresas
para cederem dados e manifestarem a sua disponibilidade para responder a entrevistas

e inquéritos

Por fim, os objetivos que foram propostos para dar reposta a questdo inicial
colocada: Como implementar uma estratégia de comunicagdo, tendo como foco a
fidelizacdo, na empresa Megabrinde?, foram atingidos porque desde (1)ldentificar os
problemas de comunicacdo da empresa Megabrinde; (2) Desenvolver um plano de
comunicacao que gere modelos de relacionamento entre a empresa Megabrinde e os
seus clientes; (3) Elaborar uma estratégia de marketing relacional eficaz adequada a
pequenas e médias empresas do mesmo sector de negécio da empresa em estudo,
tudo foi concretizado neste projeto. Obviamente, a aplicagdo do plano e estratégia de
fidelizag&o ficam em critério da empresa Megabrinde, sabendo nds que seria importante
sustentar produtos/ servicos de qualidade e uma personalizacdo individual dos
produtos, com preco bom e disponivel sempre que ele necessita de atencdo. Toda a
atencdo dada pelas empresas ao cliente deve ter foco nos colaboradores, assim estes
devem estar capazes de dar reposta ao cliente com uma boa imagem da empresa,
presente no cliente. E nestes aspetos que a empresa tem necessidade de focar a sua
atencdo pata melhorar a sua relacdo com os clientes e, inclusivamente, preparar-se

para enfrentar uma concorréncia cada vez mais feroz.

Este estudo, & semelhanca de outros, também apresenta algumas limitacdes que
passaram por a administracdo da empresa ndo se mostrar disponivel para fornecer
dados da empresa nem para ser entrevistada. A metodologia ficou, por isso,
comprometido dado que o método adequado a amostra seria a entrevista e ndo o
inquérito. Contudo, dada a importancia de ter um feedback dos colaboradores da
empresa avangamos com o questionario, pensando que este modelo podera ser ainda

hipoteticamente Gtil a empresas de maior dimenséo.

Uma vez que se pretendia estudar, em particular, as estratégias de fidelizacdo de
clientes da Megabrinde, receber resposta dos vendedores, aqueles que lidam com o
cliente, permitiu ainda retirar ideias para apresentar um plano de comunicagédo e uma
estratégia de fidelizagdo para a empresa. Pode-se ainda dizer que a empresa parece
aproximar-se de uma organizacdo que opera em sistema fechado o que se revelou a

principal limitagdo ao nosso estudo.

Como 0 nosso projeto teve uma parte pratica que consistiu na elaboracédo de um

plano de comunicagéo para uma empresa real, ndo podemos prever se esta vai ou nao
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implementar as propostas concebidas. Idealmente a nossa investigacdo iria
acompanhar a implementacdo do plano proposto, faria a avaliagdo do mesmo e,
posteriormente, apresentaria os resultados obtidos, nomeadamente no que diz respeito
ao aumento do volume de vendas, aumento do niumero de clientes, fidelizacdo dos
mesmos, aumento de interacdo do publico com a empresa através do site e do
Facebook. Como tal ndo € possivel, esperamos que este Projeto seja o ponto de partida
para outras investigacdes aplicadas as PME.
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Anexos

Inquérito Interno

A sua opinido conta.
Por favor, dedique alguns minutos para responder a este inquérito.
A informacéo disponibilizada seré utilizada para avaliar a opinido dos funcionérios sobre a empresa.

A sua resposta € confidencial.

4
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1- Em geral, gual o seu grau de satisfagdo com a empresa
Megabrinde (condi¢des do local de trabalho e a relagéo com os
clientes). *

(O Mada satisfeito

() Pouco satisfeito

() satisfeito

() Muito satisfeito

2- Que tipo de comunicagdo orientada para o cliente € utilizada
pela Megabrinde? *

(J Menhuma
(] Pelo vendedor
[ Redes sociais

D Site da empresa

3- Sente que a empresa necessita de alterar o tipo de
comunicacgdo utilizada? *

) sim

() MNZo
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4- 0 que mudava? *
(cazo tenha respondido sim, responda & questéc)

5- Ao receber alguma informacgao de um cliente, dentro das suas
competéncias, sabe trata-la de que forma? *

P

) Ineficaz

P

' Pouco eficaz
P

) Eficaz

Pt .
i) Muito eficaz

6- E fora das suas competéncias, sabe frata-la de que forma? *
':::' Ineficaz

() Pouco eficaz

() Eficaz

() Muito eficaz

7- Ao receber algum pedido dos colegas de trabalho, dentro das
suas competéncias, considera que responde de forma? *

() Ineficaz

() Pouce eficaz
P

i) Eficaz

Pt .
) Muito eficaz
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8- E fora das suas competéncias? *
() Ineficaz

(1) Pouco eficaz

() Eficaz

) Muito eficaz

9- Qual a imagem gue considera que os clientes tém sobre os
servigos prestados pela Megabrinde? *

() Mada Eficaz

() Pouco eficaz
\

i) Eficaz

) Muito eficaz

10- Sente que a empresa estd preocupada em criar lagos com
os clientes, tendo em vista a sua fidelizagdo? *

() Sim

e
) Mao

11- Na sua opinido, a empresa responde sempre de forma
positiva &s necessidades dos clientes? *

D Munca
[] Quase sempre

[ Sempre
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12- Como acha que os clientes conhecem a empresa? *

[] Pesquisa Web

D Site da empresa
&)

[] Recomendagio de antigos clientes

D Pelo Vendedar

13- Reconhece alguma falha no tratamento dos clientes por
parte da empresa? *

() Munca

—
) Raramente

P
() Algurmas vezes

) Muitas vezes

14- Em qual situacéo? *
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15- No @mbito de melhorar a situagdo da Megabrinde no
mercado que se insere, que medidas achava por bem
implementar? *

|:| Formagdo dos Funcionarios
Melhorar equipamentos & meios tecnologicos
Encontrar estratégias para fidelizar clientes

Produtos personalizados

I R A

Pedia opinido aos clientes

16- Em relagdo ao cliente, qual/quais as medidas que a
Megabrinde poderia implementar que julga agradariam ao
cliente? *

Criagdo de produtos especifico para cada tipe de pdblice alve
Personalizagéo de produtos

Cartie cliente

Descontos em futuras compras

Melheorar o espago fisico da empresa

Melhorar o espago digital da empresa

Mao alterava nada

I Y Y I B

Mao sei
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