ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO NO AMBIENTE
E-COMMERCE EM EPOCA DE PANDEMIA
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RESUMO

O marketing de relacionamento tornou-se cada vez mais necessario no meio
organizacional uma vez que o relacionamento se baseia na aproximagao continua
em prol da satisfagdo e manutencao de clientes. Frente a realidade apresentada, o
avanco das plataformas on-line corrobora para a utilizagcdo de tais estratégias
tornando-se essenciais para criar vinculo e consequentemente fidelizar clientes que
consomem nestes canais, uma vez que a pandemia da Covid-19 desencadeou a
expansao do meio online. Diante do exposto, o estudo em questdo elencou como
objetivo geral conhecer as principais estratégias de marketing de relacionamento
com o cliente utilizadas por empresas da regido Metropolitana de Porto Alegre/RS
que atuam na plataforma e-commerce e, visando atender o objetivo geral,
delinearam-se os seguintes objetivos especificos: reconhecer o perfil das empresas
pesquisadas; identificar as estratégias de comunicagao utilizadas pelas mesmas no
ambiente online; e reconhecer as agdes mais eficientes de relacionamento utilizadas
por elas neste ambiente de vendas. A metodologia empregada neste estudo foi a
pesquisa quantitativa, exploratéria e bibliografica onde a pesquisa foi enviada on-line
ao publico-alvo pesquisado. Como principais resultados obtidos destaca-se o fato de
gque em meio a pandemia, as empresas pesquisadas aumentaram seus
investimentos em novas tecnologias e o marketing de relacionamento esta se
mostrando eficaz, facilitando a comunicagdo com o cliente. Nesse sentido, as
empresas estdo utilizando as estratégias e ferramentas para garantir a fidelizagéo
destes, tendo em vista a constante mudangca dos mercados, principalmente em
momentos de crise como vivenciados no momento em decorréncia da pandemia da
Covid-19.
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1 INTRODUGAO

No mundo globalizado e em constante mudanga no qual as organizagdes
estdo inseridas, a internet promove a facilidade de comprar ou de se comunicar sem
precisar sair de casa, uma vez que os clientes estdo cada vez mais exigentes
buscando produtos com maior qualidade e servicos que satisfacam suas
expectativas (SALIBY, 1997). De acordo com McKenna (1997), nesses ambientes, é
preciso construir bases solidas. Por isso, as empresas precisam construir relacdes
com fornecedores, clientes e outras pessoas importantes do mercado. Diante desse
cenario, o marketing de relacionamento sugere a manutencao de relacionamentos
entre organizagdes, entre organizagdes e membros de canais e distribuigcdo e entre
organizagdes e clientes individuais. Segundo Dias (2006), o conceito de marketing
de relacionamento pode ser entendido como uma fungédo que cria continuamente
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por
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meio da gestéo estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacgao e distribuig¢ao.

A evolucao econdmica e tecnoldgica proporcionou grandes transformacgdes no
modo de producdo, na distribuicdo e na relacdo com os consumidores, porém,
apesar das mudangas, os clientes continuam demandando o mesmo tratamento
preferencial e personalizado. N&do almejam ser apenas um rosto na multiddo, mas
premiam com fidelidade aqueles que atendem com pontualidade e entregam a
melhor proposta de valor antecipando-se as suas solicitagbes. A certeza é de novo
tempo, mas ainda com as mesmas relagdes de proximidade que conseguem reter os
clientes e torna-los mais lucrativos ao longo do tempo (MEDEIROS, 2006).
Recentemente, as novas tecnologias de informagdao como o computador e a internet
permitiram a retomada do marketing praticado de forma mais préxima e individual.
Através de banco de dados sobre as preferéncias, habitos de consumo, hobbies,
datas especiais € possivel estar em contato frequente com os clientes e adaptar
produtos, servicos e comunicagao. Contudo, em um cenario competitivo marcado
pela similaridade entre os produtos e pela grande oferta, cogita-se sobre como se
pode relacionar melhor com os consumidores de modo a conquistar sua fidelidade.

Assim, a fidelizagdo de clientes torna-se um processo continuo de conquista
da lealdade e quando uma empresa consegue manter seus clientes fiéis a sua
marca, ela possui um diferencial competitivo que podera garantir sua sobrevivéncia
no mercado. Diante das evidéncias apresentadas, o marketing de relacionamento
torna-se o fator-chave para o sucesso organizacional uma vez que objetiva o
atendimento e a satisfagdo do cliente, considerado o elo mais importante em
qualquer tipo de negocio. Nesse aspecto, levando esta realidade para o ambiente
on-line, identifica-se que o e-commerce vem evoluindo, ao longo dos anos, para se
tornar um grande canal por meio do qual as empresas podem trocar bens e servigos,
coordenando a produgdo e o mercado para os clientes. Soma-se a isso a crise
sanitaria que varios paises, entre eles o Brasil, estdo enfrentando em decorréncia da
pandemia da Covid-19 fazendo aumentar o consumo e vendas nestas plataformas.
Empresas que ainda n&o atuavam no e-commerce viram no mesmo uma
oportunidade para desenvolver canais digitais de vendas.

A Associacao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm) divulgou que
algumas lojas virtuais tiveram um aumento de mais de 180% em compras nas
categorias de alimentos, bebidas, beleza e saude, por exemplo. Ainda conforme a
ABComm, a entidade estima que 80 mil novas lojas online tenham sido langadas
desde marco de 2020, enquanto o numero de clientes com ao menos uma compra
pela internet cresceu em quase 1 milhdo (REUTERS, 2020). Sabe-se que este
resultado ¢é atribuido especialmente ao distanciamento social, onde pessoas que nao
tinham o habito de comprar on-line agora tornaram-se compradoras on-line mais
regulares. Assim diante de um quadro de pandemia torna-se necessario investir
ainda mais em promog¢des bem como aproveitar o momento para melhor satisfazer o
cliente e reté-lo. Quanto ao tamanho do mercado on-line gaucho, o RS detinha 30
mil sites de e-commerce em uma pesquisa realizada em 2018 sobre o mercado de
lojas on-line no pais (GUERRA, 2018), onde estima-se que este numero esteja em
amplo crescimento. Diante do exposto, a questdo que norteou esse estudo buscou
conhecer: Como as empresas que atuam no e-commerce estido delineando suas
estratégias de relacionamento frente ao atual contexto de pandemia da Covid-19?

Desse modo, o estudo em questado elencou como objetivo geral conhecer as
principais estratégias de marketing de relacionamento com o cliente utilizadas por



empresas da regido Metropolitana de Porto Alegre/RS que atuam na plataforma
e-commerce e, visando atender o objetivo geral delinearam-se o0s seguintes
objetivos especificos: reconhecer o perfil das empresas pesquisadas; identificar as
estratégias de comunicacédo utilizadas pelas mesmas no ambiente online e
reconhecer as ag¢des mais eficientes de relacionamento utilizadas por elas neste
ambiente de vendas. A relevancia do tema deve-se ao fato de que em um mundo
globalizado, formado por mercados mais competitivos e fragmentados, as velhas
estratégias de marketing ja ndo sado eficazes e as empresas precisam criar
estratégias usufruindo dos recursos disponibilizados pela Internet e pelas
tecnologias digitais e refletir sobre os critérios que garantem a fidelidade. Também se
justifica tal estudo frente a crescente disseminagdo de lojas na plataforma
e-commerce onde as marcas regionais tém lutado para ganhar destaque e
sobreviver no mercado em detrimento da crise enfrentada, assim como gerar maior
comodidade aos seus clientes.

2 REFERENCIAL TEORICO

A revisao de literatura, nesta sec¢ao, discute a fungdo do marketing e os seus
principais conceitos: necessidade, desejo, demanda, valor, satisfacdo, confianca,
lealdade e comprometimento, que sdo essenciais para entender as atitudes e o
comportamento dos clientes, alvo das estratégias de marketing. Em seguida, séo
estudados o marketing direto e suas contribuicbes para uma estratégia baseada no
conhecimento dos clientes e no contato direto, evitando desperdicios. Discute ainda
sobre os conceitos de marketing de relacionamento enfatizando a retencao de
clientes através do estimulo ao feedback, da criacdo de uma melhor proposta, do
acompanhamento do nivel de satisfagdo e do desenvolvimento de programas de
fidelidade. Sao estudadas as praticas de marketing direto e de relacionamento no
ambiente virtual, aqui chamado de ambiente on-line, web ou internet, e os aspectos
que o definem como um ambiente flexivel, altamente segmentado e dindmico, com
recursos unicos de coleta de dados e personalizagao de produtos, entre outros; e as
estratégias de fidelizagao on-line e os programas de lealdade eletrénica.

2.1 O marketing de relacionamento

Pode-se afirmar que o marketing de relacionamento vem sendo defendido ao
longo dos ultimos anos como uma nova abordagem para as relagdes nos mercados
consumidor e organizacional, sendo proposto por alguns autores como um “novo”
paradigma, em detrimento da orientagdo transacional e de curto prazo normalmente
apresentadas pelos adeptos dos 4P’s (PARVATIYAR; SHETH, 2000). Essa “nova”
abordagem ganha forga a partir do momento em que ha um reconhecimento geral de
que a retencédo de clientes € muito menos dispendiosa e significativamente mais
lucrativa do que se concentrar na conquista de novos clientes. Zenone (2017), afirma
que o marketing “é uma ferramenta que busca criar valor pela intimidade ou maior
proximidade com o cliente, de modo que ele prefira manter-se fiel a empresa a
arriscar um novo relacionamento”, ou seja, exige que a empresa esteja disposta a
conhecé-lo, considerando o que ele pensa, sente e aceita. O marketing hoje é tido
como um fator-chave para os diversos ramos empresariais, sendo indispensavel
para as organizacdes por Ilhes proporcionar o diferencial do mercado. Desse modo,
pressupde a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente



realmente seja parte da tatica da organizagdo no planejamento de produtos e
servigos de valor em um processo eficaz e consecutivo (MCKENNA, 1997).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que os profissionais de marketing
precisam se adaptar a essa nova realidade e criar marcas que se comportem como
pessoas — acessiveis e amaveis, mas também vulneraveis. As marcas devem ser
menos intimidadoras e se tornar auténticas e honestas, admitir suas falhas e parar
de tentar parecer perfeitas. Para os autores, no marketing centrado no ser humano,
os profissionais de marketing abordam os consumidores como seres humanos
integrais, com mente, coragao e espirito, ja que marcas com personalidade humana
serao possivelmente mais diferenciadas, liberando as ansiedades e os desejos mais
profundos dos consumidores. Contudo, a satisfacdo do cliente, refere-se as suas
expectativas sobre o desempenho do produto adquirido. Se o produto estiver de
acordo com as suas expectativas, ele fica satisfeito; do contrario, ele se decepciona
e fala da sua ma experiéncia para os amigos.

Entretanto, a mudanca de enfoque da satisfacdo para a lealdade € uma
estratégia valida para muitas empresas devido ao impacto nos lucros trazido por
uma base de clientes leal. Lealdade pode ser definida como um comprometimento
profundo em recomprar ou convalidar um servigo/produto preferido de forma
consistente, causando compras repetitivas, apesar de influéncias situacionais e
esforgos de marketing no sentido de incentivar um comportamento desleal (OLIVER,
1999). Para De WuIf et al. (2001), a qualidade do relacionamento leva a niveis
maiores de lealdade, em uma relagdo de reciprocidade de consumidores com os
varejistas, isto €, a qualidade do relacionamento € acompanhada de maior
satisfacao, confianca e comprometimento, sendo que um nivel maior de qualidade
de relacionamento leva a uma maior lealdade.

Portanto, a lealdade deve ser conquistada por meio de estratégias
constantes e enérgicas, nas quais as areas de negocios e de marketing devem estar
a todo o tempo favorecendo uma resolutiva jornada do cliente, desde 0 momento em
que este inicia 0 seu processo de escolha, passando pela compra, recompra e
propaganda positiva da sua experiéncia, conforme Madruga (2018). Assim, para a
construcao de relacdes estaveis e duradouras faz-se necessaria a confianca, que é
o principal elemento para o desenvolvimento de relagbes de alto nivel,
especialmente em seu periodo inicial. Ela é vista como o resultado de acgdes
honestas da organizagao para com seus clientes, levando a uma ligagao forte entre
as partes, além de um sentimento de dependéncia futura (LOPES et al., 2012).

Um sinalizador da qualidade da relagdo de ambas as partes € o
comprometimento, que implica uma responsabilidade pessoal pelo comportamento,
onde a parte comprometida se comporta de maneira a manter o relacionamento e se
esforca para satisfazer os interesses e expectativas das partes envolvidas
(RODRIGUEZ; WILSON, 2002). Neste sentido, pode-se afirmar que confianga,
comprometimento e lealdade sao taticas vinculantes estruturais, que se apresentam
como um conjunto de fatores econdmicos, estratégicos e funcionais durante o
relacionamento e geram beneficios explicitos, condicionados a investimentos feitos,
pressdes sociais e barreiras contratuais. Dessa forma, para muitos autores, o
marketing relacional apresenta-se como um novo paradigma, centrando-se na
construcao de relacdes estaveis e duradouras com seus clientes, em contraste com
a abordagem tradicional orientada para promover transagdes. O modelo de negdcio
passa a ser centralizado no cliente e apoiado no desenvolvimento tecnoldgico, na
gestéo de informacéo e no servigo ao cliente (ANTUNES; RITA, 2008).



2.1.1 Criando estratégias de marketing de relacionamento

Considerando que a maior preocupagao das empresas, hoje, esta
direcionada para o bom relacionamento com seus clientes, o objetivo do marketing
de relacionamento torna-se manter o cliente através da confianca, credibilidade e a
sensacao da seguranga transmitida pela organizagao, construindo relacionamentos
duradouros que contribuam para o crescimento do desempenho nos resultados
sustentaveis. Indispensavel, também, entender o valor que cada cliente representa
para a organizagao, para nao correr o risco de oferecer beneficios iguais para
clientes desiguais. Tratando-se do marketing direto, consiste este em comunicacgdes
dirigidas a consumidores individuais, cuidadosamente selecionados. As empresas
comunicam-se diretamente com os clientes, em uma relagéo interativa um a um. E
através de bancos de dados detalhados, €& possivel ajustar as ofertas e
comunicagdes de marketing as necessidades de segmentos selecionados ou até aos
compradores individuais. Conforme Medeiros (2006), as principais formas de
marketing direto s&o: venda pessoal, telemarketing, mala direta (envio de oferta ou
anuncio a um determinado enderecgo), catalogo, televendas (propaganda interativa,
canais ou programas de vendas), marketing on-line (através de canais online e
comeércio eletrénico)

A abordagem direta traz muitos beneficios para os clientes que dispdem da
conveniéncia de adquirir o produto de modo facil e privado, no momento mais
propicio, sem sair de casa, sem filas ou aborrecimentos. E com a chegada da
Internet e da compra on-line, os consumidores tém acesso a inUmeras informagdes
comparativas sobre precos, modelos e produtos, sem falar na imediatidade e
interatividade na compra. O marketing direto busca encontrar os clientes
potencialmente lucrativos, conhecer os clientes atuais, e, através desse
conhecimento, desenvolver uma experiéncia de compra e de comunicagao
personalizada. Essa pratica é facilitada com a construcdo de banco de dados de
clientes: um conjunto de dados organizados e abrangentes sobre todos os clientes
da empresa, incluindo os atuais, os potenciais e até mesmo os nao-clientes. Esses
dados devem estar atualizados e precisam ser de facil acesso, confiaveis e com alto
grau de praticidade a fim de serem utilizados pela empresa em suas atividades de
relacionamento, sejam elas de vendas, marketing ou call center, ou ainda qualquer
ponto de acesso que o cliente utilize para se comunicar com a empresa (VON
POSER, 2010).

Zenone (2017) afirma que, “o database pode ser entendido como um
conjunto de dados arquivados em um sistema que permite o inter-relacionamento,
ou seja, que todos os dados sejam cruzados de modo a se extrair informagdes
preciosas para o negocio”. Smith (2001) afirma que “a coleta de dados traz a
responsabilidade da acdo”. A simples coleta de informacdes ndo faz sentido. E
preciso atribuir valor ao cliente e desenvolver um relacionamento com ele. Assim, a
estratégia de marketing de banco de dados - database marketing -, € utilizada para
adaptar produtos, servicos, ofertas e comunicagdes as preferéncias especificas dos
clientes com maior potencial de lucro. Alinhado a essa perspectiva, trabalha-se com
a ideia de marketing de relacionamento - MR - pois, para uma melhor interagado no
mercado, uma organizagao necessita estar envolvida em um conjunto de relagdes
(LAMARCA; SRESNEWSKY; BARRETO, 2014; SILVA et al, 2014). Assim,
marketing de relacionamento, - Customer Relationship Management — CRM - é o



processo que gerencia as interagdes entre uma empresa e seus clientes. Afirmam
Silva e Slongo (2014) que, no processo de gestdo desse relacionamento, é
necessario desafiar os estudos para que eles ultrapassem o limite do paradigma,
nao apenas considerando aspectos no sentido empresa-consumidor, mas com
outros perfis organizacionais, trabalhando-se com uma nova perspectiva de
responsabilidade.

Portanto, uma operagdo de CRM consiste em uma aplicagdo mais
sofisticada do marketing de relacionamento. Neste sentido, o CRM é um método
para ampliar o relacionamento e a rentabilidade da organizagdo mediante uma visao
mais abrangente, tendo em vista antecipar as necessidades dos clientes. Essa
pratica € conhecida como “marketing one-to-one”, na qual o cliente é tratado de
maneira individual, de forma customizada, ou personalizada (PEPPERS;
ROGERS,1994). Swift (2001) afirma que com o CRM ¢ possivel saber quem séo os
clientes e definir os melhores, estimular suas compras e saber o que eles nao irdo
comprar, ou seja, conhecer as suas preferéncias e torna-los leais, permitindo ainda
definir as caracteristicas que os apontam como grandes ou lucrativos, predizer o que
eles podem ou irdo comprar no futuro e desta forma reter os melhores clientes por
muitos anos. Assim, o processo de formulagao do marketing estratégico permeia o
contexto do mercado, na medida em que busca alinhar as expectativas dos
consumidores, atender as necessidades organizacionais e se posicionar
relativamente aos concorrentes. No caso do marketing de relacionamento,
observa-se que ele pode ser utilizado, sob uma visdo estratégica, como aquele
facilitador de um conjunto de relagbes que buscam estimular uma mudanga de
atuagao empresarial, no sentido de se adequar as mudangas do mercado (SILVA;
SLONGO, 2014).

Considerando o contexto de mudangas, entende-se que ha atualmente a
necessidade de revisao nas formas de produgao e consumo praticadas, tendo em
vista a efetivacdo do chamado consumismo que vem sendo observado na maioria
das populagdes ao redor do mundo, como parte da cultura de muitos paises em
meio a chamada sociedade de consumo (ASSADOURIAN, 2010). Neste sentido,
para que o consumo sustentavel possa ser praticado, faz-se necessaria uma
adequagao dos padrdes de consumo a nova realidade social, entendendo que, a
partir da reducdo no consumo de boa parte dos materiais, bem como de um
redirecionamento das praticas desenvolvidas, seu alcance se torna facilitado. As
empresas possuem um papel importante neste processo de mudanga, no qual sua
funcdo envolve a adogéo de praticas responsaveis junto a coletividade, modificando
seu comportamento (SILVA; CANDIDO, 2014).

No entanto, a énfase do marketing de relacionamento esta na retengao de
clientes, apesar da importancia de atrair novos clientes. Segundo Kotler (2001), o
custo para atrair um novo cliente é cinco vezes maior que o custo de manter o
cliente atual satisfeito. E mesmo com a conquista de um novo cliente, ele leva alguns
anos para comprar na mesma proporgao do antigo. Por isso é preciso estimular o
feedback do cliente e acompanhar seu nivel de satisfagao, pois clientes insatisfeitos
desertam. E cliente perdido significa mais do que a perda da proxima venda;
significa a perda do lucro de todas as compras futuras daquele cliente durante seu
ciclo de vida. Assim, os feedbacks dos clientes, ampliam a capacidade dos
administradores terem intimidade com o mercado, a ponto de poder prevenir as
reagoes destes diante das mudancgas ambientais (RIBEIRO; GRISI; SALIBY, 1999).
Porém, nem todos os clientes sao interessantes, de modo que as empresas devem



procurar reter apenas os clientes de maior valor, ou seja, 0s que proporcionam maior
lucro. Clientes ndo sao todos iguais € ndo devem ser tratados da mesma forma.
Mister se faz classifica-los em termos de rentabilidade. A empresa lucra quando
consegue reter os melhores clientes por muitos anos, ou seja, fidelizac&o. Fidelizar é
transformar um comprador eventual em um comprador frequente. E fazer com que
esse cliente compre cada vez mais e até divulgue a empresa. No contexto
empresarial, cliente fiel € aquele que esta envolvido, presente; aquele que ndo muda
de fornecedor e mantém consumo frequente, optando por uma organizagdo em
particular, sempre que necessita de um determinado produto ou servigo.

Nascimento (1996) afirma que a fidelizagao pelo envolvimento do cliente se
faz por meio de programas de manutengédo e implica o uso de varias ferramentas
promocionais, mas que nao pode ser confundido com elas. O cliente €, sem duvida,
a pessoa mais importante em qualquer tipo de negdcio e nao depende da empresa;
e sim, a empresa € que depende dele. Smith (2001), identifica um nivel de
compromisso acima do estagio de relacionamento, e o define como lealdade.
Segundo a autora, a lealdade é conquistada quando o cliente € um defensor fiel a
marca e nao acredita que os concorrentes possam ser melhores ou sequer o0s
considera. Kotler (2001) afirma que os clientes de hoje sao cada vez mais dificeis de
ser agradados. Sao muito mais inteligentes, conscientes relativamente aos precos,
exigentes, perdoam menos e sédo a todo o tempo abordados por mais concorrentes
com ofertas iguais ou até melhores. Para o mesmo autor, a chave para se fidelizar
um cliente é satisfazé-lo.

Desse modo, niveis mais altos de qualidade também resultam em maior
satisfacao. Tal qual o valor, a ideia de qualidade é a qualidade percebida pelo cliente
e implica a totalidade das caracteristicas do produto capaz de satisfazer as
expectativas do consumidor. Para manter a fidelidade dos melhores clientes também
€ preciso recompensa-la. Segundo Kotler e Armstrong (1998), premiar a fidelidade e
assiduidade dos clientes transforma a ligagdo da empresa e cliente fiel em
relacionamentos duradouros. Os relacionamentos com os melhores clientes
ajudaram muitas empresas a conquistar clientes nio tao fiéis, 0 que aumentou o seu
grau de fidelizagdo. No Brasil, os programas de recompensa mais conhecidos e
estruturados no setor de servico sao as companhias aéreas, como o Smiles, Cartao
Fidelidade da TAM, entre outros. Os programas de fidelizagdo sao ag¢des continuas,
como tudo em um relacionamento permanente, e recompensa os clientes fiéis. A
recompensa, entretanto, ndo precisa ser fisica necessariamente, como € o caso dos
pontos ou prémios; necessario que tenha valor agregado. As bonificagbes
intangiveis como o tratamento diferenciado, acesso VIP a eventos de prestigio,
servicos e comunicagbes personalizadas também sao bastante eficazes. A
fidelizagdo/lealdade on-line segue os mesmos parametros da fidelizagdo no
ambiente off-line. Nao importa como chamamos essa estratégia. Pode ser
denominada Programa de Lealdade, Programa de Fidelizagdo, Programa de
Longevidade, Programa de Vantagem ou Programa de Milhagem. O que importa é
atrair clientes certos, realcar e intensificar o relacionamento da organizagdo com eles
e, naturalmente, trazer mais resultados para o negocio. Madruga (2018), enfatiza
que lealdade é um estagio nobre e raro, contudo possivel, no qual clientes atingem e
nao trocam a marca fornecedora. Caso um de seus produtos favoritos nédo esteja
disponivel na empresa, os consumidores verdadeiramente leais jamais compram o
da concorréncia. A lealdade nao deve ser imposta, e sim conquistada. O equilibrio
entre dialogo inteligente e as recompensas visando as necessidades individuais do



cliente € o que mantém e, finalmente, aprofunda o relacionamento on-line (SMITH,
2001).

2.1.2 Marketing de relacionamento no ambiente on-line

A criagdo de programas de fidelizag&do/lealdade on-line € uma acéo eficiente
para a retencdo e recompensa de clientes lucrativos, no e-commerce, e comecga
apos a construcao das fungdes basicas de infraestrutura (navegabilidade, design,
arquitetura da informagéo coerente), qualidade e servigo. Smith (2001), destaca a
importancia de um programa de lealdade eletrénica formalizado com uma marca
propria e que remeta a um pacote de beneficios. Formalizar é especialmente
importante quando diversos subprodutos sdo anunciados em um mesmo programa
de lealdade. Um programa formal estabelece a abrangéncia do relacionamento e os
beneficios obtidos com a parceria. Os clientes se sentem participantes de uma
associagado e criam expectativas de ganho e envolvimento com a empresa e com
outros clientes.

Assim, para Madruga (2018), os programas de lealdade eletronica,
especialmente no e-commerce podem, inclusive, enriquecer um programa off-line,
caso a empresa ja o possua. Muitas empresas reais estendem seus programas de
lealdade ao ambiente virtual buscando aumentar os pontos de contato com o
consumidor. A internet ndo precisa ser uma ilha, mas pode unir-se a outras midias
na busca por um mix de marketing integrado. Neste sentido, a comunicagéo
integrada de marketing é realizada quando a empresa coordena seus diversos
canais de comunicacao a fim de transmitir uma mensagem unica, clara, consistente
e atraente sobre a organizagéo e seus produtos. Essa pratica requer a identificagao
de todos os pontos de contato do cliente com a empresa, seus produtos e suas
marcas. Cada ponto de contato deve transmitir sempre uma mensagem coerente e
positiva. Neste contexto, essa medida de compromisso com o cliente, depende de
suas preferéncias e satisfacéo, e deve ser persuasiva e encantadora. Empresas com
forte inclinagdo para conquista da lealdade de seu publico oferecem agilidade,
transparéncia e eficiéncia nos contatos, principalmente pessoais, além de
experiéncias Unicas em ambientes limpos, organizados e apelativos (MADRUGA,
2018).

Portanto, atualmente, os modelos de experiéncia do cliente, estudos sobre
seu comportamento em redes sociais, nas plataformas de compras on-line, nas
centrais de atendimento e nos demais canais remotos revolucionam a forma de fazer
a gestao do relacionamento e, verdadeiramente, trazem a necessidade de maior
conhecimento do cliente como imperativo dos negocios. Porém, por muito tempo, os
esforcos do marketing concentraram-se principalmente em promover a compra e
conquistar novos clientes: o chamado beforemarketing (MADIA, 1999). O
aftermarketing (p6s-marketing) ganha importédncia e busca acompanhar os
momentos seguintes a aquisigdo, medindo a satisfagcdo do consumidor e coletando
sugestbes. Com a evolugao da tecnologia e o surgimento da Internet, as empresas
tém a sua disposicdo novos mecanismos de contato com o consumidor (chats,
centrais de atendimento online, e-mail e outros).

Segundo McKenna (1997), o pés-marketing/atendimento pds-venda obriga a
organizacdo a conhecer melhor o cliente, antecipando sua expectativa e
superando-a com o objetivo de fidelizar o cliente e criar um relacionamento
duradouro. Deste modo, as atividades pos-marketing, principalmente no



e-commerce, tornam-se componentes criticos de qualquer projeto de retengdo do
cliente, porque, por meio de oferecimento de informagdes e do relacionamento, é
possivel fazer com que os clientes recebam qualidade no produto ou servigo
comprado. A credibilidade € um fator essencial para a criacdo de relacionamentos;
clientes s6 se relacionam com empresas em quem confiam, principalmente em
ambientes de negocios on-line, onde percebem riscos relativamente a privacidade e
ao uso indevido de dados pessoais (numero de cartdo de crédito, e documentos).

Vavra (1993) define o pds-marketing como “o processo de proporcionar
satisfacao continua e refor¢o aos individuos ou organizagdes que sao clientes atuais
ou que ja foram clientes”. Nesse sentido, os clientes devem ser identificados,
reconhecidos, comunicados, auditados em relagado a satisfacéo, e atendidos, pois o
objetivo do pds-marketing € construir relacionamentos duradouros com todos os
clientes, incorrendo em sua fidelizagdo. Assim, implementar o marketing da
qualidade total significa que a satisfagdo do cliente e a lucratividade da empresa
estdo estreitamente ligadas a qualidade dos produtos ou servigos.

Portanto, um programa de qualidade de servigos ou produtos & o fator mais
importante no marketing de relacionamento para a conquista da fidelidade dos
clientes em que as empresas precisam acompanhar de perto e observar se seus
clientes, em sua maioria, estdo satisfeitos com os servicos por ela prestados, e se
conscientizarem da importancia de ter uma excelente relagcdo com eles, tanto
presencialmente como pela internet. A internet € uma rede mundial de computadores
interligados, por meio da qual se transmite informag¢des e dados entre os usuarios.
Desenvolvida na década de 1960 pelo Departamento de Defesa dos Estados
Unidos, teve como objetivo inicial unir laboratérios do governo, fornecedores e
instalacbes militares em uma rede de computadores sem a necessidade de um
computador central.

Nos anos 70, as universidades e instituicbes comegam a utiliza-la para troca
de informagdes e dados, surgindo, entdo, os primeiros grupos de discussao
(VELASCO, 2000). Sua utilizacdo até a década de 90 restringiu-se ao
compartilhamento de texto, arquivos e mensagens. Apenas em 1992 foi possivel
identificar um crescimento expressivo em outras fungdes com a utilizacdo da www
(World Wide Web) (SOARES; SOUSA, 2018). Nesse aspecto, Castells (2004),
enfatiza que a rede internacional de computadores permitiu que houvesse uma
mudancga cultural expressiva na forma de produzir e distribuir bens e servigos. O
autor demonstra que as tecnologias de informacdo mediadas pela Internet permitem
novas possibilidades de representacdes sociais e intencdes, o que é corroborado por
Medina (2017), ao abordar as relagdes de trabalho e novas formas organizacionais.
Somente em 1983 € criado o nome internet, ocasiao em que ocorre a separag¢ao
entre a rede civil e militar e o governo americano financia a formagao de redes
regionais que se conectam a outras redes comerciais € publicas (SILVA, 2002).

A internet chegou ao Brasil em 1990, através da Rede Nacional de
Pesquisas (RNP). Até entdo apenas a comunidade académica tinha acesso pleno a
rede. O funcionamento de todo o sistema de telecomunicacbes brasileiro é
responsabilidade do Sistema Telebras (Telebras, Embratel e empresas estaduais).
Assim, a internet criou uma possibilidade de comercializagdo: a venda on-line por
meio da loja virtual ou e-commerce, uma vez que caracteristicas como a
interatividade, a liberdade e o fornecimento de variados espacos de comunicagao e
de comercializagdo sao muito uteis na solugdo de problemas do mundo real. Além
disso, a internet traz valor agregado, pois facilita a vida das pessoas, possibilitando a



elas acessar as empresas sem sair de casa, no trabalho, nas ruas, demandando
menos tempo, desgaste fisico e por vezes emocional, sem falar nos custos
adicionais.

Atualmente, o ambiente virtual ja faz parte do cotidiano das pessoas, e 0
varejo eletrbnico ocupa um espago crescente dentro das estratégias das
organizagdes varejistas. Pode-se definir a virtualizagdo como o processo pelo qual o
ator interpreta uma impressao sensorial em uma realidade outra do que aquela em
que existe fisicamente (ELLIS, 1991). Lojas virtuais sdo uma simulacdo de uma
experiéncia de compra, ou uma representacdo da mesma, “‘uma técnica avangada
de interface, onde o usuario pode realizar imersdo, navegagao e interagdo em um
ambiente sintético tridimensional gerado por um computador, utilizando canais
multissensoriais” (KIRNER e PINHO, 1997, p.3). Portanto, o e-commerce amplia
modelos de negdcio existentes e reduz os custos, ao mesmo tempo em que melhora
0s canais de distribuicdo ja existentes e pode até mesmo introduzir novas
possibilidades (STEFANO; ZATTAR, 2018). Assim, através do e-commerce, 0
consumidor mudou definitivamente o seu comportamento de compra; passou a ter
um arsenal de ferramentas de busca, comparacdo, analise e decisdo que
influenciam diretamente no seu negdcio e podem determinar a diferenga entre o
sucesso e o fracasso de um produto ou servigo. Ha diversos beneficios que os
internautas descobriram no e-commerce, como economia de tempo, troca de
experiéncias, redugao do risco de uma compra inadequada, solugdes baseadas em
interesses comuns, aumento do poder de barganha, além, obviamente, de um
relacionamento mais proximo com as marcas dos fabricantes (TURCHI, 2019).

Contudo, além dos beneficios da economia de tempo, disponibilidade
temporal, comparagdes multimarcas, buscas automaticas e variedade de ofertas,
existem componentes sensiveis ao consumidor no ambiente virtual, como a
inseguranca quanto as caracteristicas fisicas do produto, confiabilidade de entrega,
legitimidade das lojas virtuais, de seguranca e privacidade (NAGLE; HOLDEN,
2003). Nesse contexto, o varejo virtual parece apresentar similaridades e diferengas
significativas do ponto de vista da construgédo de relacionamentos de qualidade com
consumidores, onde as dimensdes vinculantes financeiras, sociais e estruturais tém
potenciais diversos relativamente ao varejo tradicional, e, consequentemente, a
construcdo de uma situacdo de comprometimento, confiangca e lealdade pode
mostrar-se diferenciada (LOPES et al., 2012).

Desta forma, o e-commerce pode ser classificado segundo a natureza da
transacao entre as entidades participantes, com o processo sempre ocorrendo
on-line. As classificagdes mais comuns sédo: B2C — business-to-consumer — empresa
para o consumidor: sdo transagdes comerciais realizadas entre empresas e
consumidores finais. A reputagdo da loja virtual é fator determinante nessa
modalidade de negdcio on-line, ja que as compras somente serdo concretizadas se
o consumidor tiver certeza de que estda em um ambiente seguro e confiavel; B2B —
business-to-business — empresa para empresa: esse formato inclui a negociagao
efetuada entre empresas (uma empresa negociando com outra). C2C -
consumer-to-consumer — consumidor para consumidor: nesse modelo o comércio
eletrénico é realizado diretamente entre os consumidores finais, como os sites de
leildes Mercado Livre, e-Bay, OLX, entre outros, cuja fungdo € promover leildes
virtuais dos produtos postos a venda pelos seus usuarios, disponibilizando
ferramentas que permitam a comercializacdo direta de bens e servigos entre os
consumidores; B2G - business-to-government — empresa para governo: inclui



transacgdes entre empresas e governo, tendo como objetivo melhorar a eficiéncia dos
processos de gestdo publica e o relacionamento com os demais agentes
econOmicos, tanto nas esferas federais, quanto nas estaduais e municipais.

Neste sentido, o comércio eletrbnico € uma forma de transacao eletrénica
para compra, venda de produtos ou servigos realizados pela internet, assim como a
denominagdes e estratégias especificas de marketing para vendas on-line. Contudo,
as estratégias no mundo digital ainda estdo em plena evolugéo. Pela primeira vez,
em tantos anos de existéncia do marketing, ha mudancas realmente profundas que
alteram o conhecimento que as empresas tinham sobre seus consumidores e sobre
qual a melhor forma de alcanga-los. Tudo isso exige uma postura de atualizagao
permanente. Portanto, € na area do marketing e comunicacdo que a empresa
buscara apoio para entender o que esta ocorrendo e manter-se atualizada. Com o
advento da internet € o cliente que procura o que deseja, e encontra, ou nao,
determinada empresa. Essa é uma das principais mudangas que vem ocorrendo nos
ultimos tempos: agora a empresa € que deve ser encontrada pelo consumidor
quando ele deseja adquirir algum bem. Neste contexto, o marketing de busca
tornou-se o foco das empresas para captar novos clientes. Isso porque atualmente o
consumidor tem maior poder de barganha, pois dispde de mais fornecedores e de
muitas fontes de informagao.

Para tanto, utiliza-se a estratégia de SEO (Search Engine Optimization), que
€ o conjunto de técnicas que tém, como principal objetivo, melhorar o
posicionamento de uma pagina nos resultados organicos dos mecanismos de busca,
como o Google. Considerando o Google como ferramenta de busca por ser o lider
no Brasil, este conta com um sistema complexo de analise para ranquear os sites
que irdo aparecer em determinadas posicdes nas paginas de resultados. E uma
série de algoritmos que funcionam baseados em inUmeros parametros através dos
quais os sites recebem pontuagdes (TURCHI, 2019). Esses algoritmos sé&o
constantemente atualizados pelo Google, cujo foco é trazer uma experiéncia melhor
de navegagao para 0s usuarios.

Outra estratégia eficaz € o e-mail marketing, que é um dos instrumentos
mais antigos do mundo digital. Dada a sua relevéncia, o envio de e-mail deve ser
feito de forma adequada por ferramentas especializadas. A principal caracteristica é
a agilidade, tanto para envio quanto para resposta (confirmagao de recebimento) e a
facilidade de medir o retorno. Com a utilizagdo de um banco de dados é facil enviar
e-mails pessoais, onde o usuario € chamado pelo nome, onde o que traz o melhor
resultado é o que segue os principios do marketing de permisséo, isto é, as pessoas
aceitam receber as mensagens em suas caixas de e-mail. Pode ser usado como
ferramenta de comunicagao eficiente com fornecedores e parceiros de negdcios, o
chamado B2B (Business-to-Business). Para isso a empresa deve utilizar um modelo
de e-mail bem desenhado, que traga sua marca ou logotipo evidenciado,
fortalecendo sua identidade junto ao destinatario.

O marketing viral, é outra estratégia empregada para tornar algum assunto
ou mensagem interessante, engragcada ou instigante a ponto de levar as pessoas,
naturalmente, querer compartilha-la com seu grupo de relacionamento. Pode-se citar
como exemplo que teve destaque em toda imprensa devido a sua repercussao nas
redes sociais o “Desafio do Balde” (Ice Bucket Challenge), uma campanha da ALS
Association, organizagdo americana dedicada a pesquisa, conscientizagdo e
assisténcia a vitimas de esclerose lateral amiotrofica (ELA), com o objetivo de
arrecadar doagdes, além de disseminar o conhecimento da doenga. A regra era



simples: quem fosse desafiado deveria jogar um balde de agua e gelo sobre a
prépria cabeca e ainda indicar trés amigos que deveriam fazer o mesmo em até 24h.
E quando se fala em marketing digital, as redes sociais sdo 6timos canais de
comunicagdo com o publico, principalmente porque, atualmente, dificil encontrar
alguém que nao utilize alguma dessas ferramentas: Facebook, Instagram, Linkedin,
Twitter, Snapchat, que permitiram reunir na web varias comunidades (redes) com
regras proprias, possibilitando a seus integrantes interagir de varias formas e trocar
informagdes de interesse comum. Entre todos os meios de comunicacéo, a televisao
€, sem duvida o mais tradicional (s6 perdendo para o radio), e tem sido bastante
utilizada como estratégia para vender produtos e servigos das mais variadas e
criativas formas. Neste sentido, o merchandising nas novelas que combina o
marketing com o uso da televisédo, para apresentar o produto, com o telefone por
meio do qual a compra ¢é efetivada.

Entre as varias possibilidades, os banners, ou midia display, sdo a forma
mais simples e direta de publicidade na internet. Podem ter diversos formatos e sédo
apresentados em posicdes definidas nos sites/portais. Em geral, um clique sobre o
banner leva ao site do anunciante, mas existem banners que apresentam somente o
endereco ou telefone da empresa. A tecnologia disponivel em plataforma de display
permite, por meio de ferramentas de segmentacao, atingir a pessoa certa, na hora
certa e com a mensagem adequada de forma eficiente e em larga escala. O
feedback do cliente é imediato, porque a coleta de dados é feita durante a
navegacao, informando se o usuario clicou no anuncio e por quanto tempo
permaneceu exposto a ele. O segredo da loja virtual estd em prender a atencéo do
potencial comprador e gerar acessos ao site. Para tanto, sera necessaria a
disponibilizacdo de informacdes relevantes referentes aos produtos de forma que a
escolha do produto se realize para satisfazer o cliente, tais como: catalogos
eletrbnicos, sistema de busca de produtos, precos e formas de pagamento;
disponibilizacdo dos produtos, possibilidade de personalizar esse produto, forma e
prazo de entrega, rastreamento de pedidos etc. (RAMOS; VELDMAN, 2000). Porém,
nem sempre isso € o suficiente; a necessidade de um relacionamento direto do
cliente com a empresa e vice-versa torna-se evidente.

Diante do exposto, verifica-se que relacionamento requer interesse e
consentimento mutuo; nem todo empenho compensa a absoluta falta de interesse
dos clientes. Portanto, para cultivar relacionamentos no ambiente virtual as
empresas precisam humanizar a lealdade digital, ou seja, entender a lealdade
eletrénica a luz dos valores que rodeiam os relacionamentos humanos e os tornam
leais entre si: reconhecimento, confianga, respeito, conforto. Assim, se um site nao
gera credibilidade ou n&do acrescenta nada ao usuario, ndo pode atrair sua fidelidade
(SMITH, 2001). Desse modo, um site para atrair clientes fiéis deve atender o minimo
de funcionalidade na web: qualidade, boa navegabilidade, rapido carregamento das
paginas, bons mecanismos de buscas, design, confiabilidade do servidor, eficiéncia
e simplicidade. Neste contexto, as empresas que nao levaram seu modelo de
negocios para a internet estdo em desvantagem nesse momento de pandemia da
Covid-19, correndo sérios riscos de sobrevivéncia, principalmente considerando que
nao se sabe quanto tempo ao certo a crise ira perdurar.

3 METODOLOGIA



O procedimento metodoldgico utilizado para a realizagdo deste trabalho foi
uma pesquisa exploratoria, com abordagem quantitativa, baseada na coleta dos
dados concretos e quantitativos, ou seja, os numeros obtidos no presente estudo.
Nesse sentido, o enfoque da pesquisa é exploratério, tendo em vista que o
conhecimento disponivel sobre o assunto é escasso, observado pelo numero de
publicagdes a respeito, ja que essa tipologia visa prover o pesquisador de maior
conhecimento sobre o problema de pesquisa (MATTAR, 2001). As pesquisas
exploratérias tém como principal objetivo proporcionar uma visao geral de
determinado fato e sio realizadas especialmente quando o tema escolhido ainda é
pouco explorado e torna-se dificil estabelecer hipoteses precisas e
operacionalizaveis (GIL, 2019). Ainda conforme o autor, habitualmente, as
pesquisas exploratdrias, embora sejam bastante flexiveis, envolvem levantamento
bibliografico ou documental e estudo de caso.

Neste aspecto, Gil (2019) define estudo de caso o qual “consiste no estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que permite seu amplo e
detalhado conhecimento”. De acordo com Yin (2003), existem dois tipos de estudo
de caso: o0 caso unico, em que a unidade de analise é um caso apenas; e os estudos
multicasos, em que varios casos sao analisados de forma a permitir o
estabelecimento de comparagdes. Assim, segundo os parametros de Yin (2003) o
presente estudo apresenta-se como multiplos casos: as estratégias de
relacionamento com o cliente no ambiente on-line, utilizadas por empresas da regiao
Metropolitana de Porto Alegre/RS que atuam na plataforma do e-commerce.

O estudo também contou com um levantamento por meio de questionarios
para uma melhor compreensao dos dados coletados, possibilitando, assim, a
obtengao de conclusbes mais precisas sobre o assunto investigado, contribuindo de
forma significativa com os objetivos desejados no trabalho. Gil (2019), afirma que um
questionario consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da pesquisa
em itens bem redigidos. Os questionarios para coleta de dados foram enviados por
e-mail, no periodo de 26/05 a 08/06/2020 via Google Forms para 110 empresas na
regidao Metropolitana de Porto Alegre/RS, algumas destas, associadas a ABComm
(Associacao Brasileira de Comércio Eletronico). As empresas selecionadas para a
pesquisa atuam nos mais variados segmentos, sendo eles: vestuario, artigos geek
(para pessoas viciadas em novas tecnologias); decoragcdo; marketing digital,
desenvolvimento web; tatuagem; comércio de acessoérios para gas; saboaria
artesanal e saude e beleza.

Considerando o momento pelo qual passamos, da pandemia da Covid-19, a
internet foi o meio considerado mais adequado para a aplicagao da pesquisa, frente
aos cuidados que o isolamento social requer. Entretanto, o retorno da pesquisa
contou com apenas 13 empresas participantes, que podem ser caracterizadas como
‘pequenas e médias empresas”, obtendo-se assim, aproximadamente, 11,81% de
taxa de respostas efetivas para estudo. Algumas empresas afirmaram nao ter tempo
para responder as questbes formuladas; e ha o caso de varios enderegos de
e-mails desatualizados nas plataformas da web; e o método de envio, através da
internet, em que pese ter havido contato telefébnico com todas as empresas, podem
ter contribuido sensivelmente para esse resultado, aliado ao momento em que se
encontra a sociedade, o de isolamento social. Tal fato também atribui-se ao que é
afirmado por Gongalves (2008), o qual comenta que as pesquisas que optam por
utilizar o recurso on-line, apesar de apresentar inUmeros beneficios como baixo



custo, rapidez e capacidade de atingir popula¢des especificas, possui baixa taxa de
resposta aos questionarios, sendo essa uma potencial desvantagem.

4 ANALISE DOS DADOS

A presente analise inicia identificando o perfil das empresas respondentes,

conforme tabela a seguir:

Tabela 1 - Perfil dos e-commerces pesquisados

Empresas Segmento
30,8% Vestuario
15,4% Artigos geek
7,7% Decoracao
7.7% Marketing digital
7,7% Desenvolvimento web
7.7% Tatuagem
7,7% Comércio de acessorios para gas
7.7% Saboaria Artesanal
7,7% Saude e beleza

100% Total

Fonte: Autoria propria (2020).

Sao varios os segmentos, no entanto, o de vestuario se fez
predominantemente presente na pesquisa com 30,8% das empresas participantes.
Desse modo, conforme informagbes da Ebit | Nielsen, empresa de mensuragao e
analise de dados, em 2018, as categorias de cosméticos e perfumaria e moda foram
as duas que mais cresceram em numero de pedidos proporcionando mais
consumidores para as plataformas de compra online. J& em 2019, moda &
acessorios voltaram a lideranca no ranking de pedidos, seguido por perfumaria &
cosmeticos / saude (SCHNAIDER, 2020). Claro que em 2020, a partir das medidas
de isolamento ao fim do més de margo devido a pandemia, ja se identifica
significativas mudangas no habito dos consumidores de varejo digital, uma vez que
as pessoas optam por adquirir também pela internet itens considerados de
necessidade basica, a exemplo de produtos de supermercado ou de farmacia
(BARBOSA, 2020). E quanto ao tempo de atuagdo das empresas no mercado
obteve-se o seguinte resultado, conforme a tabela 2.

Tabela 2: Tempo de atuacdo das empresas no mercado

Empresas Tempo de atuacao
53,8% Menos de 1 ano
15,4% De 1 a 3 anos
0% De 4 a 6 anos
7,7% De 7 a 9 anos
23,1% Mais de 9 anos
100% Total

Fonte: Autoria prépria (2020)



Conforme a pesquisa, mais da metade das empresas sao recentes, ou seja,
tém menos de 1 ano de atuagao no mercado. O tempo de atuagédo dessas empresas
no e-commerce, tabela 3:

Tabela 3: Tempo de atuacdo das empresas no e-commerce

Empresas Tempo de atuacao no e-commerce
53,8% Menos de 1 ano
30,8% De 1 a 3 anos
7,7% De 4 a 6 anos
7,7% Mais de 9 anos
100% Total

Fonte: Autoria prépria (2020)

Conforme a tabela 3, mais da metade das empresas pesquisadas atua no
e-commerce (comércio eletronico), que € uma forma de transagao eletrbnica para
compra, venda de produtos ou servigos realizados no ambiente on-line, ha menos de
um ano; 30,8% atuam no comércio eletrénico entre 1 e 3 anos; e os dois restantes
7,7% atuam de 4 a 6 anos e ha mais de 9 anos, respectivamente. Assim, o
comércio eletrénico vem evoluindo ao longo dos anos, para se tornar um grande
canal por meio do qual as empresas podem trocar bens e servigos, coordenando a
produgcdo e o mercado para os clientes. Neste contexto, o comércio eletrénico
realizado pelas empresas participantes pode ser classificado como B2C -
business-to-consumer - da empresa para o consumidor: sdo as transacdes
comerciais realizadas entre empresas e consumidores finais. A reputacdo da loja
virtual, nessa modalidade de negdcio on-line é fator determinante, uma vez que as
compras somente serdo concretizadas se o consumidor tiver certeza de que esta em
um ambiente seguro e confiavel. Quanto ao faturamento mensal das empresas
relacionado ao e-commerce obteve-se o0 seguinte resultado na tabela 4:

Tabela 4: Faturamento mensal em e-commerce das empresas

Faturamento mensal relacionado Empresas
ao e-commerce

Até 5% do faturamento 23,1%

De 6 a 10% do faturamento 7.7%

De 11 a 20% do faturamento 7,7%
De 61 a 70% do faturamento 7.7%
De 71 a 80% do faturamento 7,7%
De 81 a 90% do faturamento 7.7%
100 % do faturamento 38,5%

100% Total

Fonte: Autoria prépria (2020)

Conforme a tabela 4, das empresas pesquisadas, 38,5% atuam totalmente no
comeércio eletrbnico, isto &, sé trabalham na plataforma do e-commerce, através de
lojas virtuais; as demais empresas atuam tanto no ambiente digital quanto no fisico.
Isso pode estar diretamente conectado a grande dificuldade de criar um vinculo com
o cliente com apenas uma plataforma online, sendo necessario aumentar os pontos
de contato com o consumidor. Dai a necessidade de uma comunicacgao integrada de



marketing, coordenando seus diversos canais de comunicagdo, para transmitir a
mensagem clara, consistente e atraente sobre a organizagao de seus produtos.

Quanto a haver um responsavel pelo relacionamento com o cliente digital na
empresa, 53,8% dos participantes da pesquisa responderam n&o haver um
responsavel; e 23% afirmaram possuir esse departamento, enquanto o restante
afirmou ser o proprietario o responsavel. Neste sentido, ter um programa de gestao
de relacionamento — CRM — Customer Relationsip Management - implica saber
guem sao os clientes e definir os melhores; estimular suas compras e saber o que
eles nao irdo comprar, ou seja, € possivel conhecer suas preferéncias e torna-los
leais, tratando-os de maneira individual, de forma customizada ou personalizada. E
quanto mais a empresa conhecer seus clientes, mais podera desenvolver produtos e
servicos adequados e, portanto, aumentar a participagéo desses clientes em relacao
a suas compras. As empresas pesquisadas deveriam investir nessa ferramenta para
buscarem se alinhar as expectativas dos consumidores, atender as necessidades da
empresa e se posicionarem relativamente aos concorrentes.

Sobre a comunicagdo direta com o cliente visando entender suas
necessidades para criar um vinculo individual de natureza emocional ou afetiva,
69,2% das empresas afirmou buscar esse vinculo; 15,4% afirmou nao buscar vinculo
individual de natureza afetiva; e 15,4% afirmou que nem sempre busca. Esse vinculo
de natureza emocional e afetiva € o marketing, que é um fator-chave para os
diversos ramos empresariais, sendo indispensavel por proporcionar um diferencial
no mercado e pressupde a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que
o cliente realmente seja uma parte tatica da organizacdo no planejamento de seus
produtos e servigos.

Questionados sobre utilizarem-se da estratégia sustentavel em suas
atividades de e-commerce, 46,2% das empresas responderam nao adotar essa
pratica; 38,5% das participantes afirmaram que as vezes se utilizam dessa
estratégia; e apenas 15,4% afirmaram ser essa uma pratica usual. Considerando o
contexto de mudancas oriundas especialmente com a crise de pandemia, ha
atualmente a necessidade de revisdo nas formas de producdo e consumo
praticadas, tendo em vista a efetivacdo do chamado consumismo que vem sendo
observado em meio a chamada sociedade de consumo. Além disso, cita-se a
quantidade de empresas que enxergaram no modelo e-commerce uma forma de
sobreviver a pandemia, o que significa que o numero de concorrentes nesta
plataforma ira, por consequéncia, aumentar. Neste sentido, para que o consumo
sustentavel possa ser praticado, faz-se necessaria uma adequacao dos padrdes de
consumo a nova realidade social, entendendo que a partir da redu¢do do consumo
de boa parte dos materiais, bem como o redirecionamento das praticas
desenvolvidas, seu alcance se torna facilitado. Portanto, as empresas possuem um
papel importante neste processo de mudanca, que envolve a adocdo de praticas
responsaveis junto a coletividade, modificando seus comportamentos.

Quanto a utilizacdo de impulsionamento de anuncios em redes sociais,
apenas 38,4% das empresas afirmou que ja utilizou desse método, e desse
percentual, 60% declarou estar satisfeito com o resultado; 20%, insatisfeito; e 20%
declarou-se indiferente, conforme a tabela 5:

Tabela 5: Principais midias sociais utilizadas

Midias sociais | Empresas utilizam




Instagram 100%
WhatsApp 92,3%
Facebook 61,5%
Twitter 15,4%
Youtube 15,4%
Outras midias 7,7%
100% Total

Fonte: Autoria prépria (2020)

As empresas pesquisadas quando se utilizam das midias sociais, fazem-no
pelo Instagram (100%), que é a rede social mais popular da atualidade, como canal
de compartiihamento de imagens fotograficas e audiovisuais, que estimula o
relacionamento com os consumidores de seus produtos; também utilizam-se do
WhatsApp (92,3%), que € o principal aplicativo de mensagens instantédneas do
mundo e ainda possui a funcionalidade de fazer e receber chamadas a partir de uma
conexao de Internet; e 61,5% das empresas participantes utilizam-se do Facebook, a
rede social de relacionamentos mais acessada do mundo, que é um canal de
oportunidades para os negocios, podendo ter seus anuncios mais relevantes
decidindo com muita objetividade as pessoas para quem exibi-los.

E quanto as estratégias de relacionamento utilizadas pelas empresas
pesquisadas, elas sdo apontadas na tabela 6:

Tabela 6: Estratégias de relacionamento nas empresas
Estratégias de relacionamento utilizadas pelas empresas | Sim Nao
pesquisadas
Utilizam Banco de Dados para cadastro e Gerenciamento de | 15,4% | 84,6%
perfil do cliente
Utiliza-se de e-mail marketing como estratégia de |23,1% |[76,9%
relacionamento
Buscam dar uma personalidade humanizada na hora da |92,3% |7,7%
comunicacdo com o cliente?
Solicitam feedbacks de seus clientes? 61,5% | 38,5%

Possuem alguma estratégia para etapa de pés-venda 76,9% |23,1%
Fonte: Autoria prépria (2020)

Quanto ao uso de banco de dados para cadastro e gerenciamento de perfil
de clientes, conforme tabela 6, constata-se que apenas 15,4% das empresas
pesquisadas afirmou utilizar-se dessa ferramenta. O banco de dados é um conjunto
de dados arquivados em um sistema que permite o inter-relacionamento, ou seja,
que todos os dados sejam cruzados de modo a se extrair informagdes preciosas
para o negocio. As empresas que utilizam essa ferramenta conseguem auxiliar nas
campanhas de comunicacdo e no desenvolvimento de novos produtos; incorporar
servigos adicionais ao cliente, possibilitar a redugao de custos, entre outros.

Entre as empresas participantes, as que se utilizam da estratégia de e-mail
marketing como estratégia de relacionamento, conforme a tabela acima, 76,9%
afirmou usar essa ferramenta; e apenas 23,1% afirmou nao utilizar. O e-mail
marketing € um dos instrumentos mais antigos do mundo digital. Dada a sua



relevancia, o envio de e-mail deve ser feito de forma adequada por ferramentas
especializadas.

Relativamente a questdo de as empresas buscarem dar uma personalidade
humanizada na hora da comunicacdo com os clientes, a tabela 6 demonstra que
92,3% afirmou usar dessa estratégia com os clientes; enquanto 7,7% nao usa essa
estratégia com seus clientes. No marketing centrado no ser humano, os
consumidores sao abordados como seres humanos integrais, com mente, coragao e
espirito que tém necessidades fisicas e sociais, sendo esse tipo de marketing a
chave para desenvolver a atracdo da marca na era digital, ja que marcas com
personalidade humana liberam as ansiedades e desejos mais profundos dos
consumidores. E as empresas participantes, em sua maioria, estdo utilizando o
marketing centrado no ser humano visando a satisfacéo do cliente.

Questionadas as empresas se solicitam feedbacks de seus clientes, a tabela
6 mostra que 61,5% das empresas afirmou solicitar; e quanto ao método utilizado, a
maioria das respostas obtidas foi que perguntavam diretamente ao cliente pelo
WhatsApp. Quanto a analise desses feedbacks, cada empresa usa seu proprio
meétodo: algumas empresas reveem o metodo de venda e comparam com OS
feedbacks; outras, apenas analisam os feedbacks negativos; e algumas compilam os
feedbacks em uma tabela e cruzam os dados com os produtos; e ainda, outras, que
sequer analisam os feedbacks recebidos dos clientes. Contudo, é preciso estimular o
feedback do cliente e acompanhar o seu nivel de satisfacdo, pois clientes
insatisfeitos desertam. E cliente perdido significa mais do que a perda da préxima
venda: significa a perda do lucro de todas as compras futuras daquele cliente
durante seu ciclo de vida. Assim, os feedbacks dos clientes ampliam a capacidade
de os administradores terem intimidade com o mercado, a ponto de poder prevenir
as reacgoOes destes diante das mudangas ambientais, tal qual ocorre no momento, em
qgue as empresas tiveram de se reinventar em fungdo da pandemia da Covid-19.

Quando perguntado se as empresas se utilizavam de alguma estratégia de
pos-venda, conforme a tabela 6, apenas 23,1% respondeu afirmativamente, e,
destas, apenas 2 respostas quanto a qual método era utilizado: o de entrar em
contato com os clientes alguns dias apds a venda do produto, ndo informando qual
mecanismo de contato foi utilizado para isso. O pdés-marketing ganha importancia e
busca acompanhar os movimentos seguintes a aquisicdo, medindo a satisfacédo do
consumidor e coletando sugestbes, o que pode ser feito via Internet através de
varios mecanismos de contato, como chats, centrais de atendimento on-line, e-mail
etc. Quanto ao uso de algum programa de qualidade de servico, 100% das
empresas participantes responderam nao utilizar.

Neste sentido, cumpre enfatizar que um programa de qualidade de servigos
ou produtos é o fator mais importante no marketing de relacionamento para a
conquista da fidelidade dos clientes. E as empresas precisam acompanhar de perto
e observar se seus clientes, em sua maioria, estdo satisfeitos com os servigcos por
elas prestados, e se conscientizarem da importancia de ter uma excelente relagao
com eles. Em relagdo ao fato de as empresas fazerem uso de alguma estratégia
para estimular o retorno do cliente, 53,8% das empresas responderam
afirmativamente; e que o método era continuar enviando promocgdes e fotos de
produtos similares, ou promogdes exclusivas. Para cultivar relacionamentos no
ambiente virtual as empresas precisam humanizar a lealdade digital, isto é, entender
a lealdade eletrénica a luz dos valores que rodeiam os relacionamentos humanos e
os tornam leais entre si: reconhecimento, confianga, respeito, conforto.



E quanto as estratégias de fidelizagéo, 46,2% das participantes afirmou que
utiliza programas de fidelizagdo, que implica o uso de varias ferramentas
promocionais, uma vez que os clientes estdo cada vez mais dificeis de ser
agradados. S&o muito mais inteligentes, conscientes quanto aos pregos; exigentes,
perdoam menos e séo a todo o tempo abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou até melhores.

Assim, a chave para se fidelizar um cliente é satisfazé-lo, pois um cliente
altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo; compra mais a medida que a
empresa langa novos produtos ou aperfeigoa os ja existentes; fala favoravelmente
da empresa e dos seus produtos; custa menos que os novos clientes para ser
atendido. Neste sentido, premiar a fidelidade e assiduidade dos clientes transforma a
ligacdo da empresa e cliente fiel em relacionamentos duradouros. E de suma
importancia a empresa ter um programa de lealdade/fidelidade eletrbnica, para que o
cliente se sinta participante da empresa, criando expectativas de ganho e
envolvimento com a mesma e com outros clientes. Assim, na escolha do programa
ideal € necessario considerar se ele € coerente com os objetivos e metas da
empresa, com a disponibilidade financeira e com os interesses dos melhores
clientes, aliado a avaliagdo dos resultados do programa, seguida de inovagdes
constantes para adequa-lo aos interesses de todos através de um dialogo inteligente
e interativo.

As empresas pesquisadas utilizam-se dos seguintes programas de
recompensa: cartdo fidelidade, que é um programa de incentivo continuo oferecido
por uma empresa para recompensar seus clientes e encorajar a repeticdo de
negocios; clube de vantagens, que nada mais € que um conjunto de a¢gdes que uma
empresa cria para conquistar os melhores clientes, oferecendo vantagens e
recompensas em troca de fidelidade e compras frequentes; o cupom de desconto,
que é um codigo especial disponibilizado para dar um desconto extra ao consumidor
em suas compras on-line; e descontos acumulativos que sdo os referentes a
descontos oferecidos por outros cupons de descontos. Indispensavel para as
empresas entender o valor que cada cliente representa para a organizagao, para
nao correr o risco de oferecer beneficios iguais para clientes desiguais.

Quanto ao uso de estratégia vinculante que apresente beneficios explicitos
durante o relacionamento com o cliente, 61,5% das empresas afirmou que n&o utiliza
nenhuma estratégia; 23,1% afirmou que ja utilizou; e 15,4% das empresas
participantes da pesquisa afirmou que utiliza taticas vinculantes no relacionamento
com o cliente. Para a construgdo de relacbes estaveis e duradouras faz-se
necessaria a confiangca, que é o principal elemento para o desenvolvimento de
relacdes de alto nivel, especialmente em seu periodo inicial. Ela é vista como o
resultado de agbes honestas da organizagao para com seus clientes, levando a uma
ligacdo forte entre as partes, além de um sentimento de dependéncia futura. E
aliados a confiangca estdo o comprometimento, que implica uma responsabilidade
pessoal, e a lealdade, que deve ser conquistada por meio de estratégias constantes,
favorecendo a jornada do cliente, desde o momento em que ele inicia o seu
processo de escolha, passando pela compra, recompra e propaganda positiva da
sua experiéncia. No entanto, apenas 15,4% das empresas pesquisadas utiliza-se
dessa estratégia vinculante em seus relacionamentos com os clientes.

Finalmente, quanto a efetividade das estratégias utilizadas, 71,4% das
empresas participantes afirmou que percebem essas estratégias como efetivas, e,
quando questionadas sobre a dificuldade de implementacido das mesmas, 42,9%



acredita ser mais dificil implementar estratégias on-line. Portanto, o segredo da loja
virtual estda em prender a atengao do potencial comprador e gerar acessos ao site. E
a internet, como visto, € uma ferramenta poderosa que pode auxiliar o cliente na
escolha por um determinado produto, devido as suas caracteristicas como rapidez,
consulta em tempo real, facilidade de atualizacdo dos dados, comodidade etc.
Assim, se um site ndo gera credibilidade ou ndo acrescenta nada ao usuario, néo
pode atrair sua fidelidade. Neste contexto, percebe-se que o comércio eletrénico
vem crescendo ao longo das décadas e que a maioria das empresas, em que pese
terem seus faturamentos totalmente relacionados ao e-commerce, ainda estdo em
descompasso com as novas tecnologias disponiveis, como por exemplo o uso de

banco de dados.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os autores estudados e a pesquisa apresentada no estudo em questao
demonstram que em um mundo em que a concorréncia € intensa, ter uma estratégia
€ a unica forma de garantir uma posicao diferenciada, que permitira enfrentar os
concorrentes. O presente estudo objetivou identificar e descrever quais as
estratégias de marketing de relacionamento as empresas participantes estdo
desenvolvendo junto a seus clientes. E a internet, nas fungbes basicas de
comunicagdo, reunido de informag¢des e marketing, pode auxiliar as empresas a
atingirem seus objetivos organizacionais de satisfacdo do cliente e, inteligéncia
competitiva e redugdo de custos, como impulsionadores de negdcio, tendo na
tecnologia de informagdo um auxilio para o atingimento de suas metas. Atrair um
novo cliente para a empresa € muito mais dificil e caro que manter um cliente atual
através de estratégias de fidelizagdo. Uma vez iniciado o relacionamento, conhecer
os clientes é tdo importante quanto agir continuamente em prol da fidelizagao.
Apesar de as empresas participantes ndo possuirem banco de dados, ou programa
de gestdo de relacionamento, elas tém conseguido reter seus clientes através de
programas como o cartdo fidelidade, clube de vantagens, cupons de descontos e
descontos cumulativos, entre outros.

As empresas também possuem um bom relacionamento com seus clientes
pois utilizam-se de e-mail marketing como estratégia, além de personalizarem seu
contato no momento da comunicacido, e responderem aos feedbacks recebidos
diretamente ao cliente através do WhatsApp, o que a torna mais humanizada, pois
os clientes sdao chamados pelo nome. Como estratégia de pds-venda as empresas
utilizam-se de método de entrar em contato com o cliente alguns dias apds a venda
do produto. Isso faz o cliente sentir-se importante, e ndo apenas mais um em meio a
multiddo. Assim, o marketing de relacionamento desenvolvido por cada empresa
surge como resposta para sustentar e/ou melhorar a vantagem competitiva, pois
permeia e monitora cada elo da cadeia de valor, transformando a maneira como
cada atividade é desenvolvida. Esse tipo de marketing firma-se em bancos de dados
inteligentes que admitem um conhecimento mais profundo da demanda, expectativa
e necessidade do cliente, o que garante as organizagdes adequacao na oferta de
produtos e servigcos aos seus consumidores, e que atualmente, ndo é o caso das
empresas participantes da pesquisa. Ele dispde-se a despertar fidelidade a marca
por meio da humanizagdo do contato com os clientes, agora realizado a qualquer
tempo, e sobretudo, apds a consolidagao do processo de venda.



A fidelizacdo € efetiva quando os clientes se sentem integrantes da
empresa, capazes de dialogar, sugerir melhorias e atribuir um alto valor a parceria.
Como nos relacionamentos humanos, a fidelidade é fruto da dedicacao, confianga,
interesse e de uma colecdo de experiéncias positivas com o outro. Assim, as
empresas que almejam obter fidelidade precisam estar dispostas a dedicar a
atengao aos clientes, ndo somente na hora da venda, mas também no pos-venda. A
nova mentalidade do marketing é falar menos e escutar mais. Contudo, as empresas
precisam estar em constante mudancga para atender a sua demanda e o marketing
de relacionamento € a ferramenta eficiente para a retencao de clientes. Portanto,
faz-se necessario disponibilizar a essas empresas maior conhecimento e condigbes
para realizar negécios, utilizando a web como plataforma para conquistar e reter
clientes, aumentar vendas, fortalecer sua imagem e marca e divulgar produtos e
servigos, entre outras opgoes.

O e-commerce provou que, sabendo investir em tecnologia, o resultado é
certo e as possibilidades de incremento s&o reais. O advento da Pandemia gerada
pela Covid-19, o isolamento social e o fechamento temporario do comércio, resultou
em crescimento expressivo das operagdes do e-commerce: até mesmo
comerciantes locais adotaram estratégias digitais para vender para suas
vizinhangas. Compras on-line antes da pandemia eram sindnimo de comprar mais
barato. Agora, ja se pode dizer ser um excelente canal de vendas, que oferece bons
servigcos, comodidade e conveniéncias. Em face da pandemia todos os negécios
precisaram se reinventar de alguma maneira. Como reflexo disso, o digital contribuiu
de varias formas e esta muito mais presente no cotidiano das pessoas. Home office,
aulas on-line e consumo virtual tornaram-se o “novo normal”, pelo menos durante a
pandemia; os habitos e rotinas dos individuos também sofreram profundas
mudangas como efeito desta. Assim, o consumo e o comportamento dos
consumidores também foram alterados, demonstrando que essas mudancas serao
mantidas no pds-pandemia.

E este € o0 momento de atentar para a fidelizagao dos clientes: trabalhar a
marca e desenvolver bom posicionamento na mente dos consumidores, a ponto de
eles se fidelizarem e gerarem marketing espontaneo: a propaganda boca-a-boca.
Portanto, as empresas devem utilizar todas as estratégias e ferramentas possiveis
na internet e, principalmente, investir nos relacionamentos com os clientes. Neste
sentido, o e-commerce tem grande poder de impulsionar a economia, promovendo
empregos, educacao e saude.
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