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RESUMO

Atualmente, a complexidade e dinamismo do mundo dos negocios tem trazido muitas
transformagdes e aumento abrangente da competicio. E devido & tal rivalidade e & alta
competitividade que se faz com que as empresas desenvolvam servi¢os complementares para
melhor atender seus clientes, procurando conquistar e manté-los. Uma vez que a internet ¢ capaz
de relacionar rapidamente pessoas do mundo todo, aguca a atencdo de consumidores e
fornecedores, o que, por sua vez, tem se tornado uma revolugdo na sociedade consumerista, em
que muitos adeptos aderem cada vez mais a esta forma de comprar e vender. Outrossim, acabou
trazendo com ela, uma maneira de comercializar produtos e servicos com capacidade de
compreender um numero elevado de adeptos ao redor do mundo, proporcionando muita
facilidade, o chamado comércio virtual, ou e-commerce. Sobre esses aspectos, o presente estudo
teve como principal objetivo verificar as estratégias de marketing digital utilizadas pelas

empresas para que ocorra a fidelizagcao dos clientes.
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1 INTRODUCAO

Por exigéncia do mercado interno e externo, as empresas buscam ampliar seus
mercados, e a alternativa tem sido optar por investimentos em estratégias de marketing. Porém,
com tais avangos tecnologicos, hoje existe a Internet como um grande meio de comunicagao,
que atrelada a uma boa gestdo de marketing pode trazer resultados satisfatorios para a
lucratividade da empresa.

No entanto, a internet ndo ¢ somente um meio de comunicacdo, mas também uma
ferramenta de vendas e informagdes com acessibilidade 24 horas por dia, seja por meio de
computadores ou celulares, criando uma alta interatividade com os clientes em potenciais, além
de aumentar a visibilidade da marca ou produto, podendo atingir um nimero significativo de
pessoas através de sites e redes sociais com baixos custos.

O comércio eletronico, conhecido também como e-commerce, ¢ uma ferramenta que
vem se tornando bastante usual no mundo, gracas aos avangos da tecnologia, globalizagdo e
crescimento do numero de usuarios da internet, tornando-se uma nova alternativa para as
empresas, podendo ganhar vantagem competitiva € uma nova alternativa para os clientes de
compra de produtos, ja que os clientes estdo interessados em tomar decisdes de compras com
maior rapidez, melhores informagdes, podendo comprar sem ter que sair de casa e até deixar os
clientes a vontade, pois ndo ha vendedores.

Os atributos de confidencialidade, integridade e disponibilidade orientam a anélise, o
planejamento e a implementagdo de sistemas e seguidos do ndo-repudio, autenticidade e
conformidade, os quais representam os requisitos essenciais para o funcionamento desejavel
desses. A empresa deve desenvolver as vendas estrategicamente, de modo que possa atender
bem os clientes.

Sobre esses aspectos, o estudo buscara responder a seguinte questao: como devem ser
realizadas as estratégias competitivas de marketing nas empresas para a fidelizagdo dos
clientes?

A fim de obter essa resposta, a pesquisa apresenta como objetivo geral verificar as
estratégias de marketing utilizadas pelas empresas, para obter a fidelizacdo dos clientes, de
modo a compreender como a atuagdo da internet pode ser considerada um desses recursos.

Justifica-se a opg¢do por este tema, visto que a internet ndo ¢ somente um meio de
comunicagdo, conforme ja mencionado neste estudo, mas também uma ferramenta de vendas e

informagdes.



O presente artigo ¢ uma revisao bibliografica que foi desenvolvida por meio da base de
dados de sites eletronicos cientificos, bem como livros relacionados ao tema, porém os
principais materiais referenciados foram retirados de artigos cientificos relacionados as
estratégias de marketing para a fidelizagdo do cliente.

Foram utilizados como critérios de inclusdo, artigos cientificos especificos nas linguas
portuguesa e inglesa, além de revistas cientificas de pesquisas e investigagdo expostas no topico
de referéncias deste estudo.

Segundo Lakatos (2007), a revisao bibliografica, consiste na analise de livros e outros
materiais ja publicados sobre um assunto especifico e o critério para a sele¢do do material foi a
pertinéncia ao tema proposto.

Nao foram estabelecidos critérios com relacao as datas de publicagdo dos artigos por se

tratar de tema que ndo se esgota com o passar do tempo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 A internet e 0 Marketing

Com a globalizagdo e com o constante aprimoramento de novas tecnologias, as
empresas tém buscado mudancas no seu cotidiano, que auxiliem no melhoramento de sua
gestdo, com o propdsito de atingir novos clientes e tornarem-se mais competitivas. No mundo
do comércio, a competitividade existente entre as empresas, faz criar uma disputa continua na
comercializacdo de seus produtos e, algumas vezes, utilizam-se de certas habilidades de
marketing para avantajar-se diante da concorréncia (PORTER, 2004).

O Marketing ¢ uma ferramenta estratégica gerencial utilizada para identificar as forgas,
fraquezas, ameacas e oportunidades que o mercado proporciona a empresa, em que se estimula
estabelecer metas, objetivos, e buscar incessantemente conhecer as necessidades e desejos dos
clientes/consumidores e, consequentemente, levar a organizagdo ao progresso. Um plano de
Marketing bem estruturado pode proporcionar uma visdo sistémica sobre onde os esforcos
devem estar concentrados, observar e tirar o melhor proveito das oportunidades encontradas e
potencializar os pontos fortes (KOTLER; KELLER, 2016).

Utilizar a Internet como ferramenta de marketing pode ser muito mais do que apenas
criar bons produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, ¢ indispenséavel neste processo

atrair os clientes com ofertas atraentes (KOTLER; KELLER, 2016).



Midias sociais sdo as grandes tendéncias para investimento na comunicag¢ao, atualmente
a forma mais efetiva para divulga¢do do produto em pequenas empresas. A comunicagdo para
atrair o consumidor pode ser feita por meio de propagandas, postagens em midias sociais, como
o Facebook, Instagram, entre outros. E interessante, ainda, o pos-venda, para constatar se o
cliente realmente esta satisfeito, ja o fidelizando para uma compra futura (KOTLER e
KELLER, 2016). Assim, o cliente acessa a loja virtual que desejar, solicita a pega e verifica a
disponibilidade, ¢ feita a cobranca do valor do produto e o cadastro ¢ efetuado.

Sobre o0 assunto comércio eletronico, faz se necessario conceituar contratos eletronicos,
também denominados e-commerce, que sdo definidos como: “aquele celebrado por meio de
programas de computador ou aparelhos que tenham tais programas, onde podem dispensar ou
nao a assinatura codificada ou senha” (LUCCA, 2000, p.37).

Com a grande participacao dos consumidores, que com frequéncia acessam a internet ¢
preciso inclui-la no planejamento de marketing da empresa, criando agdes integradas para que
os recursos disponiveis sejam melhores utilizados. (TORRES, 2009).

Na concepgao de Vaz (2010), quanto mais a empresa conhecer seu consumidor, melhor
serd a disponibilidade de promogdes, produtos e servigos € outras vantagens para ele,
diferenciando-se dos concorrentes. Quanto mais diferenciado for o site da empresa, melhores
serdo seus resultados, pois na internet os consumidores ndo buscam somente pre¢o, mas
também comodidade, seguranga e qualidade.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2006, p.4), “podemos estabelecer definigdes
diferentes de marketing sob as perspectivas social e gerencial”. Logo, o marketing ¢ um
processo social, no qual pessoas ou grupo de pessoas conseguem obter o que necessitam por
meio da criagdo, oferta e negociacdo de produtos e servigos.

Desta forma, o marketing tem como objetivo atender ao mercado que se busca atingir,

dai a importancia de abordar, aqui, acerca das estratégias competitivas de marketing.

2.2 Estratégias competitivas de marketing

Na concepcao de Porter (2004), sdo necessarias estratégias competitivas para que se
tenha sucesso enfrentando a concorréncia. Uma destas estratégias tem enfoque em
diferenciagdo, e € nesta que se criam servigos complementares para dar suporte aos produtos

oferecidos pela empresa, tornando-a assim mais atrativa aos olhos do consumidor. “A aquisi¢ao



de um produto pelo consumidor resulta muitas vezes na demanda de outros produtos ou servigos
que complementem o item original. ” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.37).

Na busca de estratégias para conquistar clientes, Vasconcelos e Cyrino (2000), afirmam
a importancia da adaptacao. Esta deve ocorrer a partir da identificagdo e analise do ambiente
em que se encontra, tornando possivel a inser¢do de produtos competitivos de acordo com o
meio em que se esta inserido. Aqui identifica-se a importancia do tratamento individualizado e
local, permitindo identificar as necessidades da regido em que se encontra. Isto fara com que a
visibilidade da empresa seja maior, onde apresentara aos consumidores os produtos certos a sua
demanda, suprindo assim deficiéncias por parte da concorréncia.

Rocha (1999), afirma que a partir do momento que a empresa consegue fazer com que
os recursos oferecidos se destaquem em relacdo a preco, prazos, qualidade dos servigos
ofertados e a quantidade, fara com que os clientes a tenham como referéncia e primeira opgao.
E a partir daqui que se identifica vantagens competitivas perante aos concorrentes, onde a
empresa consegue fornecer melhores op¢des de produtos e servigos aos seus clientes.

Levando em consideragdao todos os meios para fidelizagao de clientes, Simioni et al
(2009), afirmam a importancia de sustentar a lealdade. Quando isso ocorre, hd a geragao de
vinculos que serdo fortes para que a permanéncia do cliente na empresa resista a qualquer
influéncia externa. Portanto torna-se imprescindivel atuar, através dos servigos oferecidos, de
forma diferenciada e sempre respeitando e priorizando a necessidade do cliente para que este
perceba sua importancia para a empresa e consiga se sentir completamente satisfeito com os
servicos, sem precisar buscar em outra instituicado (SIMIONI et al, 2009).

Todas as estratégias criadas para que se tenham servigos complementares que serdo de
fato importantes diferenciais competitivos no mercado atual devem, necessariamente, ter o foco
no cliente (CHIAVENATO, 2014).

Com a finalidade que ocorra sucesso no foco ao cliente, Chiavenato (2014) ressalta que
o principal para se alcangar este objetivo ¢ a comunicagdo entre a empresa e o cliente.
Identificando o que seu cliente necessita, prefere e o que busca, interagindo para resultar em
fidelizagdo. Torna-se, entdo, necessario um comprometimento de todas as areas da empresa
para a captacdo das necessidades de clientes e futuros clientes, promovendo uma gestao de
qualidade total (CHIAVENATO, 2014).

Na busca pelo melhor desempenho e qualidade dentro da empresa, um dos conceitos
que melhor se encaixam para a realizacao de um gerenciamento de alta performance, onde se

chega na concretizacao de servigos oferecidos com qualidade total, ¢ trabalhar com uma gestao



de qualidade total (CHIAVENATO, 2014).

Os clientes sdo a principal razdo de existéncia de qualquer empresa e satisfazé-los deve
ser o principal foco das organizagdes. Afinal, sdo eles que possibilitam o desenvolvimento da
empresa em um mercado cada vez mais competitivo. Por isso, estar atendo as necessidades dos
clientes ¢ imprescindivel (SIMIONI et al, 2009).

De acordo com Kotler (2002, p. 42), a “satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento de uma pessoa resultante da comparacao entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e suas expectativas”.

Para Negrao (2008), satisfacdo ¢ oferecer produtos ou servigos que atendam as
necessidades e expectativas dos clientes. Uma organiza¢cdo somente obtera a satisfagdo plena
dos clientes se os produtos e/ou servigos ofertados por eles atenderem as exigéncias do publico-
alvo.

Cobra (2009) afirma que ndo ¢ porque um cliente esta satisfeito com um produto e/ou
servigo que ele ird ser leal com a empresa, afinal um cliente nunca esté totalmente satisfeito.
Satisfazer clientes significa saber o que ele quer ou deseja, € a grande maioria de pessoas nao
sabe exatamente o que quer. Para isso, ¢ preciso investir em pesquisas motivacionais e
tecnologicas, além de melhorar continuamente o desempenho dos produtos ou servigos da
organizacao.

Las Casas (2007) aponta que a comercializagdo moderna ¢ caracterizada pela aplicagio
do conceito de marketing, que estabelece que as empresas devem procurar satisfazer os desejos,
as necessidades e as expectativas dos clientes.

Logo, segundo Kotler (2002), a tarefa do profissional de marketing ¢ entender o que
acontece no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de
compra. E notério que os agentes de decisdo que sdo os profissionais envolvidos,
independentemente de seu papel na empresa, precisam estar atentos para a analise adequada
sobre as necessidades do consumidor.

As empresas precisam determinar a direcdo que suas acdes de marketing devem seguir,
pois no momento da compra muitas vezes a decisao serd tomada por outra pessoa € ndo por
aquela que realmente utilizara o produto ou servigo em questao.

Uma dessas estratégias ¢ o e-commerce, o qual vem expandindo com bastante

velocidade e serd tratado na se¢do a seguir.



2.3 E-commerce

O e-commerce ¢ um mecanismo que trouxe muita praticidade nos dias atuais para a
humanidade. Tal feito deve-se ao fato de que, o comércio eletronico expande, cada vez mais, o
mercado digital, sem contar que o fornecedor reduz significativamente seus gastos mantendo
uma plataforma online, ndo precisando ter um estabelecimento comercial fisico, bem como
consegue realizar parcerias com outros fornecedores fora do pais, captando mais
clientes/consumidores (KOTLER e KELLER, 2012).

Os beneficios do comércio eletronico ndo sdo percebidos apenas pelas empresas, mas
também sdo sentidos pelo consumidor, bem como a sociedade. No dmbito social, observa-se os
principais pontos positivos que sdo as melhorias no padrao de vida e na oferta de servigos
publicos, como por exemplo, possibilidade de pessoas que vivem em lugares distantes em
realizar compras e cursos online. Desta maneira, as vantagens podem ser resumidas em trés
palavras: conveniéncia, velocidade e custo (KOTLER e KELLER, 2012).

De acordo com Kotler (2003), a internet traz novas possibilidades para as empresas
conduzirem seus negdcios com mais eficiéncia, uma vez que consegue transmitir mais
informagdes de seus produtos, facilita a comunicagdo entre empregado, clientes e fornecedores.
Os produtos sdo promovidos de modo amplo, o que aumenta a eficiéncia das pesquisas sobre
os mercados onde as empresas atuam.

Para Torres (2009), o comércio eletronico significa um novo paradigma, que as
empresas devem quebrar, pois hd empresas que poderiam se beneficiar do e-commerce, mas
pensam que seus produtos ndo podem ser vendidos na internet. Com isso, muitas vezes o

concorrente anuncia o seu produto e as empresas mudam de pensamentos.

CONSIDERACOES FINAIS

A popularizag@o da internet como recurso estratégico de marketing, vem se refletindo
nos investimentos de comunicagdo online. A agilidade em executar uma ideia, o baixo custo
dessa comunicagao e a possibilidade de medir os resultados, tém potencializado a interagao
direta com o consumidor, sendo esta mais significativa para o mesmo.

A comercializagdo de produtos via Internet faz parte da evolugdo tecnoldgica e ¢ uma

das modalidades de vendas que mais cresce no Brasil. Para operacionalizar as vendas via



Internet sera necessario o servico de um profissional de qualidade para desenvolver o site, entdo
os vendedores serdo treinados para se adaptar a essa modalidade.

Aprender a interagir com as novas ferramentas e respeitar os direitos do consumidor
para alcangar novos consumidores e fidelizar os que ja tiveram contato com a empresa ¢ um
desafio para os profissionais de marketing e comunicagao.

A jornada ndo ¢ tdo simples, pois as tendéncias e os conceitos dos negdcios virtuais sao
mutantes, ja que atualmente hd a participagdo de milhares de pessoas que constroem e
modificam constantemente a imagem e conceito da marca, além das suas maneiras de interacao.

Dessa forma, encerra-se esta pesquisa destacando a necessidade dos profissionais
responsaveis pelo gerenciamento da comunicacdo empresarial, de exercer uma postura de
atualizagdo permanente e estratégias de marketing. Recomenda-se que as empresas busquem
por melhores investimentos em capacitacao profissional e estruturagao da empresa, de modo
que possa alcancar os resultados esperados.

O estudo apresenta importante relevancia para as empresas, uma vez que elucida que a
ferramenta s tera sucesso se existir um bom planejamento de marketing digital, entendendo
sempre as necessidades dos clientes e desejos das pessoas, transformando-a em estratégia de
vendas.

A pesquisa em tela limitou-se a trazer contribui¢do para o ambito académico, pois
posteriormente servird como fonte de consultas para futuros estudos e pesquisas, tanto para
profissionais na area de marketing de relacionamento, bem como profissionais que buscam
conhecimentos para alcangar vinculo duradouro com seus clientes e, inclusive, proporcionar

subsidios para futuras pesquisas.
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