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Resumo

Este estudo teve como objetivo analisar a importancia dos componentes do marketing no
relacionamento com os clientes de provedores de internet. Quanto aos procedimentos
metodoldgicos, foi realizada uma pesquisa descritiva e exploratoria, com abordagem
guantitativa. A coleta de dados foi realizada atraves de pesquisa eletrénica em profundidade
com 50 pessoas. E perceptivel, que todas as organizacdes almejam alcancar o sucesso, para
isso se faz necessario a capacitacdo extrema de sua equipe para um atendimento afetivo
com seu publico. Por meio da pesquisa realizada foi possivel entender, aprofundar e
desenvolver a importancia do relacionamento com o cliente na fidelizacdo com a empresa,
mediante os componentes do marketing utilizados como estratégias para aproximar o
cliente da organizacdo. Apds andlise do questionario, notou-se que o produto ofertado €
satisfatério mediante a necessidade de cada cliente, por outro lado, os clientes desejam que
0 servigo de internet melhore cada vez mais.

Palavras-chave: Marketing. Fidelizacdo. Internet.
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1. INTRODUCAO

Um dos conceitos mais estudados no Marketing é o Mix de marketing. Este conceito
foi elaborado por Jerome McCarthy e difundido por Philip Kotler. Os 4 P’s como ¢
conhecido, sdo utilizados pelas empresas pela sua importancia, que € buscar o equilibrio para
influenciar e conquistar o pablico.

O marketing agrega todas as funcbes que fazem parte dos produtos e/ou servigos
oferecidos pela empresa que possam ser adquiridos pelos consumidores. Diante disto os 4P’s
do marketing sdo conhecidos como Produto, Preco, Praca, Promocéo; estes sdo os pilares
basicos para qualquer estratégia nas organizacgdes, este trabalho propds trabalhar o mix de
marketing como ferramenta no relacionamento com os clientes.

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a importancia dos componentes do
marketing no relacionamento com os clientes; seguindo dos objetivos especificos que séo:
a) descrever como as empresas de internet investem no relacionamento com seus clientes;
b) analisar o grau de satisfacdo dos clientes mediante aos servigos adquiridos; c) identificar
no mix de marketing as ferramentas possiveis de serem melhoradas na fidelizacéo.

Este trabalho justifica-se na importancia dos compostos do marketing, sendo
avaliados os 4 P’s e o relacionamento com os clientes, diante do cendrio atual vivido devido
a Covid 19, onde impossibilita os trabalhadores de sairem para trabalhar e estudantes que
precisam assistir aulas através de video conferéncia, o que implica em mais contratacdo de
internet.

Diante de uma extensa concorréncia, ndo se deve passar despercebido que o principal
fator é o cliente. Pensando nisso, deve-se cada vez mais priorizar o atendimento como ponto
forte dentro de uma organizacdo. Este trabalho apresenta a hipdtese de que os componentes
de marketing possuem grande influéncia dentro da organizacdo como ferramenta do
relacionamento com cliente.

Depois do levantamento bibliografico, sendo utilizadas como fontes de pesquisa com
0s principais autores da area, resumos, bases de dados virtuais, periddicos impressos,
dissertacdes e teses. Este trabalho apresenta os assuntos de interesse através de uma estrutura
I6gica, com o objetivo de proporcionar valor de leitura tanto para pesquisadores quanto para
leigos e profissionais com interesse no entendimento do Marketing de relacionamento e 0s
Sseus componentes.

Dessa forma, a primeira parte deste trabalho tem por propdsito apresentar o
referencial teérico do assunto que sera tratado no presente artigo, focalizando o Mix de
marketing e seus aspectos mais contundentes assim como a agregacdo de valores e
manutencdo de novos clientes, para efetivar o relacionamento com 0s mesmos. A pesquisa
tem importante relevancia no campo da administracdo, pois pode ser visualizado para
diversas empresas como exemplo de melhorias em servigos e/ou produtos para uma melhor
adequacao ao mercado globalizado e sucesso organizacional.

A Segunda parte do trabalho vem a identificar a importancia da necessidade de
satisfazer os clientes com o uso dos 4P’s de forma alicercada com os preceitos defendidos
pelos principais autores da tematica abordada, logo depois serdo viabilizados questionarios
e um estudo de caso para avaliar a satisfacdo dos clientes e como pode melhorar frente a
essas dificuldades diagnosticadas.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing: Conceitos

Diante do ambiente organizacional, os gestores e pesquisadores, com o intuito de
solucionar problemas e desenvolver ideias e projetos para aumentar a producao e melhorar
a qualidade do trabalho desenvolvido, usam o marketing como exercicio desta capacidade,
com intengéo de satisfazer as necessidades na organizacéo.

O marketing esta presente em toda parte, em todo lugar, direta ou indiretamente, ele
tem afetado significativamente as relagdes comerciais como fidelizagdes de clientes, além
da divulgacéo de servicos e/ou produtos, que de certa forma afeta nossa vida cotidiana. Esta
presente em tudo que fazemos nos produtos e servigcos que adquirimos, nas noticias que
escutamos e assim por diante (LAS CASAS, 2009).

Alguns famosos zelam por sua imagem, e por isso buscam estar sempre ao lado de
pessoas ilustres, para garantir uma boa impressao as matérias de revistas, jornais e redes
sociais. Esse comportamento reflete & marca como celebridade, essa é considerada uma
caracteristica do marketing. Kotler (2000) ressalta, sobre a marca intangivel de uma empresa,
cujo valor da marca eleva o lado tangivel da sua pertinéncia, como é o caso da Apple, Coca-
Cola, OMO, Bombril, entre outras.

E muito comum propagandas turisticas de lugares encantadores, como ilhas,
cachoeiras, hotéis, Parques Aquaticos, cidades acolhedoras, que despertam o desejo de um
maravilhoso passeio, este desejo que envolve o marketing é considerado uma troca mutua,
onde uns precisam satisfazer seus desejos e outros tendem a ganhar lucrativamente com isso.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 4), “o marketing envolve a identificag¢do e
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, sendo assim entende-se, que ele supre
necessidades lucrativamente”. Indispensavel para a organizagdo que precisa saber o que 0
cliente almeja para vender o produto esperado, desenvolvendo, divulgando e atrelando o
cliente a empresa.

Os diferenciais no cenario empresarial ndo sdo 0os mesmos do mercado do século
passado, qualidade, entrega servico, sdo obrigacdes, pois todas as empresas aderiram e se
tornaram uniformes, as que enfrentam a constante luta pela mudanca para satisfazer o cliente
tendem a ser empresas diferentes conquistando mais clientes e fidelizando.

Desta maneira, € possivel considerar que o marketing desenvolve as melhores ofertas
aos seus diferentes mercados. Assim pode-se pensar em termos de um processo de marketing
voltado a uma gestdo colaborativa que tende a estabelecer relacdes eficazes para melhorar o
atendimento e a juncdo entre uma boa gestdo de marketing e a valorizacdo entre o
relacionamento e a comunicacao com os clientes.

Portanto, pode-se levar em consideracao que o marketing é de fundamental valor para
os diversos segmentos empresariais, sendo de grande utilidade para as organizacGes analisar
e identificar as necessidades dos clientes, trazendo o diferencial através de sua aplicacdo. Ha
alguns anos atras, as empresas precisavam focalizar seu potencial nos produtos ou servigos
oferecidos na organizacdo, com o passar dos anos o foco dessas empresas deixou de ser o
produto e passou a ser o cliente. Diante disso, a preocupacdo das empresas agora passou a
ser as necessidades e 0s desejos de seus consumidores sobre 0s produtos e servicos
oferecidos por elas.
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“
||- Consumidor (Necessidades e Desejos do Consumidor )

|I- Custo para satisfazer o Consumidor

Figura 1: 4 P’s do marketing. Fonte: Adaptado de Philip Kotler e Kevin Keller, 2006 (p.567)

Na figura acima mostra a relagdo entre os 4p’s com o consumidor, em realizar as
necessidades por eles almejadas e os desejos, 0 custo que o satisfaz, assim como a
conveniéncia para comprar, em relacdo ao local que a empresa se aloca, e a comunicagéo
viabilizada pelos produtos e servigos prestados.

Os 4 ps do marketing (produto, preco, praca e promoc¢ao), sdo considerados como
quatro ferramentas importantes na construcdo de um neg6cio. Como planejamento
estratégico, consideram-se varios fatores em cada linha, reunindo conceitos estimados a sua
acentuagcdo em programas, mantendo o controle diante das ameacas existentes, que Sao seus
concorrentes. Em todos os conceitos envolvidos a finalidade é sempre a de satisfazer os
clientes e atender a necessidade existente no mercado.

2.1.1 Produto

O produto € o primeiro componente do marketing, ele que vai ser negociado, é nele
que o cliente vem a manifestar o interesse em comprar, quando a empresa disponibiliza o
produto ela busca como resultado satisfazer as necessidades dos clientes. Produto é tudo
aquilo que a empresa oferta na intencdo de satisfacéo do cliente.

Las Casas (2009, p. 187) afirma que “o produto ¢é a variavel responsavel em atender
as necessidades dos clientes, este por sua vez, sO terd vendagem se houver beneficios o
bastante para causar desejo de compra ao consumidor”. Deficiéncia comum entre alguns
vendedores é ndo conhecer bem o produto comercializado, principalmente quando ainda €
calouro na organizagdo. E necessario comprometimento e dedicacdo para buscar
informagdes precisas sobre cada produto. Quanto maior for o conhecimento sobre os
produtos maior a chance de venda, pois passara confianca ao interessado.

Independente do produto a ser vendido, o cliente, muitas vezes, procura muito mais
do que o produto em si, buscam beneficio proprio, comodidade, algumas emocdes, e 0
glamour. Ao comprar um Iphone, o consumidor ainda ndo sabe manusear, ou talvez nédo
utilize de todos os beneficios que lhes sdo dados pelo aparelho, mas ainda assim adquirem
por ser uma marca que é considerado elite e assim mantera seu status social.

Las Casas (2009, p. 188), declara que “algumas vezes o esforco de
diferenciacdo podera ser feito ndo nas caracteristicas fisicas do produto ou mais
produtos adicionados na compra, mas na mente dos consumidores”. Os clientes
tendem a comprar quando o produto é apresentado de forma adequada. O cliente por
finalidade ndo compra o produto, mas realiza a aquisi¢do dos beneficios proporcionais que
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o0 produto ira lhe fornece, por isso quanto mais caracteristicas forem inseridas ao produto,
mais ira ser afetado o comportamento de compra no cliente.

2.1.2 Preco

O preco ¢ o determinante de influéncia no momento da compra. Nem todas as vezes
o valor cobrado é proporcional a satisfacdo do consumidor, mas segundo Las Casas (2007)
0 consumidor somente levara o produto se julgar satisfatorio com o preco cobrado pelo
produto ou servico ofertado.

O preco é o Unico elemento dos 4 P’s que gera receita para a empresa, ela
que tem mais variacdo mediante 0s outros componentes e esta diretamente ligada
na competitividade, ele se resume e o engloba tudo quanto é cobrado ao cliente (preco bésico,
descontos, prazos de pagamento e etc.).

O preco dar valor as coisas e é representada por um ponto de equilibrio, quando os
produtos sdo mais procurados e desejados 0s pre¢os tendem a aumentar, ja se a oferta é maior
que a procura do consumidor, os precos tendem a declinar. As decisfes de compras muitas
vezes resultam diretamente no preco cobrado, e a satisfagdo que o produto ird proporcionar.

A decisdo da compra realizada pelo cliente ndo é sO viabilizada pelo baixo preco
oferecido pela organizacdo, mas também pela sua disponibilidade de pagamento, além das
caracteristicas de persuasdo inseridas pela especificidade do produto e apresentacdo do
colaborador.

Segundo Kotler (2000), o preco se diferencia dos outros trés elementos do
composto de marketing no sentido em que gera receita, o restante gera custos. Em virtude
disso as organizacgdes tentam aumentar seus precos até onde o nivel de diferenciacdo permite.
E importantissimo obter uma analise competitiva mediante ao preco que sera cobrado no
produto para que ele seja satisfatorio para a empresa e competitivo no mercado.

2.1.3 Praca

A praca € o local onde sera disponibilizado o produto ou servico ao cliente, podendo
ser em Lojas fisicas como bares, restaurantes, escritorios, canais de distribuigdes, transportes
ou até mesmo lojas virtuais, on-line, onde sua compra é favorecida por alta variedade e um
custo operacional baixo para a empresa que o oferta.

E necessario entender o ponto alvo do cliente. Ninguém vai ao restaurante
interessado em comprar roupas ou sapatos, ou vai em uma sorveteria para comprar feijdo. O
consumidor busca um lugar certo, qualidade atendimento além de variedade na compra.

Segundo Las Casas (2015, p.215), “um bom produto e um prego adequado
n&o sdo suficientes para assegurar vendas. E necessario também a existéncia de uma forma
eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais”. A praca esta diretamente
associada ao quanto o consumidor deseja procurar o produto para suprir as suas
necessidades.

No entanto, a melhor forma de conduzi-los seria a colocacdo de produtos nos
lugares apropriados. N&o deve acontecer a falta de produtos quando o cliente desejar, pois
isso pode acarretar danos futuros a empresa, por isso, € de extrema importancia organizar-
se quanto a providenciar transportes de carga e descarga, e 0 material estocado para que nao
falte em sua demanda.

Las Casas (2009, p. 246), define o0 meio de distribuicdo da seguinte maneira:

Canal de distribuicdo é o caminho que as mercadorias seguem desde 0
produtor até o consumidor; e Movimentacdo fisica sdo as atividades
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relativas & movimentacdo eficiente de produtos do final da linha de
producdo até o consumidor final.

A logistica entra como fator determinante para que 0s prazos sejam eficientes
para a chegada do produto até a empresa, para que ela possa disponibilizar ao
cliente. O canal de distribuicdo deve ser um lugar estratégico para a venda e
apresentacdo da empresa, a fachada, a rua escolhida deve ser analisada como
ponto estratégico para atrair o cliente e apresentar o produto ou servico ofertado
pela organizacdo. Se 0 preco e o0 produto ndo estiverem inseridos em um canal de
distribuicéo satisfatorio ao cliente, a venda pode nédo ser concretizada.

2.1.4 Promocéao

A promogdo é o componente que comunica 0 produto ao cliente, ela vai
apresentar o produto/servico e as especificagcfes que ele possui como atrativo para
influenciar diretamente na opinido e inducdo do consumidor a compra. A propaganda
€ um componente-chave para a promoc¢do, mas nao deve ser confundida, ela esta
inserida entre suas ferramentas.

A apresentacdo do produto normalmente é divulgada entre vitrines, carro de
som ou radios, dentre outras maneiras de divulgacdo, sdo promocBes que levam o
consumidor o desejo da compra ainda que desnecessario. A divulgacdo do produto soa como
algo benéfico, sdo oportunidades de consumo, por um pre¢co menor, ou condi¢bes de
pagamento melhores.

As ferramentas de promocdo sdo: propaganda, venda pessoal, promocdo de
venda, merchandising, forcas de vendas, marketing direto e relagcBes publicas. Ou seja,
qualquer meio de comunicacdo que seja realizado pela empresa para chegar
h& um maior nimero de pessoas, com o incentivo para direcionar a informacao e atrair novos
publicos.

Pode-se concluir que promocdo é uma acdo de marketing com incentivo
imediato. A elaboracdo da promocdo visa a emissdo de informacdes sobre a venda de
produtos ou prestacdo de servicos as pessoas, essa promogdo é realizada em torno de
processos de analise e identificacdo do mercado-alvo para o consumidor final, com o
objetivo de alcancar o maior nimero de pessoas do publico interessado no produto ofertado
pela empresa.

A forma de ofertar, a estratégia utilizada para oferecer o produto, os canais de
divulgacao, e as diversas maneiras que alinham a empresa ao cliente faz parte da promocao,
ela traz a ideia de promover a marca da empresa e mostrar a solugcdo necessaria para as
necessidades e desejos dos clientes.

2.2 Atendimento e relacionamento com o cliente

E importante ressaltar que o relacionamento com o cliente é uma forma
presente em todo o sistema de comercializagdo, faz-se necessario no processo comercial,
onde suas fases sdo: pré-venda, venda e pos-venda, e é dai que é posto em pratica o trabalho
do marketing de relacionamento, desde a primeira fase. As empresas nao se adaptaram a este
perfil apenas para se tornarem bons exemplos, mas também, para se tornarem mais
competitivas no mercado em que atua. A empresa precisa manter uma relacao direta no
atendimento e preencher o que o cliente deseja, nesse sentido, Kotler (2000, p.43) afirma
que “responder apenas a necessidade declarada pode nao ser o bastante para o cliente”.
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Desta forma, as organizagdes devem se preocupar com seu quadro de
profissionais, e buscar inovar sempre para que as diferencie no mercado, diante dos
seus concorrentes e é no atendimento que o primeiro passo é dado. “Ja ndo basta
simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-los” (KOTLER, 2000, p.55). Investir em
atendimento ao cliente constitui em capacitagdo aos atendentes da empresa, eles véo ser
representantes diretos da organizacdo, levando ao cliente a apresentacdo do produto, suas
especificacOes e detalhes, como também s&o responsaveis de identificar as necessidades dos
clientes, a comunicacdo assertiva vai ser a principal ferramenta para viabilizar o bom
atendimento.

E necessario ouvir a necessidade, identificar, compreender e oferecer uma
orientacdo competente que a empresa ird propor com servigos e/ou produtos aos
clientes. Sendo assim, as organizacOes sentem a necessidade de adotar estratégias
competitivas, de forma eficaz para que possam resistir as novas mudangas, conquistando e
fidelizando clientes, com uma equipe preparada e qualificada, e 0 bom atendimento € um
quesito importantissimo para que seja concretizada a venda.

Independente do segmento da empresa, é necessario construir um relacionamento
solido com todos os niveis de clientes. O relacionamento com o consumidor comeca desde
a apresentacdo da empresa até o pos venda e/ou fidelizacdo do mesmo, uma das primeiras
ferramentas utilizadas para promover a empresa ao cliente € o marketing em massa que tenta
atrair todos os tipos de compradores, independente da sua nacionalidade, estilo ou situacao
econdmica. E uma divulgacio ostensiva e sem nenhum direcionamento especifico ao
publico.

Segundo Zenone (2010, p.48) “o marketing de relacionamento é uma ferramenta que
busca criar valor pela intimidade com o cliente e tornar a oferta tdo adequada, de modo que
o cliente prefira manter-se fiel na mesma”. Para Gronroos (2009) a meta do marketing de
transacdo € conquistar novos clientes, enquanto a principal meta do marketing de
relacionamento é manter clientes no médio/longo prazo, pois manter um cliente fidelizado é
muito mais lucrativo do que conquistar um novo cliente.

Para Kotler (2007), também existe algumas empresas que focam nos clientes que dao
mais lucros. Ainda existem muitos empresarios que nao querem se relacionar com qualquer
tipo de cliente. E feito uma anélise para medir a lucratividade de cada cliente, podendo criar
ofertas mais atraentes e estratégias para conquistar a sua fidelidade.

A atencdo aos clientes antes, durante ou ap6s a venda € indispensavel no
processo de fidelizagdo, principalmente no mundo tdo moderno, como nos tempos
atuais, na qual os clientes desejam e querem ser sempre surpreendidos. Pode-se dizer que o
cliente que procura determinada organizacdo, espera que a mesma satisfaca seus desejos e
quando retribuido, o consumidor fica disposto a pagar pelo diferencial do produto ou servico
almejado. Portanto, a fidelizacdo de clientes é baseada na crenca da realizacao das promessas
feitas pelo Marketing sobre o produto ou servi¢os e a satisfacdo das necessidades do
consumidor.

Ao fidelizar o cliente é necessario utilizar estratégias voltadas para a
competitividade no mercado com o objetivo de se manter a frente da concorréncia. O
objetivo de manter o relacionamento com o cliente e fidelizar, é obter lucro para a empresa
e alcancar o sucesso organizacional. Muitas empresas acreditam que oferecer produtos e
servicos com precos competitivos é o suficiente para a fidelizacdo de seus clientes, outras
proporcionam programas de beneficios para alguns clientes mais frequentes, e descontos
fantasticos, mas nada disso fideliza o cliente a longo prazo.

A fidelizagdo deve ser fundamentada em um relacionamento integro e
duradouro entre a organizagdo e o cliente. Para que isso ocorra, € importante
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qualificar seus colaboradores para que tenham um perfil adequado para realizar um
atendimento diferenciado e que transmita confianca ao cliente.

De acordo com Batista (2012), os parametros que influenciam na satisfacdo dos
clientes sdo produtos e servigos de qualidade, pontualidade da entrega, cumprimento de
prazo, escuta atenciosa, disponibilidade nos produtos e/ou servico, dialogo preciso, desconto
e ofertas especiais além da facilidade na compra.

A satisfacdo permite que o cliente seja fidelizado e varia entre a percepcdo e
a expectativa desde quando o cliente faz contato coma empresa. Kotler (2006) afirma que o
que separa a satisfacdo total da fidelidade do cliente é a confianga mensurada entre eles,
somente com a relacdo de confianca entre os clientes e as empresas pode se definir uma
barreira para erradicar a agdo da concorréncia.

3. METODOLOGIA

Para Gil (2002), as pesquisas podem ser classificadas basicamente em trés grandes
grupos: descritivos, explicativos e exploratdrios. A linha geral que conduzira este trabalho
sera descritiva, a qual tem como principal objetivo a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno ou ainda, o estabelecimento de relagdes entre variaveis.

O método utilizado é um conjunto de procedimentos para se chegar ao objetivo da
pesquisa. De acordo com Oliveira (1999, p. 57) “o método €, portanto, uma forma de pensar
para se chegar a natureza de um determinado problema, quer seja para estuda-lo, quer seja
para explica-lo”. Quanto ao método da pesquisa ¢ de abordagem hipotético-dedutivo,
baseando que ja se tenha hipoteses das causas e consequéncias do estudo em questéo.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa € descritiva, pois expOe peculiaridades de
determinada populacédo e tem caracteristicas de descrever os fatos estudados sem interferir-
nos mesmos e trata-se de um estudo de caso (GIL, 2002). Quanto a natureza, a pesquisa foi
quantitativa, porque foi possivel mensurar e quantificar a pesquisa através dos dados obtidos
aliada a entrevista em profundidade, visando uma melhor resolucdo dos problemas
ocorrentes do campo de estudo.

Os participantes da pesquisa foram os clientes de provedores de internet da Cidade
de Santo Anténio de Jesus/BA. Foi utilizado o questionario como instrumento de coleta de
dados, sendo que 50 pessoas se dispuseram a responder, caracterizando-se uma pesquisa ndo
probabilistica. O questionario foi composto por 17 questdes que envolveram a caracterizacao
dos respondentes: sexo, idade e escolaridade; foi questionado qual o nome do provedor de
internet, quanto tempo utiliza e qual a sua velocidade; por fim, foram perguntados sobre o
nivel de satisfacdo do cliente em relacdo ao servigo prestado. O questionario foi analisado
por meio da estatistica descritiva com base na escala de Likert.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Ao analisar os dados coletados, primeiramente foi identificado o perfil dos
respondentes quanto ao sexo, idade e escolaridade. Em relagéo ao sexo, 66% séo do sexo
feminino e 34% do sexo masculino. Segundo pesquisa do IBGE em 2018, as mulheres
acessam mais a internet que os homens, 0 mesmo vale em area urbana quanto na area rural.
Foi notavel que o sexo predominante dos respondentes da pesquisa, conforme mostra na
tabela 1, foi do sexo feminino com 66% dos respondentes, esse percentual apresentou
consideravel elevacdo em relacdo ao sexo masculino com apenas 34% de respostas.
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Quanto a faixa etaria, 0 grupo de usuarios mais expressivos na rede é composto por
aqueles que tém entre 31 a 40 anos de idade, representando 46% de seu total, conforme
apresentado na tabela 1.

Ate 20 anos 4%
21 a 30 anos 36%
Faixa Etaria 31 a 40 anos 46%
41 a 50 anos 10%
Acima de 50 anos 4%

Tabela 1: Faixa etaria dos respondentes da pesquisa. Fonte: Dados da pesquisa

Ja com relacdo ao nivel de escolaridade, 56% dos respondentes sdo de ensino
superior, no entanto apenas 2% das pessoas estdo cursando o ensino médio, contudo o
avanco de pessoas cursando o ensino fundamental vem crescendo muito nesses Gltimos anos,
com 0 acesso as redes sociais e plataformas digitais.

Dentre 0s 98% dos entrevistados que confirmaram utilizar a internet com frequéncia,
foram citados os nomes de algumas empresas, tais como: MMA Internet e Sistemas; IITS
Telecom; FB Net; Viv; Oi Velox; Star Net; Niws Informatica; J Net; Estacdo Net e Speed
Bahia. Pode-se observar que 95% dessas organizacGes sdo provedores de internet fixo,
localizada na cidade de Santo Antdnio de Jesus-BA, ou regido, o que significa um potencial
elevado quanto a influéncia no mercado local, apenas 2% optaram pela internet mével.

Os clientes preferem ter um provedor que possam desenvolver uma relacdo mais
proxima, o que pode ser favoravel, pois a empresa pode Ihe proporcionar uma melhor
qualidade de sinal; oferecem link direcionado a cada cliente; o cliente pode tirar suas
duvidas, podem suspender ou reabilitar internet no autoatendimento; além do suporte técnico
ser mais rapido e preciso, também podem se deslocar até a empresa para configurar o
aparelho de roteador, fazer backup no Notebook ou PC e formatagéo, ou sanar qualquer outra
necessidade.

Foi indagado quanto a velocidade da internet e 0 mesmo notou-se uma quantidade
razoavel entre as velocidades de 5Mb com 22% e 10Mb com 28%, parcialmente as
velocidades menos aderidas pelos entrevistados foram entre 2Mb a 3Mb sendo apenas 8% e
30Mb também com 8%, conforme tabela 2. A velocidade aderida podera interferir
consideravelmente no resultado da satisfacdo visando que quanto maior Megabits aderido
menor Sao as queixas registradas em sistema. Mas a escolha da velocidade esta inserida em
outros fatores como preco e necessidade de Megabits que cada pessoa utiliza, como por
exemplo, em uma casa que mora apenas uma pessoa utiliza-se menos do que uma republica
com varios estudantes.

Segundo Las Casas (2009, p. 187) “o produto ¢ a variavel responsavel em atender as
necessidades dos clientes, este por sua vez, s terad vendagem se houver beneficios o bastante
para causar desejo de compra ao consumidor”.
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2a3Mb 8%
5Mb 22%
10 Mb 28%
Velocidade |20 Mb 16%
30 Mb 8%
50 Mb 4%
A cima de 50 Mb 14%

Tabela 2: Velocidade da internet. Fonte: Dados da pesquisa

A maioria das pessoas anseiam pagar por uma internet mais econémica e querem
usufruir de um servico mais rapido e eficaz como uma internet menos onerosa, por este
motivo o questionamento foi acrescido na pesquisa, para identificar os problemas de acordo
com o servico prestado em relacdo ao contratado pelo consumidor. Diante desta analise, a
velocidade contratada deve satisfazer ao cliente de maneira que ele contrate um servico
correspondente ao que ele busca, sem culpar a empresa por baixa qualidade contratada.

Buscou-se entender o motivo que leva o cliente na hora da escolha do provedor. A
adesdo do servico de internet é crucial, além de conquistar novos clientes, faz-se necessario
a fidelizacdo do mesmo, no mix de marketing traz a contribuicdo atraveés da promocao;
qguando o cliente conhece o que estd sendo comercializado e atende as suas necessidades,
acabam se familiarizado com a empresa; o relacionamento com o cliente deve ser proposto
de forma gradativa.

Sobre a tabela 3, pode-se notar o quanto a divulgagdo boca a boca tem grande
influéncia de mercado, tendo como finalidade repassar as vantagens e/ou desvantagens para
os colegas e parentes, o que pode atrair novos consumidores, ou até mesmo, caso seja 0
inverso, a perca de muitos clientes. Com 32% a maioria dos respondentes informaram que
escolheram seu provedor por influéncia ou indicagdo de um amigo, outro influente muito
importante é a qualidade do servico com 22% dos entrevistados, e apenas 12% se importam
com o prego na hora da escolha. A satisfagdo de cliente ndo é uma questdo de escolha, é uma
questdo de sobrevivéncia para qualquer empresa.

Preco 12%
Escolha do | Qualidade 18%
provedor  ngicacdo de amigo 32%
Nenhuma das opgoes 16%

Tabela 3: Quanto a escolha do provedor. Fonte: Dados da pesquisa
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Segundo Kaotler (2007, p. 15-16) “uma boa gestdo de relacionamento com o cliente
cria 0 encantamento do cliente”. Quando ocorre o encantamento, os clientes tendem a
permanecerem fiéis a empresa e a seus produtos.

Respectivamente, ndo ha melhor maneira de superar as expectativas do cliente se ndo
se desempenhar na qualidade do seu produto ou servigo, e manter uma boa comunicagao
com seus consumidores, também é valido ressaltar que as organizag¢fes necessitam de uma
pesquisa de mercado para compreender as necessidades de seus clientes. Para que, possam
manter seus produtos atualizados e sempre estd inovando nos servigos com maior qualidade,
ndo se deixando ficar para tras, pelos seus concorrentes.

@ Extremamente satisfeito

@ Wuito satisfeito
Satisfeito

@ Pouco satisfeito

@ Insatisfeito

~

Grafico 1: Satisfacdo quanto a empresa de provedor de internet. Fonte: Dados da pesquisa

No gréafico 1 é notdvel que 66% dos entrevistados se mantém satisfeitos com o
servico de internet contratado, e apenas 20% estdo pouco satisfeitos. Segundo Cobra (1992,

p.35)
O papel do Marketing é identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a colocar
no mercado produtos ou servigos que ao mesmo tempo proporcionem satisfagdo
dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a
melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral.

Portanto, a funcdo real do Marketing € inserir algo novo no mercado que promova
um ganho na qualidade de vida das pessoas, contudo em contrapartida dessa satisfacdo, 0s
socios e proprietarios das empresas aumentam seus lucros de formar gradativa, o que
favorecem ambas as partes.

Mais de 6 anos 46%
Entre 4 a 5 anos 14%
Tempo que
utilizao |Entre 2 a3 anos 20%
rovedor
P 1ano 12%
Menos de 1 ano 8%

Tabela 4: Tempo com o Provedor. Fonte: Dados da pesquisa

Segundo Gronrros (2009), o Marketing de relacionamento tem como tarefa mais
lucrativa e ardua manter um cliente a conquistar novos clientes. O que podemos observar
diante da pesquisa realizada é que 46% se mantem fidelizados aos seus provedores a mais
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de 6 anos, 0 que comprova que a grande maioria estao satisfeitos, conforme foi mostrado no
gréafico 1. Entre 4 a 5 anos responderam 14% e com uma porcentagem ainda maior de 20%
responderam que estdo entre 2 a 3 anos com 0 mesmo provedor.

Também foi questionado sobre a indicacdo do provedor de internet para outras
pessoas e 38% informaram que indicariam sim para amigos e familiares, 36% responderam
que provavelmente indicaria, e 26% disseram que depende da necessidade do solicitante. A
indicacdo realizada pelos clientes esta diretamente ligada a varios fatores, sendo que o
marketing utiliza os pilares basicos para propor estratégias de relacionamento com o cliente.
Nota-se entdo, que as perspectivas dos clientes em indicar uma empresa é quando ele esta
satisfeito com os servigos contratados.

Preco —12 (24%)
Qualidade 30 (50%)
Assisténcia técnica

Atendimento

Menhuma das Opcdes

0 10 20 30
Gréfico 2: Melhoraria no servi¢o do provedor. Fonte: Dados da pesquisa

Foi perceptivel que a qualidade da internet € considerada um aspecto relevante no
momento da aquisi¢do conforme 64% dos entrevistados (vide grafico2). Por outro lado, 24%
dos entrevistados buscam por um pre¢o menor, mas ndo deixam de questionar sobre o custo
e beneficios; 8% gostariam que melhorasse o servigo de assisténcia técnicas e 7% desejam
que o atendimento seja diferenciado. Mesmo satisfeitos com o servico prestado pelo
provedor contratado, conforme foi mostrado no grafico 1, os clientes almejam por melhor
qualidade no atendimento.

A pesquisa também revelou quanto os clientes estdo satisfeitos com o servico
prestado pelo suporte técnico das redes de provedores, 74% dos entrevistados atribuiram o
patamar de satisfacdo, quanto ao mesmo. 12% estdo pouco satisfeitos, 10% muito satisfeitos
e apenas 2% estdo extremamente satisfeitos ou insatisfeitos. As empresas de provedores de
internet local, tem buscado medidas que possibilitem melhor atendimento para seus clientes,
desenvolvem um trabalho de acompanhamento com relatérios e questionarios de satisfacéo,
com finalidade de proporcionar aos seus clientes melhor qualidade e rapidez no suporte
técnico. “A organizacdo trabalha sistematicamente para contribuir uma imagem solida e
positiva na mente de seu publico” (KOTLER, 2000, P. 27).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 4), “o marketing envolve a identificagdo e
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, sendo assim entende-se, que ele supre
necessidades lucrativamente”. Dessa forma, ¢ de grande importancia para a organizagao que
busque compreender as necessidades de seus clientes e desenvolva projetos e a¢Ges internas
e externas para atender seu publico de forma eficaz.

Diante do exposto, questionou-se, se as empresas contratadas investem em
diferenciais como desconto, brinde, promocgdes, entre outras ofertas. De acordo com 0s
entrevistados, 48% nunca receberam nenhum tipo de oferta, desconto ou brinde, sendo que
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28% informaram que ja receberam poucas vezes, 20% receberam apenas 1 vez e 4% deles
recebem algum tipo de beneficio mensalmente, pela empresa contratada.

Desconie | 12 (24%)

Brindes [J—

[elENGELC @ 02020 0 32 (64%)
Assisténcia téonica [ 10 (20%)
Preco |, 17 (24%)
0 10 20 30 40

Gréfico 3: Motivo para fidelizagdo. Fonte: Dados da pesquisa

No Mix de Marketing, a “Promoc¢do” ¢ um tdpico importante na percepcao dos
clientes, as préticas de apresentacéo ligadas a comercializacdo dos produtos e servicos, onde
observou-se as seguintes varidveis: desconto, brindes, pregos baixos e qualidade.

De acordo com a pesquisa realizada, para este publico de servigo de internet, os
principais atrativos para sua fidelizacéo de acordo com o gréafico 3 a cima, é a qualidade do
servico prestado, embora tenha sido uma questdo de mdltipla escolha, pode-se notar que
mais uma vez atinge um percentual alto, com 64% dos entrevistados, 34% posicionaram
diante do preco, 24% almejam desconto para manter uma relagéo duradoura, 20% afirmaram
que assisténcia técnica contribuem para sua fidelizacdo e apenas 2% acham que ganhar
algum brinde, possa assegura-los na organizacéo.

[...] Fidelizagdo de clientes é medir, gerenciar e criar valor. E tornar a fidelizagio
de clientes parte integrante da missdo da empresa, integrando sistemas de
informacdo, criando valor superior, ou seja, transformando clientes satisfeitos em
clientes fiéis. Medir a fidelizacdo faz-se necessario, como também o impacto dos
sistemas de gestdo do relacionamento com clientes (SANTOS, 2008, p.10).

Com ponto de vista critico é necessario que as empresas contratadas, invistam na
qualidade do servi¢o ofertado, mas que também proporcionem a seus clientes promocdes e
descontos nas mensalidades, para que possam acomodar seus clientes em um nivel de
relacionamento mais prolongado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar a importancia dos componentes do
marketing de relacionamento com os clientes. Por meio da pesquisa realizada foi possivel
entender, aprofundar e desenvolver a importancia do relacionamento com o cliente na
fidelizacdo com a empresa, mediante os componentes do marketing utilizados como
estratégias para aproximar o cliente da organizacdo. E perceptivel, mediante das analises,
que o produto ofertado € satisfatorio conforme a necessidade de cada cliente, por outro lado,
desejam que o servigo de internet melhore cada vez mais.

Além de investir no aperfeigoamento das equipes com treinamentos satisfatorios de
qualificacdo e atualizacdo, organizando os horarios dos colaboradores que realizam o
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atendimento ao cliente e padronizando a comunica¢do nos varios canais, também se faz
necessario que as empresas busquem por novos estudos e compreendam os elementos e
etapas de empreendimento, a fim de inserir novos recursos de maneira inteligente e explorar
com eficécia as condigdes nas quais uma empresa se encontra no mundo atual.

Em tempos de pandemia, h4 necessidade de reduzir os custos, por isso as empresas
precisam avaliar o prego que seré cobrado pelo servigo, algumas empresas acabam deixando
de incluir em seus pacotes de servico, algumas ferramentas, solucGes e até profissionais
especificos e melhor qualificados.

O estudo de caso possibilitou uma andlise do nivel de satisfacdo dos clientes quanto
a diversos pontos do negocio, e pode-se dizer que a maioria se encontra satisfeitos com a
assisténcia técnica e servigo ofertado pelas empresas de provedor, no entanto buscam por
melhor qualidade no servico contratado.

Foi possivel identificar também, que os clientes preferem servico de internet banda
larga, onde podem acessar a internet ilimitada com a velocidade conforme a taxa contratada,
ja poucas pessoas optaram na contratacdo de Wi-fi, onde as antenas construidas pelas
operadoras captam as ondas e em seguida dissipam o sinal de telefonia, dessa forma é
possivel acessar a internet até o limite do pacote contratado. Considerando estes fatos, as
empresas de provedores locais tendem a ter prioridades na hora da contratacdo, por serem
mais diligentes, com isso acarreta em uma relacdo mais duradoura.

Através dessa pesquisa pdde-se notar que as organizages citadas pelos respondentes
néo estdo dando prioridade a promogao do servico, mas com a qualificagdo do mesmo, no
entanto, é necessario identificar e criar novos valores aos clientes, e compartilhar os
beneficios durante a parceria. O processo pode ser lento, mas é preciso concentraco,
compreensdo e administracdo de uma relagdo continua entre a empresa e o cliente.

Por fim, considerando que o relacionamento institui um elo mais dificil de ser
rompido, conclui-se que para a empresa alcancar 0 sucesso, precisa esta capacitada a
conquistar cada vez mais a confianca dos seus clientes, ter foco estratégico e investir em sua
equipe, a fim de manté-los preparados para atender aos diferentes perfis de clientes.

A hipotese apresentada de que os componentes de marketing possuem grande
influéncia dentro da organizagdo como ferramenta do relacionamento com o cliente foi
confirmada pela pesquisa, possibilitando assim, que os proprietarios criem novas estratégias
para aprimorar e requalificar os servicos prestados, através dessas ferramentas compostos no
Marketing, os quais sdo: Produto, Praca, Preco e Promocdo. E importante acreditar que
atender bem as necessidades dos clientes faz parte do processo de qualidade e € um dos
valores fundamentais que as empresas devem adotar.

Com limitacdo deste trabalho, destaca-se a falta de entrevistas com 0s socios e
empresarios das empresas as quais foram citados pelos entrevistados, para buscar
compreender quais medidas e estratégias sao utilizadas para a fidelizacdo de seus clientes,
no entanto nao foi possivel.

O trabalho contribuiu para melhor entendimento a respeito da ferramenta de
Marketing de relacionamento, utilizadas pelas empresas de provedor de internet quanto as
estrategias de fidelizac&o de seus clientes.

Esta pesquisa tem grande relevancia para estudos académicos, futuros pesquisadores
e empresarios que buscam se aprofundar na temética. O estudo mostrou a importancia da
retencdo de clientes e como restabelecer uma relagdo mais duradoura, € uma forma
inteligente de descobrir as necessidades e expectativa do mercado.
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