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RESUMO

O presente estudo € voltado para a discussao em torno da aplicabilidade do marketing
de relacionamento como forma de fidelizar clientes a partir das midias sociais. Trata-
se de um estudo de carater bibliografico e descritivo. Foram selecionados importantes
autores da area da administracdo, em seguida foi feita andlise em torno de suas
principais argumentacdes tedricas para verificar fatores que possam justificar a
importancia do marketing de relacionamento e sua aplicabilidade nas midias sociais.
Neste sentido, procura-se entender se a ferramenta do marketing de relacionamento
pode proporcionar melhorias nos setores midiaticos como a internet por meio das
redes sociais e, consequentemente, manter a fidelizacdo dos clientes. Conclui-se as
midias sociais como Facebook, Instagram e Twitter sdo excelentes recursos que as
empresas podem utilizar para otimizar o seu relacionamento com os clientes, através
delas, é possivel identificar as principais demandas destes clientes e, a0 mesmo
tempo, se familiarizando com os mesmos, ao ponto de se tornarem fidedignos aos
produtos e servigcos da empresa.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento. Fidelizacdo de clientes. Midias

Sociais.

ABSTRACT
This study is focused on the discussion around the applicability of relationship
marketing as a way to build customer loyalty from social media. It is a bibliographic
and descriptive study. Important authors from the administration area were selected,

then analysis was made around their main theoretical arguments to verify factors that
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can justify the importance of relationship marketing and its applicability in social media.
In this sense, it is sought to understand if the tool of relationship marketing can provide
improvements in media sectors such as the Internet through social networks and,
consequently, maintain customer loyalty. We conclude that social media such as
Facebook, Instagram and Twitter are excellent resources that companies can use to
optimize their relationship with customers, through them, it is possible to identify the
main demands of these customers and, at the same time, becoming familiar with them,
to the point of becoming reliable to the products and services of the company.

Keywords: Relationship Marketing. Customer Retention. Social Media.

1 INTRODUCAO

O marketing é um tema muito amplo, na qual pode ser dividido em varias vertentes,
pelo fato do marketing acompanhar a sociedade e as mudancas no comportamento
da mesma, precisando entdo estar sempre se adaptando, assim faz com que existam
diferentes tipos de marketing, que servem para diferentes situagdes, necessidades,
canais, empresas e consumidores. Uma dessas vertentes é o Marketing de
Relacionamento (CASAROTTO, acesso em 22 de set.2020).

O termo marketing de relacionamento que passaremos a tratar como MR deve ser
entendido a partir do contexto das novas demandas do mercado consumidor. Diante
deste cenario, o referido termo torna-se uma importante estratégia para a empresa
manter a fidelizacdo de seus clientes, visto que, o setor empresarial que néo investe
em um bom vinculo com seu publico, corre o risco de perde-lo para outras empresas

do mesmo segmento, conforme destaca Vavra (1993).

Neste sentido, Vavra (1993) evidencia a questdo da concorréncia nos setores
empresariais, salientando sobre a similaridade que tem atingido praticamente todas
as categorias e segmentos existentes na sociedade. Isto significa as mudancas
ocorridas nas empresas atuais estdo diretamente associadas ao aumento da

concorréncia e a relacdo com sua respectiva clientela.

Desta forma, quando o mercado esta aberto a concorréncia, os empreendimentos que

atuam neste mercado especifico, devem estar atentas e investir em taticas que



propiciem a atracao e fidelizacdo de um publico-alvo, no sentido de manter-se firme
no mercado competitivo. Com relacdo as empresas que atuam nas midias sociais,
como facebook, instagram, twitter, devem aproveitar a quantidade de pessoas que
usam estas redes sociais, especialmente o publico jovem, buscando idealiza-los e

conquistar novos publicos.

Estas empresas terdo que sempre prezar pela satisfacdo dos seus clientes. Diante
destas novas questdes, pode-se considerar que as instituicdes empresariais precisam
prestar muita atencdo no nimero de clientes pedidos, trabalhando incessantemente

para reduzir tal percentual e procurar meios de conquistar novos publicos.

Kotler (1998) diz que é bem mais elevado o custo para atrair clientes novos, mais alto
mesmo do que o custo de se manter 0s que ja existem na empresa. Desta forma é
necessario um esforco conjunto para manter este foco e prevenir os riscos de perdas
futuras, analisando quais os fatores que podem ser melhorados ou aperfeicoados na
organizagdo para a prevencéo de conflitos como a perda de clientes em larga escala,
um problema bastante sério enfrentado pelas organizacées que ndo investem em um

tipo de marketing que defina uma vinculo maior entre estes segmentos.

Neste sentido, esta pesquisa tem como objetivo identificar a importancia da
aplicabilidade do marketing de relacionamento como forma de fidelizar clientes a partir

das midias sociais.

2 DESENVOLVIMENTO

Segundo Faria (2007), mudancas importantes tém ocorrido na atualidade para tornar
0 MR essencial nas instituicbes de um modo geral. Este cenério € marcado pela
existéncia de pessoas com maior grau de cultura e sofisticacdo, as quais passam a
exigir servigos de qualidade, concomitantemente, estes clientes estdo inseridos em
um contexto de tecnologias da informacéo, que lhes ddo todos os subsidios acerca

das novas exigéncias sociais a serem atendidas pelas atuais empresas.

Neste novo cenario, principalmente no setor de prestacdo de servicos, torna-se

constante e progressiva a pressao dos mercados na busca pela produtividade e



eficiéncia na prestacdo de servicos, de forma a atender todas as exigéncias da
sociedade. Assim, Faria (2007) observa que a clientela dos tempos atuais é bem
diferente da clientela que se tinha em décadas passadas, isto € consequéncia do
proprio envolvimento da sociedade em elementos como: novas tecnologias,
crescimento do percentual de pessoas que ingressam no ensino superior, absorcéo
de novos valores sociais e culturais, dentre outras questdes. Desta forma, existe uma
forte pressdo da sociedade por ética, qualidade no atendimento ao publico,
responsabilidade social e ambiental, sendo que todos estes elementos estdo em alta,
uma vez que a propria midia tem divulgado novos argumentos, 0s quais servem para
gue os cidaddos possam se conscientizar e refletir sobre os novos rumos a serem

tomados pelas empresas de um modo geral.

Assim, as empresas deverao utilizar o MR como uma ferramenta diferenciada para
criar valores entre clientes a médio e longo prazo. Este deve abranger o papel de
responsabilidade social de toda empresa do presente século, ndo sendo admissivel
que grandes empresas nao desenvolvam trabalhos sociais na sociedade
contemporanea. Nesta perspectiva, todo fator de ordem social tem uma meta a ser
atingida, sendo necessario que as pessoas estejam envolvidas em processos de

inovacdes e mudancas de forma continua (KOTLER, 1992, p. 17).

O contexto de administrar o grau de envolvimento com a clientela serve para que a
organizacdo adquira vantagem competitiva e se destaque perante a concorréncia. O
objetivo maior torna-se manter o cliente por meio da confiabilidade, credibilidade e dos

valores a serem observados nesta relagéo estabelecida entre empresa e cliente.

Dentro desse contexto, as empresas deverdo priorizar sua imagem de modo a
repercutir perante a sociedade como algo positivo, sustentando também sua
credibilidade frente a sociedade. Mediante estes aspectos, cabe aos segmentos
empresariais exercerem seus papéis tomando como base a cidadania, devendo-se
investir no trabalho social e na adequacdo de suas acdes as novas demandas do
mundo empresarial. Desta forma, as empresas serdo obrigadas a manterem maior

aproximacéo com seu publico objetivando sua fidelizacéo.



Assim, o MR deve servir de sustentacdo para a concretizacdo deste objetivo,
propiciando a criacdo de valores mutuos entre os segmentos que compdem a
empresa. Neste sentido, surge o questionamento: A Ferramenta do Marketing de
relacionamento pode proporcionar melhorias nos ambientes organizacionais e,

consequentemente, manter a fidelizacdo dos clientes?

A historia do Marketing associa-se a historia do comércio no mundo. De acordo com
Assumpcédo e Silveira (2006), o Marketing surgiu nos Estados Unidos, mais
precisamente no final dos anos 40 chegando ao Brasil no inicio dos anos 50 com a
abertura do pais ao capital estrangeiro no governo Juscelino Kubitschek. Neste
sentido empresas norte-americanas e europeias que ja dominavam as técnicas de
marketing, ainda desconhecidas no Brasil, comecaram a se instalar no pais. Isso
obrigou as empresas nacionais a se adaptarem a realidade norte-americana gerando
departamentos especializados em criar e desenvolver conceitos e técnicas de
marketing compativeis com a realidade nacional (ASSUMPCAQ; SILVEIRA, 2006).

O grande precursor do marketing é Philip Kotler, o qual define marketing como aquilo
gue busca equilibrar a oferta e a demanda, como também, a habilidade de identificar
formas diferenciadas para a criacdo de valores muatuos, ou seja, iniciativas que
otimizem, tanto os servigos da empresa como o nivel de satisfacdo dos clientes. Enfim,
Kotler entende o marketing como a maneira de decidir sobre produtos, servigos e
programas adequados para servir a esses mercados especificos (KOTLER, 1999).
Em linhas gerais, o autor define marketing como a funcao dentro de uma empresa que
identifica as necessidades e os desejos do consumidor, determinado quais 0s
mercados que a organizacdo melhor pode servir e planejar produtos, servigos e

programas adequados a esse mercado.

O composto de Marketing € conhecido internacionalmente como “Os 4 Ps do
Marketing”. Por esse motivo, diversos paises trataram de traduzir para o seu idioma,
0S quatro grupos em palavras que mantivessem a grafia iniciada por “P”. (TULESKI,
2009, p. 02). Dessa forma, no Brasil as atividades passaram a ser: Produto, Preco,

Promocao e Praca.



Conforme Tuleski (2009) o produto é caracterizado como aquilo que é disponibilizado
em um mercado que satisfaca suas demandas especificas. Quanto ao preco, 0
referido autor considera que se refere ao valor cobrado pela empresa na venda de
seus produtos e/ou servigos. A praca, por sua vez, refere-se ao local de distribuicéo
dos produtos. O quarto e ultimo elemento é a promocéao que, segundo Tuleski (2009),
€ constituida por cinco ferramentas principais: propaganda, relacdes publicas e
publicidade, forca de vendas e marketing direto. Estes quatro elementos, portanto,
constituem o fator marketing, o qual deve ser planejado e executado a partir das metas

pré-estabelecidas pelos agentes empresariais (TULESKI, 2009).

De acordo com Ribeiro e Godinho (2009), € importante entender que um consumidor
tem autonomia para criar sua propria percepcao sobre as empresas e as maneiras
pelas quais elas interagem com seu publico, sdo capazes também de identificar seus
fatores positivos e negativos, por este motivo, as empresas devem redimensionar seu
foco, planejando um posicionamento mais eficiente frente as demandas da sua
clientela. O ponto de partida €, segundo os autores, a procura pelas formas possiveis
de se oferecer o maximo de vantagens a partir da observancia aos conceitos do mix
do marketing, procurando adequar as percepcdes dos clientes e suas interacdes com

a empresa.

Diante das novas demandas do setor empresarial, pode-se fazer uma reflexado acerca
da relevancia do marketing de relacionamento sob a 6tica dos principais teoricos desta
area de conhecimento. Um dos principais nomes da area do marketing € McKenna,
considerado, pela maioria dos autores da area, a exemplo de Silveira e Assumpcéao
(2006), como o pai do marketing de relacionamento. Segundo McKenna (1992), o
marketing, nos ultimos anos tem sido conceituado como uma forma de integrar o
publico consumidor as propostas inovadoras a serem desenvolvidas pelos segmentos
empresariais, lembrando que € com base nos anseios deste publico que as
instituicbes empresariais criam e estabelecem melhorias continuas, no sentido de

aprimorar e fidelizar o relacionamento entre empresa e clientes.

Na concepcao de McKenna, aquele vendedor tradicional que antes “empurrava” a
mercadoria para 0 consumidor comprar ndo mais existe, porque 0 mesmo tem varias

alternativas e opc¢des de compra. Segundo Stone e Woodcock (1998), o marketing de



relacionamento é o uso de varias técnicas e processos de marketing, vendas,
comunicacao e cuidado com o consumidor, relacionando-se com o0 mesmo de forma
individualizada e nominal, criar um relacionamento duradouro entre a sua empresa e
esses clientes e administrar esse relacionamento para o beneficio mutuo de ambas
as partes. Dias (2003) também faz mencao a estes aspectos, acrescentando que este
relacionamento duradouro sé sera possivel por meio de atitudes que se baseiem na

confianga, compromisso, colaboragao, otimizacéao e retorno.

Com relacdo a estes enfogues, o que se percebe, em algumas instituicbes
empresariais, é a questao da falta de um retorno para o cliente Ihe informando sobre
determinadas eventualidades no processamento de negociac¢des, por exemplo, se um
cliente realiza uma proposta de empréstimo e fica aguardando o resultado das
analises documentais e sem ter nenhum retorno quanto ao andamento do pedido, ele
se sentird desconfortavel e ansioso e, ao mesmo tempo, pode sentir-se desmotivado
a continuar sendo cliente desta empresa. Em contrapartida, se a mesma tem em uma
boa comunicagéo com este cliente, entrando em contato para informar o andamento
do seu pedido, consequentemente, propiciara um “clima agradavel” em termos de

relacionamento entre empresa e cliente.

Os relacionamentos entre clientes e fornecedores é o principal para todo marketing.
Na administracdo convencional do marketing, muito se reduz apenas a trocas
impessoais por meio de promocao e distribuicdo em massa, onde o fabricante oferece
por meio de intermediarios ao seu consumidor seus produtos ou servicos em troca do
dinheiro. O fabricante ou até mesmo o revendedor, se tornam nada mais do que
marcas comerciais que podem ser completamente anénimas ao consumidor que se
torna apenas uma estatistica. Essa realidade do marketing ndo esta mais de acordo
com a realidade da sociedade atual. Em contrapartida a isso, o marketing de
relacionamento esta voltado para o individual, tendo foco também nos grupos de
pessoas que compartilham de pensamentos semelhantes, onde estes grupos querem
um relacionamento com o fornecedor, seus produtos e servi¢os, sendo justamente o
vinculo estreito que pode ser mantido entre empresa e clientela (GUMMESSON,
2010, p. 32).



Vavra (1993, p. 35) destaca que este objetivo de estudo (marketing de
relacionamento) constitui-se uma estratégia, que ndo pode ser associada a algo que
traga respostas a curto prazo, pois nao traz solu¢des imediatas, sendo, portanto, uma
ferramenta que deve ser utilizada continuamente e estrategicamente, na busca por
um relacionamento duradouro entre empresa e clientes.

Em linhas gerais, Vavra (1993) considera que, 0 que se deve esperar em um
marketing de relacionamento empresarial ndo é a compra constante de produtos na
empresa nem a contratacao de servi¢cos de forma imediata, mais algo que abrange a
relacdo a curto, médio e longo prazo, pois vai depender das necessidades dos clientes
frente aos servicos e produtos disponibilizados pela empresa. Assim, deve-se investir
em estratégias, ndo apenas imediatistas de satisfacdo, mais naquele tipo de estratégia
gue possibilite uma satisfacdo duradora. Em suma, pode-se apresentar o modelo que
pode ser adotado pelas empresas com relacéo a este aspecto de relacionamento com

o cliente:

Figura 1: Modelo sobre o servi¢o ao cliente e o marketing de relacionamento:

Istvestimenios
5

Relaconaminlo

Cferta de
Servigos

Dependéneia

Miwvel de Compamgio
com Fomecedores
Alternativos

Fonte: Adaptado de Slongo e Miissnich (2005).

Segundo Vavra (1993) o MR é considerado na atualidade uma ferramenta
fundamental para a permanéncia e desenvolvimento de uma organizagédo. Uma vez
estimuladas pela concorréncia e desenvolvimento tecnolégico, as atuacbes do MR

podem propiciar maior vinculo entre empresa e clientela. Vale destacar que todos



estes investimentos por parte de determinada empresa podem ser justificados a partir
do interesse da organizacdo em beneficiar, em primeiro lugar sua clientela,
consequentemente, a organizagdo desfrutara de grandes beneficios decorrentes da
fidelizacdo de sua clientela.

Neste sentido, pode-se dizer que ndo se pode priorizar apenas a conquista excessiva
de um publico consumidor, mais a forma eficiente de manter com eles um
relacionamento fidedigno e satisfatério. Vavra (1993) fala desta questédo, apontando
gue cabe aos segmentos empresariais propiciarem a integracdo com sua clientela,
fazendo uso de uma estratégia de negocio que vise construir relacionamentos
duradouros entre a organizacdo e seus clientes, contribuindo para a conquista de

resultados e objetivos sustentaveis.

Pode-se dizer que nos dias de hoje, 0 MR é pratica comum de empresas de varios
segmentos, como: telecomunicacao, prestacdo de servicos, entre outros, sendo que
o investimento de estratégias de retencédo de clientes est4 associado a vantagens para
as empresas que investem nesta estratégia de marketing como o aumento da
frequéncia das relacbes de negdcios, conquista de clientea tivos e aumento dos
lucros. Para tanto, torna-se necessario assimilar as ferramentas que sejam propicias
ao desenvolvimento de consumidores mais leiais, sendo assim, a lealdade dos
consumidores sobre determinados servigos oferecidos pela empresa contribuii para
seu maior faturamento, o que propicia o alcance de melhores cendrios economicos
frente a concorrencia. Brambilla, Pereira, L e Pereira, P (2010) acreditam que é
essencial que cada empresa identifique quais os pontos que mais podem atrair
clientes, bem como quais as acdes que podem tornar-se um diferencial para a

empresa quando comparada as ac¢des investidas pelas suas concorrentes.

Ferreira & Sganzerlla (2000) descrevem a aplicabilidade do MR nos setores
empresariais apresentando suas principais funcdes, dentre elas pode-se destacar as
informacgdes disponibilizadas no acervo de dados de clientes nos programas de
armazenamento de dados utilizado pela organizacao. Assim, os autores salientam que
estes dados armazenados podem ser mensurados e sistematizados, constituindo-se
boas ferramentas para o direcionamento do tipo exato de relacionamento que se deve
investir, para tanto, deve-se planejar acdes que assegurem esta interacdo que deve

existir entre empresa e clientela. A comunicagdo com os consumidores se constitui
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também uma das formas de fideliza-los. Para tanto, deve-se apropriar do dialogo, que
€ a principal ferramenta da comunicacédo a nivel organizacional. Ferreira e Sganzerlla
(2000) argumentam que a comunicacao, por meio do dialogo com o cliente, configura-
se um estreito vinculo de relacionamento que deve estar alicercado na confianca e
valorizacdo de forma mutua.

Outro aspecto citado pelos autores com relagcdo a aplicabilidade do MR é a
manutencgao da relag&o entre empresa e clientes. Assim, os cuidados que se deve ter
guanto a este aspecto referem-se a identificacdo de fatores que possam comprometer
futuramente o nivel de relacionamento entre estes segmentos. Estas acdes séo
decisivas para a retencao dos clientes ja existentes, bem como para a atracdo de
novos clientes, os quais, passarao a reconhecer o diferencial da empresa no que se

refere aos cuidados no relacionamento com seu publico.

Ferreira e Sganzerlla (2000) sugerem que, independentemente do grau de
envolvimento entre organizacdo empresarial e publico consumidor, o MR demanda
instrumentos viaveis para a constru¢do de um relacionamento duradouro e fidedigno.
Neste contexto, com a rapidez do desenvolvimento tecnoldgico, as pessoas se
informam mais e adquirem uma linha de pensamento critico sobre as demandas de
mercado. Assim, as tecnologias disponiveis na sociedade oferecem uma infinidade de
recursos relacionados aos sistemas de informacao, que por sua vez podem assegurar
melhorias no processo de comunicacao a ser estabelecido entre empresa e clientes,
criando-se valores e facilitando o maior envolvimento entre setores empresariais e

seus respectivos consumidores.

Ao se tracar um paralelo entre passado e presente do mercado consumidor, pode-se
concluir que os esforgcos de mercado eram concentrados nos produtos ou servicos,
mas hoje o cenario € a maximizacao e otimizacéo da satisfacao do cliente, tornando-
se, inclusive sinbnimo de lucratividade a curto, médio e longo prazo. Nas organizacdes
prestadoras de servi¢os, o processo de atendimento deve ser ainda mais eficiente,
visto que envolve um relacionamento direto entre cliente e empresa prestadora de
servico. As empresas atuais devem moldar seus servigcos de acordo com os clientes,
suas necessidades, e preferenciais, assim, pode-se aproveitar as tecnologias da

informag&o para otimizar seus servicos.
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Segundo Loius et al (2008) hoje em dia, muitas organizacdes tém adotado uma
abordagem alternativa, isto se refere a necessidade reconhecida pelos profissionais
do marketing quanto a importancia de manter e fidelizar clientes, uma vez que é

menos caro manter consumidores do que atrai-los.

Para Louis et al (2008), para que as empresas construam um relacionamento a longo
prazo, devem se fundamentar em quatro elementos basicos: a) reunir informacdes
sobre seus clientes; b) analisarem os dados coletados e os utilizarem para modificar
o tipo de marketing com o objetivo de entregar diferentes mensagens e projetos de
marketing personalizados a clientes especificos; c) por intermédio do M. R. monitorar
suas interagcdes com o publico consumidor d) construir o software de gestdo que possa
redefinir o grau de envolvimento entre a empresa e seus clientes. Desta forma,
utilizam-se o conhecimento profundo acerca dos clientes, incluindo suas preferéncias
para a orientacdo devida aos colaboradores que atuam nos diferentes setores da
organizagdo, com 0 objetivo de construir uma singular diferenciagdo de empresas

baseada em elos firmes e indestrutiveis com clientes.

Segundo Louis et al. (2008), a competitividade acirrada nos ultimos anos, impulsionam
as empresas do Brasil a reconhecerem a necessidade de um maior vinculo com os
clientes. O autor apoia-se nas consideracdes de Kotler (1994) quando diz que para
ultrapassar os limites impostos pela concorréncia, as empresas passaram a investir
consideravelmente em projetos publicitarios, que tinham como objetivo ampliar os

servigos e disponibilizar melhores recursos no intuito de angariar novos clientes.

As empresas passaram a observar a facilidade que girava em torno das formas de
atrair clientes potenciais, observaram também, a dificuldade de manté-los fidedignos
a instituicdo. A partir desta problematica, as mesmas passaram a formular programas
para satisfazer os clientes, havendo maior investimento na comodidade interna dos
mesmos, no sentido de propiciar um ambiente agradavel aos clientes. Conforme o
tempo passava, estes segmentos ja disponibilizavam ao seu publico um ambiente
mais acolhedor, sendo que cada cliente passou a se identificar mais com certas

agéncias devido seu maior indice de qualidade no atendimento. Nesse sentido, Klotler
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(1994) afirma que o marketing equivale a apreciacdo de um ambiente agradavel,

enfatizando que a satisfacéo do cliente é resultado de um MR bem estruturado.

A preparacdo dos funcionarios constitui-se um ponto relevante e positivo quanto a
adequacdo das especificidades empresariais aos interesses dos clientes ou
associados. Acredita-se que a capacitacao e a evolucao profissional dos funcionarios
deve ser uma preocupacao constante por parte das empresas, havendo a grande
necessidade de desenvolver ou planejar propostas em torno das necessidades de
treinamento, com a participacdo ativa dos funcionarios, no intuito de fornecer-lhes

subsidios acerca deste processo.

Nesta perspectiva, é aconselhdvel que uma organizacao responsavel pela prestacao
de servicos, trabalhe, cada vez mais em prol da constru¢cdo de uma boa reputacao,
conforme destaca Nickels e Wood (1999), assim, pode-se “estreitar” o vinculo e entao
desfrutar dos beneficios que os bons clientes propiciardo a curto, médio e longo prazo.
Lembrando-se que os consumidores da atualidade estdo buscando a qualidade do
servico que sdo capazes de pagarem mais caro para garantir que serdo atendidos de
forma eficiente, tendo o atendimento alicer¢cado na valoriza¢do da pessoa humana e

na construcdo de valores.

Diante destas consideracdes, observa-se que para uma empresa ser bem sucedida,
deve prestar um servico melhor que seus concorrentes no sentido de satisfazer os
consumidores-alvo. Conforme Kotler (1999), as organizacbes devem planejar e
executar um tipo de marketing que as ajude a atingir seus mercados-alvo, para tanto,
faz-se necessario o uso das funcdes essenciais da Administracdo: analise (que se
refere a apreciacdo ou critica em torno das acdes), planejamento (que corresponde
as metas a serem tragadas para a concretizacao dos ideais em um futuro proximo),
implementacéo (que seria a pratica do que foi planejado de forma efetiva) e controle
(que diz respeito ao monitoramento das acdes planejadas e que estdo sendo

executadas).

Assim, torna-se relevante o marketing e suas estratégias para a melhoria do
desempenho das empresas pois, na medida em que o setor esta usando o MR

enquanto estratégia de mercado, esta investindo em seus recursos financeiros,
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operacionais € humanos, no intuito de obter melhores resultados. Neste sentido,
Ribeiro (2004), retomando as palavras de Kotler (2003) assevera que a principal
dimenséao do marketing é seu envolvimento direto com o lucro, pois na medida em que

se amplia o numero de consumidores, amplia-se a lucratividade do setor.

Ao falar de midia social Colnago (2015, p. 8) fala que a expressao “midia social” é
derivada do conceito de midia, onde é diretamente associada ao conceito de meio de
comunicacdo que significa entre outros, qualquer suporte para a propagacao de
informacbes que componha ser um meio de expressdo, sendo também um
intermediario capaz de transmitir uma mensagem a um grupo. Entendendo dessa
forma a midia social seria um ambiente onde as rela¢des sociais ocorrem, um cenario

em que as pessoas podem se relacionar.

Um fato a ser mencionado € que os termos midia social e rede social ndo tem o mesmo
significado. As redes sociais sdo um meio de ligar uma pessoa a outra, por meio de
interesses em comum, para assim elas manterem um relacionamento, interagindo
entre si, ja as midias sociais sao as plataformas, os aplicativos que certificam que essa
ligacdo aconteca. Ambas sdo utilizadas como plataforma para manter
relacionamentos, essa sendo a principal caracteristica das redes sociais enquanto que
a principal caracteristica das midias sociais sdo serem plataformas que permitem o
compartilhamento em massa de contetdo e transmissdo de informac¢des como, por
exemplo, blogs, sites e o youtube. Pode-se entdo afirmar que toda rede social na
internet € uma midia social, sendo um local onde se esta exposto a todo 0 momento
a uma quantidade vasta de conteudo, sendo um local para interagir com as pessoas
gue conhecemos (SULZ, acesso em 31 de out.2020). Nesse sentido, pode-se entéo

classificar como midias e redes sociais 0s:

os blogs, os microblogs (como o Twitter), as redes de compartilhamento de
fotos (como Instagram, Flickr, Fotolog e Picasa), as ferramentas de
compartilhamento de audio/musica (como Last.fm e Grooveshark) e video
(como Videolog, YouTube e Vimeo), as plataformas de transmissdo ao vivo
(como Justin.tv e Twitcam), as redes de nicho (como LinkedIn, Fashion.me e
Pip!) e as redes de cunho social (como Instagram, Orkut, Facebook, e
Google+), além de qualquer outra plataforma ou ferramenta de internet que
integre tecnologia e interacéo social, permita a personalizacdo de um perfil, a
apresentacdo de cada ator de forma publica e a construcao de interagdes,
cumprindo o propdsito de compartilhar e discutir contetidos. (COLNAGO,
2015, pag. 10 e 11)
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A autora cita o exemplo o facebook como forma de divulgar os servicos da empresa e
oferecer ao publico consumidor experiencias agradaveis. Do mesmo modo, Pizeta,
Severiano e Fagundes (2016) entendem que através do Twitter e Instagram, as
empresas podem dialogar com seus clientes, enfatiza que uma simples resposta a
uma pergunta em uma rede social serve como estimulo, cativando o cliente a

permanecer mantendo um relacionamento com a empresa.

Acrescentam que as midias sociais sdo um Otimo fator para o marketing de
relacionamento, pois criam um relacionamento mais pessoal e duradouro entre as
empresas e seus consumidores, de forma que a informacdo € transmitida mais

rapidamente e de uma maneira sutil.

Moraes (acesso em 31 de out.2020) fala que a fidelizacdo de clientes € uma estratégia
de reter, manter os clientes que a empresa ja possui, onde a base dessa estratégia
esta na confianca entre o cliente com a empresa, que foi criado com base de um
atendimento personalizado e com a oferta de produtos e servicos de excelente
qualidade. Ele também fala da importancia da fidelizacdo, jA que se a empresa nao
conseguir manter os clientes atuais, os novos clientes podem ser insuficientes para
manter a empresa funcionando, ndo tendo chances de ter um aumento nos lucros ou

expandir o negécio.

Existem varias formas para fidelizar que as empresas fidelizem seus clientes, uma
delas é através do MR, para Geneze (acesso em 31 de out.2020) conforme as opcdes
crescem o cliente fica mais exigente e seletivo quanto as suas escolhas, e com isso
as empresas buscam melhorar o servico ao cliente procurando surpreender para

fidelizar os seus clientes.

Com a utilizacdo do MR, as empresas vao utilizar de acdes que seréo voltadas para
a criacao de relacionamentos com os clientes para assim os fideliza-los, uns dos focos
dessa utilizagdo deve ser em como atender o cliente que é primordial para criar uma
relacdo duradoura com ele, e para isso deve-se fazer um atendimento de qualidade
em canais com os quais ele mais se identifica. Como a sociedade atualmente fica

conectada as redes sociais a utilizacdo desses canais para o atendimento pode ser
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de grande importancia para manter o cliente fiel a sua empresa (GENEZE, acesso em
31 de out.2020).

3 CONCLUSAO

Este estudo demonstra que as empresas deverdo utilizar o marketing de
relacionamento como uma ferramenta diferenciada para criar valores entre clientes a
médio e longo prazo. Dentro desse contexto, as empresas deverdo priorizar sua
imagem de modo a repercutir perante a sociedade como algo positivo, sustentando

também sua credibilidade frente a sociedade.

O marketing de relacionamento deve servir de sustentacéo para a concretizacao dos
objetivos das empresas, propiciando a criacdo de valores mutuos através das diversas

ferramenta do marketing para a fidelizacédo de clientes.

Diante das novas demandas do setor empresarial, pode-se enfatizar que o marketing
de relacionamento, através das inUmeras fermentas das midias sociais pode integrar
0 publico consumidor as propostas inovadoras, as quais devem ser desenvolvidas

pelos segmentos empresariais para aprimorar o seu relacionamento com os clientes.

Nas organizacdes em geral, o processo de atendimento deve ser cada vez mais
eficiente. Portanto, as empresas atuais devem moldar seus servicos de acordo com
os clientes, suas necessidades, e preferenciais, assim, pode-se aproveitar as

tecnologias da informagé&o para otimizar seus servicos.

As midias sociais como Facebook, Instagram e Twitter sdo excelentes recursos que
as empresas podem utilizar para otimizar o seu relacionamento com os clientes,
através delas, € possivel identificar as principais demandas destes clientes e, ao
mesmo tempo, se familiarizando com os mesmos, ao ponto de se tornarem fidedignos

aos produtos e servigos da empresa.
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