O IPL

escola superior de recnologia e gestao

instiruro polirécnico de leiria

Implementacao de CRM com impacto direto na

Organizacao

Mestrado em Marketing Relacional

Leonardo José Duarte Henriques

Leiria, janeiro de 2024



O IPL

escola superior de recnologia e gestao

instiruro paolirécnico de leiria

Implementacao de CRM com impacto direto na

Organizacao

Mestrado em Marketing Relacional

Leonardo José Duarte Henriques

Dissertacéo realizada sob a orientacdo da Professora Doutora Céatia Fernandes Crespo

Leiria, janeiro de 2024



Implementacdo de CRM com impacto direto na Organizagdo

Originalidade e Direitos de Autor

A presente dissertacdo € original, elaborada unicamente para este fim, tendo sido
devidamente citados todos os autores cujos estudos e publica¢bes contribuiram para a
elaborar.

Reproducdes parciais deste documento serdo autorizadas na condicdo de que seja
mencionado o Autor e feita referéncia ao ciclo de estudos no &mbito do qual o mesmo foi
realizado, a saber, Curso de Mestrado em Marketing Relacional, no ano letivo 2022/2023,
da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de Leiria, Portugal, e,

bem assim, a data das provas publicas que visaram a avaliacdo destes trabalhos.



Implementacdo de CRM com impacto direto na Organizagdo

A Minha Familia



Implementacdo de CRM com impacto direto na Organizagdo

Agradecimentos

Estar a redigir esta pagina significa que esta a terminar este enorme desafio e aventura que
foram os dois anos do Mestrado em Marketing Relacional. Parece que foi ontem o dia de

apresentacdo, e hoje apresento o projeto final, assim, num estalar de dedos.

Comeco por apresentar 0 meu sincero agradecimento a minha orientadora de dissertacdo, a
Professora Doutora Catia Crespo, por toda a ajuda, o brainstorming inicial, a
disponibilidade, preocupacéo, profissionalismo e simpatia sempre demonstrados.

Para a minha companheira Catarina, aos meus pais, @ minha irm&, um enorme obrigado pelo
apoio constante a todos os niveis, toda a motivacdo que me deram mesmo quando eu ja ndo

a tinha, foram essenciais para este caminho, e serdo nos proximos.

Agradeco também aos meus amigos que partilharam também todo este processo comigo e

deram sempre uma palavra de apoio quando foi necessario.

Aos colegas de turma, sempre unidos com o foco no resultado e objetivo final, obrigado.

Faco das palavras uma vez ouvidas, as minhas palavras:

“Queres ir mais rdpido, vai sozinho, se quiseres ir mais longe, vai acompanhado”.

Obrigado!



Implementacdo de CRM com impacto direto na Organizagdo

Resumo

A atualidade do mercado da oferta e da procura sofreu alteracGes ao longo das décadas, mas
com uma forte aceleracdo nos ultimos anos devido ao avango tecnoldgico. O principal fator
para o mercado estar em constante mudanca, é o facto de o consumidor estar também em
constante adaptacdo e alteracdo de exigéncias, desejos e necessidades. Longe de outros
tempos, o consumidor atual quando tem alguma necessidade ou desejo de algum produto,
informa-se, pesquisa, experimenta, exige e testa de uma forma como ndo o fazia

anteriormente.

Esses comportamentos tém de ser acompanhados pelas marcas de forma rapida e preventiva,
ndo bastando ter o produto ou o servico a disposicdo do consumidor, é necessario ir mais
além, é necessario conhecer o cliente e o seu perfil (Frighetto, 2022), e € nessa fase que entra

a ferramenta em estudo, o CRM.

Este estudo de tem como principal objetivo a percecdo do impacto da utilizacdo do CRM
por parte das marcas no comportamento dos consumidores, avaliando a sua confianga,

lealdade, satisfacdo e imagem da marca.

Foi realizado um questionario de forma online, para uma amostra de 209 consumidores, na
elaboracdo de um estudo quantitativo de natureza transversal onde se verificou o suporte as
cinco hipédteses desenvolvidas. Verificou-se o impacto da implementacdo de estratégias de
CRM na imagem de marca, influenciando consequentemente o comportamento do

consumidor através das variaveis em estudo, confianca, satisfacdo e lealdade.

Com base nos resultados obtidos foram apresentadas implicacfes teoricas para a gestéo e
marketing, onde sdo feitas recomendacdes as marcas sobre a utilizagdo de softwares e
respetivas estratégias, com o objetivo do melhoramento da relagdo com os consumidores e

otimizar em durabilidade, volume de vendas e lucros obtidos.

Palavras-chave: CRM (Gestdo do relacionamento com os clientes), Confiancga, Satisfacao,

Lealdade, Imagem de Marca
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Abstract

The current state of the supply and demand market has undergone changes over the decades,
but with a strong acceleration in recent years due to technological advancements. The main
factor for the market's constant change is the fact that consumers are also constantly adapting
and altering their demands, desires, and needs. When today’s consumers have a need or
desire for a product, they inform themselves, research, experiment, demand, and test in a

way they did not do before.

These behaviours must be quickly and proactively addressed by brands. It is no longer
sufficient to merely have the product or service available to the consumer; it is necessary to
go further. Brands need to understand the customer and their profile (Frighetto, 2022). This

is where the tool being studied, CRM, comes into play.

This study's primary objective is to perceive the impact of brands using CRM on consumer
behaviour, evaluating their trust, loyalty, satisfaction, and brand image. An online
questionnaire was conducted with a sample of 209 consumers in the development of a
quantitative cross-sectional study, where the five hypothesis developed ended up being
supported. The study found the impact of CRM implementation on brand image,
consequently influencing consumer behaviour through the variables under study: trust,

satisfaction, and loyalty.

Based on the results obtained, theoretical implications were presented for management and
marketing, providing recommendations to brands on the use of software and respective
strategies. The aim is to improve the relationship with consumers and optimize durability,

sales volume, and profits.

Keywords: CRM (Customer Relationship Management), Trust, Satisfaction, Loyalty, Brand

Image
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1. Introducao

Este estudo tem o objetivo de entender o impacto da implementacdo de uma estratégia de
CRM (Customer Relationship Management) no comportamento do consumidor e na imagem

da marca.

Nomeadamente neste capitulo, serdo abordados os topicos capitais para 0 desenvolvimento
deste estudo, a Implementacdo de CRM, Confianca, Lealdade, Satisfacdo e Imagem de
marca. Serdo sempre trabalhados na Otica da organizacdo implementar uma estratégia de
CRM.

1.1.Apresentacdo do tema e enquadramento

Com a competitividade no mercado a crescer diariamente, as organizagdes procuram
continuamente novas estratégias e ferramentas que gerem vantagens competitivas. E neste
enguadramento que a escolha do tema desta dissertacdo, incide sobre a implementacdo de
uma estratégia de CRM. Para Anderle (2004), o marketing ja se encontra em alteracéo e a
implementacdo de préaticas one-to-one ndo é o futuro, mas sim o procedimento presente que

as empresas tém de adotar.

Devido ao marketing one-to-one estar cada vez mais presente, Peppers e Rogers (2004)
realcam a sua importancia e apontam o avanc¢o da tecnologia como fator impulsionador do
processo, em todos os segmentos de negocio no mundo inteiro. Ao longo dos anos o
marketing e 0 mundo empresarial tém atribuido o maior valor ao produto e servi¢o, mas para
Santana (2004), o CRM salienta a importancia do consumidor para além do produto
comercializado. Lopes (2023) assume o0 CRM como uma ferramenta de valor acrescido para
as empresas, por permitir trabalhar sob informacdo passada e detalhada sobre os

consumidores, 0 que proporciona a sua retencao.

De acordo com Pang, Keh e Peng (2009), investir na relagdo, nos seus desejos, nas
necessidades e no conhecimento do consumidor, trara um maior retorno na duracdo da
relacdo, que podera ser prolongado com o marketing one-to-one. Quando as organizagoes

conhecem melhor os seus consumidores, desenvolvem processos de venda e produtos mais
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customizados. A segmentacdo de clientes existente no processo € vista de imediato como

uma mais-valia para as marcas e facilita o foco determinante.

Agora sendo uma realidade nas PMEs, houve um tempo que ndo era possivel. Durante um
periodo consideravel, Anderle (2004) explica que o CRM inicialmente foi uma ferramenta
principalmente implementada por grandes empresas e organizagdes, devido ao fluxo de
informagdo que as mesmas geravam e coletavam. O autor cré também que o grande valor
esta na individualidade da relagéo, ao contrario do tradicional marketing de produto com

objetivo de captacdo de massas.

Quando as organizagbes conhecerem realmente o seu consumidor, quem adquire 0S Seus
produtos e servicos, baixardo determinados custos e aplicardo todo esse conhecimento no

aprimoramento do seu processo com o objetivo de otimizacdo das suas receitas.

1.2.0bjetivo do estudo

Quando analisamos as palavras de Rosa e Deluca (2016, p.16), “Nos dias de hoje, oferecer
ao cliente apenas um produto de qualidade, ndo garante, necessariamente, a efetivacdo ou
satisfacdo da venda. O atendimento é fator primordial na estratégia competitiva. Além de
treinamento, gestdo, organizacdo e ofertas de produtos, devemos ter como base, um item
essencial para o crescimento de qualquer empresa: o diferencial competitivo por meio do
atendimento. Inumeros fatores podem influenciar o atendimento...”. O consumidor atual
esta mais exigente que o consumidor de geracGes anteriores, e Smith e Brynjolfsson (2001)
referem que o acesso a informacdo por parte dos consumidores esta bastante mais facil,

através das redes sociais, outros foruns de internet e outras fontes.

Como atualmente a implementacdo de uma estratégia de CRM néo é efetuada apenas por
grandes empresas, sendo também objeto de aplicacdo por parte de PMEs, este estudo
pretende investigar o efeito da implementacdo de uma estratégia de CRM nas atitudes e

comportamento do consumidor e na sua relagdo com as marcas.

O presente estudo tem como objetivo compreender 0s impactos da implementacdo de uma
estratégia de CRM na confianca, lealdade e satisfacdo do consumidor e averiguar 0s

consequentes efeitos na imagem da marca.
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1.3.Contribuicéo Proposta

A atual dissertacdo tem o objetivo de responder e ajudar a colmatar uma lacuna encontrada
na literatura, designadamente a falta e limitacdo de estudos sobre o impacto da
implementacdo de CRM, estratégias de CRM e na percecdo e comportamento dos

consumidores para com as marcas.

Foram realizados diversos estudos em torno de CRM nos ultimos anos (e.g. Lee e Charles,
2021; Krizanova et. al., 2018; Chetthamrongchai e Saengchai, 2019), mas a semelhanca de
grande parte da literatura, focam-se em analisar a comunicacao interativa e personalizada a
aplicar ao consumidor, nas vantagens do CRM para as empresas em termos de otimizagédo
de processos e banco de dados e informacdes, e consequentemente dando pouca enfase ao

impacto das estratégias de CRM na percecdo do consumidor para com a marca.

Acresce que diversos estudos focados na implementacdo de CRM sdo baseados na
aplicabilidade na 6tica da empresa, como processos ou comunicacao interna (Berestetska et.
al., 2023) ou nos fatores de sucesso da implementacdo do CRM (Duque et. al., 2021), e nesse
sentido, o presente estudo tem como objetivo contribuir para a literatura existente nesta area
através da analise conjunta dos efeitos da implementacdo de CRM em diferentes dimensdes
das percecbes e comportamento do consumidor para como a marca, nomeadamente a

imagem de marca, confianca, satisfacdo e lealdade.

Com interesse econdmico existente como base da producdo e venda em escala, as marcas
perdem o equilibrio entre a relacdo do produto que estdo a colocar no mercado, e o produto
que o consumidor procura no mercado, levando a que a customizagéo seja valorizada, mas
necessita de ser identificada. Independentemente da dimensdo da marca, verifica-se a
oportunidade de crescimento relacional, organizacional, e econdémico através da

implementacao de um software de CRM, ou a adog¢éo de estratégias de CRM.

Em suma, este estudo pretende contribuir para a literatura existente, destacando a analise do
efeito da implementacdo de uma estratégia de CRM na variavel imagem da marca, e
investigando o0s consequentes efeitos no comportamento dos consumidores. Como
contributo para as marcas, realca a visibilidade e importancia que a implementacdo de

estratégias de CRM representa neste momento em que o estudo é realizado.
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1.4.Estrutura da Dissertacao

O planeamento da estrutura e desenvolvimento da dissertacéo revela-se uma das etapas mais
importantes em todo o projeto. Através deste planeamento é possivel enumerar as diversas
fases do estudo, as tarefas e consequentes acdes a realizar para o término dentro do prazo

proposto. Divide-se assim em seis fases:

O capitulo 1 apresenta a introducdo com o devido enquadramento do tema proposto a

investigacao e 0s seus objetivos.

Segue-se a revisao de literatura no capitulo 2 onde sdo analisadas as variaveis relevantes
para o presente estudo, nomeadamente a implementacdo de uma estratégia de CRM nas

empresas, as variaveis Confianca, Lealdade, Satisfacdo e a Imagem de marca.

O capitulo 3 apresenta as hipoteses de estudo e o modelo conceptual. As hipdteses serdo
abordadas com a finalidade da compreensdo do comportamento sobre a variavel que esteja
a ser confrontada.

O capitulo 4 e 5 abordam a metodologia selecionada para o atual estudo, e apds o
questionario ter gerado as consequentes respostas, o tratamento e analise de dados serdo
trabalhados através dos softwares SPSS (Statistical Package for Social Sciences) e
SmartPLS.

Para finalizar, o capitulo 6 apresenta as conclusdes do estudo e investigacao, as limitacbes
que foram encontradas ao longo do processo, 0s contributos a retirar da investigacao e
apresentacdo de algumas linhas orientadoras para futuros estudos.
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2.Revisao de Literatura

2.1.Desenvolvimento do Marketing Relacional através do CRM

O marketing relacional esta em constante desenvolvimento e nunca podera ser considerado
como aprendido na totalidade, porque as pessoas mudam, a tecnologia evolui, e as
necessidades alteram-se. Esta vertente do marketing €, ao contrério do marketing tradicional
(que é centrado no produto e servico), desenvolvido e focado no fortalecimento e
manutencdo da relacdo que se deseja o mais duradoura possivel e rentavel (Christopher et.
al., 2013).

Para Rao e Perry (2022) ultrapassa o processo de transacdo tradicional, aquisicdo e
pagamento, e promove 0s lacos emocionais com as organizacdes, permitindo ao consumidor
ter repetidas experiéncias com satisfagdo. Para o fortalecimento das relagbes entre marca e
consumidor, é utilizado a ferramenta CRM — Customer Relationship Management, que é

fulcral para o apoio nos processos relacionais de marketing.

Christy et. al. (1996) foca que o objetivo do marketing relacional estimula o estreitamento
de lacos dos consumidores com a satisfacdo continua, isto, através da qualidade e servico
superiores aos concorrentes. A retencdo da carteira de clientes através da sua satisfacéo,
tornam-se numa vantagem competitiva para quem esta a implementar (Berry, 1995). Essa
vantagem competitiva traduz-se numa repeticdo de compra e Sheth e Parvativar (2000)
referem que em sentido inverso ao marketing tradicional focado no produto e num momento
de contacto no ato da compra, a forca das estratégias de marketing relacional finca-se na
durabilidade da relacdo com os devidos beneficios, seja para a organizacdo, como para o

consumidor.

A manutencéo deste tipo de relacao, tera de ser alimentada com uma comunicagéo correta,
pelo trabalho sob informacéo suficiente e detalhada, e é neste importante ponto que entra a
ferramenta de CRM, como parte integrante. E uma ferramenta que permite a integracao de
informacdo e processos relacionados com os clientes na organizacdo (Parvativar e Sheth,
2001). Os softwares de CRM ndo servem so para a introducéo de clientes que estiveram em
carteira, quando é bem utilizado, 0 CRM permite gerir informacdo de consumidores atuais,

antigos consumidores, e potenciais consumidores. Estas acOes permitem o agilizar dos
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processos, aumentar a faturagdo e consequentemente os lucros da organizagéo (Xu et al.,
2002).

Chalmeta (2006) aponta que os sistemas de CRM recolhem e trabalham diversos tipos de
dados diferentes, como o histérico de compras, preferéncias, interesses, comportamentos,
dados demogréficos, entre tantos outros tipos de dados. Esta quantidade de dados recolhidos
e armazenados, torna-se uma base de dados importantissima e fulcral para a organizacéo,
pois as tomadas de decisdo, sejam elas estratégicas ou operacionais, sdo suportadas por
informaco fidedigna. E possivel especificar um caso pratico para este assunto, quando a
organizacdo acompanha as interacdes e comportamentos do consumidor ao longo do tempo,
torna-se mais esclarecedor e percetivel qual o ciclo de vida do cliente, e até antecipar algum
comportamento. Assim, poderd ser realizada uma comunicacdo personalizada, uma
estratégia de marketing individual, mostrando por parte da organizacdo um laco de
singularidade e importancia, e intensificando a ligacdo emocional ainda existente (Bose e
Sugumaran, 2003). Este tipo de marketing singular fazem o consumidor sentir que a
organizacdo se importa com 0 seu bem-estar, 0 consumidor sente-se valorizado e cria

ligacBes emocionais com a marca, gerando confianga e fomentando a lealdade a marca.

O CRM poderéa e devera também ser usado como ferramenta para obtencdo de feedback.
Torggler (2008) defende que as organizacdes conseguem, através do CRM, solicitar um
rapido feedback sobre os produtos e servigos, avaliar a satisfacdo atual para esses mesmos
produtos, e se necessario, alterar parte do processo interno para melhorar esse indicador.
Complementar ao ponto anterior, 0 CRM tem a facilidade de tornar uma das tarefas mais
importantes em algo simples, a segmentacdo da carteira de clientes e através da mesma
desenvolver estratégias de marketing individual. Essa segmentacdo produz uma
comunicacéo precisa, com conhecimento, e ajuda a atingir niveis elevados de satisfacdo no
consumidor, que levara eventualmente a obtencéo de mais lucro no decorrer da relagdo. Apés
essa identificacdo de nichos de consumidores, além do marketing individual, a organizagdo
consegue organizar campanhas de comunicacgdo e marketing direcionada a pequenos grupos

de massa, associados aos seus comportamentos e preferéncias.

O marketing relacional juntamente com o CRM, permite conhecer e compreender o
consumidor tornando ainda possivel o processo de cross-selling e up-selling. Ainda em
ambito de vendas, € possivel que esse conhecimento sobre o consumidor, e quando 0 mesmo

se encontra satisfeito, permita aumentar a diversidade de produtos vendidos por transacao.
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Christopher (2013) apresenta a ideia de que as estratégias de marketing relacional
subjacentes a implementacdo do CRM desenvolvem o fortalecimento das organizagdes com
0S agentes externos que incorporam as suas dinamicas, o que leva a que as estratégias a ser

implementadas por essas organizacdes, sejam em prol dessas mesmas vantagens.

Verifica-se que em ambiente empresarial, 0 marketing relacional e 0 CRM estdo lado a lado,

com multiplos beneficios para ambos.

Reck et. al. (2022) apresentam um estudo que coloca em préatica num determinado segmento
de mercado a aplicacdo do CRM, onde apresentam vantagens no conhecimento sobre o
cliente, da sua segmentacéo e posteriormente um crescimento de faturacdo significativo num
curto periodo. Além da manutencdo da relacdo dos atuais consumidores, foi possivel que

existisse crescimento na area de novas aquisicoes.

Esta entendido pelas empresas que o0 CRM deixou de ser uma simples ferramenta, passou a
ser uma abordagem estratégica para o desenvolvimento desta modalidade de marketing, e
com a volatilidade do mercado atual, o0 CRM quando interligado com outras fontes de
informacdo e processos das organizacGes, apresenta-se como uma vantagem competitiva
(Correia, 2022).

A metodologia IDIP é conhecida como uma base e uma ferramenta para CRM, dando
principal destaque para as primeiras duas letras da sigla. IDIP ¢ a sigla das primeiras letras

dos termos da mesma, ldentificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar.

Para Peppers and Rogers (2001) a metodologia IDIP é das ferramentas mais importantes
para criar uma relacdo mais intima, regular e satisfatoria para ambas as partes. Os clientes
ndo sdo todos iguais, nem tém todos as mesmas necessidades, aumentando a importancia de

toda a informacé&o que seja possivel obter (Panchera, 2018).

A primeira fase € a identificagdo, segundo Morais (2008), é necessario conhecer o cliente
para ser possivel existir uma ligacdo entre ambas as partes, sendo importante um
conhecimento aprofundado. Tem de ser possivel identificar qualquer ponto de situacdo em
diversas alturas de contacto, e de diferentes formas de contacto.

A segunda etapa € a diferenciacdo, consiste em criar um mecanismo para otimizacdo dos

recursos disponiveis. Ao entendermos que os clientes ndo sdo todos iguais, avaliamos as suas
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necessidades concretas e a empresa pode atuar de forma direta a necessidade ou desejo do

mesmo.

Quando as duas primeiras etapas estdo concluidas, existe um terceiro passo muito importante
que € designado de interacdo. Ao conhecer o cliente e a sua necessidade, a
interacdo/comunicacao, unilateral ou bilateral, pode ser feita ajustadamente e de forma que
seja mais recetiva. Ainda na interacao, podem ser recolhidas informagdes para complementar

as etapas anteriores.

Por fim, é atingida a ultima etapa, a personalizacdo. A satisfacdo total do cliente sera o
resultado destas quatro etapas realizadas na sua plenitude, porque 0 mesmo ira percecionar
que a comunicacdo tera sido adequada e o produto final ou servico, foi de acordo a sua

necessidade e expectativa.

2.2.Implementacdo de CRM

Para uma compreensdo correta do que ¢ 0 CRM e para que serve, é necessaria ser explicada

primeiramente a sua criagdo e necessidade.

Com o desenvolvimento e modernizacdo do mercado de todos os sectores, das tendéncias de
consumo, desejos e necessidades, e do desenvolvimento das préprias pessoas, as
empresas/marcas tém vindo a enfrentar constantes dificuldades em fidelizar os seus clientes,
e a torna-los leais (Badgett, Ballou e LaValle, 2004; Chang, Park e Chaiy, 2010; Radcliffe,
2001). Perante esses problemas, foi necessario criar uma vantagem competitiva para fazer
face a forte concorréncia presente no mercado (Peppers e Rogers, 2000), 0o CRM — Customer

Relationship Management.

Silveira (2022) refere o customer relationship management como uma estratégia que
envolve a implementacdo de um conjunto de préticas e softwares tecnolégicos utilizados
para auxiliar as organizacOes a conhecer, compreender e interagir de forma assertiva com o
consumidor. Ao verificar as declaragdes de Miguel (2022, p.2): “Na perspetiva de Kumar e
Reinartz (2018), o CRM pode ser definido como a metodologia estratégica de sele¢do dos
clientes onde a empresa pode obter maior lucro, portanto maior valor atual e futuro, e
personalizar as interagdes com os mesmos, fomentando este relacionamento. Para isso é

importante analisar o comportamento do consumidor”, ou seja, um dos principais objetivos
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da estratégia de CRM é permitir a organizacao obter os resultados desejados o maior tempo

possivel na relagdo com o consumidor.

Para Silva e Roppel (2022) o CRM tem vindo a ser uma ferramenta fundamental cada vez
em mais empresas com vista ao mercado global, tornando-se umas das chaves para 0 sucesso
das mesmas. Mas Godinho (2023, p.23) destaca a importancia da correta implementacéo e
alimentacdo de informacdo para 0 processo, como apresenta na sua dissertacao
“Implementacdo de um CRM: Mobinov — Associagdo do Cluster Automével”: “Ferramentas
como o CRM recolhem e armazenam uma grande variedade de dados, tornando esses
mesmos dados em conhecimento, levando as organizacGes a serem mais eficazes e
eficientes. No entanto, da mesma forma que um CRM pode trazer beneficios as
organizagdes, quando mal implementado ou mal utilizado, pode significar na perda do
controlo do negocio.”. Um processo desta relevancia pode rapidamente tornar-se uma

armadilha para a organizacao e levar a falhas de processos posteriores a avaliacdo de dados.

Para Payne e Frow (2005), o CRM tem o fundamental objetivo de maximizar o valor de
cliente e extrair o maximo retorno através da criacdo da relacdo, do seu desenvolvimento e

do aprimorar dessa mesma relagéo.

As empresas ja se mentalizaram que o CRM traz inOmeras vantagens quando esta
corretamente implementado (Almedina, 2019), como o0 aumento de consumidores
fidelizados, satisfeitos, confiantes e leais a marca. Para Pires (2019) para essa correta
implementacdo e utilizacdo da ferramenta no seio da organizacdo com objetivo de
otimizacdo de resultados, é muito importante que sejam tracadas estratégias adequadas e

ajustadas a realidade da organizacdo em questdo, porque nenhuma € igual a outra.

E possivel verificar em revis&o de literatura que o CRM parte de um principio base do valor
méaximo adquirido no tempo de relagdo com o cliente, tendo esse CRM diversas dimensoes,
sendo elas apresentadas por Kumar e Reinartz (2006), a dimensdo estratégica, dimensdo

organizacional, dimensdo tecnoldgica e dimensdo de gestdo de clientes.

A dimenséo estratégica devera ser a primeira a ser analisada e colocada em processamento.
Palmatier et. al. (2007) defendem que € nesta dimensédo que a organizacdo define estratégias
e procedimentos para gerir a relagdo com os consumidores, e segmenta 0 seu mercado de
forma a ser um player que satisfaz as necessidades e caréncias identificadas no mesmo. Nesta

fase definem-se quais s&o 0s objetivos a curto prazo a atingir, a tatica a adotar na organizacdo
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e como apresentar o resultado esperado da estratégia que serd aplicada. Outro ponto muito
relevante nesta dimensdo, é definir também o canal de aproximacao ao consumidor e como
o fidelizar (Tanner et al., 2005).

A dimensdo tecnoldgica concentra-se na gestdo de dados de informacéo, desighadamente na
escolha e aquisicdo de ferramentas adequadas a realidade da organizacdo (Palmatier et. al.
2007) para a recolha de dados, armazenamento, anélises e resultados dos mesmos. O CRM
escolhido de forma adequada pela organizacdo (Chen e Popovich. 2003), deixard os
responsaveis com uma vantagem competitiva para atuar com o consumidor de forma mais
ajustada, por exemplo, sob o seu historico de compras, valores médios de compras, volume
médio de produtos por compra, entre outros. A empresa ird ajustar a sua comunicagdo de
forma que seja transmitida a ideia de que cada cliente é Gnico e que é presenteado com

personalizacéo.

A dimensdo organizacional trabalha sobre a equipa e a delinea¢do dos recursos humanos sob
a estratégia definida. Como mencionam Kumar e Reinartz (2006), para o funcionamento do
CRM é necessario que as equipas estejam ajustadas a visdo da organizagdo e que foquem a
sua atencdo no objetivo principal, a aprovacdo por parte do consumidor, 0 aumento da
confianga na marca e na sua satisfagdo com o consumo. Deste modo, torna-se crucial-a
implementacdo dessa mentalidade transversal a todos os elementos da organizacéao (Caldeira
e Pedron, 2007).

A dimensdo de gestdo de clientes diz respeito a analise da relacdo com o consumidor. Tal
como referido por Pozza, Goetz e Sahut (2018), cada cliente devera ter tratamento
individualizado para o correto funcionamento do CRM. Nesta dimensdo estdo presentes
todos 0s processos que a organizacao realiza para captar o possivel cliente (Reinartz et. al.
2004), realizar a venda do produto ou servico, bem como para realizar a devida manutencéo
da relacdo, levando-a a ser prolongada, até ao servico pos-venda. Quando existir alguma
situacdo que coloque a relagdo em risco, é analisado o consumidor e todas as suas variaveis
(mencionadas nos pontos anteriores), e proposta uma solucdo feita a medida, uma

customizagdo (Chakravorti, 2006), evitando o término da relacéo.

Para Becker et. al. (2009) as dimens6es com maior influéncia para a aplicabilidade correta
de CRM séo a organizacional e tecnoldgica. Para 0 bom funcionamento de CRM, e para
existirem resultados confiaveis e positivos, Peppers e Rogeres (2004) afirmam que o

gabinete de administracdo da organizacdo devera estar e ser presente.
10
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Para 0 CRM ser um processo implementado da forma mais correta possivel, e atingir os
objetivos previamente propostos, sdo necessarias as organiza¢Ges tomarem em conta
algumas estratégicas no momento de aquisicao, sejam as estratégias mais generalizadas, ou
mais detalhadas para as suas possibilidades. E possivel mencionar algumas dessas mesmas

estratégias utilizadas por muitas organizagoes.
Estratégia - Segmentacéo dos Clientes

Para Fernandes et. al. (2021) a organizacao tem a necessidade de segmentar a sua carteira de
clientes, tornando o seu portfdlio divido por grupos que sejam homogéneos e obter diversas
vantagens. Com a segmentacao feita, é possivel criar processos especificos para esse grupo,
tanto para a recolha de informag6es como para a comunicagdo com o mesmo. A anélise de
dados torna-se mais simplificada e transparente quando focada em determinadas
caracteristicas e necessidades de determinado grupo de individuos (Verhoef et al., 2010). A
customizacdo para um determinado grupo acaba por, disfarcadamente, se tornar massificado,
levando o consumidor a notar a customizagdo para a sua necessidade, mas sem elevado custo

para a organizacao.

O retorno financeiro torna-se mais fluido quando a organizacdo ja se encontrou e alavancou
nos processos (Einsfeld, 2023) para satisfacdo das necessidades dos consumidores, seja em
produtos ou servi¢os. Um dos principais fatores para esse maior retorno, € a mengao ao ponto

anterior, o processo de massificacdo dentro da customizacéo.
Estratégia - Escolha do CRM

Quando uma organizagao comeca a idealizar a implementacdo de um CRM, o primeiro passo
é discutir internamente qual ird ser o seu verdadeiro propdsito, o seu objetivo, e tomar em

conta os quatro tipos de CRM: estratégico, operacional, colaborativo e analitico.

O CRM estratégico é uma estratégia focada e centrada no consumidor, na sua relacdo com a
organizacao e na otimizagdo de fluxos monetarios dessa mesma relacdo (Checasaca-Julca,

2022). O objetivo principal é a manutencéo e durabilidade da relagio entre ambas as partes.

O CRM operacional visa automatizar os processos da organizacdo em torno do consumidor
e da sua recolha de informacéo, englobando as atividades que incluem o contacto efetivo
entre a organizacgéo e o cliente (departamentos de vendas, marketing ou servicos) (Buttle e
Maklan, 2015). Oliveira (2002) defende que o0 CRM operacional trabalha os dados obtidos
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através dos mecanismos de comunicagdo, para que seja possivel & organizagdo a qualquer
momento ter acesso a informacdes e historicos relevantes sobre o consumidor. A interacéo
podera ter mais valor com a melhoria continua proporcionada por um CRM operacional
(Gandolfi, 2021).

O CRM colaborativo tem o objetivo de gerir todos os canais de comunicacdo que a
organizacao utiliza para chegar ao consumidor, e posteriormente, como gere esses contactos
entre organizacdo e consumidor atraves desses mesmos canais (de Abreu et. al., 2022). O
CRM colaborativo é também a aplicacdo das TIC nos canais de comunicagédo tornando o
processo mais funcional, e gerando de forma mais agilizada toda a informacdo necessaria
para a pratica do CRM operacional. (Pereira et. al., 2022). Ainda que se trate de uma
automacao de processos, existe a possibilidade da organizacdo manter algum contacto néo

tecnoldgico, seguindo as vias mais tradicionais.

O CRM analitico por Simplicio et. al. (2019), é para quando ja existe a informacao recolhida
outrora, consistindo na responsabilidade de analisar, e poder segmentar os clientes através
das informac0es, possibilitando campanhas e comunica¢do mais assertivas e direcionadas
que resulte num aumento do volume de vendas. Torres et. al. (2020) aborda ainda que o
CRM analitico além de permitir identificar padrdes e tendéncias de consumo apdés analise,

permite verificar o grau de satisfacdo do cliente.

Quando definido o objetivo do CRM a implementar, é importante pesquisar qual o programa
mais correto e que mais se adequa a organizacdo, seja pela dimensdo, pelas necessidades e
caréncias de informacéo, ou até é possivel que o CRM tenha de ser ajustado a atual equipa
de funcionarios. E importante a verificacio da adaptabilidade do novo CRM a outros

softwares utilizados pela empresa e que sejam classificados como cruciais e indispensaveis.
Estratégia - A equipa e 0 CRM serem compativeis

Para o sucesso da implementacdo de um novo CRM e concretizagdo dos objetivos
organizacionais, os inputs (e tdo importantes que sdo) colocados em sistema devem ser
inseridos de forma correta e dentro do tempo necessario. Citando Gongalves (2023, p.35):
“E possivel determinar quais campos devem ser apresentados, aplicar filtros em todos os
campos e aplicar mais de um filtro simultaneamente. Possibilitando assim que o funcionario
tenha uma melhor visualizagdo...”. A importancia da adaptacdo do CRM ao funcionario,

implicaré na capacidade de visualizagdo do mesmo.
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da Costa (2020) refere que € necessario criar sessdes de treino das equipas da organizacao e
mudar a propria cultura para que todos os funcionarios da organizagdo fiqguem capacitados

na utilizacdo e partilhem todos o mesmo objetivo.
Estratégia - Comunicacdo de Organizacdo €< —> Consumidor

Quando implementado o0 CRM, a comunicacgao entre o consumidor e a organizacao € vital
para 0 seu bom funcionamento e resultados. Para Fonseca (2020) parte do sucesso das
empresas tem como fator decisivo o conhecimento e identificacdo recorrente das

necessidades dos clientes.

Com todo esse conhecimento sobre os clientes apds comunicacdo, Murta et. al. (2017)
apresenta 0 CRM como uma vantagem competitiva. Caitano (2016, p.6) menciona: “Vale
ressaltar que CRM nao ¢ apenas uma solucdo de TI, e sim uma estratégia de negdcio que
envolve processos, solucdes e pessoas, e que deve estar alinhada as praticas das areas de
Marketing, Vendas e Atendimento que tém foco no atendimento e relacionamento com o
cliente, permitindo que as empresas, com agilidade e eficiéncia, entrem em contato com o
cliente certo, com a oferta certa, no momento certo e por meio do canal de comunicacao
certo”. Verificamos que se trata de uma comunicagao personalizada e que tornara a relagao

mais lucrativa.

Posteriormente apresentado, o0 modelo IDIP serve de base para o correto funcionamento de
um CRM.

2.3.Metodologia IDIP

A metodologia IDIP é conhecida como uma base e uma ferramenta para CRM, dando
principal destaque para as primeiras duas letras da sigla. IDIP é a sigla das primeiras letras

dos termos da mesma, ldentificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar.

Para Peppers and Rogers (2001) a metodologia IDIP é das ferramentas mais importantes
para criar uma relacdo mais intima, satisfatoria para ambas as partes e regular. Os clientes
ndo sdo todos iguais, nem tém todos as mesmas necessidades, aumentando a importancia de

toda a informacdo que seja possivel obter.

A primeira fase € a identificacdo. Segundo Morais (2008), é necessario conhecer o cliente

para ser possivel existir uma ligacdo entre ambas as partes, sendo mesmo necessario um
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conhecimento aprofundado. Tem de ser possivel identificar qualquer ponto de situacdo em
diversas alturas de contacto, e de diferentes formas de contacto.

A segunda etapa é a diferenciacdo, que consiste em criar um mecanismo para otimizagao dos
recursos disponiveis. Esteves (2022) nota que é necessario as empresas diferenciar 0s
clientes pelas suas necessidades e diferente valor, e quando € possivel a realizacdo desse

processo, a empresa comeca a atuar de acordo com a real necessidade do cliente.

Quando as duas primeiras etapas estao concluidas, existe um terceiro passo muito importante
que é designado de interacdo. Ao conhecer o cliente e a sua necessidade, a
interacdo/comunicacéo, unilateral ou bilateral, pode ser feita ajustadamente e de forma que
seja mais recetiva. Para 0 mesmo autor, Esteves (2022), esta fase permite potenciar toda a

metodologia com a comunicacdo através de todos os canais de comunicacdes possiveis.

Por fim, é atingida a ultima etapa, a personalizacdo. Costa (2019, p.43) menciona: “a oferta
e comunicacdo que garanta que as expectativas dos clientes sdo conhecidas”, a satisfagdo
total do cliente seré o resultado destas quatro etapas realizadas na sua plenitude, porque vai
ser analisado pelo mesmo que a comunicacao tera sido adequada e o produto final ou servico,

se foi de acordo com a sua necessidade e expectativa, e reconhecido.

2.4.Confianca

Em revisdo de literatura sdo diversos 0s autores com opinides diferentes, mas citando Brei e
Rossi (2005, p.148): “A dificuldade em nao se ter uma tnica defini¢do para o construto entre
as diversas disciplinas motivou Rousseau et al. (1998:395) a proporem uma definigdo
consensual. Para eles, "confianca € um estado psicoldgico que compreende a intengdo de
aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das intengfes ou
comportamentos de outro”. E apresentada uma definicdo de um estado emocional em que o
consumidor acreditard na organizacdo e no que a mesma oferece, mesmo que ndo seja
percetivel de imediato. No mesmo sentido Wellington, Marcelo, Gustavo e Vera (2022, p.5)
defendem: “A confianga tem um efeito relevante nas decisdes de consumo ¢ compra. A
conflanca pode ser caracterizada por confiabilidade, credibilidade, interesse,
confidencialidade, seguranca, compensacao por perdas, imagem do vendedor, e honestidade
do mesmo. Assim pode-se interpretar que quanto melhor a confianca exercida, maiores seréo

as influéncias nas decisdes de compra (Rachmawati et. al., 2020)”.
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No &mbito de B2C, a confianga € um dos principais fatores para a criacao de lealdade entre
organizacao e consumidor. Para a andlise deste fator varidvel, é necessario criar duas visoes,
a visdo termo comum, e a visdo de termo em contexto empresarial. Quando analisada a viséo
comum, confunde-se a definicdo de Confianca com Fé, na vontade de acreditar no resultado

e qualidade da relacdo e finalidade.

Para uma visdo empresarial, Morgan e Hunt (1994) analisam que a confianga, quando
baseada numa troca comercial, como a aquisi¢cdo de bens ou servigos, ird satisfazer a

necessidade existente com fiabilidade entre os intervenientes.

Segundo Moorman et. al. (1992), a confiangca é como um compromisso para a criacdo e
manutencdo da relacdo entre ambas as partes, levando ao sucesso e a concretizacdo de
finalidades. Quando existe uma relacdo saudavel e sendo a confianga a base dessa relacéo,

existe um menor risco percebido e vulnerabilidade sobre o término dessa ligacao.

Para Johnson (2010), a confianca do consumidor é um indicador que cada vez mais as
empresas tém em conta, levando estas a criar mecanismos para medir esse indicador para 0s
seus produtos, a sua imagem, a comunicacdo, e acima de tudo a marca. Pode ser analisada
de diversas formas, mas a mais comum continua a ser o estudo de mercado, através de
formuléarios, telefonemas, recolha de informacdo aleatéria nos pontos de venda. Esses
resultados permitem as empresas perceberem o seu atual posicionamento face ao pretendido
(Zamberlan et. al., 2020), e aperfeicoar estratégias anteriormente definidas, ou até redefini-
las, porque os dados recolhidos podem apresentar resultados inesperados e ser necessario

canalizar fundos monetarios e recursos humanos para retificar a situacao.

A retencdo de clientes torna-se mais coesa quando existe uma relacdo de confianca, e essa
confianca é correspondente a expectativa que existe em a empresa oferecer o produto ou
servigo que ira satisfazer as suas necessidades ou desejos (Kolter, 1994) promovendo em
seguida o compromisso descrito por Kotler e Keller (2012, p.167), designadamente: “um
compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servigo
futuro, apesar das influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes
de causar mudancas comportamentais”, a fidelidade. Assim, ao ato do prolongamento da
relacdo de ambas as partes, o cliente terd em conta e como preferéncia a marca quando existir
a necessidade de uma nova compra, ndo estando disponivel para marcas concorrentes que

tenham o produto ou servico procurado.
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Woelke e Koch (2016) e Katz e Lazarsfeld (1955), salientam que o WOM (word of mouth)
realizado por clientes que sintam confianga a marca é publicidade bastante alcangavel,
através de recomendac0es e relatos da experiéncia promovendo o aumento da entrada de
novos clientes e consequente aumento de faturagcdo. O WOM é também uma ferramenta de
fortalecimento da reputacdo da marca, Kozinets (2002) defende que o WOM sendo uma
experiéncia real e auténtica, é mais pessoal e menos comercial, esta envolvida diretamente
com atributos positivos e decisivos como a qualidade de servigo ou produto, a seguranca,
integridade, valores, entre outros atributos. A reputacdo da empresa é fator de peso quando

0 novo consumidor procura fornecedores alternativos no mercado.

Com a volatilidade do mercado, e o impacto que esta varidvel traz a organizagdo, quando a
empresa atravessa por um periodo mais critico, processual, humano ou outro tipo de
adversidade, a confianca dos clientes, autoconfianca da organizacéo e dos seus gestores, e a
reputacao da marca serdo importantissimos para a resisténcia a esse periodo (Patréo et. al.,
2019). A necessidade do consumidor para aquisicdo de um produto ou servico pode coincidir
com este periodo na empresa, 0 que poderia levar o consumidor a procurar um outro
fornecedor (Kotler e Keller, 2012, p.167), mas o consumidor pode permanecer com a marca

e fazer a aquisicdo na base na confianca adquirida anteriormente e na lealdade.

2.5.Lealdade

Quando é medido o sucesso das organizagdes, percebe-se a importancia deste indicador
variavel que ¢ a lealdade. Diretamente associado ao posicionamento da marca na mente dos
consumidores, a lealdade é, em paralelo com as variaveis de confianca e satisfacdo, o

medidor da imagem publica da organizacéo para o mercado.

O autor Sheth et al. (1991) define a lealdade como o compromisso do consumidor em fazer
0 processo de compras sempre na mesma marca, independentemente dos produtos ou

servigos concorrentes.

Para Mower e Minor (1998), a lealdade trata-se de uma emogé&o, que gerada por diversos
fatores, faz o consumidor sentir um comprometimento com a marca, uma atitude/postura
positiva sob determinado grau que faz com que exista a repeticdo de compra e ndo procura

alternativas existentes.
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Na revisdo de literatura, destaca-se o estudo de Dick e Basu (1994) que apresentam e
concluem que a lealdade é o resultado do comprometimento, da forca que existe na relagdo
entre ambas as partes envolvidas, organizacdo <-> consumidor. Os mesmos autores (Dick
e Basu, 1994) apresentam também as diferencas entre dois tipos de lealdade, atitudinal e
comportamental. A lealdade atitudinal é quando o consumidor tem um vinculo emocional a
marca, e esta disposto por exemplo a pagar mais por um produto ou servi¢o que seria mais
barato num concorrente. Este tipo de consumidor normalmente também promove
publicidade junto de possiveis consumidores. A lealdade comportamental refere-se ao ato
do consumidor efetuar a aquisicdo, que pode ser caraterizada por ndo ter qualquer valor
emocional envolvido, pode ser apenas por conveniéncia ou explicada por determinadas

caracteristicas do produto.

Este indicador é dos temas mais discutidos na area de marketing e gestdo, devido a
importancia da repeticdo de compra, e leva os autores Griffin (1997) a mencionar como

caracteristicas da variavel, e Martensen et al. (2000) a salientar como dimensdes:

1. Caracteristicas da lealdade
a. O padréo existente no processo de recompra
b. Diversificacdo na compra de produtos
c. Pratica de word of mouth
d. Resisténcia aos produtos concorrentes
2. Dimensdes
a. Vontade de recompra
b. Sentimento de afiliado
c. Aceitacdo de alteracdo de precos

d. Existéncia de cross-selling

A variavel em estudo, tem diferentes impactos dependentemente da forma como a mesma se
encontra posicionada na perce¢do do consumidor. Quando o consumidor tem lealdade a
marca, promove maior quantidade de repeticbes de compra (Vaz, 2019), e gera maior
volume de faturagdo e consequente lucro. Ao se encontrar com esta ligacdo a marca, 0
consumidor ndo encara 0 pre¢o como uma barreira ao consumo e permite que sejam mantidas

as margens de lucro, aceitando o valor superior do produto (Reichheld, 1993).

A retencdo de clientes € uma das consequéncias mais importantes e impactantes da lealdade,
promovendo um fluxo constante de receitas (Reichheld,1996), equilibrio, e permitindo que
17
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a organizacao tenha poder competitivo face a concorréncia. Os clientes que ndo sintam
lealdade & marca, estdo recetivos as campanhas da concorréncia que devera ser sempre
respeitada (Kartajaya et. al., 2019) e que podera ser 0 primeiro passo para a quebra de relagao
com a atual organizacdo. Como é uma varidvel dependente dos indices de satisfacdo dos
consumidores, e da sua confianca para com os produtos, a lealdade determina também a
posicdo da marca e em parte a sua quota de participagdo no mercado. Citando Simdes (2011,
p.19): “Apesar de existirem clientes satisfeitos nem sempre isso se traduz num aumento de
clientes, vendas ou quota de mercado, pois nem sempre um cliente satisfeito € um cliente
fiel”. Nem sempre os clientes satisfeitos realizam novas compras, ou porque se encontram
fidelizados a outras marcas, ou porque a satisfacdo ndo foi total. E importante as marcas
conseguirem durante o processo de venda, fidelizar o cliente e leva-lo a novos consumos

futuros.

Para Paul e Nada (1998) o lifetime value para a relacdo de clientes leais tende a ser mais
elevado, gerando assim maiores processos de compra, faturacdo e lucro. Para a marca, um
maior lifetime também significa um maior nimero de inputs e possibilidades de ajustes para
a manutencao das relagdes e aquisicdo de novos clientes. Com o0s ajustes certos, o retorno
podera atingir o valor aguardado no inicio da relacdo, ndo apenas a nivel monetario (Maria
e Vinicios, 2022).

As marcas que conseguem atingir um determinado nivel de lealdade com os seus clientes,
propiciam a existéncia de uma comunidade envolvida em torno da marca, e Cova, Dalli e
Zwick (2011) mencionam que j& é uma estratégia das empresas o fomento da existéncia
deste tipo de comunidade. Nestas comunidades de consumidores envolvidos
emocionalmente a marca, os consumidores partilham experiéncias entre eles, aumentando a
vontade de quando sairem novos produtos da marca, serem 0s primeiros a ter e experimentar.
A partilha de informacdo existente nestas comunidades, torna o processo de langamento de
novos produtos mais facil, porque existe uma confianca por parte da marca que 0s mesmos

serdo vendidos.

Tsiotsou e Wirtz (2019) referem que a lealdade é muito responsavel pelo desenvolvimento
da marca e da sua reputacdo através da percecdo da qualidade do produto. As
recomendacdes, historias relevantes, experiéncias, entre outras agdes praticadas pelos
clientes leais, ajudam a aumentar e melhorar a reputacdo da marca, trazendo inimeras

vantagens para a organizacdo (Gomes, 2023), que perante 0s concorrentes pode beneficiar
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da satisfacdo e feedback positivo como uma vantagem competitiva, que em momentos mais

frageis é tomada como medida de resiliéncia (Matheus, 2023).

2.6.Satisfacao

A satisfagdo é um termo que gera diferentes opinides, e que divide essas mesmas opinides.
Em dicionario da lingua portuguesa temos o termo classificado como um ato de
“contentamento” ou “alegria”, mencionando também o “prazer”’, mas que no ambito da
gestdo e marketing, podera estar desajustado. Para a pratica de transa¢Ges comerciais e
similares, a satisfacdo entende-se como o resultado da acéo para colmatar a necessidade ou
desejo anteriormente presente no consumidor (Silva, 2023). Outra parte importante presente
dentro da variavel da satisfacdo é a percecdo da qualidade demonstrada nessa mesma
atividade (dos Santos et. al., 2023).

Para Oliver (2014), a satisfacdo do cliente esta diretamente ligada ao seu consumo do
produto ou servigo e o consequente resultado desse processo. Caso a expectativa anterior
seja alcancada, existe um grau de satisfacdo a registar. Pode definir-se a satisfacdo como o
grau de contentamento, ainda que seja uma medicao de emocdo relativa e subjetiva, que tem

0 objetivo de refletir o desempenho e o valor do produto ou servico adquirido.

No passado foi realizado um estudo de Anderson et. al. (1994) com a descricdo “Satisfaction
and Business Performance: A Meta-Analysis ”, com o objetivo de analisar a correlacdo entre
a satisfacdo do consumidor e o devido impacto nos resultados da empresa. Esse estudo
apresentou resultados no sentido de a valorizacdo da confianga aumentar o volume de

vendas, RSI (retorno sobre investimento), e lucro.

O sucesso de uma empresa deve-se em grande parte ao indicador em estudo, porgque 0s
clientes satisfeitos com a marca e com os produtos ou servigos que adquirem, tém uma
repercussao muito importante, como é a retencao de clientes. Neste sentido, para Dourado e
Cezario (2022, p.8): “O cliente, quando totalmente satisfeito, torna-se um defensor da marca,
indicando-a para outras pessoas e consequente conquistando novos clientes. Além de

tomarem-se fiéis e gastarem mais.”, levando também a longevidade da carteira.

Quando o consumidor efetua uma aquisicdo do produto da organizacgdo e fica com a sua
necessidade saciada, a possibilidade de recompra aumenta e isso significa que a organizacao

esta a beneficiar com a durabilidade da relacdo. Também para beneficio das marcas, quando
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existe satisfacdo por parte dos consumidores, deixa de ser s6 o produto base no processo de
venda e existe maior probabilidade de acontecer o cross-selling. Um estudo nominado de
“Marketing de Relacionamento e Experiéncia do Cliente: Um Estudo de Caso no Aigfome”
(Padilha; Soares; Torres, 2022) apresenta resultados que o cross-selling € uma consequéncia
natural de um cliente satisfeito, porque o produto base correspondeu as expectativas e existe
a vontade de promover a aquisi¢do de mais produtos ou servi¢os da marca, que tera impacto

direto na faturacédo e obtencéo de lucro.

Carneiro (2022) analisa as forcas de Porter e destaca a entrada de novos concorrentes, e que
essa mesma forca quando se alinha com a insatisfacdo dos consumidores, levara a pensar na
possibilidade de ndo adquirir novamente o produto no mesmo local, abrindo a possibilidade
de procurar um fornecedor concorrente, e colocar a organizacdo em posicdo de perda de

guota de mercado com a diminui¢do do volume de vendas.

O WOM promovido por clientes satisfeitos e insatisfeitos tem impactos completamente
diferentes e importantes para a organizacdo. Como referem Brown e Reingen (1987), as
recomendacdes de pessoas reais e a nivel pessoal sao mais confiaveis e respeitadas que
alguma campanha publicitéria. O caso do cliente satisfeito gerara um feedback positivo, pois
quando sentem essa emocdo para com a marca, sentem a necessidade de partilhar a
experiéncia da compra pelo desejo natural de ajudar os outros (Richins, 1983), e
adicionalmente segundo Muniz e O’Guinn (2001), sentem-Se parte da comunidade em torno
da marca. Além de ajudar na aquisicdo de novos clientes, esta a ser praticada uma
manutencdo a carteira atual, pois um cliente com os indices de satisfacdo positivos, nao

procuraré produtos concorrentes no momento da recompra.

Em sentido contrario, como referido por Maxham e Vogt (1995), os clientes insatisfeitos
além de ndo promoverem os produtos da marca, quando questionados, ndo recomendam o
consumo de determinado produto e se existir algum problema na relagdo de ambas as partes,
0 mesmo podera denegrir a imagem da marca e prejudicar a reputacdo nesse momento. A
este propdsito Anderson (1998) aponta que essas mesmas palavras de desagrado serdo mais

impactantes que as positivas.

Os consumidores que estdo insatisfeitos tornam-se mais exigentes, e sentem que devem
aumentar as suas expectativas para o produto ou servi¢o de forma a evitar futuras decegdes
(Oliver, 1980). Sentem que merecem ser recompensados, e esse processo poderd ser um

custo acrescido para a organizacéo porque é esperado que essas compensagdes aumentem o
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custo da manutencdo da relacdo. Com isto, afetard o resultado que seria esperado das
transacOes entre ambas as partes ao inicio da relag&o.

2.7.Imagem de marca

O sucesso das marcas depende dos clientes, e para existir esse sucesso, a marca tera de estar
com a imagem correta aos olhos do consumidor. Para Garcia (2016) o atual mercado a
velocidade com que se desenvolve, tera de ter um fator que diferencia a organizacao da
concorréncia, e esse fator € a marca. Citando as palavras de Vasquez (2007, p.3): “Assim,
como a identidade pessoal, a identidade de marca também tem uma série de elementos que
a caracterizam, dotando-a de uma personalidade. Apresenta-se o papel que cumpre a
identidade de marca, sua comunicacao e seu resultado quando transformada em imagem”.

Fatores identificadores percebidos pelos consumidores como por exemplo a importancia da
marca, a relevancia ou a sua posi¢do conquistada no mercado, sdo importantissimos para
liderar o segmento de mercado e ser a marca escolhida pelos consumidores. Estes
indicadores sao fatores de diferenciacdo entre concorrentes que estdo para além do produto

ou servico oferecido (Aaker, 1998; Serrdo, 2005).

Fischer et. al. (2023) mencionam que imagem da marca é a representacdo da empresa na
mente dos consumidores para 0s seus produtos e servicos, que para além dos elementos
tangiveis como produtos e servigos, toma em consideracdo elementos identificativos como
a identidade visual da marca, os valores transmitidos e percebidos pelos consumidores, a

experiéncia em torno da aquisicao e também a sua reputacéo.

Para se entender a importancia dos fatores em torno dos produtos e servigos da marca, Keller
e Machado (2006, p.36) consideram que a forca de uma marca estd no que os clientes
“aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado das suas experiéncias ao
longo do tempo™.

A imagem de marca é desenvolvida diariamente através de ac¢Oes e estratégias definidas pela
organizacdo de forma a colocar a mesma na posigéo pretendida na mente do consumidor.
Essas estratégias sdo delineadas através de diversas etapas necessarias, em seguida

apresentadas.

A ldentidade Visual da Marca € a imagem espelhada aos olhos dos consumidores sem
conhecerem a marca para além do que estdo a ver. Lucena (2021) menciona como o logotipo,

marca, as cores associadas, entre outros elementos visuais, sdo designadas também como
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SIV (sistema de identidade visual). Ao analisar ainda as palavras de Lucena (2021, p.22):
“Para 0 senso comum, tudo o que pode ser identificado visualmente possui uma identidade
visual e ela singulariza visualmente um dado objeto e o diferencia dos demais por seus
elementos visuais, como afirma Péon (2003)”, assim, o consumidor cria associagdo na sua

mente da marca com objetos, cores, palavras, entre outras.

Strunk (2001) refere que a identificacdo visual da marca, através de logotipos, marca, cor, e
outras caracteristicas visuais da marca, constitui a identificacdo para o consumidor, que logo
procura entender qual o posicionamento da marca no seu pensamento. Quando a marca se
encontra corretamente posicionada, essa identificacdo visual diferencia e proporciona o

consumao.

A identificacdo da marca é o primeiro fator que definira a escolha do consumidor em adquirir
ou ndo os produtos de determinada marca, e que se espelha nos seus produtos e servigos

quem sé&o.

A Comunicacdo é essencial para a percecdo da imagem da marca na mente dos
consumidores. Nesta etapa € quando as marcas fazem o seu contacto com os consumidores,
e é de extrema importancia que a mensagem a ser transmitida seja clara e coerente. Borba
(2022) refere que a comunicacdo é realizada através de campanhas de publicidade, nos
canais de informag&o e sociais, no packaging do produto (a embalagem), no atendimento ao
publico no ponto de venda e agora também com o auxilio de ferramentas de realidade virtual
aumentada. A consisténcia da comunicacao ajudara o consumidor a interiorizar a ideia que
a marca deseja implementar, e para Porto e Souza (2023), a consisténcia da comunicagéo
leva também, na ética do desenvolvimento da organizacdo, ao desenvolvimento de cultura

organizacional e foco no sucesso.

A experiéncia do cliente é um fator muito importante no desenvolvimento da imagem de
marca (Silva ,2023), sera determinado o posicionamento na mente do consumidor
diretamente influenciada pelas ocorréncias desde o primeiro contacto, até ao servigo pos-
venda (Wheeler, 2008). E motivo suficiente para a marca tomar posicao face ao investimento
necessario em areas como o atendimento ao cliente de qualidade, produtos e servi¢os que

correspondam as expetativas e superem as suas necessidades.

A satisfacdo adquirida pelo consumidor como consequéncia positiva da sua experiéncia,

ajuda futuramente o desenvolvimento da marca através de acGes em defesa da marca e
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divulgacdo dos seus produtos. Barbosa e Campbell (2006) referem que o consumo pode ser
analisado como mecanismo social produtor de sentido e identidades, independente da
aquisicdo de alguma marca especifica, acdo essa realizada pelos consumidores para

apresentar novos estilos de vida, escolhas ou até identidades.

Verificamos que a imagem da marca tem um papel crucial nas acbes e comportamentos do
consumidor, que influencia as suas tomadas de decisdo, sendo um fator diferencial
(Alecxandro et. al., 2015). Tem influéncia nas percec¢des da comunicacdo, nas atitudes e na
decisdo de compra relativa a produtos ou servicos da marca. Figueiredo et. al. (2013)
efetuaram um estudo “Pais ou Marca: Influéncias na intengdo de compra”, no qual um dos
resultados apresentados foi que a marca tem uma influéncia maior diante de outras variaveis

no momento de decisdo de compra.
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3.Hipoteses de investigacao e Modelo Conceptual

Para o desenvolvimento desta dissertacdo, foi realizado um estudo empirico através da
implementacao de um questionario online, de forma a responder ao objetivo de investigacao

proposto:

“Analisar os efeitos da implementacdo de uma estratégia de CRM no comportamento de

consumidor”

Tendo como base a revisdo de literatura apresentada, sdo apresentadas na tabela n°l as

hipdteses de investigacdo que compdem o modelo conceptual.

3.1. Hipoteses de investigacao

Tabela 1. Hipoteses desenvolvidas

Hipoteses
H1: A implementacdo de uma estratégia de CRM influencia positivamente a imagem da marca
H2: A imagem da marca influencia positivamente a confianca do consumidor
H3: A imagem da marca influencia positivamente a satisfacdo do consumidor
H4: A confianca na marca influencia positivamente a lealdade a marca

H5: A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca

3.1.1. Hipoteses de investigagéo

Kotler e Armstrong (2003) referem que a implementacdo do CRM é um processo que tem o
principal objetivo de transformar numa vantagem competitiva toda a informacéo recolhida
sobre o cliente, com vista a construir uma relagdo duradoura e rentavel, tanto para o cliente
como para a marca. As marcas quando utilizam o CRM, é-lhes permitido conhecer, entender
e analisar que necessidade ou desejo o consumidor esta a colmatar. Com essa percecao, as
marcas podem apresentar uma imagem de preocupacao, individualizagdo, e adaptam as
estratégias da organizacdo, desde o marketing inicial até ao contacto final (Djouki et. al,
2019). A marca consegue através destes processos implementados, melhorar a sua

comunicacgdo assertiva e criar uma posi¢do mais positiva na mente do consumidor. Aaker
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(1993) apresenta a ideia de como a personalidade da marca é influenciada através de todos
0s contactos existentes entre o consumidor e a marca. Deste, € expectavel que a
implementacao de uma estratégia de CRM, por ter subjacente a implementacéo de estratégias
customizadas, fomente uma maior proximidade entre a marca e o cliente, melhorando

consequentemente a imagem da marca.
Face ao exposto, apresenta-se a seguinte hipotese:

H1: A implementacdo de uma estratégia de CRM influencia positivamente a imagem da

marca.

A confianca leva o consumidor a acreditar que tem um parceiro na marca associada.
Podemos justificar este pensamento com as palavras de Rousseau et. al. (1998, p.395)
quando menciona que: “a confianga ¢ um estado psicoldgico que compreende a intencao de
aceitar a wvulnerabilidade baseada em expectativas positivas das intencdes ou

comportamentos do outro”.

O consumidor desenvolve a confianca na marca através de diferentes atributos, esta ndo
existe por si sO, sendo criada como resultado da percecdo desses diferentes atributos (de
Aragjo et. al., 2020). Entre esses diferentes atributos, estd a imagem de marca. Chen et. al.
(2011) realizaram um estudo intitulado de “Country of origin effects and antecedentes of
industrial brand equity”, em que os resultados apresentaram que a imagem da marca
desenvolvia uma maior fonte de valor para os consumidores entre os diversos stakeholders.
Wagiswari (2022) refere a imagem de marca é a descri¢cdo associada e da confianga do
consumidor sobre a marca, e consequentemente, uma boa imagem de marca impulsiona a
aceitacdo do consumidor ao produto ou servico ao longo do tempo para comprovar as

expetativas (Prasetya et. al., 2018).
Face ao exposto, apresenta-se a seguinte hipotese:
H2: A imagem da marca influencia positivamente a confian¢a do consumidor.

Além da confianca, também a satisfacdo podera ser afetada pela imagem de marca, pois o
consumidor ja tem uma prévia expetativa criada para a vivéncia da experiéncia. Ri (2021,
p.24) considera que: “a satisfagdo pode ser definida como o sentimento de prazer ou decegio
frente a uma expectativa criada por um comprador, sendo que no momento de alcance do

desempenho reflete a sensacao de prazer e em caso de ndo atendimento da expectativa, indica
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a insatisfacdo”. Marques (2012) refere a satisfagdo do consumidor como o processo de
comparagao entre o resultado e desempenho percebido no pos-compra, com a expetativa

existente no decorrer na aquisigao.

O consumidor na decisdo de compra atravessa momentos de davidas e escolhas dificeis, e
Andreassen e Lindestad (1998) colocam a imagem da marca como um atributo antecedente
a satisfacdo através do modelo criado pelos mesmos. Nele, é apresentado que a imagem da
marca pode ser um atributo determinante para a essa decisdo de compra através da satisfacao

percebida pelo consumidor. Deste modo, propde-se:

H3: A imagem da marca influencia positivamente a satisfagdo do consumidor.

Com a alta volatilidade atualmente instalada no mercado, é fulcral que as marcas
desenvolvam a lealdade nos seus consumidores e consigam manter a quota de mercado para
com os concorrentes. Para o desenvolvimento dessa lealdade, é necessario também perceber

outro fator que antecede o processo, designadamente a confianga (Bozbay & Baslar, 2020).

Sendo a confianga um indicador emocional do consumidor com a marca, Doney e Cannon
(1997, p.37) referem que quando existe essa confianga, fica criada a inten¢do de compra na
mente do consumidor e é a base para construir uma relacdo duradoura entre ambas as partes
(Swaen e Chumpitaz, 2008, p.13).

Com base ao exposto, apresenta-se a seguinte hipotese:
H4: A confianca na marca influencia positivamente a lealdade a marca

A avaliacdo que o consumidor faz aos produtos ou servicos da marca, resultam das
necessidades colmatadas ou expetativas previamente definidas (Zeithaml et. al., 2009,
p.104), criando uma ponte com a visdo de Shandi e Rahardjo (2011) sobre a lealdade do
consumidor com a marca marcar-se numa atitude positiva da percecao e avaliacdo dos seus
produtos ou servigos. A satisfacdo, por diversas vezes demonstra relevancia em termos
empiricos e conceituais, constituindo um pilar da lealdade. Com efeito, o consumidor
evidencia uma maior predisposicdo para a lealdade quando se encontra satisfeito com a
marca (Oliver, 1997).

Com base ao exposto, apresenta-se a seguinte hipdtese:
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H5: A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a lealdade & marca

Figura 1. Modelo Concetual

——=| Confianca ——

H2 H4
- H1 E— —
Implementag&o Imagem de Lealdade
de CRM Marca | -
H3 H5

—»| Satisfagdo |———

4.Metodologia

O presente capitulo apresentard a definicdo e caracterizacdo da amostra, bem como a
metodologia utilizada para a recolha dos dados que foram necessarios para analisar as
hipbteses de investigacdo. Também irdo ser apresentados os procedimentos adotados na
elaboracdo do questionario, quais as variaveis utilizadas e de que forma as mesmas sofreram

a sua medicao.

4.1. Definicdo da amostra

Para a realizacdo deste estudo, seria importante recolher dados de uma amostra variada de
consumidores para existir uma panoplia de visdes e percecdes do consumidor para com as
marcas. Com o objetivo apresentado para obter informacdes dos consumidores, Frankethal
(2022) refere que a amostra € a representacéo em parte de um publico geral a ser pesquisado,
e que os resultados que irdo ser obtidos através da pesquisa quantitativa terdo valor e validade

para projetar a populacdo total.

O estudo em causa tem o0 objetivo de analisar o impacto da implementacgéo de estratégias de
CRM nas organizagdes, detalhando as variaveis envolventes ao consumidor nos indices de

satisfacdo, confianca, imagem da marca e lealdade.
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A populagdo-alvo elegivel para este estudo, sdo todos os individuos que sejam considerados
consumidores de uma marca, independentemente da mesma. Sendo o universo populacional

demasiado extenso, foi necessario recorrer a uma amostra.

4.2. Recolha de dados

Foi realizada a recolha de dados atraves de um questionario realizado na plataforma Google
Forms. A plataforma automaticamente possibilita a partilha do questionario, que que
aconteceu através das redes sociais do autor, destinado a todas as pessoas que fossem
consumidores de alguma marca, residissem em territorio nacional e tivessem a idade superior
a 18 anos. O mesmo foi publicado e esteve disponivel durante 0 més de outubro e novembro

de 2023, e contou com um total de 209 respostas para o sustento do estudo.

O questionario continha questdes que servem de suporte para as hipdteses apresentadas,
incluindo todas as variaveis apresentadas na revisao de literatura: confianca, satisfacao,
lealdade, imagem de marca e implementacdo de CRM. As mesmas foram apoiadas em
medidas com escalas previamente testadas e validadas em diferentes estudos cientificos.

4.2.1. Questionario

O questionario teve como base estrutural escalas previamente testadas e validadas em
estudos cientificos reconhecidos (Yoo, Donthu e Lee, 2000; Russell, McColl e Coote, 2007;
Becerra e Badrinarayanan, 2013; Martinez e Chernatony, 2004; Dubey e Sangle, 2019). Para
0 estudo ser de facil compreensao para os inquiridos, foi utilizada a Escala de Likert de cinco
pontos (1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nem Discordo nem Concordo; 4-

Concordo; 5- Concordo Totalmente).

Além das perguntas orientadas para as variaveis em estudo, foi incluida uma sec¢cdo comum
neste tipo de estudo cientifico, os dados sociodemogréaficos (idade, género, situacéo

profissional, entre outras informagdes).

De forma a confirmar a acessibilidade, clareza nas questdes, percetibilidade e objetivo do
questionario, foi realizado um pré-teste a 7 consumidores de diferentes faixas etarias, em
areas profissionais distintas e com habilitacdes académicas de diferentes niveis. Em resposta
ao pré-teste, todos os inquiridos mostraram total compreensdo no objetivo das questdes, e

realcaram a clareza apresentada das mesmas. Oliveira (2021) refere a possibilidade da
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identificacdo e possivel correcdo de deficiéncias detetadas do questionério, seja na sua

estrutura, seja nas questdes com margem para dubias interpretacoes.

4.2.2. Medidas

Quando dado por terminado o periodo de angariacdo de respostas, existe a necessidade de

medir corretamente as respostas obtidas. Para o estudo foi utilizada uma Escala de Likert de

cinco pontos (1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nem Discordo nem Concordo; 4-

Concordo; 5- Concordo Totalmente).

De seguida, na Tabela n°2, é possivel consultar as medidas utilizadas para o tratamento de

dados sobre as variaveis estudadas na revisao de literatura.

Tabela 2.Variaveis utilizadas no modelo

., - . . ) Tipo de
Variavel Original Question Questédo traduzida Fonte
Escala
I consider myself to be loyal | Considero-me leal a marca
. Yoo, B., Donthu, N., &
to X mencionada 5 pontos da
Lee, S. (2000). An Escal ’
scala e
Quando penso em comprar examination of selected Likert 1
i i 4 ikert: =
§ X would be my first choice |algum produto, esta marca é marketing mix elements o
e i imei iscordo
e a minha primeira escolha and brand f
- Quando existe esta marca |equity. Journal of the ortemente,d
I will not buy other brands if | disponivel na loja, nao irei [ academy of marketing 5= Concordo
X is available at the store optar por nenhuma outra fgcience, 28, 195-211. fortemente
marca
Russell-Bennett, R.,
| am satisfied with my|™iauel  satisfeito - com 2 McColl-Kennedy, J. R.,|5 pontos da
decision to purchase my [06CISA0 d€ comprara marea) o o, | v/ (2007).|Escala de
9 preferred brand mencionada Involvement, Likert: 1 =
O
.f_uf satisfaction, and brand | Discordo
© ; ; loyalty in a small|fortemente;
9 My choice to purchase my Sinto que a minha escolha ao . _ . |
. [ business services | 5= Concordo
preferred brand was a wise | COMPrar esta marca  foi | ="
inteligente setting. Journal of | fortemente

one

business
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| feel good about my decision
concerning
brand

my  preferred

Sinto-me bem com a minha
decisdo de escolha desta

marca

I think that I did the right thing
when | decided to purchase
my preferred brand.

Penso ter acertado quando

decido comprar esta marca

research, 60(12), 1253-
1260.

| trust the brand

Eu confio na marca

P. Becerra, E., &

the type pf people who

consome the brand

consumidores desta marca

Badrinarayanan, V.[5 pontos da
The brand is trustworthy A marca é confiavel (2013). The influence of | Escala de
s, brand trust and brand |Likert: 1 =
_§ The brand is safe Sinto que a marca € segura | jdentification on brand | Discordo
c
8 evangelism. Journal of | fortemente;
Sinto honestidade na|Product &  Brand|5= Concordo
Th ish
 brand is honest comunicacio da marca Management, 22(5/6), | fortemente
371-383.
) Existe uma razdo para
There is a reason to buy the o
) comprar esta marca ao invés
brand instead of others Martinez. E.. & De
de outras Lo
Chernatony, L. (2004).|5 pontos da
s The effect of brand|Escala de
o . .
g The brand has personality A marca tem personalidade extension strategies | Likert: 1 =
3 upon brand | Discordo
g,) The brand is interesting A marca é interessante image. Journal of | fortemente:
©
£ consumer 5= Concordo
| have a clear impression of | _ , . marketing, 21(1),  39- | fortemente
E percetivel o tipo de|gqy
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This brand is different from
competing brands

Esta marca é diferente das

marcas concorrentes

Implementacédo de CRM

My bank is able to provide me
correct
their

accurate and

information  about
product and services across

channels

A marca é capaz de me
fornecer as informacdes que
eu solicito através de
diferentes meios de

comunicagao

They have right system to
schedule and track delivery of
services and product

A marca consegue agendar e

rastrear uma encomenda

My bank maintains proper

information about service

requests and enquiries

A marca guarda informac0es
atualizadas sobre os meus

pedidos

The information that | get

from  various  channels
(internet/call center/branch) is

consistent and reliable

As diferentes formas de
comunicacdo da marca
(internet/call center/balcdo)
sao consistentes e

confiaveis

Dubey, N. K., & Sangle,

P. (2019). Customer
perception of CRM
implementation in

banking context: Scale
development and
validation. Journal  of
Advances in
Management

Research, 16(1), 38-63.

5 pontos da
Escala de
Likert: 1 =
Discordo
fortemente;
5= Concordo

fortemente
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My bank’s employees are
committed to provide superior

service to their customers

A marca tem trabalhadores
comprometidos em fornecer
um servico de exceléncia

aos clientes

My bank’s employee truly

value their customers

A marca tem trabalhadores
gue valorizam 0s seus

clientes

My bank’s employees are
knowledgeable and
experienced to perform their
job effectively

Os trabalhadores da marca
possuem conhecimento e
experiéncia para realizar um

servigo eficiente

My bank’s various functional
areas/departments co-ordinate
their activities to enhance the
quality of customer

experience

Os diferentes departamentos
da marca estdo coordenados
com o objetivo de prestar
um servigo de qualidade aos

seus clientes

My bank’s process ensures
that my requests, problems
and complaints are handled
personally by their employees
who are responsible for

solving the same

As minhas solicitag0es,
problemas ou reclamacgbes
sdo tratados atentamente
pelos trabalhadores da

marca

My bank’s processes are
designed to enhance the
quality of customer

interactions

Sinto que a marca investe
em processos para melhorar
a qualidade da sua
comunicacdo e interacoes

com os clientes

4.3. Caracterizacdo da amostra

A amostra recolhida conta com 209 respostas sendo a mesma seguidamente caracterizada

com base nos graficos que se seguem.
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Grafico 1 - Idade dos Inquiridos
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Tabela 3. Idade dos Inquiridos

Intervalos de ]
dades Frequéncia | Percentagem

18 - 25 anos 45 22%

26 - 35 anos 70 33%

36 - 45 anos 36 17%

46 - 55 anos 32 15%

56 - 60 anos 13 6%

60+ anos 13 6%

Total 209 100%

E possivel através da analise do Grafico 1 e com o auxilio da tabela n° 3, constatarmos que
o intervalo mais representado no estudo ¢ “26 — 35 anos” com 33% das respostas. Ainda
assim, ao analisarmos a tabela n® 3, verificamos que numa viséo ao resultado percentual, é

considerado também relevante o intervalo “18 — 25 anos” com 22%.
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Grafico 2 — Género dos inquiridos

GENERO

B Feminino M Masculino mS/R

Tabela 4. Género dos inquiridos

Género |Frequéncia | Percentagem
Feminino 124 59,3%
Masculino 84 40,2%
SIR 1 0,5%
Total 209 100%

Verificamos através do Grafico 2 e na Tabela n® 4 que os inquiridos sédo na sua maioria do
género feminino, apresentando-se com 59,3% dos inquiridos (124 respostas validas),
completando com 40,2% dos inquiridos do género masculino (70 respostas validas).
Mencionar também que existiu 1 ndo resposta neste campo sociodemografico.

Tabela 5. Distrito de residéncia

Distrito de Residéncia |Frequéncia | Percentual

Arquipélago da Madeira 7 3,3%

Arquipélago dos Acores 4 1,9%
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Aveiro 7 3,3%
Beja 5 2,4%
Braga 6 2,9%
Braganca 2 1,0%
Castelo Branco 5 2,4%
Coimbra 6 2,9%
Evora 3 1,4%
Faro 4 1,9%
Guarda 3 1,4%
Leiria 24 11,5%
Lisbhoa 22 10,5%
Portalegre 6 2,9%
Porto 7 3,3%
Santarém 89 42,6%
Setubal 4 1,9%
Viana do Castelo 3 1,4%
Vila Real 1 0,5%
SIR 1 0,5%
Total 209 100%

Verifica-se na Tabela n® 5 relativamente ao distrito de residéncia dos inquiridos, a enorme

relevancia para o distrito de Santarém (42,6%, equivalente a 89 respostas). Ainda que 0s

restantes 57,4% dos inquiridos se localizem de forma dispersa pelo pais, nota ainda dos

significativos distritos de Leiria e Lisboa que acumulados representam 22% (correspondente

a 46 respostas validas). Existiu uma ndo resposta para o atributo em questéo.

35



Implementacdo de CRM com impacto direto na Organizagdo

Grafico 3 — Habilita¢Bes académicas
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Tabela 6. Habilitacbes académicas

Habilitacdes académicas | Frequéncia | Percentual
9° ano - Ensino bésico 6 2,9%
12° ano - Ensino secundario 66 31,6%
Licenciatura 101 48,3%
Mestrado 32 15,3%
Doutoramento 3 1,4%
SIR 1 0,5%
Total 209 100%

Ao analisar o Grafico 3 e a Tabela n° 6 verificamos que quase metade dos inquiridos, 48,3%

(101 respostas validas) apresentam como grau académico concluido a Licenciatura. Ainda

que seja com uma diferenca significativa, o grau académico Mestrado apresenta-se na

segunda posicdo do titulo adquirido pelos inquiridos, com 15,3% (correspondente a 32

respostas validas). O atributo de habilitacdes académicas conta com 1 ndo resposta.
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Gréfico 4 — Rendimento mensal
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Tabela 7. Rendimento mensal

Rendimento Mensal | Frequéncia | Percentual
Até 799€ 33 15,8%
800€ - 999€ 53 25,4%

1 000€ - 1 199€ 41 19,6%
1 200€ - 1499€ 31 14,8%
1 500€ - 1 999€ 27 12,9%
2 000€ - 2 499€ 5 2,4%
+2500€ 12 5,1%
SIR 7 3,3%
Total 209 100,0%

+2500€

S/R

Neste dado sociodemografico é onde se encontra 0 maior equilibrio quantitativo para os

inquiridos, mas com dois intervalos de rendimento mensal a representar um valor acumulado

de 45% (corresponde ao somatdrio de 94 respostas validas), “800€ - 999€” a serem
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representados com 25,4% e “1000€ - 1199€” a representar 19,6% do presente estudo.
Realcar ainda a auséncia de resposta neste indicador com o total de 3,3% (7 ndo respostas).

4.4. Non response bias

Para averiguar a existéncia de non-response bias foi implementado o procedimento proposto
por Armstrong & Overton (1977). Neste sentido, efetuou-se uma comparacdo entre 0s
primeiros e os Ultimos respondentes (considerados como os primeiros 75% e os Ultimos 25%
a responder ao questionario) em todas as variaveis que compdem o modelo conceptual e nas
variaveis de caracterizacdo da amostra. A analise efetuada demonstrou que ndo existem

diferengas significativas entre os respondentes iniciais e 0s respondentes tardios.

4.5. Common method bias

Para andlise de possivel existéncia de common method bias nos resultados obtidos, e tendo
sido utilizado o modo de recolha, o questionario, foram utilizados os procedimentos
recomendados por Podsakoff et al. (2003). Essas recomendac@es assentam na garantia do
anonimato dos inquiridos, e certificar que os inquiridos ndo tinham conhecimento prévio

sobre o modelo concetual.

Conforme as recomendacdes de Podsakoff e Organ (1986), foi executada uma anélise
fatorial exploratdria que resultou na verificacdo de inexisténcia de um fator Unico que
explique a maioria da variancia dos dados. Foram identificados 8 fatores com eigenvalues
superiores a 1, em que o primeiro fator explica 37,5% da variancia dos dados. Com 0s
resultados apresentados na tabela N°8, confirma-se que os dados ndo sdo afetados pela

presenca de common method bias.

Tabela 8. VVariancia Total Explicada

Variancia total explicada

L Somas de extragéo de
Autovalores iniciais

Somas de rotacédo de

carregamentos ao quadrado

carregamentos ao quadrado

% de % % de % % de %
Componente | Total o _ Total o | Total o _
variancia | cumulativa variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 11,274 | 37,579 37,579 [11,274| 37,579 37,579 [6,093| 20,310 20,310
2 2,780 | 9,265 46,844 2,780 | 9,265 46,844 |5,033| 16,778 37,088
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3 1,568 | 5,228 52,072 | 1,568 | 5,228 52,072 |2,634| 8,779 45,867
4 1,470 | 4,899 56,971 | 1,470 | 4,899 56,971 |2,002| 6,673 52,541
5 1,373 | 4,576 61,547 | 1,373 | 4,576 61,547 |1928| 6,428 58,969
6 1,173 | 3,911 65,458 | 1,173 | 3,911 65,458 |1,464| 4,881 63,850
7 1,010 | 3,366 68,824 | 1,010 | 3,366 68,824 |1,256| 4,187 68,038
8 1,005 | 3,349 72,173 | 1,005 | 3,349 72,173 |1,241| 4,135 72,173
9 0,777 | 2,590 74,763
10 0,701 | 2,335 77,098
11 0,605 | 2,016 79,114
12 0,561 | 1,870 80,984
13 0,528 | 1,762 82,745
14 0,502 | 1,672 84,417
15 0,499 | 1,664 86,081
16 0,426 | 1,419 87,500
17 0,408 | 1,361 88,861
18 0,391 | 1,302 90,163
19 0,355 | 1,185 91,348
20 0,353 | 1,175 92,523
21 0,311 | 1,037 93,559
22 0,301 | 1,005 94,564
23 0,284 | 0,947 95,511
24 0,247 | 0,822 96,333
25 0,233 | 0,778 97,111
26 0,221 | 0,737 97,848
27 0,182 | 0,605 98,453
28 0,166 | 0,552 99,005
29 0,156 | 0,519 99,524
30 0,143 | 0,476 100,000
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5.Analise de dados

Apbs a recolha dos dados e a sua respetiva validacao, o presente capitulo destina-se a analise

dos dados e resultados obtidos.

5.1. Analise descritiva das medidas

A andlise descritiva das medidas tem como principal objetivo a compreensao de cada uma
das variaveis e dos respetivos itens de medicao. Para tal, foi calculada e verificada a média
e o desvio padrdo desses itens, bem como o calculo do a (alfa) de Cronbach, de forma a

avaliar se a consisténcia interna da escala é aceitavel.

Para que a consisténcia interna se encontre valida, o a de Cronbach deve ser superior a 0,7

(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009; Malhotra, Birks, & Wills, 2012).

Os resultados apresentados na tabela n® 8 permitem verificar a consisténcia interna de todas
as variaveis, com valores minimos de o = 0,783 registado na varidvel Imagem da Marca. A
variavel com o valor de a mais elevado ¢ a Implementacdo de CRM, com o a = 0,950. A
variavel Lealdade apresentou a = 0,859, a varidvel Satisfagdo a = 0,890 e a variavel

Confianga registou o o = 0,877.

Tabela 9. Medidas de estatistica descritiva das variaveis

» . | Desvio
Variavel Itens da escala Média 5
Padrao
Considero-me leal a marca mencionada 3,732 1,010
Quando penso em comprar algum produto, esta marca é a
@ _ o 3,842 1,016
92 minha primeira escolha
©
S Quando existe esta marca disponivel na loja, ndo irei optar
- 3,407 1,242
por nenhuma outra marca
a (alfa) de Cronbach = 0,859
Fiquei satisfeito com a decisdo de comprar a marca
o _ 4,292 0,742
’% mencionada
= Sinto que a minha escolha ao comprar esta marca foi
o o 4,354 0,705
inteligente
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tratados atentamente pelos trabalhadores da marca

Sinto-me bem com a minha deciséo de escolha desta marca | 4,364 0,740
Penso ter acertado quando decido comprar esta marca 3,971 0,912
a (alfa) de Cronbach = 0,890
Eu confio na marca 4,373 0,674
o A marca é confiavel 4,258 0,726
c - Ve
;g Sinto que a marca é segura 4,330 0,706
S Sinto honestidade na comunicacdo da marca 4,316 | 0,723
a (alfa) de Cronbach = 0,877
Existe uma razdo para comprar esta marca ao inves de
4,105 0,943
cu outras
o
‘E“ A marca tem personalidade 4,172 0,874
S A marca é interessante 4,282 0,790
% E percetivel o tipo de consumidores desta marca 3,612 1,080
©
£ Esta marca e diferente das marcas concorrentes 3,703 | 1,006
a (alfa) de Cronbach = 0,783
A marca € capaz de me fornecer as informacdes que eu
- , : _ L 3,900 0,821
solicito atraves de diferentes meios de comunicagéo
A marca consegue agendar e rastrear uma encomenda 3,919 1,034
A marca guarda informacdes atualizadas sobre 0s meus
: 3,947 1,068
pedidos
As diferentes formas de comunicacdo da marca
P _ o _ o 3,952 0,890
Ef) (internet/call center/balcdo) sdo consistentes e confiaveis
S A marca tem trabalhadores comprometidos em fornecer um
3 : . _ 3,895 | 0,880
< servico de exceléncia aos clientes
é A marca tem trabalhadores que valorizam os seus clientes | 3,785 0,816
%_ Os trabalhadores da marca possuem conhecimento e
S A . _ . 3,847 0,867
= experiéncia para realizar um servigo eficiente
Os diferentes departamentos da marca estdo coordenados
com o objetivo de prestar um servigo de qualidade aos seus | 3,809 0,848
clientes
As minhas solicitagcdes, problemas ou reclamacdes séo
3,842 0,863
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Sinto que a marca investe em processos para melhorar a
_ . 3 ) 3,866 | 0,913
qualidade da sua comunicacéo e interagdes com os clientes

o (alfa) de Cronbach = 0,950

5.2. Validade e fiabilidade das medidas e avaliacéo estrutural

Para a andlise estatistica deste estudo, foi utilizado como ferramenta principal o software
SMARTPLS 4.0. A escolha deste software foi suportada pelo facto de 0 mesmo permitir
calcular modelos complexos e analisar relagdes entre variaveis medidas atraves de varios
itens, sem colocar problemas de estimacdo. Para a obtencao dos resultados, comegou-se por
avaliar a validade e fiabilidade do modelo, que apresentou resultados bastante positivos para
0 proposito do presente estudo.co O modelo estrutural foi testado através das recomendacdes
de Hulland (1999).

Figura 2. Modelo Estrutural
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5.2.1. Fiabilidade dos itens

Efetuou-se uma avaliacdo individual dos itens das variaveis que compdem o modelo de

investigacdo através da observacéo das interdependéncias entre medidas e variaveis, com o

objetivo de analise de adequacdo do modelo.

Em analise, a literatura apresenta a aceitacdo dos factor loadings iguais ou superiores a 0,6,

que prova existir uma maior variancia partilhada entre as variaveis e as suas medidas
(Bagozzi & Yi 2012).

Na tabela n°10 — Medidas de Fiabilidade, todos os factor loadings apresentados séo

superiores a 0,6, confirmando a sua fiabilidade (Bagozzi & Yi, 2012).

Tabela 10. Medidas de Fiabilidade

Variavel

Itens da escala

Factor
Loading

a (alfa) de
Cronbach

Fiabilidade

composita

AVE -
Variancia
média

extraida

R2

Lealdade

Considero-me leal a

marca mencionada

0,898

Quando penso em
comprar algum produto,
esta marca é a minha

primeira escolha

0,911

Quando existe esta marca
disponivel na loja, ndo irei
optar por nenhuma outra

marca

0,837

0,859

0,914

0,779

0,386

Satisfacao

Fiquei satisfeito com a
decisdo de comprar a

marca mencionada

0,842

Sinto que a minha escolha
ao comprar esta marca foi

inteligente

0,857

0,890

0,924

0,752

0,418
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Sinto-me bem com a
minha decisdo de escolha

desta marca

0,895

Penso ter acertado quando
decido comprar esta

marca

0,874

Confianga

Eu confio na marca

0,900

A marca é confiavel

0,885

Sinto que a marca é segura

0,868

Sinto  honestidade na

comunicagdo da marca

0,762

0,877

0,916

0,732

0,490

Imagem da Marca

Existe uma razdo para
comprar esta marca ao

invés de outras

0,725

A marca tem

personalidade

0,857

A marca é interessante

0,835

E percetivel o tipo de
consumidores desta

marca*

Esta marca é diferente das

marcas concorrentes

0.693

0,783

0,861

0,609

0,419

Implementacdo de CRM

A marca é capaz de me
fornecer as informagdes
gue eu solicito através de
diferentes  meios de

comunicacao

0.689

A marca  consegue
agendar e rastrear uma

encomenda*

A marca guarda
informacdes atualizadas

sobre 0s meus pedidos*

As diferentes formas de
comunicacdo da marca

(internet/call

0,704

0,950

0,923

0,602
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center/balcéo) sdo

consistentes e confiaveis

A marca tem
trabalhadores

comprometidos em| 0,819
fornecer um servico de

exceléncia aos clientes

A marca tem
trabalhadores que| 0,815

valorizam os seus clientes

Os trabalhadores da marca

possuem conhecimento e

A ) 0,805
experiéncia para realizar
um servigo eficiente
Os diferentes
departamentos da marca
estdo coordenados com o
0,787

objetivo de prestar um
servico de qualidade aos

seus clientes

As minhas solicitacOes,
problemas ou reclamagdes
sdo tratados atentamente| 0,796
pelos trabalhadores da

marca

Sinto que a marca investe
em processos para
melhorar a qualidade da| 0,778
sua  comunicacdo e

interagdes com os clientes

* Itens eliminados devido a purificacdo da escala.

5.2.2. Validade convergente

Com a finalidade da verificacdo da validade convergente, foram realizadas as seguintes
analises: a fiabilidade das varidveis através do a de Cronbach; a fiabilidade compdsita e a

variancia média extraida ou AVE (Average Variance Extracted) (Fornell & Larcker, 1981).
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Referindo a tabela n°10, os valores de a de Cronbach para se declararem aceitaveis devem
estar compreendidos entre 0,7 e 1 (Hair et al., 2009; Malhotra, Birks e Wills, na literatura, a
fiabilidade composita recomendada encontra-se também compreendida entre 0,7 e 1
(Bagozzi, 1980; Bagozzi e Yi, 2012; Nunnally, 1978). No presente estudo a variavel Imagem
da Marca apresenta o valor minimo de fiabilidade composita de 0,86, sendo o valor maximo
de 0,92 registado na variavel Satisfag&o.

Para uma correta anélise aos resultados, foi também analisada a variancia média extraida, a
qual deve ser igual ou superior a 0,5 (Fornell e Larcker, 1981). Este estudo apresenta a
variavel Implementacdo de CRM com o valor mais baixo de 0,6 e a variavel Lealdade com

o valor mais elevado de 0,77.

5.2.3. Validade Discriminante

A validade discriminante é utilizada como um complemento de analise a validade
convergente, e analisa comparativamente os itens das variaveis face aos restantes itens que
medem outras variaveis do mesmo modelo de investigacdo. Assim, para que exista a
validade discriminante, os valores que apresentam a raiz quadrada da AVE (valores
mencionados na diagonal apresentada na tabela n°11) devem sempre ser superiores a
correlacdo entre os construtos (Fornell & Larcker, 1981). Em complemento, foi analisada a
existéncia de validade discriminante com base no racio HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio
of Correlations) — tabela n® 11. Tendo em conta que os valores do HTMT sé&o inferiores ao
valor recomendado de 0,85 (Hair et al. 2020), podemos suportar a presenca de validade

discriminante.

Tabela 11. Validade Discriminante

CRM | Confianga | Imagem Marca | Lealdade | Satisfacéo
CRM 0,776 | 0,680 0,755 0,452 0,680
Confianga [0,611| 0,856 0,839 0,673 0,837
Imagem Marca | 0,647 | 0,700 0,781 0,735 0,773
Lealdade 0,416 | 0,594 0,599 0,883 0,644
Satisfagcdo 0,615| 0,766 0,646 0,571 0,867
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Nota: Os valores na diagonal da matriz representam a raiz quadrada da AVE; As correlagdes
sdo apresentadas na parte da matriz inferior a diagonal; Os rdcios HTMT estéo apresentados

na parte da matriz superior a diagonal.

5.2.4. Avaliagdo do Modelo Estrutural

A avaliacdo do modelo estrutural foi feita com base nos valores do R, o nivel da variancia
explicada de todas as varidveis dependentes (Falk & Miller, 1992). As variaveis dependentes
devem sempre apresentar valor acima dos 10% (Falk & Miller, 1992), o que se verifica com

as variaveis em estudo, estando como valor minimo a variavel Lealdade com 38%.

5.3. Analise dos resultados

Tabela 12. Analise de hipoteses

o Estatistica| Path
Hipoteses o Suporte
T coefficient

H1: A implementacdo de uma estratégia de CRM influencia
o ) 15,781*** 0,647 Suportada
positivamente a imagem da marca

H2: A imagem da marca influencia positivamente a
] ] 18,504*** 0,700 Suportada
confianca do consumidor

H3: A imagem da marca influencia positivamente a
) B ) 14,909*** 0,646 Suportada
satisfacdo do consumidor

H4: A confianga na marca influencia positivamente a
. 4,556*** 0,380 Suportada
lealdade a marca

H5: A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a
. 3,113*** 0,280 Suportada
lealdade a marca

*p <.05; ** p <.01; *** p <.001; foi utilizado two-tailed test para todas as hipoteses.

Respetivamente a primeira hipotese, H1: A implementacdo de uma estratégia de CRM
influencia positivamente a imagem da marca, € confirmado o suporte estatistico para a
influéncia positiva da Implementagdo de uma estratégia de CRM na imagem da marca (f =

0,647, p <0,001, t-value= 15,781), sendo possivel afirmar que H1 é suportada.
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No que concerne a segunda hipdtese, H2: A imagem da marca influencia positivamente a
confianga do consumidor, é também confirmado o suporte estatistico para a influéncia
positiva da imagem da marca na confianga do consumidor ( = 0,700, p <0,001, t-value=

18,504), confirmando assim que a H2 é suportada.

Relativamente a terceira hipdtese, H3: A imagem da marca influencia positivamente a
satisfagdo do consumidor, foi encontrado suporte estatistico para a influéncia positiva da
imagem da marca na satisfagdo do consumidor (B = 0,646, p <0,001, t-value= 14,909),

afirmando-se que a H3 é suportada.

Ja a quarta hipétese, H4: A confianca na marca influencia positivamente a lealdade a marca,
tem suporte estatistico para a influéncia positiva da confianca sobre a lealdade do
consumidor a marca (p = 0,380, p <0,001, t-value= 4,556), confirmando que a H4 ¢

suportada.

Por fim, analisada a quinta hipotese, H5: A satisfacdo do consumidor influencia
positivamente a lealdade a marca, confirma-se ser suportada estatisticamente a influéncia
positiva da satisfa¢do sobre lealdade do consumidor a marca (B = 0,280, p <0,001, t-value=

3,113), tornando assim a H5 suportada.

6.Discussao e Conclusoes

Com o desenvolvimento do presente estudo, este capitulo destina-se a apresentar as
conclusBes sobre 0 mesmo e a sua contribuigdo tedrica para a gestdo e o marketing. Sdo

apresentadas também algumas orientacOes para investigacOes futuras e as limitacoes.

6.1. Discussao de resultados

O principal objetivo deste trabalho era a anélise do impacto do CRM e da sua implementacao
para as organizaces através da influéncia nos comportamentos dos consumidores, com foco
nos niveis de satisfacdo, confianca, lealdade e imagem da marca. O estudo efetuado teve o
objetivo de contribuir para a Otica da gestdo e do marketing através da compreensao do
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impacto de determinadas acOes realizadas pelas marcas, bem como para um contexto
academico complementando a revisao de literatura existente com novas informacdes e dados
recolhidos. Com os objetivos tracados, foi realizado através da revisdo de literatura existente,
um modelo concetual adequado e suportado. Foi realizado o questionario para recolha de
dados online, que estava estruturado com escalas previamente testadas de forma a garantir
validade estatistica na medicdo das varidveis. Posteriormente, em SMARTPLS 4.0 foi

avaliada a qualidade da medicéo e confiabilidade.

Com base nos resultados recolhidos e analisados, destaca-se a confirmacéo e suporte de H1,
H2, H3, H4 e H5. Quando confirmamos que a H1 é suportada, significa que a implementacédo
de estratégias de CRM quando corretamente implementadas, tem impacto e influéncia
positiva na percecao da imagem da marca na mente do consumidor. Este resultado encontra-
se de acordo com Mariano et. al. (2023) que referem 0 CRM como ferramenta que ajuda a
entender o consumidor e a proceder de forma correta para que ndo exista nenhuma
desfragmentacdo da relacdo de ambas as partes, proporcionando a vivéncia da melhor
experiéncia possivel para o consumidor. Deste, modo a implementacdo de uma estratégia de
CRM ao fomentar a implementacdo de estratégias customizadas, estimula uma maior

proximidade entre a marca e o cliente, alavancando a imagem da marca.

Ao analisar os resultados obtidos, verificamos que a confiangca do consumidor na marca €
positivamente influenciada pela imagem da marca, suportando assim a H2. Este resultado
esta de acordo com o estudo de Wagiswari (2022) que defendem que a imagem de marca
constitui uma fonte de valor para o consumidor, estimulando a aceitacdo do produto ou

Servico.

No estudo existe também a verificagdo da satisfagdo do consumidor ser positivamente
afetada pela imagem da marca, suportando a H3. A imagem da marca ndo é apenas o0 que
consumidor vé sobre a marca, mas também as expectativas que se criam em torno dela, e
assim, em revisdo de literatura, Ri (2021) refere a satisfacdo como o atingimento ou nao das
expectativas criadas. O resultado obtido encontra-se em consonancia com o estudo de
Andreassen e Lindestad (1998) que colocam a imagem da marca como um atributo

antecedente a satisfacdo

E verificado que a variavel confianga na marca por parte do consumidor, tem influéncia
positiva na lealdade a marca, suportando assim a H4. Esta verificacdo tem reforco literario

quando Laroche et. al. (2012) menciona que a confianca € uma variavel que desempenha
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uma fungdo de mediador na conversdo das praticas de criacdo de valor a lealdade com a
marca. Também Alves et. al. (2017) em: “O marketing de relacionamento ¢ as relagdes entre
experiéncia, satisfacdo, confianca e compromisso, favorecem a lealdade de marcas proprias
em supermercados”, referem que a experiéncia, confianga € compromisso sobre essas

marcas, favorecem a lealdade e consequentemente a ligacdo a marca.

Os resultados obtidos provam também a influéncia da satisfacdo de forma positiva sobre a
lealdade que os consumidores tém com a marca, suportando assim a H5. Os resultados
obtidos véo de acordo aos resultados do estudo de Chaves et. al. (2023), que por meio de
uma investigacdo qualitativa concluiram que o crescimento do grau de satisfacdo dos

consumidores, através da experiéncia, aumenta a lealdade a marca em estudo.

6.2. Conclusoes finais e recomendacdes

Quando o estudo é preparado, usamos por base 0 proprio conhecimento na area e a revisao
literaria existente. Mas tal como este estudo, os demais que serviram como base e apoio,
também tiveram as suas limitacdes fossem em questdes de amostragem ou acontecimentos
socioecondémicos que afetavam momentaneamente os inquiridos. Também os diferentes
tipos de amostra e populacdo-alvo determinam diferentes resultados que seriam expetaveis
numa fase prévia da investigacdo. Assim, foram estudadas variaveis com as quais 0 mundo

empresarial interage diariamente, consciente e inconscientemente.

O presente estudo permite confirmar que a implementacdo de uma estratégica de CRM nas
organizac0es, exerce diferentes impactos no comportamento e visées que o consumidor tem
com a marca. Essa implementacdo coloca a empresa numa vantagem de conhecimento
prévio & comunicacdo, que pode ser ajustada ao consumidor especifico, bem como a
necessidade. E possivel as organizagdes recolherem informacdes, organiza-las e analisa-las
de forma cuidada, para que se transformem numa vantagem competitiva. Foi possivel
verificar através da literatura, e de forma empirica, com base nos resultados do presente
estudo, que o consumidor valoriza que a marca conheca as suas preferéncias, o seu historico,
a sua tendéncia de consumo, fazendo que seja melhorada a sua imagem para 0 mercado,

afetando positivamente a imagem da marca.

Os resultados obtidos indicam que a imagem da marca favorece os niveis de confianca dos
consumidores. A confianca é dos indicadores mais estudados pelas marcas, dado o facto da

confianca do consumidor estar diretamente ligada ao tempo de relagéo que pode vir a existir
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entre ambas as partes. Ainda que a marca possa ultrapassar alguns periodos mais
complicados, a confianga é também uma das bases na construcéo da reputacdo da marca. O
sucesso das empresas deve-se aos processos de compra dos consumidores e das suas
repeticdes de compra, e para iSso é necessario que 0s mesmos se encontrem satisfeitos com
as marcas e com 0s seus produtos. A taxa de retencdo de consumidores aumenta quando 0s
mesmo se sentem satisfeitos, e verificam que as suas expetativas foram colmatadas com a
aquisicdo do produto e servico comercializado. A imagem da marca vé-se como
determinante na avaliacdo da experiéncia, ainda que uma boa imagem de marca aumente a

expetativa, é fator benéfico quando o consumidor esta a proceder a avaliacéo.

Constata-se que a satisfacéo e confianga do consumidor, afetam de forma positiva a lealdade
gque 0 mesmo tem com a marca. Deste modo ao estar satisfeito ndo apenas com os produtos
e servigos, e ainda sentir confianca na relagdo com a marca, a relacdo esta a ser cuidada e
proporcionarda um maior LVT (lifetime value). A lealdade é uma varidvel muito importante
de ser cuidada, tendo em conta que o consumidor atual atravessa uma volatilidade enorme,
e com a forte oferta de comunicacdo de marcas concorrentes é possivel que este indicador
baixe substancialmente num curto espago de tempo, colocando em risco o tal processo de

recompra e até alguma comunicacdo de apoio a marca através do WOM.

Em termos de implicagcOes para a gestdo e marketing, o estudo demonstra a importancia de
as organizacdes terem em foco a lealdade do consumidor, construindo a base para tal através
da implementagio do CRM. E importante para a organizagdo uma delineacio de estratégia
e a identificacdo do correto software, adaptado aos seus recursos humanos e tecnoldgicos.
Para essa escolha € necessaria a analise cuidada para os diferentes tipos de CRM, com olhar
atento ao foco das suas dimensdes: estratégica, analitica, operacional e colaborativa. Ainda
que na grande maioria dos CRM estejam presentes um pouco das diferentes dimensdes, &
necessario definir o principal objetivo e estratégia da organizacdo para que a escolha do

mesmo seja a mais acertada e funcional possivel.

As diferentes estratégias na implementacdo do CRM permitem as organizagdes trabalhar em
antecipacdo, numa aprendizagem mais ativa invés de reativa. E neste ponto especifico que o
mercado atual se esta a desenvolver, o conhecimento sobre o consumidor e as incontaveis
mudancas de comportamento, quando percebidas, tornam a organizacao e 0S Seus processos

ajustados numa vantagem competitiva face aos seus concorrentes.
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Quando esté criada uma base de informacao sobre o consumidor, dados pessoais, histérico
de compras, pesquisas de produtos, entre outras informacdes, as marcas podem ajustar a sua
comunicacdo ou ofertas, personalizar essa comunicacdo para esse consumidor, e fidelizar
através do sentimento de unicidade. Assim, o consumidor ira desenvolver um indice de
satisfacdo e confianga para com a marca, sente que a marca o0 conhece, e se a comunicagao

for bilateral, a perce¢do de conhecer a marca também se torna presente.

Os consumidores satisfeitos e leais tornam-se embaixadores da marca, tornando-se canais
de comunicacdo da mesma e agentes publicitarios gratuitos, fazendo a marca circular no
mercado até atingir novos potenciais consumidores. Quando este ciclo € realizado, aimagem

da marca tornou-se mais consolidada.

O comportamento dos consumidores sofre alteracdes em consequéncia das agdes das marcas,
e a necessidade de as organizacdes fazerem avaliacdes a satisfacdo e confianca corrente dos
seus consumidores € bastante importante, porque esses resultados serdo o reflexo do seu
posicionamento como marca, a sua imagem de marca. Dentro dos parametros que é possivel
controlar, uma ferramenta como o CRM oferecera diferentes possibilidades de tornar a
marca numa melhor comunicadora com o seu publico, e fara aumentar os niveis desses

indicadores anteriormente mencionados.

Devera ser um alerta para as marcas, que ndo € apenas necessario fazer uma comunicagéo
de venda, publicitaria, é necessario conhecer 0s seus consumidores e comunicar 0S seus
valores e fazer o consumidor sentir-se parte da marca, confiar na marca o suficiente para a

mesma ser indiscutivelmente a sua primeira escolha.
Em conclusdo, o CRM quando é executado de forma correta, transforma-se numa vantagem

competitiva que influencia todos os indicadores em estudo.

6.3. Limitacdes e orientacfes para investigacoes futuras

A elaboracéo do presente estudo contou com uma pesquisa de revisao literaria com diversos
contributos, mas como todos os estudos, estiveram presentes diversas limitacdes que ao

serem colmatadas em futuros estudos, poderdo acrescentar valor.

Quando realizado o questionario, embora a populacdo do estudo fosse bastante ampla,

encontram-se dificuldades para a recolha de respostas em quantidade suficiente para o estudo
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ter uma base solida. Para estudos futuros, sera positivo alargar a populacdo-alvo para além-
fronteiras, dado que este tinha como foco consumidores residentes em Portugal.

Ainda referente a recolha de dados através de questionério, o periodo centrou-se num curto
espaco de tempo, pelo que facto de ser um estudo cross-sectional pode ser afetado pelo
momento Unico que 0s consumidores estdo a atravessar com as marcas que mencionaram em
base para as suas respostas. Como recomendacéo para estudos futuros, sugere-se a realizagao
de estudos longitudinais, de forma a avaliar o impacto da implementacéo de uma estratégia
de CRM no comportamento do consumidor ao longo do tempo, bem como a realizacdo de

estudos de natureza qualitativa para alargar a natureza da informacéao obtida.

Por ultimo, referir a dificuldade existente nos acessos as plataformas de apoio e bibliotecas
digitais fornecidas pelo Instituto Politécnico de Leiria, no periodo em que existiu um ataque
informatico, existindo varias semanas com problemas de comunicagdo e acesso a literatura

existente para quem utiliza as ferramentas online.
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Anexos

Anexo 1 - Questionario

Cdpia de Questionario para Dissertagao
- Leonardo Henriques
Caro{a) Consumidon(a),
Mo dmbito da realizacdo da minha dissertagao do mestrado em Marketing Relacional na
Escola Superior de Tecnologia e Gestao do Politécnico de Leiria, estou a realizar um
estudo sobre o impacto da implementagio de uma estratégia de CRM (Gestao de
Relacionamento com o cliente) nas organizagdes.
Agradecia a sua colaboracdo para responder a este questiondrio que tem a duragdo
aproximada de 5 minutos. Refiro ainda que as suas respostas sio confidenciais e
andnimas, ndo existindo respostas certas ou erradas.
Para qualguer questo sobre este estudo, por favor contacte: Leonardo Henrigues
- 221041 5@my.ipleiria. pt

* Indiea uma paraunta abrigatdrla

1. Pego que indigue uma marca de um produto ou servigo que conhegaena *

qual ja tenha efetuado mais do que uma compra

Por favor, responda as questdes seguintes tendo em consideragdo a marca
acima mencionada.

Avangar para a pergunta 2
Lealdade do Consumidor

Indique o seu grau de
concordéncia com as seguintes afirmacdes, de 1a 5 onde 1- Discordo Totalmente;
2- Discordo; 3- Nem Discordo nem Concordo; 4- Concordo; 5- Concorda Totalmente
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2. 1= Considero-me leal & marca mencionada

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

3. 2 - Quando penso em comprar algum produto, esta marca & a minha primeira
escolha

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

4. 3 -Quando existe esta marca disponivel na loja, ndo irei optar por nenhuma
outra marca

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Confianga do Consumidor

Indique o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacgbes, de 1 a 5 onde 1- Discordo Totalmente;
2- Discordo; 3- Nem Discordo nem Concordo; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente

5 1 - Eu confio na marca

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente
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6. 2-Amarca é de confianga

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

7. 3 - Sinto que a marca € segura

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

8. 4 - Sinto honestidade na comunicagdo da marca

Marcar apenas uma oval.

Disc | ' ' Concordo Totalmente

Satisfagao do Consumidor

Indique o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacgbes, de 1 a 5 onde 1- Discordo Totalmente;
2- Discordo; 3- Nem Discordo nem Concordo; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente

9. 1 - Fiquei satisfeito com a decisdo de comprar a marca mencionada

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente
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10. 2 - Sinto que a minha escolha ao comprar esta marca foi inteligents

Marcar apenas uma oval.
1T 2 3 4 5

Disc Concordo Totalmente

11. 3 - Sinto-me bem com a minha decisdo de escolha desta marca
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5

Disc Concordo Totalmente

12. 4 - Penso ter acertado quando decidi comprar esta marca

Marcar apanas uma oval

Disc Concordo Totalmente

Imagem da marca para o Consumidor

Indique o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacées, de 1 a 5 onde 1- Discordo Totalmente;
2- Discordo; 3- Mem Discordo nem Concordo; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente

13. 1 - Existe uma razio para comprar esta marca ao invés de oulras

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5

Disc Concordo Totalmente
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14. 2 - A marca tem personalidade

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totaimente

15. 3 -Amarca & interessante

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

16. 4 - E perceptivel o tipo de consumidores desta marca

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

17. 5 - Esta marca € diferente das marcas concorrentes

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Implementacdo de CRM para o consumidor

Indique o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes, de 1 a 5 onde 1- Discordo Totalmente;
2- Discordo; 3- Nem Discordo nem Concordo; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente
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18. 1 -Amarca & capaz de me fornecer as informagbes que eu solicito atraveés de
diferentes meios de comunicagdo

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5

Disc Concordo Totalmente

19. 2 - Amarca consegue agendar & rastrear uma encomenda

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5

Dizc Concordo Totalmente

20. 3 - Amarca guarda informagoes atualizadas sobre os meus pedidos

Marcar apanas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

21. 4 = As diferentes formas de comunicagdo da marca (internet/eall center/balcan)
580 consistentes e confiaveis

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente
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22. 5 -Amarca tem trabalhadores comprometidos em fornecer um servigo de
exceléncla aos clientes

Marcar apenas uma oval

Disc Concordo Totalmente

23. 6 — A marca tem trabalhadores gue valorizam os seus clientes

Marcar apenas uma oval

Disc Concordo Totalmente

24. 7 = Os trabalhadores da marca possuem conhecimento & experiéncia para
realizar um servigo eficiente

Marcar apenas uma owval

Disc Concordo Totalmente

25. B - Os diferentes departamentos da marca estio coordenados com o objelivo
de prestar um servigo de qualidade aos seus clientes

Marcar apenas uma oval

Disc Concordo Totalmente
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26. 9 -As minhas solicitagdes, problemas ou reclamagdes sio tratados
atentamente pelos trabalhadores da marca

Marcar apenas uma oval.
12 3 4 5

Disc Concordo Totalmente

27. 10 - Sinto gue a marca investe em processos para melhorar a gualidade da sua
comunicagdo e interagbes com os clientes

Marcar apenas uma owval.
1 2 3 4 5

Disc Concordo Totalmente

Caracteristicas Socio-Demograficas

Realgar a importancia destes dados recolhidos para o trabalho académico, mas tratados
de forma totalmente andnima.

28. Género:

Marcar apenas uma oval,

i -
L) Feminino

[ ) Masculing
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29. |dade:

Marcar apenas uma oval.

18-25
26-35
36-45
46-55
56-60
+60

30. Estado Civil:

Marcar apenas uma oval.

) Solteirola)
") Casade(a) / Unido de Facto
) Divorciadola)

I vidvo(a)
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31. Residéncia:

Marcar apenas uma oval.

Aveiro
::' Beja
:1' Braga
(__) Braganga
) Castelo Branco
:: Coimbra

) Evora

&

J Faro

) Guarda
() Leiria

 Lisboa
() Portalegre
) Porto
l_::' Santarém

) Setuibal
’:: Viana do Castelo

) Vila Real
’:: Vizeu

) Arquipélago dos Acores

’

() Arguipélago da Madeira

32. HabilitagGes Literarias Concluidas:

Marcar apenas uma oval.
() 9% ano - Ensino basico
Q__f- 122 ano - Ensino secundario
() Licenciatura
[ ) Mestrado

e
) Doutoramento
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33. Qual a sua situagdo profissional atual?

Marcar apenas uma oval,

) Estudante
:::} Efetiva

Contrato a termo certo
:ﬁ Trabalho temporario
) Desempregado(a)

() Reformado(a)

34. Rendimento Mensal:
Marcar apenas uma oval.
) Até 799€
) BODE - 999¢€
() 1000€-1199€
1 200€ - 1499¢
() 1500€-1999¢€
()2 D0DE- 2 499¢€
() +2500€

Muite obrigado pela colaboragio e tempo dispensado na resposta ao meu
guestionario !

Leonardo Henriques

Este conteddo ndo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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