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“Ja nao é suficiente satisfazer os seus clientes.

Deve encanta-los. ”

Philip Kotler
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Resumo

No ambito da Unidade Curricular de Estagio do Mestrado em Marketing Relacional, o
presente trabalho apresenta o percurso realizado durante o periodo de estdgio na agéncia
inCentea M.l e as atividades desenvolvidas, designadamente no apoio na criacdo de

conteudos de cariz comunicacional e na proposta de estratégias relacionais.

Ao longo do tempo, as relagcdes tém vindo a tornar-se mais impessoais devido a evolucao de
um mercado progressivamente mais tecnologico. No entanto, os consumidores de hoje sdo
mais exigentes e tendem a procurar organizacgdes que se esforcam em conhecé-los e valorizé-
los para além do ato da venda, tornando-se esta numa caracteristica importante para se

converterem em clientes fiéis.

Face a reconhecida importancia da tematica e a inexisténcia de uma estratégia relacional na
entidade de acolhimento, este relatério tem como finalidade a proposta de estratégias para

aumentar a fidelidade dos clientes da inCentea M.1.

Palavras-chave: Marketing Relacional, Fidelizacdo de Clientes, Programas de Fidelizacdo
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Abstract

Under the Curricular Unit of Internship of the Master's Degree in Relationship Marketing,
this work presents the journey during the internship period at the inCentea M.l agency, the
activities developed, namely in supporting the creation of communicational content, and

proposing relational strategies.

Over time, relationships have become increasingly impersonal due to the evolution of a
progressively more technological market. However, today's consumers are more and more
demanding and tend to look for organizations that make an effort to know and value them
besides the act of sale, making this an important characteristic for converting them into loyal

customers.

Given the recognized importance of the topic and the lack of a relational strategy in the host

entity, this report aims to propose strategies to increase loyalty of inCentea M.I.’s customers.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Loyalty Programs
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1. Introducao

1.1.Contexto do Trabalho

As abordagens do marketing tradicional tém vindo a revelar-se insuficientes num mercado
em constante mudanca e consumidores cada vez mais exigente. Por essa razdo, o marketing
relacional surge como solucdo a este problema. Direcionado para as relaces continuas e a
longo prazo com os clientes, esta vertente do marketing chega para reforcar este vinculo,
negligenciado pela automatizagdo caracteristica do mercado atual. Conforme Loriato et al.
(2015), Melancon e Dalakas (2018), citados por Bogdezevicius e Miranda (2020), a
implementacdo do marketing relacional nas organizacGes aproxima, retém e cria
oportunidades para segmentar o publico-alvo. A fidelizacdo de clientes estd, portanto,

associada a uma estratégia relacional bem estruturada.

A fidelizagdo revela-se um tema atual e que carece de estudo constante devido as
transformacdes do mercado. Sendo que "o foco das empresas mudou muito nos ultimos anos,
voltando-se do foco no produto para foco no cliente” (Augusto e Junior, 2015), o principal
obstaculo ao seu sucesso estd em manter os clientes fiéis a empresa. Posto isto, é importante
perceber quem sdo os clientes e desenvolver estratégias relacionais adaptadas as suas
necessidades, criando valor para ambas as partes.

Clientes diferentes tém valores diferentes e, por isso, a empresa deve saber distingui-los e
trata-los de acordo com os critérios implementados. Os clientes mais valiosos sdo 0s
responsaveis por manter a empresa em atividade e, por norma, sdo também os mais fiéis.
Deste modo, ndo faz sentido gastar os mesmos recursos com todos os clientes como se
valessem o mesmo, mas fazer uma gestdo eficaz conforme o tipo de cliente (Peppers e
Rogers, 2004).

Quando uma empresa se foca em criar valor para o cliente esta a fazer com que este aumente
a sua satisfacéo e potencie a sua experiéncia. Isto levard a organizacao a ter um aumento da
sua fidelidade e, por consequéncia, da sua participacdo no mercado também, levando a uma

melhor eficiéncia e maior geracdo de lucro (Mahajan, 2020).
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1.2.Estrutura e Objetivos do Trabalho

O presente relatério insere-se na opgdo de Estagio Curricular como elemento essencial de
avaliacdo ao término do Mestrado em Marketing Relacional da Escola Superior de
Tecnologia e Gestdo de Leiria no ano letivo 2022/2023. A entidade de acolhimento
selecionada foi a agéncia inCentea Marketing e Inovacdo, onde foram cumpridas as 1040
horas exigidas pela Unidade Curricular, com inicio a 19 de setembro de 2022 e término a 24
de margo de 2023, cumprindo o Plano de Estagio (Anexo A) definido.

Este estagio teve como primeiro objetivo a aplicagdo dos conhecimentos e competéncias
tedrico-préaticas adquiridos ao longo do curso, enquanto se ganhava experiéncia no mercado
de trabalho. O segundo grande objetivo foi a proposta de estratégias relacionais para
aumentar a fidelidade dos clientes da inCentea M., devido a inexisténcia de uma estratégia

relacional.
Para além do capitulo introdutorio, este trabalho divide-se em mais cinco capitulos:

e Capitulo 2 — Breve descri¢do do grupo inCentea, da agéncia inCentea M.l e das
tarefas realizadas ao longo dos sete meses de estagio.

e Capitulo 3 — Andlise do enquadramento estratégico da empresa que leva a
identificacdo dos aspetos positivos e negativos da empresa, bem como das variaveis
internas e externas a que esta sujeita, de forma a contextualizar as propostas de
estratégia relacional sugeridas posteriormente (8§ 5).

e Capitulo 4 — Revisdo de literatura que aborda os conceitos de marketing relacional,
fidelizacdo e como estes se interligam, assim como os diferentes tipos de cliente que
existem e o seu respetivo valor para uma organizacao.

e Capitulo 5 — Proposta de duas estratégias relacionais que tem como objetivo
aumentar a fidelidade dos clientes da inCentea M.I, uma vez que esta mostrava
alguma dificuldade na sua retencdo (em 2022, apenas 53% dos clientes eram
fidelizados a agéncia).

e Capitulo 6 — Apresentacdo das principais conclusdes retiradas deste relatorio,

destacando os principais contributos e limitagfes do mesmo.

As informagdes utilizadas para a realizacdo deste relatério foram retiradas de documentos
internos facultados pela empresa e tratadas de acordo com as normas de confidencialidade
impostas, assim como de um questionario feito ao gerente da M.l (Anexo B).
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2. Caracterizacao da Entidade de Acolhimento

2.1.inCentea Capital

2.1.1. Ficha Técnica
Nome: inCentea Capital, S.A

Setor de Atividade: Prestacdo de servicos de gestao, supervisao, planeamento estratégico e

administrativos a empresas e outras unidades do grupo, consultoria para negocios e gestéo.
Localizacdo: Rua das Oliveiras, N° 51 A, 2415-456 Marinheiros-Leiria

Forma Juridica: Sociedade Anénima

iInNCentea

Figura 1 — Logotipo inCentea Capital

2.1.2. Evolucao Historica
Em 1987, Leirisic nasce pela integracdo de um grupo industrial da cidade de Leiria, mas s6
em 2000, apds uma operacdo de Management Buy-Out, € que se comeca a definir uma
estratégia de crescimento baseada numa politica de parcerias. Quatro anos depois altera-se
0 nome para inCentea Capital, surgindo assim um grupo de empresas prestador de servicos
profissionais nas areas das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo, Marketing e

Inovacgdo, Consultoria de Negdcio e Engenharia de Produto.

O processo de internacionalizagéo da inCentea comegou em 2007, continuando a expandir-
se progressivamente. Este grupo esta de momento presente em trés continentes — Europa:
Portugal, Espanha e Franca; Africa: Angola, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Mogambique e S&o

Tome e Principe; e América Latina: Brasil.

O grupo inCentea Capital alberga atualmente varias empresas, designadamente
WidePartner, TeleLeiria, Leiritel, CODI e inCentea M.I, agéncia na qual o Estagio

Curricular foi realizado.
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Figura 2 — Constitui¢do do Grupo inCentea Capital

2.2. InCentea M.1

2.2.1. Ficha Técnica
Nome: inCentea Marketing e Inovacao, Lda.

Setor de Atividade: Design gréafico, de moda e industrial; producdo de video, fotografia e

publicidade; webdesign e multimédia; prestacdo de servigcos de marketing e inovacéao.
Localizacdo: Rua das Oliveiras, N° 51 A, 2415-456 Marinheiros-Leiria

Forma Juridica: Sociedade por Quotas

inCentea

agéncia—

marketing
inovacao

Figura 3 — Logotipo inCentea M.I
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2.2.2. Evolucao Historica
A fusdo das agéncias Sente e Contraponto deram lugar a inCentea Marketing e Inovacdo em
2014. Sendo produto da experiéncia na criacdo e gestdo de marcas, a agéncia renovou-se e
reforcou as suas competéncias e valores, utilizando o know-how da equipa e a criatividade

para se tornar num agente de mudanca.

Com esséncia na elaboracdo e implementacdo de solucdes customizadas, a inCentea M.I

oferece servigcos em quatro grandes areas:

e Branding — criacgéo e desenvolvimento de marcas

e Marketing — diagndstico estratégico e implementacdo de planos de marketing nos
contextos online e offline

e Comunicacdo — producdo de conteudo fisico e digital

e Digital — desenvolvimento de websites e sistemas e-commerce

2.2.3. Equipa
Para gque o cliente possa receber um servico otimizado e adaptado as suas necessidades, a
equipa da M.l conta com dez elementos com formagfes nas areas de comunicagao,

marketing, design e programacao.

UN MARKETING E INOVAGAO

Gestor Unidade

GESTAO CLIENTE GESTAO PROJETO APOIO AO NEGOCIO

L]
FILIPA PEREIRA

DESENVOLVIMENTO
L]

Figura 4 — Organograma inCentea M.l
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2.3.Tarefas

Durante os sete meses de estagio na inCentea Marketing e Inovacao, foram varias as tarefas

que me foram atribuidas. Segue-se uma sintese das atividades nas quais estive envolvida.

2.3.1. Criacao de Conteudos para Plataformas Digitais
Fruto da evolugédo da era digital, as redes sociais possibilitam a conexdo de pessoas ou
entidades com interesses semelhantes, tal como criar e manter relacionamentos de
continuidade online. Segundo Furlan e Marinho (2013, p.6), “no campo empresarial, a
utilizacdo das redes sociais virtuais é cada vez maior por parte de corporacfes que desejam
fidelizar clientes, atrair novos e interagir com o seu publico-alvo (...) o virtual ndo apenas

repercute o real; ele molda-o, influencia.”

Durante grande parte do meu tempo de estagio, tive a oportunidade de ficar responsavel pela
criacdo de contetdos digitais para clientes nas areas do turismo e satde. O meu trabalho
passou pela elaboracédo de imagens e desenvolvimento de textos para posteriormente serem

publicados nas suas redes sociais, nomeadamente Facebook, Instagram e LinkedIn.

Esta tarefa permitiu-me pbr a prova a minha criatividade, bem como saber mais sobre
diferentes temas das areas em questdo. Pude também trabalhar com ferramentas como o
Canva, para a elaboracdo do contetdo grafico, e o Swoonkie, plataforma de agendamento e

publicacdo de contetidos nas redes sociais.

2.3.2. Elaboracéo de Websites
A elaboracdo de websites de empresas inseridas no mercado tecnolégico foi uma das
primeiras tarefas de estagio a ser-me atribuida. A minha participagdo teve como objetivo a
insercdo de conteudos escritos e graficos, em portugués e inglés, e a avaliagcdo das suas

funcionalidades antes do langamento.

A Internet mudou muito a forma como as organizagcbes comunicam e vendem 0S Seus
produtos/servigos aos seus clientes (Lopes e Meldo, 2013). Desta forma, considera-se que a
presenca digital de uma empresa é quase imperativa, uma vez que, se assim ndo for, estas
podem ser consideradas ultrapassadas ou até ndo existentes. De acordo com Hernandez et
al. (2009), citados por Lopes e Meldo (2013, p.62), “o projeto de um website de qualidade,
como parte da estratégia de e-business, tornou-se um elemento-chave para 0 sucesso no

mercado online.”
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Assim, tive a hipotese de trabalhar com a plataforma Wordpress, um sistema de gestdo de
conteldos para a Internet. Foi interessante e enriquecedor perceber como funciona um
backoffice na pratica e como as informacdes e as ligacdes se integram de forma harmoniosa

no layout.

2.3.3. Organizagdo dos Contetdos de PowerSales
O PowerSales € uma solucdo de e-commerce a medida para B2B e B2C criada pela inCentea
M.I. Esta possibilita a integracdo com software de gestdo e outras aplicac6es, ferramentas
de marketing, assim como a gestdo de vendas e comercial, potenciando uma melhor

experiéncia do utilizador.

Para a organizacdo destes contetdos, tive a possibilidade de ficar a saber mais sobre esta
solucdo ao nivel do seu processo, estratégia, design, tecnologia, performance,
funcionalidades, etc. Esta reestruturacdo de informacoes teve como finalidade a criacdo de

uma apresentacdo destinada a clientes atuais e potenciais.

Il PowerSales

Figura 5 — Logotipo PowerSales

2.3.4. Propostas de Comunicacdo para a inCentivar
A inCentivar é uma associacdo sem fins lucrativos fundada pela inCentea e que expressa o
compromisso de responsabilidade social do grupo. Com um website completamente
ultrapassado e sem presenca nas redes sociais, propuseram que elaborasse uma proposta de

comunicacéo de forma a alavancar a presenca digital desta organizacao.

Como foi referido anteriormente, as redes sociais permitem que varios utilizadores interajam
uns com os outros online com base em interesses, opinies e necessidades comuns. Além de
promover relacOes, as redes sociais ttm um papel bastante importante na visibilidade e

reputacao das organizacdes (Furlan e Marinho, 2013).

Apos analisar o exemplo de outras associagdes, as sugestdes passaram pela indicacdo das
principais redes sociais a estar presente, o grafismo que deve ser utilizado, as tematicas a
serem abordadas e os timings de publicacdo. Ainda foi sugerido uma nova organizacao para
0 website, com informacdes que ndo estdo incluidas no original. Para acompanhar esta

proposta foram criados conteudos ilustrativos a titulo de exemplo.
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associacaoincentivar Hoje, dia 13 de novembro, celebra-se
o Dia Mundial da Bondade @

Esta data foi introduzida em 1998 pelo World Kindness
Movement, uma coalizio de ONGs de bendade das nagdes.
Este dia tem como objetivo refletir sobre um dos mais
importantes principios humanos promover bondade por
todo o mundo @

Celebre este dia connosco e partilhe que ato de bondade
teve hoje nos comentarios &2

#associacaoincentivar #diamundialdabondade
#worldkindnessday

Figura 6 - Proposta de Publicacdo para as Redes Sociais da inCentivar
Fonte: elaboragéo propria
2.3.5. Realizacdo de Planos Estratégicos Digitais
O plano estratégico é essencial num processo de marketing, ja que é a partir deste que serdo
estabelecidas as orientacGes a serem seguidas pela empresa. Kotler e Keller (2013, p.55)
definem plano estratégico como “um documento escrito que resume o que o profissional de
marketing sabe sobre o mercado e que indica como a empresa planeia alcancar 0s seus

objetivos.”

Como foi mencionado antes, a inCentea M. presta servicos de marketing, nomeadamente
na elaboracdo de planos estratégicos, para os quais solicitaram a minha colaboracdo para
fazer a andlise das redes sociais dos concorrentes de alguns clientes. O intuito desta analise
era identificar os principais concorrentes e a sua pegada digital, avaliar a sua relevancia
online e caracterizar 0s seus conteldos de acordo com as seis regras de contetdo

apresentadas no relatério Meaningful Brands 2021 de Havas Media Group.

O plano estratégico é muito util como meio para definir linhas orientadoras para dar resposta
as mudangas do mercado. Deste modo, a inCentea M.l elabora anualmente um plano
estratégico onde faz uma comparacgéo de objetivos idealizados e alcan¢ados no ano anterior,
bem como medidas a serem implementadas durante o proximo. Na execucdo do plano
estratégico 2023, realizei uma andlise das redes sociais dos concorrentes e propostas de
melhoria, & semelhanga do que fiz para clientes, e a analise SWOT presente neste relatorio
(83.7).
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2.3.6. Participacao na Convengdo Anual da inCentea
A inCentea realiza todos 0s anos uma convencao onde participam colaboradores, clientes e
parceiros, a fim de abordar temas pertinentes a empresa, divulgar novos projetos e premiar
pessoas e instituicdes. A 192 Convengdo teve lugar no Teatro José Lucio da Silva no dia 10
de marco que contou com a presenca das varias sucursais nacionais e com transmisséo online
para as filiais internacionais. Tive a oportunidade de participar nesta convencéo a qual achei

muito interessantes 0s varios assuntos discutidos e perceber a dimensdo real da empresa.

Com isto, € possivel concluir-se que a inCentea M.l é uma agéncia experiente na area do
marketing e e-commerce, bem estruturada e organizada, tal como o grupo onde esté inserida.
As tarefas realizadas ao longo do periodo de estagio foram na sua grande maioria na area da

comunicacdo e do marketing, visando a agéncia e também os seus clientes.
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3. Enquadramento Estratéegico

3.1.Missao, Visao e Valores

Para que as a¢des de marketing implementadas tenham sucesso, todos os departamentos da
empresa devem trabalhar em conjunto para atingir o mesmo fim (Kotler e Keller, 2013). A
missao, visdo e valores sdo as principais diretrizes pelas quais uma organizacao se deve

reger, orientando o trabalho dos colaboradores e permitindo agdes e decisdes coordenadas.

A missdo funciona como uma linha condutora das acdes e objetivos da empresa. Horwath e
Drucker (2005) referem que esta deve ser uma declaracéo clara, concisa e duradoura que
determine a sua raz&o de existir. A inCentea M.I tem como misséo ser uma agéncia nacional
especializada na criagdo e gestdo de marcas, com especial énfase no e-commerce,

privilegiando o aprofundamento da relacdo com os seus clientes.

Segundo o0s mesmos autores, a visdo representa um propdésito futuro da empresa,
proporcionando uma “imagem mental” que orientara o desenvolvimento e crescimento da
empresa para uma meta a ser atingida a longo prazo. Reconhecer o seu posicionamento e
identificar estratégias de crescimento constituem uma combinacdo vital para o sucesso
organizacional. Deste modo, a visdo da M.l passa por ser uma agéncia de referéncia a nivel

nacional na area de negdcio em que se insere.

Os valores sdo os pilares que irdo suportar a missao e a visdo da empresa. Sdo estes que
caracterizam os ideais e principios pelos quais a propria se guia perante o mercado e se molda
nas interacfes com as pessoas (Horwath e Drucker, 2005). Os valores da M.I estdo assentes
na criatividade, profissionalismo e numa viséo diferenciada como caminho para 0 sucesso.
Estes valores visam o éxito dos clientes como medida para o seu préprio, bem como o

estimulo a proximidade como principio essencial para o dialogo.

10
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3.2.Segmentacéo

A segmentacdo de mercado visa a facilitacdo das transagfes comerciais entre compradores
e vendedores, através da identificacdo de grupos de consumidores que partilhem
necessidades e comportamentos semelhantes através de uma analise de mercado (Kotler e
Keller, 2013). Desta forma, a segmentacdo ira permitir a organizacdo ter uma melhor
orientacdo nas suas decisdes estratégicas, uma vez que tem uma visdo mais clara do mercado,
gerando mais oportunidades na captacdo de clientes e, consequentemente, aumentando o

potencial da sua competitividade.

Para que uma organizacdo possa proceder a segmentacdo de mercado, esta deve escolher um
ou mais critérios de segmentacao e aplica-los consoante o tipo de mercado. Neste contexto,
0s cinco principais critérios de segmentacéo B2C sdo os critérios demograficos, geograficos,
sociais e econdmicos; critérios de personalidade e estilo de vida; critérios de comportamento
face ao produto; critérios de atitudes psicoldgicas relativamente ao produto; segmentacédo

multicritérios (Conceicéo, 2023).

Sendo a inCentea M.l uma empresa prestadora de servi¢os B2B, a segmentacdo sera feita de
acordo com os critérios identificados para este tipo de mercado, nomeadamente localizagéo,
dimensdo, setor, funcionarios e faturacdo (Cordovez, 2018). Por isso, e tendo por base a
informacdo facultada, o mercado-alvo da inCentea M.l sdo as pequenas e médias empresas
portuguesas, que tenham no minimo dez colaboradores na parte logistica, do setor da
indUstria de materiais ou equipamentos profissionais (>100 encomendas por dia) e
instituicOes publicas, que tenham um volume de faturacdo minimo de trés milhGes de euros

por ano.

11
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3.2.1. Segmentos-Alvo

Depois de identificados os segmentos de mercado potenciais, a organizacdo tem de

identificar segmentos-alvo mais pequenos e definidos para determinar em quantos e em

quais se deseja concentrar (Kotler e Keller, 2013). Assim, e tendo em conta os critérios de

segmentacdo previamente apresentados, a agéncia constata a existéncia de quatro

segmentos-alvo:

Industria de Distribuicdo B2B — Distribuidor de material elétrico B2B com grande
volume de pedidos diarios de encomendas. Este cliente procura uma solucéo e-
commerce integrada, que facilite a eficiéncia no processo de encomendas, mediante
um canal de comunicacao agil, bem como a gestdo contabilistica dos seus clientes.
Industria de Producéo B2B — Industrial de automacdo B2B que pretende aumentar
0 seu brand awareness junto dos seus clientes. Este cliente requer um website
atrativo e criacao de conteudos.

Servicos B2B — Prestador de servigos de consultoria B2B que procura captar leads
através de uma comunicacdo segmentada. A necessidade deste cliente assenta num
website bem estruturado e em campanhas de lead generation digitais adequadas e
funcionais.

Institucional — Instituicdo publica que pretende comunicar eventos e acdes através
de canais digitais (website/app/redes sociais) e criagdo de contedos
(texto/fotografia/video).

Para a realizacdo deste trabalho, o segmento-alvo escolhido para analise, e consequente

proposta de programa de fidelizacdo, foi o da Industria de Producédo B2B.

12
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3.3.Concorréncia

A concorréncia é definida como a relagdo de disputa de clientes, bem como quota de
mercado, entre empresas de determinado setor de mercado com produtos ou Servigos
comparaveis, o que “abrange todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais que
um comprador possa considerar” (Kotler e Keller, 2013, p.10). Em conformidade com esta

definicéo, foram identificados trés dos principais concorrentes da inCentea M.I:
Sistema4

Fundada em 1992, a Sistema4 é uma agéncia leiriense de comunicacdo, publicidade e
marketing digital. Criam marcas, definem estratégias e desenvolvem todo o tipo de suportes
de comunicacdo, nomeadamente websites, publicidade, stands, videos institucionais e
promocionais e organizacdo de eventos. Caracterizam a sua equipa como experiente,
qualificada e responsiva, com todas as competéncias necessarias para satisfazer os seus

clientes.
LOBA.cx

A LOBA.cx define-se como “a primeira agéncia de experiéncia de cliente em Portugal”,
dedicando-se ao desenvolvimento de software, e-commerce, branding, design, digital e web,
sem nunca descurar o cliente e a sua experiéncia. Com sede em Oliveira de Azeméis e mais
cinco escritorios espalhados pelo territério nacional, esta agéncia conta com colaboradores

das areas do marketing, comunicacdo, design, consultadoria, programacao, entre outras.
RED Agency

A RED Agency faz parte de uma rede de agéncias com mais de 15 anos de experiéncia com
escritérios em Lisboa e Fatima. Focados no cliente, a agéncia tem como core business
branding, web design e e-commerce, propondo-se a acolher qualquer projeto com vista a
criacdo e aperfeicoamento de estratégias. A agéncia descreve a sua equipa como talentosa,

competente e motivada pelo sucesso dos clientes.

13
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3.3.1. Modelo de Avaliagdo de Fishbein
O modelo de avaliagdo de Fishbein é classificado dentro dos modelos lineares
multifuncionais como sendo do tipo compensatorio, ou seja, este modelo pode ser
representado por uma equagéo linear e segue a tendéncia linear de incorporar o sistema de
preferéncias individuais a qualquer produto ou servigo (Alsamydai, Alnaimi e Dajani, 2015).
Este modelo sugere entdo uma relagdo entre atitudes e crencgas perante os atributos de um

objeto que permitira, posteriormente, avaliar o seu valor e nivel de beneficio para os clientes.

Para compreender melhor a relacdo entre o que os clientes procuram nas empresas
prestadoras de servigos equivalentes a M.l e a ponderacdo na escolha das mesmas, foram
identificados quatro atributos que se consideram ser 0s mais importantes nesta area: preco
praticado, nivel de inovacao, rapidez do servico e simplicidade de utilizacdo. Cada atributo
foi avaliado de 1 a 5, sendo 1 a nota minima e 5 a nota maxima, consoante o0 que
consideramos ser o seu valor na perspetiva do cliente. A avaliacdo global é feita através da

soma ponderada de cada atitude em relacdo a cada atributo.

Assim, a seguinte tabela apresenta as atitudes dos consumidores relativamente & inCentea
M.1 e aos principais concorrentes identificados previamente:

Tabela 1 — Modelo de Avaliagdo de Fishbein aplicado a inCentea M.l e Concorréncia

M.1 Sistema4 LOBA.cx RED. Agency
Preco 3 4 12 5 15 2 6 4 12
Inovacéo 5 4 20 3 15 5 25 3 15
Rapidez 4 2 8 4 16 3 12 4 16
Simplicidade 5 5 25 4 20 5 25 4 20
Total 65 66 68 63

Fonte: elaboragéo propria
Como é possivel observar face aos dados apresentados, a M.l tem uma pontuacao perfeita
ou quase perfeita em todos os atributos exceto um (rapidez), o que a torna a terceira op¢ao
de escolha, sendo ultrapassada pela Sistema4, com a diferenca de 1 ponto, e pela Loba.cx,

gue se destaca com 3 pontos a mais.
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3.4.Posicionamento

Uma empresa deve sobressair no mercado para que seja escolhida em detrimento dos seus
concorrentes. A forma como o publico a vé e a perceciona esta diretamente ligada a esta
preferéncia, tornando-se um fator-chave para o seu sucesso. Portanto, a criacdo de um espaco
positivo na mente dos potenciais clientes e o estabelecimento de um posicionamento eficaz
é fundamental na estratégia de uma organizacdo. Kotler e Keller (2013, p.294) definem o
posicionamento como “a agdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe
um lugar diferenciado na mente do publico-alvo (...) a fim de maximizar a vantagem

potencial da empresa.”

Segundo Porter (2014, citado por Cardoso e Barros, 2023) a lucratividade e crescimento das
empresas sdo condicionados pelos segmentos selecionados e pelo posicionamento
conquistado no mercado. Através das estratégias genéricas de Porter, é possivel determinar
um posicionamento competitivo com base em trés vantagens competitivas: foco, eficiéncia
de custos e/ou diferenciacdo. A primeira destaca-se pela concentracdo dos seus servicos em
grupos especificos de clientes, a segunda pelo menor custo em comparacdo aos Seus

concorrentes e a Ultima pela oferta de beneficios exclusivos aos seus clientes.

Neste sentido, a inCentea M.l tem como vantagens competitivas o foco em quatro
segmentos-alvo especificos (8 3.2.1) e a diferenciacdo na prestacdo dos seus Servicos,
posicionando-se no mercado como uma agéncia criadora e gestora de marcas com propdsito,

ambicao, objetivo, pessoas, design, experiéncia, funcionalidade e simplicidade.

15



Estratégias de Fidelizacdo de Clientes — O Caso inCentea M.I

3.5.Analise do Ambiente Interno

A andlise do ambiente interno visa o diagnostico da situacdo da organizacgdo relativamente
as suas variaveis controlaveis, permitindo assim chegar ao sucesso do negécio (Lobato,
2015). Para que isso seja possivel, a organizacdo tem de executar uma autoavaliacao
relativamente aos seus recursos, capacidades e competéncias, de onde resultardo os seus
pontos fortes e pontos fracos. De acordo com Conceic¢do (2023), os recursos, sejam eles
humanos, organizacionais, financeiros ou de marketing, geram capacidades e, por sua vez,
as capacidades criam competéncias. Por competéncias entende-se as habilidades mais
importantes da empresa gque, por vezes, se conseguem tornar em capacidades estratégicas
com valor competitivo, 0 que possibilita um desempenho superior em relacdo a

concorréncia.

Para compreender melhor o contexto da inCentea M.l no que se refere aos recursos da

organizacao, foi elaborada a seguinte tabela:

Tabela 2 — Analise Interna dos Recursos

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Colaboradores e Pouca proatividade;
licenciados, que estdo na e Muita dificuldade na
empresa entre 0s 2 e 0S retencao de recursos
10 anos e com bastante humanos
Humanos experiéncia nas suas (programadores)

areas de atuacdo;
e Equipa unida,

competente, simpatica e

disponivel.
e Pertencer a um grupo e Auséncia de parte
com solidez e reputacdo relacional no plano
(inCentea Capital); estratégico
Organizacionais e Comunicagédo online bem

organizada (Trello,
Microsoft, portal do

colaborador)
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e Autonomia financeira

Financeiros
e Sem dividas
e Prestacdo de servicos
personalizados
e PowerSales
(especializacéo e-
Marketing commerce) e tecnologia de

integragcao com diversos
ERPs (softwares de gestao
empresarial)

e Certificagcdo I1SO 9001

Fonte: elaboragéo propria
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3.6.Analise do Ambiente Externo

3.6.1. Modelo das 5 Forcas de Porter
Toda a organizacéo deve saber em que pilares se assenta para definir a sua estratégia e, desta
forma, corresponder as necessidades dos clientes. Para que possa ir ao encontro destas
necessidades, a empresa deve saber qual 0 meio em que esta inserida para que possa competir

no mercado e entregar valor aos seus clientes eficazmente.

Porter (2008) propde entdo um modelo onde se estudam as 5 forgas competitivas: poder
negocial dos fornecedores, ameaca de produtos substitutos, poder negocial dos clientes,
ameaca de novos concorrentes e rivalidade entre empresas existentes. Consoante este autor,
“compreender as forgas competitivas e suas causas subjacentes revela as raizes da
lucratividade (...), a0 mesmo tempo em que fornece uma estrutura para antecipar e
influenciar a concorréncia” (p.4). A seguinte analise mostra o estudo das forgas competitivas

da inCentea M.1.
Poder Negocial dos Fornecedores

Sendo uma empresa de prestacdo de servicos de marketing digital e e-commerce, pode dizer-
se que os principais fornecedores da M.l sdo os programadores. Portanto, para além deste
ser um mercado cada vez mais competitivo a nivel da programacédo, a empresa apresenta
baixos niveis de fidelizacdo, o que faz com que o poder negocial dos fornecedores se

caracterize como médio-alto.
Ameaca de Produtos Substitutos

Existe uma grande ameaca de produtos substitutos neste mercado, especialmente em
questdes de preco, podendo sobrepor-se aos servigos prestados pela inCentea M.l. Apesar
de terem uma oferta tecnologicamente diferenciada e superior a concorréncia, muitos

clientes podem optar por servicos semelhantes mais simples e mais em conta.
Poder Negocial dos Clientes

O poder negocial dos clientes € médio porque, como foi referido anteriormente, existem
alternativas aos servicos da M.l a pregos mais baixos, no entanto ndo tém a mesma

performance, seguranca e extensibilidade.
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Ameaca de Novos Concorrentes

As barreiras a entrada de novos concorrentes sdo cada vez mais limitadoras, o que diminui
a ameaga para as empresas ja no mercado. A necessidade de capital para poder penetrar no
mercado, juntamente com a conjuntura economia atual e todos os regulamentos impostos

pelo Governo, constituem as principais dificuldades a entrada de novos players.
Rivalidade entre Empresas Existentes

O grau de rivalidade entre empresas existentes € elevado, dado que ja h4& um nimero
consideravel de players no mercado gque prestam servicos semelhantes e através dos mesmos

canais de comunicagéo, no entanto praticam pregos mais baixos que a inCentea M.1I.
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3.6.2. Andlise PESTEL
O ambiente externo é composto por variaveis que ndo podem ser controladas pela empresa,
como o estado do mercado e a posicdo que a empresa ocupa no mesmo. Perceber este
ambiente é muito importante para que uma empresa tome as medidas necessarias para se

adaptar da melhor forma e ter sucesso.

De acordo com Gupta (2013), citada por Perera (2017), a analise PESTEL é um dos modelos
mais utilizados na avaliacdo do ambiente externo de negdécios e é utilizada como uma
ferramenta de andlise situacional altamente dindmica. O nome desta provem das iniciais das
variaveis a serem estudadas: politica, econémica, sociocultural, tecnoldgica, ecoldgica e
legal. A presente analise PESTEL pressupGe a anélise contextual do ambiente externo da
inCentea M.1.

Ambiente Politico

No que diz respeito ao ambiente politico, a invasdo russa a Ucrania a fevereiro de 2022
afetou o paradigma europeu a varios niveis. A Unido Europeia tem vindo a aplicar varios
pacotes de sancBes a Russia com o objetivo de impedir a continuidade das agressdes a
Ucrania. Estes pacotes incluem medidas restritivas especificas, que visam pessoas e
entidades que de alguma forma apoiem ou beneficiem das acGes da Russia, sangdes
econdmicas e medidas em matéria de vistos, que se acrescentam as sanc¢des ainda em vigor

impostas no seguimento da anexacao da Crimeia em 2014.

Em apenas 2 meses, as empresas portuguesas ja sofriam com as consequéncias da guerra.
Num inquérito elaborado pela Confederacdo Empresarial de Portugal em abril, 76% dos
inquiridos afirma que o impacto mais evidente causado pelos transtornos da guerra na
Ucrania foi o aumento de custos. Os restantes 24% indicam que o principal obstaculo
resultante da conjuntura internacional atual é a dificuldade de acesso a matérias-primas e

consumiveis.
Ambiente Econémico

Depois do abalo causado pela pandemia da COVID-19, as previsfes para o crescimento da
economia portuguesa em 2022 eram bastante promissoras. A Comissao Europeia previa que
o crescimento do PIB antes de fevereiro seria 5,5% que, depois do inicio da guerra na
Ucrania, é retificado para 5,8%, sendo possivelmente o pais com maior crescimento em

2022. No entanto, a taxa de crescimento real do PIB superou as expectativas atingindo o
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valor provisério 6,69%. E estimado um abrandamento da economia portuguesa para 0s
préximos anos, colocando um crescimento de 1,8% para 2023 e de 2% para 2024 e 2025

devido ao ambiente financeiro restrito vivido atualmente.

O conflito no espacgo europeu perturbou a estabilidade econdmica de varios paises. Em
Portugal no ano de 2022, o valor da inflacdo foi de 7,8%, um disparo de 6,5 p.p. face ao ano
anterior que registou uma taxa de 1,3%. Em 2023, a inflagdo diminui para os 5,5% como
consequéncia da evolucdo dos precos dos bens alimentares e energéticos, bem como da
normalizacdo da politica monetaria. De acordo com o Banco de Portugal, a inflacdo
apresenta uma tendéncia decrescente para os préximos anos chegando aos 3,2% em 2024 e
2,1% em 2025.

O mercado energeético € o que mais tem sofrido ao longo do ultimo ano e meio como
consequéncia das sangdes econdmicas aplicadas pela UE (8 Ambiente Politico). Uma vez
que a Russia € o principal fornecedor de petréleo da Europa, e que as restricbes abrangeram
90% da importacdo do petroleo russo, era inevitavel uma subida dos precos da energia nos
paises europeus. No Inquérito Rapido e Excecional as Empresas de maio de 2022 realizado
pelo BP, 59% das empresas respondentes evidenciam o aumento dos custos energéticos
como o fator mais relevante com impacto negativo na atividade. Face a este aumento de
custos, as empresas tiveram de fazer ajustes aos precos que praticavam no mercado. 67%
das empresas inquiridas admitem um aumento na varia¢do de precos comparativamente a

2021, 32% mantém e apenas 2% esperam reduzir.

As medidas impostas impactaram diretamente varios setores de atividade. Em 2022, o
montante total de empréstimos concedidos as empresas foi de 22.055.000€, cerca dois
milhdes de euros a mais do que em 2021. Relativamente ao ano anterior, em 2022 houve um
aumento consideravel nos empréstimos acima de um milhdo de euros (+ 861.000€) em
comparagdo ao escaldo de crédito abaixo (+ 370.000€). Isto significa que as empresas
precisaram de mais capital para fazer frente as adversidades causadas pela guerra, o que

acaba por afetar o setor econémico portugués.

De modo a poupar recursos, as empresas retraem-se e, consequentemente, adiam, diminuem
ou cancelam os seus investimentos em marketing, sentindo-se uma quebra imediata na

procura deste tipo de servicos.
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Ambiente Sociocultural

O estilo de vida das pessoas tem-se transformado devido a era digital. As pessoas estdo cada
vez mais a valorizar a sua vida social, arranjando alternativas para se poderem também
dedicar ao seu lazer. Por isso, tem-se assistido a um crescimento dos némadas digitais,
individuos que optam por trabalhar remotamente, ndo estando dependentes de um espaco
fisico convencional (Correia, 2022). Em maio de 2023, a populacdo portuguesa empregada
em teletrabalho foi de 17,9%, um aumento de 7,5 p.p. em relagdo ao periodo homologo do
ano anterior (10,4%). A utilizacdo das tecnologias digitais no trabalho traz varios beneficios,
sendo a flexibilidade horéria, a reducdo de gastos e o equilibrio entre a vida familiar e
profissional (Figueiredo, et al., 2021) apontados como alguns dos principais aspetos mais
valorizados por estes profissionais. A conciliagdo entre a liberdade pessoal, profissional e
espacial (Reichenberger, 2018, citado por Correia, 2022) faz com que muitos prefiram este

método de trabalho.

Apesar da tecnologia ser cada vez mais utilizada no dia a dia da populacdo em geral, ainda
existe uma grande falta de literacia digital. Segundo o Eurostat, a percentagem de
portugueses entre 0os 16 e 74 anos com conhecimentos basicos digitais em 2021 era de
55,31%. Apesar de estar 1,39 p.p. acima na média da UE (53,92%), existe uma grande
discrepancia comparativamente aos paises nérdicos (70-79%). Estes nimeros indicam que
ainda existe algum desconhecimento dos beneficios da tecnologia e consequente resisténcia

a sua adocao.
Ambiente Tecnoldgico

A era digital abre novas oportunidades para as organizacGes se expandirem num mercado
cada vez mais competitivo. Os avangos feitos na tecnologia de informacéo e comunicacéo,
bem como a agilizag&o dos processos de logistica online, permitiram uma facilidade n&o so
a nivel comunicacional, como também na compra e venda a escala global, levando a um
interesse crescente pelo e-commerce (Taher, 2021). Este tipo de negécio faz uso das
telecomunicagdes como meio para troca de dados e transagdes operacionais, preservando as
relagOes comerciais e automatizando o fluxo de trabalho (Jamsheer, 2019; Rose et al., 2019;
citados por Taher, 2021). Em 2021, 22,8% das empresas da UE realizaram vendas por e-
commerce e 17,6% do volume total de negdcios foi através das vendas eletronicas. Em
Portugal, o volume total de negdcios por e-commerce é de 17,2%, existindo uma clara

preferéncia as vendas tipo EDI (11,4%) face as vendas pela web (5,9%).
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O e-commerce também teve impacto na forma de fazer negdcio para B2B. As transacGes
comerciais entre organizagdes foram otimizadas pela facilidade burocratica sem limitacoes
geograficas que o digital Ihes permite, aumentando a sua eficiéncia e diminuindo os seus
custos. Em Portugal, o volume total de negocios de vendas online para B2B e B2G € de

3.1%, 0,3 p.p. abaixo da média europeia (3.4%).
Ambiente Ecoldgico

Os negdcios digitais e o teletrabalho tém um impacto significativamente reduzido para o
ambiente. Poder tratar de toda a logistica da organizacdo atraves da Internet € mais amiga
do ambiente, como também se torna mais conveniente. Ao poder aceder a toda a
documentacao através da Internet faz com que as organizacGes poupem papel e assim evitam
o consumo de florestas. Para além disso, ao fazer a aquisicdo e manutencdo de clientes online
evita deslocagdes adicionais para trabalhar, visto que grande parte deste esforco é feito
através de videochamadas, partilha de informagdes nas redes sociais, etc., ajudando na

reducdo das emissdes de CO2.
Ambiente Legal

Todos os negdcios sdo regulados pela legislacdo em vigor, respeitando as diretivas impostas
tanto pela lei portuguesa como europeia. Estas disposicdes legais tém como objetivo
regulamentar e salvaguardar a qualidade das atividades comerciais e, por vezes, acabam por

constituir barreiras a entrada de novas organizagdes.

As sociedades comerciais, seja por quotas, anonima ou unipessoal, devem ser formadas e
operar de acordo com o Decreto-Lei n.° 262/86, de 2 de setembro, que cria o Codigo das
Sociedades Comerciais. Por sociedades comerciais entende-se “aquelas que tenham por
objeto a pratica de atos de comércio e adotem o tipo de sociedade em nome coletivo”. Este
decreto vem responder a necessidade de reforma da legislagdo comercial portuguesa,

resultado da evolugdo da economia nacional e internacional.

No que diz respeito aos colaboradores, tem de ser respeitada a Lei n.° 7/2009, de 12 de
fevereiro que aprova o Cadigo do Trabalho. Este documento regula as relacGes laborais entre
0 empregador e o trabalhador, nomeadamente contratos de trabalho, renumeracéo, local e
tempo de trabalho, cessacdo de contrato de trabalho, etc. Para complementar este diploma,
as organizacGes com regime de trabalho a distancia devem ainda seguir a Lei n.° 83/2021,

de 6 de dezembro, que altera a lei anteriormente referida tal como a Lei n.° 98/2009, de 4 de
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setembro. Este diploma “modifica o regime de teletrabalho (...) que regulamenta o regime

de reparacdo de acidentes de trabalho e de doengas profissionais”.

Na sequéncia do Programa do XXII Governo Constitucional, foi aprovada a Estratégia
Nacional Anticorrupgdo 2020-2024, nos termos da Resolucdo do Conselho de Ministros n.°
37/2021, de 6 de abril. O Decreto-Lei n.° 109-E/2021, de 9 de dezembro cria 0 Mecanismo
Nacional Anticorrup¢do e define o regime geral de prevengdo da corrupgdo “enquanto
instrumento de construcdo de uma sociedade mais justa, igualitaria e inclusiva e do
restabelecimento de lagos de confianca solidos entre os cidadaos, as comunidades e as suas

institui¢des democraticas”.

Por ultimo, as empresas com presenca digital ttm de cumprir com o Regulamento Geral de
Prote¢do de Dados. A lei Lei n.° 58/2019, de 8 de agosto “assegura a execu¢do do
Regulamento (UE) 2016/679 relativo a protecéo das pessoas singulares no que diz respeito

ao tratamento de dados pessoais e a livre circulagdo desses dados”.
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3.7.Analise SWOT

Através da anélise do ambiente interno foi possivel extrair as informacdes referentes aos
pontos fortes e fracos, e a analise do ambiente externo permitiu apurar as oportunidades e
ameacas a empresa. A analise SWOT € o meio pela qual uma empresa faz uma avaliacédo
global dos seus ambientes interno e externo através da identificacdo de pontos fortes
(strengths), pontos fracos (weaknesses), oportunidades (opportunities) e ameagas (threats)
(Kotler e Keller, 2013). Assim sendo, as andlises elaboradas previamente deram as

informacdes necessarias para realizar a presente analise SWOT.

Tabela 3 — Anélise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos

1. Equipa competente, simpatica e 1. Pouca proatividade no pds-venda

disponivel

Prestacéo de servigos

personalizados

Auséncia de parte relacional no

plano estratégico

Certificacdo ISO 9001

Retencao de recursos humanos

(programadores)
PowerSales (especializacao e-
commerce) e tecnologia de
integracdo com diversos ERPs
(softwares de gestdo empresarial)
Oportunidades Ameacas

Crescente importancia do mercado

e da comunicacéo digitais

Crise econdmica

Crescimento do e-commerce

Falta de literacia digital dos

clientes

Concorrentes com precos mais

baixos

Maior competitividade de mercado

a nivel de programacao

Fonte: elaboragéo prépria
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Em suma, a anélise do enquadramento estratégico da inCentea M.l evidenciou alguns
obstaculos que a auséncia de um plano estratégico traz a empresa, designadamente em
termos de fidelizacéo de clientes. Por isso, e em funcao deste problema, o relatorio tem como
objeto de estudo estratégias de marketing relacional, propondo a¢des para otimizar os pontos
identificados na anélise SWOT (8§ 5.1) e um modelo de fidelizacdo para o segmento da
Industria de Producdo B2B (8 5.2).
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4.Revisao de Literatura

4.1.Marketing Relacional

Com um mercado em constante evolugdo, era inevitavel que a dindmica entre organizagdes
e clientes se alterasse. Ao longo do tempo, o foco das organizagdes voltou-se do produto
para o cliente, centrando-se em perceber tanto o seu comportamento como o que o cliente
valoriza, para além de prever as suas necessidades procurando suplantar as suas expectativas
(Augusto e Junior, 2015). Deste modo, a abordagem convencional, assente apenas nas

transacOes comerciais, mostra-se obsoleta e da lugar ao marketing relacional.

O marketing relacional tem entdo como objetivo construir relacionamentos duradouros e que
beneficiem os seus quatro elementos-chave: clientes, funcionérios, parceiros de marketing e
membros da comunidade financeira. Ao obter e preservar este elo, a organizacdo deve
conseguir gerar prosperidade e equilibrar o retorno destes mesmos intervenientes (Kotler e
Keller, 2013). Peppers, Rogers e Dorf (1999) defendem que estes vinculos se alicercam no
estabelecimento de relagbes de aprendizagem com cada cliente, privilegiando os mais
valiosos. Assim, para ser bem-sucedida, a organizacdo tem de ter a predisposi¢do e a
capacidade para ajustar a sua abordagem perante um cliente individual com base no que este

lhe comunica.

Ao concentrar-se nos seus clientes, a organizagao recorre a uma nova estratégia cujo objetivo
é o crescimento do valor da organizacdo ao mesmo tempo que aumenta o valor da base de
clientes. Este € um processo que envolve o compromisso de todos os departamentos da
organizacao ao colocar o relacionamento com o cliente em primeiro lugar, valorizando esta
relacdo. Consequentemente, a implementacéo desta estratégia trara um aumento de receitas
e lucros (Peppers e Rogers, 2004). Segundo McKenna (1995), citado por Bogmann (2000,
p.23), ser uma organizagdo orientada para o mercado “¢ essencial ao desenvolvimento da
lideranca no mercado, a répida aceitacdo de novos produtos e servigos e & consecucao da
fidelidade do consumidor”. Num ambiente tdo acelerado e tecnoldgico, onde o cliente tem
cada vez mais opgdes, a construcdo de relagcdes pessoais € a Unica forma de manter a sua
fidelidade.
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A concretizacdo dos objetivos de construcdo de relagdes, e consequente fidelizacéo (8 4.2),
é facilitada pela gestdo das relagdes com os clientes (CRM). Como tal, o marketing relacional
encontra aqui uma vantagem competitiva. Apesar de o CRM ser uma tarefa dificil, as
organizagOes estdo determinadas a criar conexdes prosperas e rentdveis com 0S mesmos.
Estas ligagdes bidirecionais tém como designio final gerar valor para ambas as partes, com

base num conhecimento profundo do cliente, mantendo-o fiel & organizac&o.
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4.2 .Fidelizacao

4.2.1. Conceito

No dicionario de lingua portuguesa, a fidelidade é definida como a qualidade de ser fiel e
tem como sinénimos lealdade, retiddo, constancia e perseveranca. Apesar de as palavras
fidelidade e lealdade serem classificadas como sindénimos na literatura, no ambiente de
marketing é feita uma distin¢do. No contexto empresarial, estes conceitos tém diferentes
definicbes e somos remetidos para varios livros e artigos sobre estes termos e sobre a
importancia de saber distingui-los. Enquanto a fidelidade tem que ver com a compra repetida
de produtos/servicos de determinada marca, a lealdade refere-se a preferéncia do cliente por
determinado produto/servico de uma marca especifica (Grocco et al., 2006, citados por Silva,
2009).

A fidelidade esta associada a comportamentos recorrentes. Trata-se de um compromisso no
qual um cliente se mostra disposto a voltar a comprar determinado produto/servico com
alguma regularidade. Para além disso, mostra-se ainda disposto a recomendar esta marca,
ainda que esforcos de marketing de outras organizacgdes ou outras influéncias situacionais
pudessem potenciar alteracdes comportamentais do cliente (Oliver, 2006, citado por Kotler
e Keller, 2013).

Um cliente satisfeito € um cliente que regressa. Segundo Kotler (2003, citado por Augusto
e Junior, 2015), a satisfacdo estad diretamente ligada a fidelizacdo. Quando o resultado do
desempenho do produto/servigo que a organizacao oferece iguala ou supera a expectativa do
cliente, a sua necessidade foi satisfeita. Assim, ao cumprir ou exceder 0s requisitos do
cliente, este ira ficar satisfeito e ird querer voltar a comprar 0 mesmo produto/servico,

tornando-se entéo fiel.

A fidelidade é um processo que se constréi. Bogmann (2000, p.21) afirma que cliente fiel €
aquele que ndo muda de fornecedor aquando de uma nova transacao comercial, voltando a
mesma empresa por estar satisfeito com o que esta lhe oferece. Para este autor a fidelizacéo
¢ “o processo pelo qual um cliente se torna fiel”, uma parte integral do marketing relacional
visto que este procedimento passa pela preocupacao e conquista tanto dos clientes internos

como externos.
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Pode concluir-se que fidelizacdo ¢ uma parte extremamente importante no processo de
marketing relacional, uma vez que a esséncia de qualquer negdcio é criar clientes fiéis. A
implementacao de estratégias relacionais so sera bem-sucedida se a organizacdo fomentar
desde cedo uma cultura interna orientada para o cliente. Se a necessidade do cliente for
satisfeita por completo, este mostrard maior propensdo para voltar a comprar o

produto/servico, bem como para recomendé-lo aos seus pares.

4.2.2. Programas de Fidelizacdo

Os programas de fidelizacdo surgem como ferramentas promocionais que permitem mostrar
concretamente aos (potenciais) clientes as vantagens da organizagdo. Com o objetivo de criar
um relacionamento duradouro com os clientes, estes programas promovem ac¢des continuas
por parte da organizacdo, baseadas no conhecimento que tém dos clientes e dos seus
interesses. Deste modo, a empresa recompensa 0s clientes mais fiéis oferecendo-lhes
beneficios mediante a aquisicdo dos seus produtos/servigos (Nascimento, 1996, citado por
Bogmann, 2000).

Dependendo da &rea de negocio na qual a organizacdo esta inserida, os programas de
fidelizacdo variam. Todavia, na sua génese encontram-se modelos que a empresa adapta
consoante 0s seus objetivos. Rapp e Collins (1994, citados por Bogmann, 2000) apresentam

seis modelos de fidelizag&o, identificados a seguir:

¢ Modelo de Recompensa — Ao aplicar um modelo de recompensa, a organizagao visa
recompensar a relagdo com o cliente quando este repete a compra. Este programa
atua ao nivel de atribuicdo de prémios, bonus e incentivos que aumentam a par com
as transacOes que o cliente fizer, como € o exemplo do cartdo de fidelizacéo.

e Modelo Educacional — O modelo educacional pretende manter uma comunicagéo
continua e interativa com o cliente. Esta pode ser feita por meio de revistas ou
newsletters, onde havera partilha de informacdes sobre o produto/servico, bem como
a recolha de opinides acerca do mesmo.

e Modelo Contratual — Este tipo de programa da acesso a ofertas exclusivas e
periddicas. Normalmente, o modelo contratual exige ao cliente 0 pagamento de uma
taxa para que este usufrua de beneficios como 0 acesso a eventos exclusivos ou

precos diferenciados, entre outros.
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Modelo de Afinidade — O modelo de afinidade destina-se a grupos de clientes que
partilhem interesses comuns em relacdo ao produto/servico. Desta forma € possivel
a organizagéo criar clubes e comunidades e manter uma interacdo constante com os
seus melhores clientes.

Modelo de Servigo de Valor Agregado — A esséncia deste programa esta assente
em servicos associados a produtos que acrescentem valor a experiéncia de compra
do cliente. De notar que cada caso é diferente e que o modelo de servico de valor
agregado pode diferir consoante a area de negocios; por exemplo, uma cadeia de
hotéis oferece aos seus clientes Premium servico de transfer.

Modelo de Alianca ou Complementar — O modelo de aliancas, tal como 0 nome
indica, dispde de acordos entre organizagbes a fim de complementar
produtos/servicos e assim acrescentando-lhes valor. Normalmente estes programas

ndo envolvem organizagdes concorrentes e € muito comum no setor do turismo.
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4.3.0s Clientes e o seu Valor

Atualmente, os clientes séo vistos pelas organizagdes como tendo um papel fulcral nos seus
negocios. A perspetiva orientada para o cliente (figura 7) coloca os clientes no centro da sua
atividade comercial, direcionando todos os departamentos a envolverem-se com eles. Os
clientes sdo, desta forma, vistos como a esséncia do negdcio, sendo o sucesso da organizagédo

no mercado dependente dos mesmos.

QUADROS
INTERMEDIOS

CLIENTES CLIENTES

QUADROS
SUPERIORES

Figura 7 — Organograma Empresarial Orientado para o Cliente
Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2013)

Kotler e Keller (2013, p.129) afirmam que “o Unico valor que uma empresa sempre criard ¢
o valor que vem dos clientes”, presentes e futuros. Por outras palavras, os autores defendem
gue um negocio s6 existe quando existem clientes e, para que uma organizacao possa
sobreviver, esta tem de ter como objetivo obté-los, manté-los e aumenta-los. Assim sendo,
para que uma organizacdo possa aplicar uma estratégia de marketing relacional e, assim,
estabelecer uma relagdo com os seus clientes, esta deve conhecé-los bem. O marketing
relacional existe a um nivel de abordagem mais profundo e, como tal, requer um
entendimento detalhado das necessidades, perspetivas e prioridades dos clientes, tendo a

noc¢do de que nem todos tém o mesmo valor para a organizagéo.
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Tendo em consideracdo as estratégias de marketing relacional, Peppers e Rogers (2004)
criaram uma metodologia de quatro fases a que chamaram IDIC, que tem como objetivo
gerar valor para o cliente atraves da aplicacdo do CRM. Passamos a descrever cada uma

destas fases:
Identificar

O primeiro passo desta metodologia € a identificacdo dos clientes, dado que, para se poder
estabelecer um relacionamento com alguém, € necessario saber quem sdo as partes
envolvidas. Nesta fase, a organizacao deve recolher todas as informacgdes possiveis sobre 0s
seus clientes e analisa-las pormenorizadamente, incluindo os seus hébitos, preferéncias e
outras caracteristicas que os definam e diferenciem dos restantes. O conhecimento profundo
dos seus clientes faz com que seja possivel a organizacdo reconhecé-los individualmente

sempre que estes voltem a entrar em contacto com a ela.

A criacdo de uma base de dados torna-se, assim, uma ferramenta indispensavel para as
organizac0Oes, contribuindo tanto para o armazenamento de dados, como para a criacéo e
manutencdo de um CRM eficaz. Toda a informacdo reunida deve ser tratada com o propésito
de tornar a proxima transacao mais simples e rapida, alimentando uma relagdo mais proxima
e mutuamente vantajosa. Ao conseguir mostrar que se recorda de certos detalhes do seu

cliente, a organizacdo fara com que este se sinta importante e valioso para ela.
Diferenciar

Apos a identificagdo, é necessario fazer a diferenciacdo consoante os niveis de valor que o0s
clientes representam para a organizacao e as necessidades que tém. Depois de perceber que
caracteristicas distinguem os seus clientes e qual o valor que representam, a organizagdo
podera concentrar-se naqueles que Ihe trazem mais valor ao alocar 0s recursos necessarios

para implementar estratégias especificas que permitam satisfazé-los melhor.

Segundo a premissa de que os clientes tém diferentes valores, Peppers e Rogers (2004)

propdem trés categorias para que as organizacdes possam dividir os seus clientes:

e MVC - Estes sdo os clientes com mais valor atual para a organizacdo, ou seja,
aqueles que geram mais margem, os que tém mais disposi¢do para colaborar e
aqueles que tendem a ser mais fiéis. O objetivo com este tipo de clientes sera a

retencdo e manutencdo ao implementar politicas de fidelizacéo.
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e MGC - Estes séo os clientes que tém mais potencial de crescimento. Muitas vezes,
as organizagOes ndo percebem o alto valor potencial que podem vir a ter. Para estes
clientes, a organizagdo deve trabalhar estratégias de crescimento e construcdo, a fim
de aumentar a receita por cliente e reduzir os custos de servigo.

e BZ - Este tipo de clientes sdo aqueles que, independentemente das estratégias
implementadas pela organizacdo, geram menos retorno do que custos de
manutencdo, isto é, o seu valor atual e potencial esta abaixo de zero. E muito
improvavel que estes venham a dar algum retorno, é incentivado o abandono destes

clientes.
Interagir

A seguir a andlise feita nos dois primeiros passos desta metodologia, a organizacdo tem de
passar a agdo através da interacdo. Ao interagir com o cliente, a organizacao esté a elevar o
seu nivel de proximidade com o mesmo e a aprofundar o relacionamento entre ambos. E

estabelecida uma relacdo de um para um, tornando essa experiéncia mutuamente benéfica.

A eficécia das interagdes com os clientes deve ser uma prioridade para a organizagdo, sO
assim é que esta consegue ter a percecdo das suas necessidades. Este passo baseia-se no
didlogo e numa relacdo de aprendizagem bilateral na qual a organizacdo fica mais
conhecedora dos seus clientes e, assim, pode satisfazé-los cada vez mais e melhor. A
interacdo entre as partes torna-se, entdo, uma colaboracdo que tem como objetivo quererem

continuar a fomentar a relacéo.
Customizar

Por fim, a organizacao deve adaptar o seu comportamento perante o valor e as necessidades
expressas e individuais dos seus clientes atraves da customizagdo. A organizacgdo deve,
aquando da entrega do produto/servico final, ser capaz de tratar cada cliente
diferenciadamente, seja no marketing, na venda ou no servi¢o pos-venda, com base nas

informacdes recolhidas sobre o cliente.

Esta Ultima etapa s6 tera sucesso se houver uma dindmica de conhecimento ao longo de todas
as etapas anteriores. Depois de o cliente estar identificado e diferenciado e de a organizagéo
interagir com ele, torna-se muito mais facil para a organizacao prever as necessidades do

cliente, podendo ajustar-se e personalizar as solucdes a apresentar.

34



Estratégias de Fidelizacao de Clientes — O Caso inCentea M.I

A metodologia IDIC mostra-se, deste modo, bastante Util para uma organizagdo que queira
implementar um programa de marketing relacional e, assim, estabelecer uma relagdo de um
para um com cada cliente. Ainda que a interacdo e a diferenciacdo assentem num trabalho
analitico de bastidores, estas s3o acBes visiveis para o cliente. E de realcar que diferentes
tipos de clientes tém diferentes valores para a organizagdo e que o conhecimento
pormenorizado dos mesmos é um dos objetivos mais importantes para uma organizacdo. Ao
ser orientada para o cliente e ao desenvolver estratégias nesse sentido, a organizacao pode

aumentar tanto o valor do cliente como o seu proprio valor.
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4.4.Marketing Relacional como Meio de Fidelizacao

4.4.1. Reter Clientes Valiosos

No capitulo anterior, destacou-se a importancia de uma organizacdo conhecer 0s seus
clientes, bem compreender o seu valor individual. S6 a partir desta analise e categorizacao €
que se torna possivel determinar que estratégias de fidelizacdo devem ser implementadas
para cada categoria, fazendo uma gestéo eficaz dos recursos. Kotler e Keller (2013, p.138)
afirmam que “em ultima analise, o marketing ¢ a arte de atrair ¢ reter clientes lucrativos”, no
entanto estudos mostram que uma das a¢des pode ser mais dispendiosa que a outra. Segundo
as estatisticas da AMA, a angariacdo de novos clientes pode custar até cinco vezes mais a
empresa do que conservar 0s que esta ja possui (Bogmann, 2000).

Os MVC (8 4.3) séo a principal categoria de clientes para uma organizagdo, uma vez que
sdo os que lhe permitem gerar mais lucro. De acordo com o principio de Pareto, 80% dos
lucros de uma empresa sdo originados por 20% dos seus clientes (Kotler e Keller, 2013), o
que corresponde aos MVC. O marketing relacional e o estabelecimento de uma relagdo
estreita entre as partes séo, portanto, mais-valias para a retencdo dos clientes enquadrados

neste grupo.

A retencdo de clientes depende de varios fatores. Ahmad e Buttle (2002, citados por Carter,
2010) realizaram um estudo onde analisam o elo entre a retencdo de clientes, o seu abandono
da empresa e a qualidade do servico prestado. Os resultados revelaram que a retencéo esta
diretamente ligada a qualidade do servigo ao cliente e ao relacionamento que a organizagao
tem com o cliente. Os autores demonstraram ainda que a falta de confianca € a maior causa
de abandono. Deste estudo pode entdo deduzir-se que a ado¢do de estratégias que visam o
CRM revelam-se muito importantes em matéria de retengdo de clientes para uma

organizacao.

Existem variadas formas de trabalhar a retencao de clientes, uma delas ¢ atraves de modelos
organizacionais. Furlong (1994, citada por Bogmann, 2000) apresenta um modelo de

retencao de clientes composto por trés partes:

e Mobilizagdo — Estimular todos os colaboradores a trabalharem para conhecer os seus
clientes e concentrarem-se nos melhores, enquanto mantém os clientes internos

satisfeitos.
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e Compromisso — Concentrar-se em manter um contacto constante com o cliente.
Nesta fase, € muito importante saber ouvir o cliente e corrigir os erros apontados,
uma vez que sé assim é que a organizacdo pode manter o cliente ou recuperé-lo.

e Integracdo — Procurar solucdes de forma dindmica que se adaptem ao mundo real.
Uma boa delegacéo de tarefas, uma divisdo de responsabilidades justa e informacao
atual sobre 0 mercado e o ambiente que rodeia a organizacdo sdo essenciais para

alcancar o bem comum, isto €, a retencdo de clientes.

O modelo de retencdo de clientes apresentado é muito abrangente, podendo ser aplicado em
qualquer tipo de organizacao, porém exige adaptacdes ja que cada uma € Unica e cada cliente

é diferente num mundo em constante mudanca e evolugéo.

Depois de analisar a constituicdo deste plano, entende-se que o trabalho de retencdo de
clientes ndo é exclusivo do departamento de marketing, mas é responsabilidade de toda a
organizacdo. O compromisso de toda a empresa com a retencdo de clientes traduz-se em
taxas de retencdo mais altas que levam a um maior valor atual dos clientes (Ahmad e Bulttle,
2002, citados por Carter, 2010).

Para além do envolvimento de todos os setores, Furlong (1994, citada por Bogmann, 2000)
enfatiza também a importancia dos clientes internos, ou seja, os colaboradores. Assim sendo,
0 processo de retencdo funciona de dentro para fora: s6 com um esforco concertado para
conseguir manter os colaboradores é que a organizacao vai ter sucesso posteriormente na

fidelizacdo dos seus clientes.

37



Estratégias de Fidelizacdo de Clientes — O Caso inCentea M.I

4.4.2. Aumentar o Potencial dos Clientes
Diferentes tipos de clientes exigem tratamentos distintos por parte da organizacdo. Cabe a
organizacao avaliar quais sdo os clientes que lhe dao ou podem vir a dar mais retorno sobre
0 investimento e categoriza-los consoante as necessidades e o valor dos mesmos. SO desta
forma é que a organizacdo poderd aplicar as medidas mais adequadas, sendo elas de retencéo
ou de aumento de valor. Peppers e Rogers (2004) atestam que aumentar o valor de um cliente
também engloba a missdo central de uma empresa de obter, manter e aumentar 0s seus
clientes. Compreender as necessidades do cliente e investir em abordagens que lhe oferegam
experiéncias de alta qualidade s&o essenciais para elevar o valor dos clientes em crescimento

e transforma-los em clientes mais valiosos.

Enquanto os MVC séo os clientes com mais valor atual, os MGC fazem parte da classe de
clientes que, apesar de ainda ndo terem um elo relacional com a organizacdo, tém a
capacidade de subir ao patamar dos primeiros. Para que isso aconteca, € necessario
concentrar os esforcos de marketing relacional em fazé-los crescer, construindo relagdes de
proximidade a longo prazo e, assim, aumentar a sua fidelidade. Ao explorar maneiras de
transformar clientes potenciais em clientes fiéis, a empresa podera fazer com que o seu lucro

aumente significativamente (Gray e Lambert, 2019).

Num ambiente cada vez mais competitivo, a organizacdo tem de ser capaz de aplicar
estratégias que, por um lado, facam com que o cliente escolha ficar com ela e, por outro,
reduzam o nimero de saidas e desercdes para a concorréncia. O reconhecimento do cliente
através da oferta de incentivos, como descontos ou atribuicdo de pontos, é uma abordagem
valida para fidelizar um cliente de valor potencial (Harvard Business Review, 2020), uma
vez que, ndo estando vinculado a nenhuma organizacao, este ira escolher o lado que seja

mais vantajoso para si.

S0 é possivel estabelecer relagGes valiosas e duradouras se houver uma predisposicdo para a
aprendizagem. E por este motivo que o feedback se torna uma ferramenta de relevo para uma
melhoria continua do servigo. Se uma empresa dedicar 0s seus esfor¢os a proporcionar uma
experiéncia personalizada com base no seu conhecimento, feedback e reclamacdes, ela ira
conseguir reter os seus clientes e maximizar os seus lucros (Ciro, 2017). Conforme Giele et
al. (2017), para construir relacionamentos estaveis com um cliente é preciso investir na

atencdo dada ao cliente e em iniciativas de fidelidade, como sistemas de recompensa e
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experiéncias positivas. Ao aplicar este tipo de estratégias, as organizagdes conseguirdo,

consequentemente, aumentar a satisfacdo do cliente e estimular a sua retencéo.

Sendo assim, fica claro que as organizagOes precisam de aproveitar todas as oportunidades
para estabelecer relacdes com os seus clientes tendo em vista a sua satisfacdo. Quando o0s
clientes se sentem valorizados torna-se mais plausivel a sua fidelidade a organizacdo. Ao
tornar a satisfacdo do cliente uma prioridade, a organizacao pode, efetivamente, transformar

os clientes potenciais em clientes com valor.

Em suma, o marketing relacional é uma importante vantagem competitiva para fazer face a
concorréncia. Através da ado¢do de estratégias que visem o estabelecimento de relacdes de
valor a longo prazo com os seus clientes, as organizacdes irdo aumentar as suas taxas de
fidelizacdo que, por consequéncia, ira fazer também com que a sua quota de mercado cresca.
As empresas que colocam o foco no cliente conhecem-no melhor e, desta forma, poderéo
adaptar as suas estratégias consoante o que ele necessita e o seu valor para ela, retendo-os

na sua carteira de clientes.
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5.Proposta de Estrategia Relacional

5.1.Plano de AcGes Sugerido Face ao Diagndstico da Analise SWOT

Uma empresa deve saber identificar claramente que pontos tem a seu favor e desfavor no

mercado em que se insere. No capitulo 3.7 foi apresentada a analise SWOT da inCentea M.I,

que apresenta 0s aspetos positivos e negativos internos e externos da empresa. Neste capitulo

serdo sugeridas acdes para manter os pontos fortes (tabela 4), corrigir os pontos fracos (tabela

5), como aproveitar as oportunidades (tabela 6) bem como atenuar as ameacas (tabela 7).

Tabela 4 — Sugestdo de Agdes para Manter os Pontos Fortes

Pontos Fortes Acles
Equipa competente, simpatica e Fazer andlises de satisfacdo aos
disponivel colaboradores e disponibilizar agdes de

formacdo nas areas da comunicacao,

marketing, design e programacao

Prestacéo de servigos personalizados

Manter contacto constante com o cliente
durante e ap0s a prestacdo de servicos

Certificacdo ISO 9001

Assegurar a  renovacdo  desta

certificacdo na proxima auditoria

PowerSales (especializacao e-
commerce) e tecnologia de integracdo

com diversos ERPs (softwares de gestao

empresarial)

Garantir que a solugdo apresentada se
consegue adaptar as necessidades dos

clientes

Fonte: elaboragéo prépria

Tabela 5 — Sugestéo de Ag¢des para Corrigir os Pontos Fracos

Pontos Fracos

Acoes

Pouca proatividade no pos-venda

Fazer inquéritos de satisfacdo 2 a 3 meses

depois da conclusao do projeto

Auséncia de parte relacional no plano

estratégico

Implementar um programa de fidelizagdo (8
5.2)
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Retencgéo de recursos humanos

(programadores)

Realizar avaliagdes semestrais da satisfagao

dos colaboradores; tomar medidas

consoante as respostas dadas

Fonte: elaboragéo propria

Tabela 6 — Sugestdo de Agdes para Aproveitar as Oportunidades

Oportunidades

Acles

Crescente importancia do mercado e da

comunicagéo digitais

Crescimento do e-commerce

Utilizar os meios de comunicacdo digitais
para comunicar com o cliente e fortalecer a

relagdo com 0 mesmo

Fonte: elaboragéo propria

Tabela 7 — Sugestdo de A¢des para Atenuar as Ameacas

Ameagcas

Acoes

Crise econdmica

Desenhar solugbes com menos valor

acrescentado para baixar o prego

Falta de literacia digital dos clientes

Vender acOes de formagdo em marketing

digital

Concorrentes com precos mais baixos

Destacar-se pela oferta de uma solucdo
tecnologicamente simples e inovadora

como vantagem competitiva

Maior competitividade de mercado a nivel

de programacéo

Melhorar as condi¢Ges de trabalho para

reter talento, nomeadamente

programadores

Fonte: elaboragédo propria

O conhecimento interno e externo da organizacao facilita o processo de implementacdo das

medidas estratégicas mais adequadas para a sua situacdo. As a¢fes recomendadas neste

capitulo tém como objetivo reforcar os aspetos positivos da empresa e retificar os negativos.

Depois de identificadas as acOes e definidas as metas e objetivos da organizacdo em relacéo

a estas acOes é que se pode dar inicio a implementacdo do programa de fidelizagao

(Bogmann, 2000).
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5.2.Programa de Fidelizacao

O processo de fidelizacdo de um cliente passa pelo envolvimento e acompanhamento do
cliente mesmo no pés-venda, nomeadamente através de programas de manutencdo e de
recompensa, uma vez que, s6 desta forma, é possivel transformar um consumidor pontual
num cliente frequente. Com base no que foi apresentado previamente (8 4.2.2), neste capitulo
ird ser proposto um programa de fideliza¢do assente no modelo de recompensa destinado ao
segmento da Indudstria de Producéo B2B da inCentea M.I.

Tal como o nome indica, 0 modelo de recompensa tem como objetivo fidelizar os clientes
ao recompensar a repeticao da compra através de prémios, bonus e incentivos. Deste modo,
propBe-se que na base de dados da empresa seja criado um espaco na area de cliente para o
registo dos pontos acumulados. A unidade de conversao de pontos sera a hora (1 hora =1
ponto), sendo que é desta forma que a agéncia trabalha nos seus projetos, que terdo a validade
de trés anos. Os pontos acumulados dardo posteriormente acesso a recompensas
customizadas ao tipo de cliente e o valor que este traz a empresa. No caso dos clientes do

segmento-alvo identificado € sugerido que se oferecam vouchers de desconto para:

e Upgrades (desenvolvimento de websites e sistemas e-commerce)
e Implementacdo PowerSales

e Servicos de marketing e/ou comunicacgéo

A implementacdo de um programa de fidelizacdo de sucesso passa pelo conhecimento dos
clientes. Nascimento (1996, citado por Bogmann, 2000) defende que os programas de
fidelizagdo devem criar “momentos magicos”, isto €, criar epis0dios onde o cliente seja
impressionado causando o seu “encantamento”. Por isso, ao conhecer os seus clientes, as
suas necessidades e expectativas, a empresa podera determinar em consciéncia as estratégias
mais adequadas a por em pratica, levando a sua fidelizacdo e divulgacdo da sua satisfacao,

podendo resultar na atracdo de outros clientes.

Em sintese, as a¢des de melhoria e o programa de fidelizacdo propostos tém como objetivo
aumentar a fidelizacdo da inCentea M.I. Destaca-se a importancia de a empresa trabalhar de
dentro para fora, isto é, primeiro deve adotar medidas internas que potenciem 0s pontos
positivos e melhorem o0s negativos da empresa, através de acGes de manutengdo para 0s

pontos fortes, acdes de correcdo para 0s pontos negativos, acOes para aproveitar as
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oportunidades e acOes para atenuar as ameacas, para depois implementarem medidas

externas de forma a reter os clientes, através do modelo de recompensa apresentado.

43



Estratégias de Fidelizacdo de Clientes — O Caso inCentea M.I

6. Conclusao

6.1.Contributos do Trabalho

A realizacdo deste estagio teve como objetivo principal a aplicacdo dos conhecimentos

adquiridos ao longo do curso e a aquisicdo de competéncias praticas em contacto direto com

mercado de trabalho, através da entidade de acolhimento, a agéncia inCentea M.l. Deste

modo, as tarefas realizadas, bem como o desenvolvimento deste relatdrio, contribuiram

bastante para a minha formacao profissional como futura marketeer.

Ao longo deste trabalho foram tratados temas importantes ao seu propésito final, isto é, a

criacdo de estratégias de fidelizacdo de clientes da M.l. Segue-se entdo um resumo das

principais conclusdes retiradas de cada capitulo:

Capitulo 2 — Com a caracterizacdo da entidade de acolhimento percebe-se que a
inCentea M.l é uma agéncia competente na sua area de negdcio, inserindo-se num
grupo de prestagcdo de servigos de igual relevo. As tarefas realizadas durante o
periodo de estagio tiveram como principal objetivo dar apoio na criacdo de contetdo
comunicacional, tanto para clientes como para a prépria agéncia.

Capitulo 3 — Através da analise do enquadramento estratégico da M.l foi possivel
constatar que os principais pontos negativos provém da inexisténcia de uma
estratégia relacional, o que, por consequéncia, dificulta a fidelizacdo de clientes.
Estes factos d&o entdo o pretexto para este trabalho para a elaboragdo posterior de
propostas de estratégias relacionais para a agéncia.

Capitulo 4 — Este capitulo mostra a importancia do marketing relacional como
vantagem competitiva no mercado atual de forma a potenciar a fidelizagcdo dos
clientes. E possivel também perceber que existem diferentes tipos de clientes com
diferentes valores e que, depois de recolhidas e analisadas as informacdes que dé&o o
conhecimento detalhado destes, a empresa estd apta a adotar em consciéncia as
melhores estratégias para cada caso, levando a sua retencao.

Capitulo 5 — Aqui séo desenvolvidas duas propostas para melhorar a fidelizagdo da
inCentea M.I, atuando de dentro para fora. A primeira proposta € um plano de agdes
que tem como finalidade aperfeicoar todos os aspetos, positivos e negativos,
mencionados na SWOT. A segunda proposta é um programa de fidelizacdo baseada

no modelo de recompensa de Bogmann (2000).
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Por Ultimo, espera-se que o desenvolvimento do presente relatorio seja um contributo
positivo para o futuro da M.I, uma vez que as informagdes aqui apresentadas, assim como
as propostas de estratégias para aumentar a fidelidade dos seus clientes, sdo do maximo

interesse para esta agéncia de marketing.

6.2.Limitagdes do Trabalho

Tal como todos os trabalhos, este também teve algumas limitacdes. Apesar de o Plano de
Estagio proposto ter sido cumprido na sua totalidade, as atividades duraram menos tempo
do que esperado, acabando por sobrar tempo entre elas que foi, no entanto, utilizado para
fazer a pesquisa para o relatério. Por esta razdo, sugere-se a entidade de acolhimento que
defina previamente as tarefas a serem desenvolvidas ao longo de todo o periodo de estagio.
Isto fard com que os futuros estagiarios se sintam mais integrados na equipa, motivando-os

a serem produtivos durante o seu periodo de estadgio na empresa.
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Anexo B — Questionério feito ao gerente e co-fundador da Agéncia inCentea Marketing

e Inovagao

1.

Que produtos/servigos wende a inCentea M.I7

e
*

[+]

[+ I+

Servigo de Branding: naming, conceito & design de logdtipo @ respetives suportes de
comunicagio.

Servigo de design: suportes de comunicagda, brochuras, catilogos, LUK design

Servipp de marketing: planos estratégicos de marketing, planos estratégicos de
mmarketing digital, campanhas publicitirias, campanhas de angariacio de keads

Servipo de desernalvimento web: landing pages, websites & portais.

Produto PowerSales: solugio avangada de e-commerce (lojas complecss & integradas
cam ERP)

2. Que pregos pratica no mercado? Como e COMparam oom a concoméncia?
Acima da concorréncia. Mais por mais. Especialmente no desenvalvimento de lojas online | PowerSaleg).
Tetnologicamente temos uma solugdo bastante diferenciada, gue exige um processo compleso e,

conseguentemente, o wvalor & superior & concorréncia. Contudo garantimes um produto final bastante
differenciado.

ES

Comao & feita a comunicag@o entre a agéncia e os seus dientes?

e
*

e
*

Ma fase comercial por telefone, virtwual, presencial e e-mail

Na fate de desenvalvimento por telefone, virtual, presencial, e-mail & Trello

Coma & feito o scompanhamento da venda de produtos/prestagio de servigos?

e
*

Preferencialmente atrawés da plataforma Trello e, em altemativa ou complemento, por
e-mail.

0 gestor de cliente [guem vende) inbervém em todas as fases com a presenca nas
respetivas reunides, envio de ATAS e pedido de aprovacio.

Como se caracterizam os clientes da empresa? Localizagio, empresas, particulares,
necessidades objetivas que satisfaremos e owtras carscteristicas pertinentes?

e
*

[+ T+

Todos of cliertes sBo registados no CRM: empresa, kocalizacso, comtactos gerass, dados
fiscats, dades financeiras, crédito, condigbes de fornedmentio & contactos pessoais.

Cada contacto pessoal & composto por nome, carga, e-mail, telefone & tipo de hieraruia
Consoante a faturagio anual cada cliente & identificado como chiente 4, B, Cou O

Quem s3o os clientes mais valicsos? 530 os gue Bm maior wolume de vendas? Os que
compram com mais frequéncia? Os gue tEm maior rentabilidade individual? Qutro indicador?
Oz mais waliosos 80 o4 dientes que libertam uma maior margem bruta de wenda por projeto & gue

DOUPAM A equipd por wm maior periodo de tempo consecutivo. 550 o clientes de projetos de

e-comimerce avangado [integracio com ERP).

kS

Que dientes gostariam de captar? Em fungdo dos produtos/servigos existentes efou dos

produtos nowos a langar?
Clientes e<commerce B28 de grande dimensdo
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8. Ouais as diferencas face & concorréncia que a M. tem para conseguir a preferénda dos seus
dlientes?
Teonologia. Tecnologicamente temos uma solugdo bastante diferenciada, gue exige um processo
complexo &, conseguentemente, garantimos um praduto final bestante diferenciada: alta performance,
sapuranca e exbendibilidade.

9. Ouais as varideeis internas das empresas que considera critica para os sews resultados?
Recrutamento humana | programagia)
Evolugio da tecnolagia

@ Alteragbes legais, exigem constante adaptacio tecnoddgica

"
o
"
o

10 Queais as varidveis de contexto (juros, inflagdo, emprego, crescimento PIB, outras, tecnologia,
puftras] mais condidionam os resultados da BMI?
Em momentos de crise sertimos oma guebra imedista na procura. AS empresas retraem e,

conseguentemente, adiam, diminuemn ou cancelam os seus irvestimentos em marketing.

11. Quem sio os concommentes da empresa?
» Marketing digital: Sisternas 4, Red, Belo Digital, Get Digital
> E-commerce: Redicom, Loba, MESA Digital
12 Como costumam medir a fidelizagdo? & maior parte dos dientes da empresa sio fiéis?
Ko final de cada projeto enviamos um inguérito de satisfacio. No final do ano o grupo enwia um

inquérito geral de satisfacio. Mo temos dados que nos permitam afirmar, de forma clara, se os clientes
s50 fidis ou ndo.

13. Qual & a importdncia de implementar um programa de fidelidade para os dientes de maior
valor atual & com valor potencial? OQue contrapartidas poderiam ser oferecidaz contra a
fidelizagio?

Estratégica & tecnologicamente existe sma necessidade constante de evolucio especialments nas
wolupies de e-commerce (aquelas onde termos o8 diientes valiosos). Procurar fidelizar esses clisntes iria

patenciar uma forte de receita continwea para a empresa.
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