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RESUMO

Este trabalho apresenta as diversas atividades desenvolvidas no decorrer do estagio

curricular, assim como, uma analise critica das mesmas e sugestes de melhoria.

As empresas dependem cada vez mais de uma abordagem de marketing relacional para
atingirem os seus objetivos de vendas e de lucro. Deste modo, é de especial interesse para as
empresas 0 desenvolvimento de estratégias de marketing relacional que permitam identificar
e reter os melhores clientes. Uma base de clientes fi€is é indiscutivelmente um dos ativos
mais valiosos das empresas. Esta foi também a realidade constatada em contexto empresarial

e uma das questdes de interesse da empresa onde foi desenvolvido o estagio curricular.

Numa perspetiva teorica, este trabalho analisa a importancia do marketing relacional e da
fidelizacdo de clientes para a criagdo e manutencdo de uma relacdo de longo prazo

mutuamente benéfica para a empresa e para 0s seus clientes.

O conceito de fidelidade do cliente ocupa um lugar de in-marketing central. A lealdade do
cliente, tal como um campo de pesquisa, continua a ter um interesse primordial na

comunidade académica.

Atualmente, para desenvolverem estratégias de fidelizacdo de clientes as agéncias de
marketing e também outras organizacdes, recorrem a utilizacdo exaustiva das suas bases de
dados. O Customer Relationship Managemnt (CRM) apoiado nas tecnologias de informacao
desenvolve relacionamentos com o cliente numa base individual, tendo como objetivo a sua
rentabilizacdo. Por sua vez, a constante evolucdo das novas tecnologias de informacdo e

comunicacdo, vem introduzir no mercado novas formas de interacdo com os clientes.

Palavras-chave: Marketing Relacional, Fidelizacdo, Captacdo e Retencdo de Clientes,
CRM.
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ABSTRACT

This study presents the many activities developed during the curricular internship, as well as
a critical analysis of those activities and suggestions for improvement.

Companies increasingly rely on a relational marketing approach to achieve their sales targets
and profit. Hence, it is of particular interest for companies to develop relational marketing
strategies which will allow identifying and retaining the best customers. A loyal customer
base is doubtless one of the companies’ most valuable assets. This was indeed the reality
within the business environment and it was also a matter of interest for the company where

the curricular internship was developed.

From a theoretical perspective, this study analyses the importance of relational marketing
and customer loyalty for the creation and maintenance of a long-term relationship mutually

profitable to both the company and its customers.

The concept of customer loyalty takes a central in-marketing position. Customer loyalty, as

research field, still constitutes a primary interest among the academic community.

Nowadays, marketing agencies and also other organisations resort to the extensive use of
their databases to develop strategies for customer loyalty. The Customer Relationship
Management (CRM), supported by information technologies, develops relationships with
the customer on an individual basis, aiming its profitability. In turn, the constant evolution
of new information and communication technologies introduces into the market new forms

of interaction with customers.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Customer Acquisition and Retention,

CRM.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contexto do trabalho

No inicio do século XX as empresas orientavam-se primeiramente, para a producao e,
posteriormente para os produtos. Os clientes ainda ndo eram percecionados nem
reconhecidos como prioridade por parte das organizagdes. No entanto, a atividade das
vendas comecgou gradualmente a ocupar uma posi¢cao cada vez mais relevante nas empresas,

e progressivamente, vender tornou-se numa elevada preocupagéo.

A mentalidade do marketing passou, entdo, a ser uma referéncia para as empresas e clientes,
depois de ultrapassadas estas fases. Os departamentos das empresas transpuseram a sua
atencdo para os clientes. Ainda assim, o foco de todas as areas empresariais ndo se
direcionava substancialmente para o cliente, por existirem falhas nos contactos, vindas de

um pequeno grupo de funcionarios.

Atualmente as empresas encontram o seu maior desafio ao adotar uma visao “holistica” de
marketing. A estratégia visa criar relacdes fortes com os clientes, criar um vinculo de
proximidade com o consumidor. Assim, sera mais facil cativar e preservar o cliente (Kotler
e Keller, 2012).

“Criar clientes leais ¢ o corac¢do de qualquer negdcio. O Unico valor que a sua empresa ira
criar é o proprio valor que vem dos seus clientes” (Kotler e Keller, 2012: 145). Para o autor,
0 sucesso do negdcio prende-se com principios basicos de modo a manter e aumentar a
carteira de clientes. Uma estratégia adequada de marketing relacional (CRM) é de facto
fundamental para qualquer empresa. A introducdo do marketing personalizado usando a
ferramenta preciosa da internet, social media marketing, e-mail e outros, é atualmente
imprescindivel. Sabendo que cada cliente tem expectativas diferentes, o desafio do
marketing relacional sera de facto criar proximidade e gerir uma relacao pessoal e inica com

cada cliente.

O CRM define-se como um processo que permite adquirir informacéo detalhada sobre cada
cliente individualizado e dos pontos comuns entre todos os clientes visando uma fidelizagao

méaxima. Ao valorizar esse conhecimento, as empresas poderdo personalizar os servigos de



mercado de ofertas, programas, mensagens e media. Ao atingir os objetivos propostos pela
empresa, 0 CRM revela-se um dos principais motores de lucratividade do negocio da
empresa (Kotler e Keller, 2012).

A globalizacdo dos mercados originou uma elevada competicdo entre as empresas. As
empresas que mantiverem um bom relacionamento com os seus clientes, apostando na sua
satisfacdo conseguirdo sobreviver. Para tal, a empresa devera interagir e aproximar-se cada
vez mais dos seus clientes, aprimorando constantemente a qualidade dos seus produtos ou

Servicos e centrar-se nas necessidades do consumidor analisando fatores emergentes.

1.2. Objetivos do trabalho

O presente trabalho enquadra-se na opcao de relatorio de estagio do Mestrado em Marketing
Relacional. Esta opc¢do deveu-se ao facto desta formacéo de 2° ciclo do Mestrado ter dado
continuidade a Licenciatura e, portanto, o estagio em contexto profissional permite aplicar e

desenvolver os conhecimentos e competéncias adquiridos ao longo da formacdo académica.

Nesse sentido, este relatério tem como objetivo apresentar o local e os objetivos do estagio

e também descrever as atividades desenvolvidas durante os sete meses de estagio.

Outro dos objetivos deste trabalho sera a abordagem do tema marketing relacional e da
fidelizacdo de clientes, recorrendo para tal a uma revisdo da literatura que aborda esta

tematica.

Este é um tema bastante importante nos dias de hoje e de especial interesse para a empresa
onde se desenvolveu o estagio. O excesso da oferta na maioria dos setores nas principais
economias torna muito dispendioso atrair novos clientes logo, cada vez mais as empresas
tém consciéncia de que a fidelizacdo dos clientes é essencial para atingir os niveis de

crescimento desejados (Castillo-Peces et al., 2012).

Segundo um relatorio do Conference Board, citado em Daemon Quest no ano 2007, as
empresas norte-americanas perdem em média 50% dos seus clientes de 5 em 5 anos. Os
CEOs dessas empresas consideram prioritaria a adocao de uma estratégia de fidelizacdo de
clientes (Castillo-Peces et al., 2012).



Hoje em dia o marketing relacional e a estratégia de fidelizacdo de clientes, revelam-se
elementos de carater competitivo, permitindo que muitas empresas se destaquem da
concorréncia, quando adotam as melhores estratégias de marketing relacional. O éxito de
uma estratégia de marketing relacional, continua a ser uma condi¢cdo sine qua non no

quotidiano de um negdcio de sucesso (Belanchea et al., 2013).

1.3. Estrutura do trabalho

Para além deste primeiro capitulo o relatério de estagio é composto por mais quatro

capitulos.

No segundo capitulo apresenta-se o local do estagio, descrevendo-se as varias empresas que
constituem o grupo e as suas areas de atuacdo. De seguida, enumeram-se 0s objetivos do
estagio curricular e resumem-se as varias atividades desenvolvidas no decorrer dos sete
meses de estagio. De salientar ainda que, na apresentacdo das atividades desenvolvidas é
efetuado um breve enquadramento tedrico das mesmas. Este capitulo termina com uma

andlise critica das atividades desenvolvidas e algumas sugestdes de melhoria.

No terceiro capitulo sdo abordados todos os conceitos relativos ao tema principal, tratando-
se deste modo, do enquadramento tedrico. Neste ponto é abordada a passagem do marketing
tradicional ao marketing relacional, sdo referidos os conceitos de marketing relacional e de

fidelizacdo de clientes e, por fim, as estratégias de fidelizacdo de clientes.

O quarto e ultimo capitulo refere-se as conclusdes de todo o trabalho de pesquisa e
desenvolvimento, salientando os contributos do trabalho, terminando com a indicacdo de

algumas limitagdes do mesmo e sugestdes para futuras investigacdes.






2. ESTAGIO CURRICULAR

2.1. Introducao

Neste capitulo apresenta-se o estagio curricular realizado no ambito do curso de Mestrado
em Marketing Relacional, o qual decorreu no periodo de 2 de outubro de 2012 a 30 de abril*
de 2013, num total de 1 300 horas, na empresa Sales Group (ver anexo | — Protocolo de
Estéagio). Nesse sentido, apresenta-se o local de estagio e 0s objetivos do estégio curricular,

descrevem-se as atividades desenvolvidas e efetua-se uma andalise critica das mesmas.

2.2. Local do estagio

O estagio curricular foi desenvolvido no Sales Group, uma agéncia de publicidade que
iniciou a sua atividade em 2003 com uma equipa de especialistas em marketing relacional.
Um dos objetivos do Sales Group é compreender as particularidades do negocio dos seus
clientes de modo a encontrar a melhor forma de potenciar o seu sucesso. Tal passa por
entender os servicos e produtos que comercializam, os mercados de atuacdo, as
caracteristicas especificas dos seus clientes, os canais de comunicacdo utilizados, entre

outros fatores.

O Sales Group é atualmente composto por quatro empresas: Creative Sales, Digital Sales,
Data Sales e Leads “R” Us, conforme apresentado na Figura 2.1, e ¢ um dos associados da
Associacdo Portuguesa de Marketing Directo e Interactivo (AMD), regendo-se pelo codigo

de conduta desta associacao.

LE de salientar que as 1 300 horas foram realizadas em sete meses.
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Figura 2.1.: Empresas do Sales Group

Fonte: Sales Group

A Creative Sales centra a sua atividade na elaboracdo da estratégia, criatividade e gestéo de
campanhas. Possui uma equipa criativa com uma vasta experiéncia na utilizacdo das
metodologias mais eficazes do marketing relacional, onde o trabalho criativo esta em
sintonia com a estratégia definida. A empresa tem um especial enfoque na elaboracdo de
campanhas cross media® na area financeira, com particular relevo em campanhas de
marketing digital, utilizando personal URL (PURL)® com acesso a backoffice de

acompanhamento comportamental.

Os fatores criticos de sucesso de uma campanha sao o target, a oferta e, por fim, o layout. A
adocdo de metodologias proprias de trabalho, como o testar e medir, proporcionam uma
comunicacdo cada vez mais eficiente e eficaz e, portanto, sdo fatores-chave para a Creative

Sales.

De salientar que a Creative Sales pertence a rede internacional de agéncias de marketing
direto - InterDirect Network, fundada em 1988, com o centro administrativo em Amesterdéo.

A forte ligacdo entre os principais membros das agéncias, o regular contacto em

2 Distribui¢do de produtos e/ou servicos através de diversos meios e plataformas de comunicacio digital e
offline.

3 Links personalizados.



conferéncias, foruns e troca diéria de experiéncias e conhecimentos, permite a empresa

orquestrar campanhas globais enriquecidas pela experiéncia local dos membros da rede.

A Digital Sales desenvolve a sua atividade no ambito da criatividade digital e digital
solution. Centra-se, assim, na concecao estratégica e na execucdo criativa de diversas formas
de comunicacdo em suporte digital para uma relagdo one-to-one, tais como: microsites e
(PURLSs), aplicacdes (apps) para o facebook, passatempos e sorteios, viral marketing,
otimizacdo de mobile content*, sistemas de validacdo online, plataforma para envio de
newsletters, e-mail marketing, envio de SMS e web advertising®.

A Data Sales tem como atividade principal a angariacdo e gestdo de bases de dados,
prestando servicos de consultoria de base de dados (listbroking) e de tratamento de bases de
dados (data quality), como por exemplo, limpeza e depuracdo de ficheiros por forma a
reduzir inconsisténcias nos mesmos, normalizacdo dos dados, desduplicacdo dos registos e

enriquecimento de bases de dados.

A Data Sales possui um elevado know-how em bases de dados no mercado portugués,
procurando dotar os seus clientes da informacgédo mais relevante que Ihe permitira escolher a
melhor segmentacao de prospects para utilizar nas suas campanhas de marketing direto no

que diz respeito a angariacdo de novos clientes.

A Leads “R” Us é uma rede de afiliados que faz a gestdo de campanhas online de clientes
dos mais diversos segmentos de mercado. Esta empresa tem varias parcerias estabelecidas
com diversos titulares de bases de dados opt-in e websites com elevado trafego, que se
especializaram em diferentes setores. Assim, consegue oferecer uma vasta rede de afiliados
para as campanhas dos seus anunciantes rentabilizando, desta forma, o seu investimento.
Através do know-how na area de webmarketing, a empresa potencia as campanhas dos seus
anunciantes e rentabiliza as bases de dados e websites dos seus afiliados, criando programas

com um crescimento de vendas constante e incremental.

4 Contetdos para telemovel.
5 Utilizac¢do da internet como meio de publicidade. O software de comunicagio (browser) revela informacdes
suficientes sobre os visitantes do site, a publicidade online pode ser feita sob medida para atender as

preferéncias do utilizador.



O Sales Group, tal como se apresenta hoje, foi-se desenvolvendo ao longo dos ultimos dez
anos. Em 2003, foi criada a Creative Sales partindo da ideia dos dois socios fundadores (ex-
colaboradores de uma agéncia de um grande grupo dos media Marketing Direto) de criar
uma agéncia que fornecesse um servico integrado, no qual estivesse tudo incluido, desde a
estratégia, criatividade, fornecimento de listas, producdo de impressdo e solucbes digitais,
que na altura ainda ndo tinham muita expressao no mercado. Sempre adotando uma filosofia
de considerarem os seus fornecedores como parceiros de negocios, criaram relacdes fortes
com os parceiros atuais Digital e Data Sales. Assim, no inicio de 2010, a area de listbroking
tornou-se autdnoma aquando da criacdo da Data Sales e a entrada de um novo sécio, antigo
CEO da maior ListBroker em Portugal. Pouco tempo depois, em dezembro de 2010, a area
de Digital tornou-se também autonoma, sendo criada a Digital Sales com a entrada de um
quarto sécio, que era até a data CEO de uma empresa de e-mail marketing pertencente a um
grande grupo de comunicacéo. O projeto mais recente foi a criacdo de uma rede de afiliados,
designada Leads “R” Us. Por enquanto, a internacionalizacdo do grupo esta adiada, uma vez
que o objetivo € o enfoque no seu trabalho diario, criando estruturas estaveis antes de abracar

novos projetos fora de Portugal.

No seu todo, o Sales Group, emprega vinte e quatro colaboradores, quatro dos quais séo
socios-gerentes. As empresas do grupo, embora independentes, compartilham muitos custos
de infraestruturas e recursos humanos das areas comerciais e administrativas. Por exemplo,
0s bancos de dados resultantes das varias operacfes name gathering da Digital Sales, sdo
alugados pela Data Sales para telemarketing e campanhas de mala direta. Desta forma,
ambas lucram, uma consegue otimizar o lucro do aluguer de dados e a outra fazer negécios

com uma margem mais elevada do que o habitual.

O Sales Group trabalha com diferentes tipos de clientes, sendo os principais clientes
pertencentes aos setores de atividade do ramo editorial, vinhos e agéncias de viagens. O
Sales Group tem crescido lentamente, mas de forma consistente, tendo alcan¢ado no ano de
2011 os melhores resultados até entdo, e isto numa altura em que os mercados em Portugal
e na Europa atravessaram uma época comprovadamente dificil. Na Figura 2.2 apresenta-se

a evolucdo do volume de negdcios do grupo.
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Figura 2.2: Evolu¢ao das vendas do Sales Group

Fonte: Sales Group

2.3. Objetivos do estagio e atividades desenvolvidas

O estagio curricular teve como objetivo a aquisicdo de uma especializacdo de natureza
profissional e aprofundar as competéncias profissionais. O estagio desenvolvido permitiu
assim a aplicacdo de conhecimentos e competéncias adquiridos ao longo do ciclo de estudos
na execucdo de solucdes para problemas especificos na area de conhecimento do mestrado,

encontrados em contexto profissional.

Depois de um periodo inicial de integracdo na empresa, onde foram apresentadas as
instalacGes da empresa, 0s colaboradores, as areas de negocio e as normas de conduta do
grupo, foram desenvolvidas atividades no ambito do Customer Relationship Management
(CRM), divulgacdo e apresentacdo de produtos e servicos, elaboracao e desenvolvimento de
campanhas de comunicacdo cross media, name gathering online, gestdo de campanhas de
clientes no Google AdWords e apresentacao de novos conceitos para aplicacdes de Facebook
(apps). Nas sec¢des seguintes descrevem-se as diversas atividades desenvolvidas e faz-se um

breve enquadramento tedrico das mesmas.



2.3.1. Customer Relationship Management

O CRM é um termo relativamente recente, tendo comecado a ser utilizado no inicio dos anos
noventa. O CRM assenta na utilizacdo de informacédo fornecida pelo cliente, permitindo as
empresas desenvolver produtos e servicos adequados aos seus clientes (Bull, 2003). No
entanto, 0 CRM evoluiu no ambito das relacdes de marketing e dos processos de negdcio,
possibilitando uma maior &nfase na retencdo de clientes através da gestdo da relacdo (Levine,
2000; Light, 2001).

A estratégia de CRM tem demonstrado resultados positivos na satisfacdo do cliente e no
aumento da rentabilidade da base de clientes. Varias sdo as empresas que utilizam as
estratégias de relacionamento, apenas para manter os clientes atuais, descurando as enormes
vantagens de captacdo de novos clientes (Silva e Gardesani, 2005). Conquistar clientes
significa selecionar individuos que possuam o perfil adequado aos interesses da empresa e,
a partir dai, criar ofertas com base no reconhecimento das preferéncias e necessidades desses

potenciais clientes (Keiningham, 2005).

A pesquisa em marketing tem-se focado em relacionamentos e parcerias de construcao
(Crosby et al., 1990; Dwyer et al., 1987; Morgan e Hunt, 1994), mas sé se tornou eficaz a
partir do momento em que a tecnologia se revelou como uma ferramenta de apoio para 0s
gestores da construcdo de relacionamentos, tornando o CRM uma parte importante desta
pesquisa (Chen e Popovich, 2003). Em consonancia com o desejo generalizado de gerir
relacBes, 0 CRM &, geralmente, definido como uma gestéo de relacionamento mutuamente

benéfico do ponto de vista do vendedor (LaPlaca, 2004).

Segundo o autor, 0 CRM contempla a integracdo do cliente como um participante do
processo de desenvolvimento e adaptacdo de servigos e produtos, o que permite a empresa
conquistar o mercado com um menor custo, na medida em que esta integracdo permite uma
resposta personalizada as necessidades efetivas dos clientes e consumidores. Com 0 CRM,
€ mantido um canal de comunicacdo constante com os clientes, o que permite a criacdo e
sustentacdo de um relacionamento efetivo, a semelhanca do que acontecia antigamente, entre
o cliente e o fornecedor, conquistando assim um lugar competitivo bastante favoravel ao

desenvolvimento/crescimento do volume de vendas (LaPlaca, 2004).
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Para Brown (2001), o conceito de CRM é antigo. O CRM era o modo de relacionamento
entre as empresas e 0s clientes, uma vez que estes conheciam as suas necessidades,
preferéncias, poder de compra e outras caracteristicas que permitiam um relacionamento
bastante personalizado, de modo que se tornava impossivel a concorréncia oferecer um

servico semelhante (Peppers e Rogers, 2004).

Swift (2001) define o CRM como sendo uma abordagem empresarial que se destina a
entender e influenciar o comportamento dos clientes, através de comunicaces significativas,
capazes de aumentar as vendas e promover a retencdo de clientes. CRM é "o uso estratégico
da informacéo, processos, tecnologia e pessoas para gerir o relacionamento do cliente com
a sua empresa (marketing, vendas, servicos e suporte) em todo o ciclo de vida do cliente”
(Kincaid, 2003: 41).

O CRM estratégico também procura determinar 0 modo como uma empresa se relaciona
com os seus clientes via canais, mensagens, produtos e servicos, representando "uma
estratégia abrangente e processo de aquisicdo, retencdo e parcerias com clientes seletivos

para criar valor superior para a empresa e o cliente” (Parvatiyar e Sheth, 2001: 5).

Leigh e Tanner (2004) distinguem entre CRM operacional e analitico. O CRM operacional
consiste em aplicativos de clientes que atuam como interfaces, integrando os sistemas de
back-office com as solucGes de front-office e escritorio movel, incluindo a automacéo da
forca de vendas, do marketing empresarial e dos servicos de suporte ao cliente. Por sua vez,
o CRM analitico, consiste em aplicativos que procedem a analise dos dados dos clientes,
gerados pelas ferramentas operacionais, com o propdésito de gerir o desempenho de suporte.
O CRM analitico esta intrinsecamente ligado ao data warehouse que armazena dados
correntes e historicos de potencial interesse para a empresa, consolidando e padronizando as
informacGes oriundas de diferentes bancos de dados operacionais, de modo a que possam

ser usadas pela empresa para analise e tomada de decisdes (Laudon e Laudon, 2007).

Resumindo, as recentes tentativas de medicdo que se relacionam com a satisfacdo a partir de
iniciativas do CRM estdo dependentes de uma variedade de resultados do desempenho
empresarial (Parvatiyar e Sheth, 2001). Os estudos que efetuam a ligacdo entre a satisfacao
e 0 desempenho empresarial (Kamakura et al., 2002); entre a lealdade e a rentabilidade do
cliente (Reinartz e Kumar, 2000); a sua heterogeneidade e rentabilidade (Niraj et al., 2001);

bem como um comprometimento afetivo, uma satisfagdo e equidade no pagamento
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contribuem para uma maior retencdo de clientes e consequente desenvolvimento de
participacdo destes (Verhoef, 2003). Alem disso, Reinartz et al. (2004), encontraram algum
suporte para a sua conceptualizacdo do CRM a partir dos exemplos fornecidos por trés
clientes distintos e pelos estadios relacionados com o relacionamento: a iniciacdo, a
manutencdo e o término. No entanto, encontraram apoio misto para o impacto do CRM em
desempenho percetual e muito menos apoio para o desempenho objetivo através das trés
fases. Nos estadios de inicio e manutencdo, foi encontrado algum suporte para o impacto do
desempenho do CRM, mas pouco apoio foi encontrado para o impacto do CRM na fase de
extincdo. Estas duas primeiras fases, a iniciacdo e manutencdo, deverdo ser utilizado na
construcdo de proposi¢des para ajudar a compreender melhor a eficacia dos investimentos
no CRM (Reinartz et al., 2004).

O avanco tecnoldgico tem permitido a aplicacdo de novas abordagens com vista a obtencao
de melhores estratégias de CRM. E importante esclarecer que a quantidade de canais de
comunicacdo €, atualmente muito superior aos canais disponiveis ha 5 ou 10 anos, onde as
empresas se relacionavam com os clientes através do e-mail, por teleconferéncia ou VOIP
(Voice Over Internet Protocol) (Cardoso e Filho, 2001). Atualmente o contacto empresa-
cliente faz-se através das redes sociais como o Orkut, o Twitter, o Facebook, o Linkedin, o
Multiply, o Flickr entre outros (Cardoso e Filho, 2001).

Segundo os autores, a comunicagéo e a interacdo entre a empresa e o cliente acontecem em
tempo real, o que potencia negocios, influencia potenciais clientes e credibiliza ou
descredibiliza a imagem de uma dada empresa, fazendo-a evoluir ou destruindo por
completo a sua reputacdo. Para eles, 0 CRM tem, basicamente, trés utilizacdes: as vendas
(CRM Operacional), o marketing (CRM Analitico) e o atendimento ao cliente (CRM
Colaborativo, cujo o objetivo de compartilhar informacdes em varios tipos de interacdes que
os clientes tém com a organizacdo e seus diferentes departamentos, seja através de interacdes

diretas, por e-mail, por carta ou por fax).

Ngai et al. (2009) argumentam que o CRM analitico funciona como uma subcategoria de
CRM, onde a mineracdo de dados (MD) pode desempenhar um papel essencial na analise de
dados de clientes. No entanto, existem fatores impostos pela natureza da inddstria, que
constituem grandes desafios para a construgéo de modelos de classificacdo de CRM de alto

desempenho na aplicagdo ao mundo real. A qualidade dos dados é uma questdo evidente
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para os praticantes de classificagdo do CRM, na qual a detecéo de varios tipos de anomalias
de dados, compromete a preparacdo destes e, consequentes processos de classificacdo
(Morgan e Hunt, 1994; Bitner, 1995). Outra complicagéo decorrente das anomalias dos tipos
de dados em cascata, consiste no facto de que nenhum procedimento de classificacdo de
mineracdo de dados, geralmente aceite, pode ser estabelecido, uma vez que é dificil
encontrar uma metodologia que aborde todos os problemas de mineracdo de dados comuns
possuidos por dados de CRM. Normalmente, um problema de dificil classificacdo do CRM
envolve conjuntos de dados que possuam os seguintes desafios de mineracéo de dados: dados
heterogéneos, dimensdo de funcionalidade elevada, anomalia grave de dados, classificacdo

desequilibrada, mistura de dados (Parvatiyar e Sheth, 2001).

A MD representa uma das tecnologias mais promissoras dos nossos dias. Considerada como
uma area disciplinar, a MD apresenta varias defini¢des, as quais variam de acordo com 0s
autores e as suas areas de influéncia. Para este trabalho, a definicdo mais adequada sera,
talvez a de Cabena et al 1998, a qual define a MD como sendo um campo interdisciplinar
que agrega técnicas de maquinas de conhecimentos, reconhecimento de padrdes, estatisticas,
base de dados e visualizagéo, para conseguir obter informacdes de bases de dados grandes.
A MD fornece informaces significativas aos especialistas que, apds procederem ao
tratamento das mesmas, as utilizam de acordo com as suas necessidades, contribuindo assim

para um aumento das taxas de sucesso das empresas dados.

No entanto e, fazendo uso da opinido de Wang et al. 2008, a MD nem sempre representa
uma mais-valia para as empresas. A utilizacdo de um elevado nimero de variaveis, uma
interpretacdo incorreta dos dados obtidos, relacdes entre atributos mal definidas representam
alguns dos problemas registados na MD, nomeadamente no que concerne a classificacdo dos
mesmos, uma vez que, apesar de revelar padrdes e relacionamentos, ndo é capaz de o0s

explicar, exigindo a existéncia de intervencdo humana (Wang, et al., 2008).

A mineracdo de dados pode ser utilizada para revelar padrbes significativos acerca dos
habitos de compra do cliente, estilo de vida, demografia, entre outros. AplicacGes de
software mais especificas incluem ferramentas analiticas que se centram em tarefas como
analise de campanhas de gestdo, avaliacdo de crédito, e o perfil dos clientes. No entanto,
apesar de algumas tecnologias de mineracdo de dados serem extremamente poderosas e

poderem levar a vis6es aprofundadas dos habitos dos clientes, sdo bastante dificeis de
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utilizar, requerendo uma experiéncia considerdvel para poder obter beneficios reais.
Felizmente, este cenario tem tendéncia a desaparecer a medida que as ferramentas analiticas
sdo incorporadas em pacotes especificos, 0s quais se tornam mais simples de utilizar (Payne,
2005).

Segundo o autor, apesar de ndo ser feita uma distin¢do entre 0 CRM e 0 e-CRM, a mesma
pode ser feita, através da énfase que o e-CRM coloca nas ferramentas do e-commerce ou
electronic channels, de qualquer das formas, continua a tratar-se de CRM, apenas numa
vertente mais tecnoldgica. O e-CRM tem a sua disposicdo aplicacBes valiosas para
computadores, tablets, smartphones, entre outros.

Softwares como o Microsoft Dynamics e o Microsoft CRM 3.0 s&o hoje uma realidade ao
alcance de todas as empresas interessadas em expandir 0s seus horizontes, adaptando-se as
novas exigéncias. Para empresas que estejam a iniciar o seu percurso nas Tl (Tecnologias de
Comunicagdo) existem varios sites especializados, capazes de aconselhar as melhores
opcdes a cada situacdo, como € o caso da TEC® (Technology Evaluation Centers, Inc.), uma
empresa especializada neste tipo de aconselhamento desde 1993. Em Portugal temos o
webCRM, que conta com mais de 15.000 utilizadores. De acordo com a informacéo
disponibilizada no site da empresa o0 webCRM € um sistema baseado na internet, que
funciona com a maioria dos equipamentos. Tudo 0 que necessita € de um browser e uma
ligacdo a internet. Algumas das funcionalidades do sistema compreende a elaboracao de
relatorios em poucos minutos, a sincroniza¢do de dados com o Outlook, Exchange e Google
apps. Garante ainda um acesso seguro com computador, Mac, iPad (tablet) e smartphone

em qualquer lugar, entre outras funcionalidades (Payne, 2005).

O Microsoft Dynamics CRM ajuda os profissionais a comunicar com estes clientes de uma
forma mais pessoal, disponibilizando-lhes as informacdes de que necessitam para escolher

as solucdes certas, para impulsionar as vendas e desenvolver relagbes que proporcionam

Shttp://www2.technologyevaluation.com/ppc/request/crm_Topl0 2013 blue 1169 g glob 0-
1.asp?ad=glb CRM CRM-CRM-opt&gclid=CK091YGVtboCFfIMQtAodBhEANQ, acedido no dia 13 de
junho de 2013.
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experiéncias fantésticas (Mauro Xavier, Diretor de PMEs e Parceiros na Microsoft

Portugal”).

Uma pesquisa recente, conduzida por Jayachandran et al., (2005), Mithas et al., (2005) e
Reinartz et al., (2004), incidindo sobre o efeito de processos de CRM e tecnologia sobre o
desempenho com base no mercado de resultados, nos papéis de mediadores de estratégia de
negdcios (Reimann et al., 2010) sobre o relacionamento entre CRM e o desempenho da
empresa, destaca a importancia das questdes relacionadas com o CRM para alcangar e
sustentar um desempenho superior. Para uma compreensdo das consequéncias de
desempenho de offshore e outsourcing de CRM é necessario ter em consideragdo, tanto o
lado da oferta como os efeitos do lado da procura. Do lado da oferta, os efeitos referem-se
ao impacto na estrutura de custos de uma empresa, provocado pelo offshore e outsourcing
do CRM. No que concerne aos efeitos do lado da procura, estes referem-se ao impacto do
CRM de offshore e outsourcing em clientes de uma empresa (Jayachandran et al., 2005;
Mithas et al. (2005) e Reinartz et al., 2004).

Os relatos na imprensa de negdcios sobre os beneficios do CRM e terceirizacdo de
desempenho sdo, ainda, inconclusivos. Uma pesquisa realizada pelo International Client
Management Institute apregoa que a terceirizacdo do CRM melhora o desempenho da

empresa devido a um rapido acesso a especializagdo do fornecedor (ICMI Report, 2006°%).

Os investigadores em inicio de CRM colocavam a hipdtese de que os beneficios do CRM
oscilavam pela industria tal como o0s processos e tecnologias associadas a este foram sendo
adaptados as estruturas especificas da industria (Rust et al., 2001). No entanto, os resultados
de um estudo do CRM, feito por Reinartz et al. (2004) concluiram, através da realizacéo de
um estudo multi-indastria, que os beneficios do CRM ndo variam muito entre setores ou
paises, como anteriormente se pensava. Estes investigadores identificaram sete beneficios
principais do CRM: (1) a capacidade de atingir clientes rentaveis melhorado; (2) ofertas

integradas em todos os canais; (3) melhoria da eficiéncia e eficacia da forca de vendas; (4)

7 http://www.microsoft.com/portugal/presspass/comunicados.aspx?1D=560, acedido no dia 13 de junho de
2013.

8 http://www.mathunion.org/icmi/digital-library/icmi-study-conferences/, acedido no dia 13 de junho de 2013.
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mensagens de marketing individualizadas; (5) produtos e servigos personalizados; (6)

aumento da eficiéncia do servigo ao cliente e eficacia; (7) melhor preco.

No decorrer do estagio curricular, houve a oportunidade de conhecer e monitorizar a
plataforma de CRM adotada pelo Sales Group, 0 CRM Adlog. O trabalho com o programa
de CRM Adlog consistiu na realizagdo de briefings, execucdo de or¢camentos, emissao de
ordens de compra e registo de dados. Apos a rececao dos orcamentos dos fornecedores, é
inserida no Adlog toda a informagéo (por exemplo, precos). Coloca-se a informacéo de todos
os fornecedores, sem negligenciar os fornecedores aos quais ndo foram adjudicados os
trabalhos para assim se poder fazer uma comparacdo de precos e guardar o historico. Apés
proceder ao telemarketing utiliza-se o programa para proceder a abertura das fichas dos
clientes e emitir ordens de compra. No programa visualiza-se a faturacao elaborada e obtém-

se 0 historico de todos os trabalhos faturados.

No Sales Group, 0 CRM é uma ferramenta fulcral que contribui em grande escala para o

aumento do volume e da qualidade das interagcGes com os seus clientes porque permite:
« Ter uma visdo integrada do cliente e das suas interacbes com a empresa em todos 0s canais;

« Desenvolver campanhas mais centradas no cliente com integracdo da documentacdo de

suporte;
« Elaborar um registo de informacao para o aumento do sucesso da atividade comercial,
« Possuir um sistema de melhoria continua, alimentado por feedback permanente.

Para além das vantagens acima enumeradas, a implementacdo do CRM proporciona aos
accounts da empresa uma maior concretizacdo das vendas em campanhas, como resultado

do incremento da produtividade.

2.3.2. Divulgacao e apresentacdo de produtos e servigos

Sédo varios 0s meios disponiveis para a divulgacdo e apresentacdo dos produtos e servicos de
uma empresa. O Sales Group recorre principalmente a venda pessoal, e-mail marketing e

telemarketing.
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Venda Pessoal

A venda pessoal é uma forma de comunicacdo direta e pessoal (Camara e Sanz, 2001). A
venda pessoal face a face promove o feedback imediato entre o cliente e o vendedor, o que
acaba por facilitar a adaptacéo e o trabalho dos vendedores (Kotler e Keller, 2012).

Considerar o marketing e os recursos humanos deve ser encarado como inovagao Util e
importante para um mundo empresarial. Os colaboradores com a orientacéo e alta motivagéo
serdo sempre uma mais-valia para a empresa. Sendo uma atitude fundamental é

consequentemente uma nova visdo empresarial (Cdmara e Sanz, 2001).

A venda pessoal € uma atividade empresarial de pessoa para pessoa, em que um vendedor
vai ao encontro das necessidades de um potencial cliente, satisfazendo-as para beneficio de
ambas as partes. Trata-se de ir além de fazer uma venda ou responder a um pedido. O
objetivo passa por construir uma relacao que proporcione vantagens a longo prazo tanto para
a empresa como para o seu cliente. Assim, vender implica oferecer ao cliente informacéo e
solugdes, assegurando um acompanhamento pds-venda, e assim, cativar o cliente. A venda
pessoal revela-se uma peca fundamental no puzzle de fidelizacdo ao cliente (Weitz et al.,
2005).

Segundo Céamara e Sanz (2001), o modelo de vendas estratégicas assimila o conceito de

venda pessoal num conjunto de estratégias que garantam o sucesso, tais como:

1) O desenvolvimento de uma filosofia de vendas pessoais (assumindo o conceito de

marketing e valorizacdo das vendas pessoais e solucédo de problemas);

2) O desenvolvimento de uma estratégia de rela¢6es (adotando uma filosofia de ganho duplo,
win-win, na relacdo empresa/cliente, o que projeta uma imagem positiva de flexibilidade e

comunicacéo);

3) O desenvolvimento de uma estratégia de produto (valorizagcdo do conhecimento das
caracteristicas do produto, pondo em partica o método caracteristica- beneficio e o

posicionamento do produto);
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4) O desenvolvimento de uma estratégia de cliente (compreensdo do comportamento do
consumidor, descobrindo as necessidades do cliente, criando uma orientacdo base distinta

entre clientes reais e potenciais);

5) O desenvolvimento de uma estratégia de apresentacdo (ao apresentar e preparar objetivos,
desenvolver um plano de apresentacdo, prever um servico de alta qualidade no atendimento

ao cliente);

6) A venda pessoal, ndo € portanto um ato Unico nem pode ser encarado como tal, mas sera
mais um processo que se pode distinguir em diversas etapas: (i) estabelecer uma relacéo e
gerar confianca no cliente; (ii) identificar as necessidades do consumidor ou os problemas
da empresa a quem se pretende prestar servicos; (iii) selecionar o produto a apresentar; (iv)
apresentar o produto satisfatorio para o cliente; (v) gerar servicos pos-venda, desenvolvendo

a confianca e as relagdes com o cliente.

Por fim, ndo se deve negligenciar a analise do papel da venda pessoal e do vendedor face ao

desenvolvimento do comércio eletronico (Camara e Sanz, 2001).

Neste contexto, acompanharam-se outros colaboradores do Sales Group em visitas
empresariais, onde o0 objetivo primordial era a captacdo de novas empresas para a carteira de
clientes do Sales Group. No ambito da apresentacdo dos servigos do Sales Group, foram
visitadas diversas empresas (e.g., L'Oréal). De salientar a importancia da preparacdo prévia
da visita, através da recolha de variada informacéo sobre as caracteristicas e funcionamento

da empresa cliente, aspeto crucial para a realizacdo da abordagem ao cliente com sucesso.

E-mail marketing

O email-marketing surgiu com a evolucdo da internet e da sua utilizacdo (Thomas, 2011).
Segundo este autor, o e-mail marketing pode ser definido como uma estratégia de gestdo de
conteldos nas redes sociais online, tratando-se de uma ferramenta de comunicacao
semelhante ao formato de mensagem escrita pessoal. O marketing por e-mail é classificado
como uma estratégia de marketing direto ja que as empresas enviam mensagens aos
potenciais clientes, dando conhecer o0s seus produtos, servigos, ofertas e promocdes
(Thomas, 2011).
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Thomas (2011) considera duas vertentes do e-mail marketing. A primeira vertente surgiu no
decorrer dos anos 90 com o Hotmail (conta de e-mail do prdprio sistema operativo
Windows), que pretendia seguir uma estratégia de “marketing viral”. O objetivo principal
era que uma s6 mensagem atingisse o maximo de utilizadores com conta de e-mail,
comparando-se a um efeito viral, que acabaria por atingir o publico-alvo e revelar o seu
interesse. As mensagens ndo desejadas, spam, séo geralmente apagadas sem ser lidas, dado
que os utilizadores estdo saturados do excesso de informagdo. Conclui-se, que esta estratégia
tem decaido com o passar do tempo.

A segunda vertente, que tem apresentado mais beneficios, sdo as campanhas de marketing
por e-mail que funcionam como complemento a estratégia de fidelizacdo do cliente e no
servico pos-venda, sendo portanto uma vertente mais personalizada, embora possa ser
enviada a inimeros clientes. No entanto, o autor alerta para o facto deste tipo de estratégia,
caso seja usada de forma recorrente, poderad ter um efeito contraproducente afastando o

cliente ja fidelizado, bem como os possiveis clientes dado o poder do word of mouth (WOM).

Nos casos em que o cliente da empresa ou potencial cliente manifesta interesse em facultar
0s seus dados com o intuito de receber noticias, sobre promogdes, novos produtos, entre

outras, utiliza-se a designacdo de newsletters (Thomas, 2011).

O envio de e-mails é bastante utilizado pelo Sales Group como meio de prospecdo de
clientes. O envio de e-mails de prospecdo para bases de dados de potenciais clientes da
empresa torna-se eficaz na perspetiva de ver o nimero de clientes a aumentar. Estes e-mails
devem apostar numa apresentacao personalizada e o seu conteudo deve ser adequado a area
de servico que se pretende apresentar, bem como ao cliente que a empresa pretende

conquistar.

Constatou-se que o0 envio destes e-mails demonstrou-se eficaz e mais produtivo em
determinados dias da semana. Verificou-se que a terca, a quarta e a quinta-feira se
apresentam como sendo os dias da semana mais propicios a realizacdo da prospecédo. Pelo
contrario, a segunda e a sexta-feira, o consumidor manifesta menor disponibilidade, pelo que

se teve em consideracdo a localizacdo temporal na realizacdo deste tipo de prospecéo.

A Creative Sales também recorre ao envio de e-mails a clientes e a potenciais clientes com

vista & divulgacdo dos seus servigos. Nestes e-mails € proposta uma estratégia criativa para
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0s negocios dos clientes e é solicitado o preenchimento de alguns dados que vao enriquecer

a base de dados da empresa.

A atividade do Sales Group centra-se, ainda, na prospecdo de newbusiness, pelo que divulga
também novos passatempos online a empresas que pretendam angariar novas bases de dados
ou comunicar as suas campanhas e servicos através de newsletters, acGes online,

telemarketing, mobile marketing ou direct mail.

A Figura 2.3. apresenta um exemplo de newsletter de divulgacdo dos servicos da Creative
Sales. Esta newsletter € enviada pontualmente (por exemplo, podera ser enviada via linkedin
ads) e tem como objetivo apresentar os diversos servicos ndo s6 da Creative Sales, como
também do Sales Group, pois aborda-se estratégia e criatividade (servigos prestados pela
Creative Sales), mas tambeém se refere ao aluguer de bases de dados (servigos prestado pela
Data Sales) e o envio de e-mails e SMS (servicos prestados pela Digital Sales),

permanecendo o enfoque da comunicacgdo na criatividade.
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~ Somes bouces, mas levames muito a sério a sua marca

d Produgdo Grafica e Digital.
Damos boa imagem a sua marca.

Ponha-nos o prova! Peca-nos uma estratégia eriativa, sem compromisio.

Nome e Apelido:

EREATIVE SALES - Bus Coatino n* 80 - 4% wpa = 1250-071 Listoa usen preraesa T

Figura 2.3.: Exemplo de newsletter de divulgacdo dos servigos da Creative Sales

Fonte: Sales Group

Os resultados obtidos foram positivos, uma vez que apos a prospecdo de newbusiness, se
registaram cerca de 10 empresas interessadas em participar nos passatempos como
sponsors®. Dos 10 contactos estabelecidos, 3 deram definitivamente a resposta, concordaram

com todas as condigdes apresentadas e participaram no passatempo. Os restantes

® Através desta modalidade a empresa podera construir a sua base de dados de acordo com as suas necessidades.
Pode escolher a segmentacdo dos registos que pretende obter ou todos os registos gerados num determinado
periodo de tempo.
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demonstraram algum interesse em participar, mas sem grande convicgéo, solicitando um

tempo de reflexdo prévia sobre a proposta.

Na Figura 2.4 apresenta-se um exemplo de newsletter de divulgacéo dos servicos da Digital
Sales. A empresa tem associada a esta campanha a oferta de uma proposta criativa sem
qualquer compromisso, para tal, o utilizador devera preencher o formuléario de recolha de
dados. Ao clicar no botdo “Contacte-nos ja” o utilizador é direcionado para a conta de e-
mail da Digital Sales. A newsletter ndo tem uma periodicidade definida a semelhanca das
anteriores, mas a empresa tenta que seja pelo menos de dois em dois meses. Nesta
comunicacdo, a empresa pretende realcar o facto de serem o parceiro de negdcio ideal, pois
possui 0 preco de envio de SMS mais competitivo do mercado.

Na Figura 2.5 apresenta-se um exemplo de newsletter de divulgacdo de servicos da Data
Sales, apresentando a Data Sales como o list broker!® do mercado com mais listas
disponiveis e evocando as diversas vantagens de efetuar acdes de marketing dirigido a um
target especifico. Ao clicar em “Portefolio de Listas” o utilizador ¢ convidado a enviar um
e-mail a empresa a solicitar um portefdlio de listas de interesse para o cliente. Ao clicar no
botdo “Contacte-nos ja” o utilizador é direcionado para a sua conta de e-mail, na qual podera

pedir informacdes através de e-mail. A newsletter também nao tem periodicidade definida.

10 A Data Sales assume-se como um broker puro em relagio a informagio que promove dos mais diversos
Titulares de Bases de Dados existentes no mercado. Tem como objetivo, manter uma parceria com o cliente,
informando-o devidamente, de forma a que possa eleger a melhor segmentagdo de prospects a utilizar nas suas

campanhas de marketing direto relativamente a angariagdo de novos clientes para a sua empresa.
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Caso nlo consiga visuakizar esta pigina, por faver

DIGITAL SALES

NEWSLETTER

29/11f2011

Precos imbativeis
nas suas campanhas de SMS

A equipa da Digital Sales & especialista em
comunicagio digital e sabe como usa-la para
garantir os melhores resullados para as suas g
campanhas.

Temos para s, o melhor prego do mercado no
envio de sms 8os seus clienles com as suas
promogies, descontos, conviles para evenios,
passalempos & muilo mais!

Planeie ja as suas proximas campanhas de sms!

CONTACTE-NOS JA

Os nossos contactos
Contacte-nos ou, se pralerr, visite o nosso site & descubra 10dos 08 NOSS0S SENACDS.
# gerahdgtaisates ot I 21amzTe £y digiatsales of

[} Rua Castiho, n® 30 - 4*Esq. &= 21333708
1250-071 Lisboa

SALESGROUP

& Copyright Digital Sales. Todos os direbos reservados. Digital Saies uma unidade de negicio da Sales
Group. Sakes Group & membro da AMD (Associacio Poruguesa de Marketing Directo) & da interdirect
Hetwork (The internacional network drect marketing agencies).

Este e-mail fol enviado para o enderecs: jcgomes{salesgroup pl.
Caso desee remover o seu e-mad chaue agul

Figura 2.4.: Exemplo de newsletter de divulgagdo dos servigos da Digital Sales

Fonte: Sales Group



Caso ndo consiga visualizar esta pagina, por favor cligue agui

DATASALES Your target, our goal!

Base de Dados:
Chave de sucesso no seu negocio!

Muma época em que as promogbes e dvilgacio
de produtos e senicos carecem de uma
necessidade imperativa de melhorar a eficacia,
torma-se indispensdvel a utilizacio das Bases de
Dados mais adequadas ao seu negdcio para
garantir que o esforgo de comunicacao se traduz
em resposias e novos clientes.

* A Data Sales aposta na exceléncia e na boa definicio dos targets e adequacio dos
mesmos 35 diferentes campanhas dos seus clientes.

* Anossa equipa & inteiramente constituida por profissionais qualificados e
especializados em consultona e aluguer de Listas de particulares e de empresas,
representando actualmente o mais vasto Porfdlio de Listas do mercado porfugués.

Consulte-nos se esta a planear campanhas ou necessita do apoio de especialistas em
Bases de Dados. teremos todo o gosto em ajuda-lo a atingir 05 seus abjectivas!

CONTACTE-NOS JA

Os nossos contacfos

Contacte-nos ou, se prafenr, visite o nosso sile e descubra todos 03 NOSS05 SEMICOS.

< info@datasales pt g 213513700 [ www datasabes pt
{°] Rua Castilho, n® 80 - 4°Esq & 213913709

1250-071 Lisboa

O peesente email denting-3& GRica & exclusivaments & infarmas potencais clientes & ndo pode ser
eonsiderads SPAM. De acordo corm a legislacio internacional que regulaments o coreis
electrdnico, “o e-mail ndo pudtrl' sor corsiderads SPAM quando induir uma forma do recepior ser
removide da liste”, Se pretender ser removido desta liste, por faver digue sgui

© Copyright Data Sales. Todes og diredos reservados. Data Sakes uma unidade de negdcin da Sales
Group. Sales Group & membro da AMD (Associacio Porfuguesa de Marketing Directo) & da interdirect
Nebwork (The internacional network idrect marketing agencies).

Figura 2.5.: Exemplo de newsletter de divulgacdo de servicos da Data Sales

Fonte: Sales Group



A newsletter da Leads “R” Us (Figura 2.6.) tem como objetivo estar permanentemente em
contacto com os clientes e potenciais clientes de modo a relembrar a mais-valia que a Leads
“R” Us pode acrescentar ao negdécio, realcando a facilidade para o anunciante em trabalhar

com a empresa podendo confiar no seu servigo. Ao clicar na informagéo http://www.leads-

r-us.pt/registo.php , o utilizador podera registar-se, automaticamente, como anunciante,

revelando interesse nos servigos da empresa e em continuar a receber as newsletters. A
semelhanga das anteriores, a newsletter ndo tem sazonalidade definida, no entanto a empresa
considera importante a atuacdo bimensal. O conceito que o grupo pretende transmitir nesta

comunicagéo

Leads'R'UsHI

_NEWSLETTER #4

Enguanto esta de férias,
0 seu negocio continua a crescer.

Neste Verdo, pode desfrutar ao maxime das suas férias. enquanto o seu negdcio continua a crescer A
Leads R Us assegura-the o crescimenio constante das suas vendas, stravés de uma drulgagde massha das suas
campanhas em websites de elevado trdfage.

Os nosses sccounts Garantem um scompanhaments constanbe 458 duss sccdes de promocs @ a recolha piaactva
de afikados para masor difusdio das campanhas, sempee com o objecing die aumentar a rentabilidade do Seu negiciol

S quiser seguer o5 resullados. basta hgarse @ Imtemet! Disponibilizames um back-ofice que Ihe permite aceder
caline @ em tempao real & informac o quantitalna das leads geradas, & respectiva conversdo e dados de registo

Tude sem investimento iniclal, nem mensalidade: a remuneracho & indexada aos resuliados pos o
pagamants & fete por cligue, lead su venda

Para nos conhecer melhor, comadamo-le a regestar-se no nosso website como Anenciante hitp.lbweecer biods r-

. oy 50 prefenr nds contactame-lo
Visite-nos em '

Menos investimento, Mais resultados. Mais tempo para si.

Eate emad foi ervieds para o endensco empresaral HEWALY%
s denem rarcver o say Sl Siooe o

Figura 2.6.: Exemplo de newsletter de divulgagdo dos servigos da Leads “R” Us

Fonte: Sales Group
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Antes dos accounts enviarem as newsletters as empresas de maior interesse para a agéncia,
fez-se um brainstorming para ser definida a criatividade da newsletter. Depois, 0s accounts
passam a informacdo a equipa criativa para desenvolverem a criatividade. Antes de se

proceder ao envio das newsletters, o envio da mensagem é testada internamente.

Em todas as newsletters, conseguiu-se aferir a identidade e quantas pessoas abriram a
mensagem, quem clicou em determinado link, quem rejeitou as newsletters, permitindo
assim efetuar-se um follow-up por telemarketing mais eficaz. Conseguiu-se, através de uma
analise estatistica, saber quais as empresas que poderao ter, maior interesse aos servicos da
agéncia. Os dados foram exportados para uma base de dados num documento em excel, e

abordou-se os potenciais clientes uma eventual reuniao.

Apos a reunido, regista-se no documento de excel, quais as empresas que mostraram

interesse nos servigos da agéncia e 0s que nao se mostraram interessados.

Telemarketing

O telemarketing € uma das ferramentas do marketing direto mais utilizadas pelas empresas
para chegar aos clientes (Stone e Wyman, 1992). Assim, um dos recursos mais importantes
para as empresas atuais € o marketing direto e, particularmente, o telemarketing, uma vez
que fornece acesso facil e comunicacdo com os consumidores, permitindo que as empresas
possam alcancar os clientes (Lee et al., 2004). O telefone € um meio ideal para a construcéo
e manutencdo de relacdes estreitas com clientes (Anton e Gustin, 2000). Day (2000) estima

que 60% dos contactos estabelecidos com os clientes sdo realizados através de call centers.

Existem dois tipos principais de telemarketing — o ativo (outbound) e o recetivo (inbound)
(Lee, et al., 2004).

No telemarketing ativo, a empresa toma a iniciativa de contacto com o publico. Este método
é utilizado, maioritariamente, para vendas. O operador deste tipo de telemarketing deve ser
seguro e ter uma grande capacidade de argumentacdo. Os principais tipos de telemarketing
ativo compreendem as vendas, a cobranca e as pesquisas de mercado e de opinido. No

telemarketing recetivo é o consumidor que entra em contacto com a empresa. A aplicacdo
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recetiva mais popular séo os Servicos de Atendimento ao Consumidor (Ratto et al., 2009:
27).

Assiste-se, atualmente, a uma redefinicdo dos processos de atendimento ao cliente, que
consiste no levantamento e documentacao dos processos do atendimento, desde o pedido de
uma visita, ao atendimento telefonico, passando pela venda, pelo telemarketing, até ao fluxo
do pedido dentro da empresa. O operador deste tipo de telemarketing dever ser paciente,
educado, dotado da capacidade de ouvir e interpretar as necessidades de quem telefona
(Ratto et al., 2009).

Segundo os autores, o telemarketing recetivo tornou-se um cartdo-de-visita para as empresas.
A sua eficiéncia e competéncia no atendimento conferem credibilidade & empresa. Prestar
assisténcia ao consumidor, satisfazendo as suas necessidades, mostram ao consumidor, 0
qudo importante € para a empresa, demonstrando sentido de compromisso, o que cria no

cliente um sentimento de confianca.

O telemarketing compreende a aplicacdo integrada e sistemética de tecnologias de
comunicagdes e processamento de dados, com sistemas administrativos, com o propdésito de
otimizar o mix das comunicac6es de marketing usado por uma empresa para atingir 0s seus
clientes (Stone e Wyman, 1992: 5). O telemarketing desenvolve a interacdo personalizada
com clientes enquanto, simultaneamente, tenta fazer face as necessidades dos clientes, e

melhorar a eficacia de custos (Stone e Wyman, 1992)

No decorrer do estagio realizaram-se diversas atividades no ambito do telemarketing, ndo s6
para a angariacdo de novos clientes, como também para a recuperacao de antigos clientes
(Figura 2.7.). De acordo com as diretrizes definidas pelos accounts, foram contactados
telefonicamente potenciais e antigos clientes, sendo registada a informacéo recolhida (home,
morada, telefone, e-mail, data do telefonema/resposta, account e status/ponto de situacédo)

num sistema criado para o efeito.

Com base numa lista das areas de negdcio nas quais se pretendia “adquirir” novos clientes,
efetuou-se uma pesquisa de contactos de empresas no motor de busca Google.
Posteriormente, foi estabelecido o contacto telefonico com os potenciais clientes. Caso 0

potencial cliente ndo manifestasse interesse no produto/servico apresentado, eram
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divulgadas outras campanhas, consideradas adequadas ao seu perfil, com o intuito de captar

o cliente e fideliza-lo.

No que respeita a recuperacdo de antigos clientes, foi também elaborada uma listagem de
contactos com base na informacdo disponivel internamente e efetuados os respetivos
contactos telefonicos. De salientar que, neste tipo de situacdes, o telemarketing é muito
importante porque permite diagnosticar as principais razdes que levaram determinado cliente
a cessar a sua conta e evitar que outros clientes deixem de o ser pelos mesmos motivos. No
contacto com esses clientes, o account deve ser cordial e simpatico, averiguar e anotar
motivos de insatisfacdo, assegurar a resolugdo do problema do cliente e, por fim, procurar

agendar uma reunido entre o cliente e o account responsavel.

Intersszados —{ Fidslizacio ‘
Mio intersszados ﬂEé‘l_:TL“?Dwﬁa—i Fidalizar ‘

I* Ligtagemn ox- Motivoda RzuniZoentrzo
clisntes inzatisiczo 000Ut 2 0 clisnts

1* Listzgem
Patenciziz

clisntes

e
ot

Remniio com os

Ficheino Excsl

Accounts

Figura 2.7.: Fluxograma da agao do telemarketing

2.3.3. Elaboracéo e desenvolvimento de campanhas de comunicacao cross media

O cross media pressupde a utilizacdo de varios tipos de media para a consecu¢do do mesmo
objetivo, tais como, portais web, aplicacGes interativas pela TV digital, portais de voz,
revistas impressas, fax e e-mail (Miyamaru et al., 2008; Boumans, 2004). Segundo 0s
autores, a utilizacdo de diferentes media em simultaneo permite uma maior diversidade de
opcdes de interacdo, aumentando a possibilidade de acesso a mensagem veiculada. O facto
de a mensagem ser distribuida em diferentes plataformas aumenta exponencialmente as

possibilidades de sucesso.

Um estudo de Waldfogel sugere uma reducdo de visualizacdo de TV como resultado do

consumo de YouTube e locais de conexao, mas também como um aumento no tempo gasto
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na rede sites. Outros estudos também sugerem a canibalizag&o entre os novos tipos de media
eaTV (e.g.,, OECD, 2007).

A pesquisa sugere que a publicidade online pode ser téo eficaz quanto os anuncios offline
(e.g., Gallagher et al., 2001), e que as sinergias podem ser realizadas entre os dois contextos
(Naik e Peters, 2009). Os clientes deixaram de ser sujeitos passivos para assumirem uma
postura mais ativa e reivindicativa, estando dotados de uma ferramenta muito importante, 0s
Social Media (Patterson, 2012).

Paralelamente ao e-mail, devem ser salientados os métodos de pesquisa, sendo a pesquisa, a
atividade mais comum online O uso de motores de busca ou bots, que é agora possivel a
partir de praticamente qualquer lugar e em qualquer momento, mudou a forma como 0s
consumidores obtém informacbes sobre os produtos, servicos, pessoas e empresas A
pesquisa € um veiculo primario que serve para atrair, através do qual os consumidores
pesquisam informacdes em praticamente qualquer lugar e em qualquer tempo de sua escolha
ao invés de serem recetores passivos (Shankar e Balasubramanian, 2009; Shankar et al.,
2010).

No gue concerne as tecnologias moveis, regista-se um crescimento consideravel nos ultimos
anos, tanto na adocao de portateis e dispositivos wireless moveis como nas diversas formas
de utilizar esses dispositivos (e.g., texto, e-mail, video, navegacdo, camara). Os telefones
maoveis que sdo mais poderosos do que as geracdes anteriores estdo a tornar-se companheiros
de viagem para os consumidores, acompanhando-os onde quer que vao. Estas tendéncias
permitem que o marketing atinja um grande niumero de consumidores. Para isso, eles devem
identificar substitutos para 0s seus programas de marketing tradicionais (Shankar e
Balasubramanian, 2009; Shankar et al., 2010).

Relativamente aos sistemas de recomendacdo automatizados, 0s novos servigos de
multimédia permitem que as empresas facam uso de uma filtragem colaborativa e técnicas
afins que desbloqueiem a “inteligéncia coletiva” (Goldberg, 1992). As empresas podem usar
essas ferramentas para fornecer servicos altamente individualizados e produtos com base em
que clientes “semelhantes” tenham gostado. Conferéncias anuais sdo agora realizadas pela
Association for Computing Machinery (ACM), e quase todos os sites de compras online
oferecem uma recomendagdo do sistema (embora os sistemas sejam muito diferentes)
(Shankar e Balasubramanian, 2009; Shankar et al., 2010).
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O processo de elaboragdo das campanhas de cross media inicia-se com a realizacdo de
sessOes de brainstorming entre os accounts e a equipa criativa. O brainstorming tornou-se
popular nos anos 50, pelas maos de Alex Osborne, da BBD&OY, e continua a ser um dos
métodos mais eficazes para a descoberta de solucdes criativas, na medida em que mantém
todos os participantes envolvidos e ndo permite pensamentos negativos durante a sessao
(Stone e Wyman, 1992). Posteriormente, e com base nos outputs das sessdes de
brainstorming procedia-se a elaboracdo de um briefing criativo — um briefing criativo é o

inicio da fase criativa (Ibach, 2009).

Né&o se deve negligenciar a monitorizacdo da execugao criativa e apresentacdo da campanha
ao cliente. A responsabilidade de mediadora entre a equipa comercial de accounts e 0s
parceiros/fornecedores de producéo grafica na area de producéo grafica contribuiram para
uma melhor compreensdo e interpretacao das especificagdes técnicas das tarefas bem como

todo o processo produtivo junto da gréafica.

Relativamente aos pedidos de orcamentos, consultaram-se diversas graficas da regido de

Lisboa para obtencédo de or¢camentos, timing de execucao e custo.

Nos pedidos de orcamentos para trabalhos offline, constava toda a designacgédo do produto: o
formato, tipo de papel e quantidade. Torna-se primordial trabalhar com uma grafica
conceituada, familiarizada com os servicos solicitados, uma vez que existe uma seguranca
acrescida no éxito dos mesmos. A elaboracéo clara e concisa do pedido de orgcamento reduz
0 risco de sucederem-se erros. Os colaboradores solicitam permanentemente as graficas

provas de impressdo/cor antes da adjudicacédo e impressao do trabalho final.

Por ultimo, elaborou-se o plano de meios para uma empresa cliente. Desenhar um plano de
meios implica selecionar uma serie de suportes publicitarios, assim como determinar o

namero de insercdes a realizar nos suportes selecionados (Bigne, 2000).

A planificacdo de meios tem ainda subjacente a definicdo de um or¢camento publicitario para
um determinado periodo de tempo, sabendo que 0s anuncios tém uma duracdo que nao deve

ser demasiado prolongada. Para atingir estes objetivos € essencial ter em conta 0s grupos

11 http://www.lahistoriadelapublicidad.com/protagonista-174/alex-faickney-osborn, acedido no dia 4 de abril

de 2013.
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demograficos e alcancar o grupo alvo que se ajuste, na medida do possivel as propriedades
do produto e personalidade da marca (Perez, 2000).

Segundo Perez (2000), a planificacdo de meios é um processo complexo que exige muita
efetividade para conseguir objetivos concretos, é forcosamente necessario escolher a forma
mais adequada e répida. Por esta razdo a experiéncia e um bom critério serd fundamental

neste processo.

A técnica de planificacdo de meios consiste num método simultaneamente rigido e flexivel.
Rigido, porque exige a realizacdo de varios passos que devem der respeitados. Flexiveis,
porque ndo obriga a empresa a seguir um unico caminho, pelo contrario, permite explorar

varias alternativas e escolher a mais eficaz (Gonzalez e Carrero, 1999).

De acordo com Perez (2000), é possivel definir o meio mais adequado para o anincio de um
determinado produto ou servigo. No entanto, para alcancar o sucesso da publicidade é ainda
essencial escolher a melhor alternativa em termos de investimento. Consequentemente, o
autor define a planificagdo como um processo de raciocinio ordenado relativamente a um
problema, in casu, considerando os recursos disponiveis para investir nos diferentes meios.

Assim, a comunicacdo da mensagem pretendida atingird com maior sucesso o publico-alvo.

Em suma, pode-se entdo afirmar a existéncia de quatro parametros de planificacdo de meios
essenciais: o produto, o mercado, a publicidade (mensagem) e 0s proprios meios

(instrumentos) escolhidos (Perez, 2000).

No decorrer do estagio foi elaborado um plano de meios para trés meses para cada uma das
areas de negocio de um cliente de longa data da empresa. Num quadro elaborado em Excel
compilaram-se elementos importantes a cumprir para a divulgacdo das areas de negdcio na
imprensa nacional. Assim, no quadro constava o nome do jornal, o formato da publicidade
com as medidas, o preco e as datas em que as publicidades sairiam nos jornais. Os planos de
meios foram posteriormente apresentados ao cliente e, apos a sua aprovacédo, foram enviados
a uma empresa nacional de media para a publicacdo das publicidades na imprensa: Jornal de

Noticias, Diario de Noticias, Jornal do Funddo e Caderno de Economia.

De salientar também a elaboracéo e monitorizacdo de um plano de meios de imprensa de

grande dimensdo (mais de 100.000€) para um cliente fiel na area de Tecnologias de
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Informacdo (T1). Este projeto incluiu ainda todo o trabalho de reserva de espaco e interagéo

COm 0S Meios e 0 anunciante.

2.3.4. Name gathering online

Atualmente, os passatempos online representam um meio bastante utilizado pelas agéncias
de marketing para angariar o0 maximo de registos de pessoas. Ao efetuarem o registo para
um determinado jogo/passatempo/concurso, a pessoa permite que outras entidades tenham
acesso aos seus dados, nomeadamente aos seus enderecos de e-mail, 0 que se converte numa

ferramenta Util para as agéncias (e.g., Calder et al., 2009; McQuail, 1983).

Semanalmente, era redigido um relatério dos resultados por cada passatempo online e
registado o numero de leads (potenciais clientes) que cada empresa recebia. Este
procedimento permite a chefia prever o investimento em determinado passatempo. Diversas
empresas podem estar presentes nos passatempos da agéncia para angariarem leads para o
seu negadcio a custo muito baixo por registo através de duas modalidades: Sponsor ou Co-

registo’?.

Nos varios projetos de name gathering online, como por exemplo 0o www.promove-

portugal.pt, efetuou-se uma listagem exaustiva de potencias sponsors, incidindo sobretudo
na area do turismo, onde, ap0s a conce¢do de uma base de dados de prospecdo, se expds a
apresentacdo do projeto e a venda do mesmo. Foram analisados os resultados de todas as

operacgdes de name gathering, e praticado um levantamento das leads recolhidas.

2.3.5. Gestdo de campanhas de clientes no Google AdWords

O Google é considerado um poderoso motor de busca, provavelmente detentor de um

monopolio de motores de busca afastando a concorréncia com o seu reconhecido potencial.

12 Nesta modalidade a empresa podera gerar uma base de dados prdpria através de uma aceitagdo por parte do
utilizador, de conhecer melhor o seu produto que o anunciante esta a publicitar. Aqui poderd obter a base de

dados de todos os utilizadores que assinalam numa area pré-definida que querem ser contactados.
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Assim, inimeros utilizadores ndo o dispensam como pégina inicial da internet para poderem
aceder a uma pagina, como por exemplo,”’facebook” pesquisam o termo no Google em vez

de digitarem a devida homepage do browser que utilizam (Gonzalez, 2011).

Por outro lado, com o desenvolvimento da internet e o aumento substancial de utilizadores
durante a ultima década, as empresas, especialistas e investigadores, encaram como uma
mais-valia estarem presentes numa pagina web. A velocidade de um clique, a internet e o
Google, séo utilizados para qualquer tipo de informacéo que os utilizadores pretendem. O
Google esta consciente da sua importancia e as empresas reconhecem o seu mérito estando
dispostas a pagar por uma posicédo de destaque nos seus resultados de pesquisa, pois o ideal

sera aparecer nos primeiros resultados do Google (Gonzalez, 2011).

O Posicionamento Online consiste em conquistar uma posicdo ou presenca, onde mais
utilizadores acedem ou frequentam, ou seja, nos primeiros lugares (Gonzalez, 2011). Para o

efeito sdo utilizadas diversas estrategias para garantir uma posicdo de destaque.

Segundo o autor, a importancia do SEO (Search Engine Optimization®®) enquanto
posicionamento nos motores de busca, define-se como sendo um conceito de elevado valor
para as empresas. Ora, este resultado procurado poder ser obtido através de um
posicionamento organico ou natural e consiste em aparecer nas primeiras posicdes de certas
palavras-chave, gratuitamente. Assim, as SEM (Search Engine Marketing'#) fazem Gnica e
exclusivamente a referéncia correta da administracdo dos resultados patrocinados,

posicionamento pago.

Neste contexto, 0 Google criou diversas aplicacdes para auxiliar as empresas a atingir o seu
posicionamento desejado, entre as quais, 0 Google AdWords. O Google AdWords é uma
ferramenta que, embora paga, se revela simples e exequivel na promocao da pagina web de
uma empresa. Trata-se ainda de uma ferramenta de publicidade online, onde ndo existe uma
mensalidade a ser paga, apenas a ativacdo tem um custo. Desta forma, diferencia-se pelo
custo de um clique, ja que s6 se paga quando se recebe um clique de antincios. E um método

muito apreciado, dada a relacdo custo-resultados (Gonzalez, 2011).

13 Otimizagio dos Motores de Busca

14 Marketing em Motores de Busca
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Com esta ferramenta as empresas conseguem que a pagina web seja localizada no preciso
momento em que o potencial cliente realiza a pesquisa. Para tal, recomenda-se a criacdo de
varios anuncios em que cada um deles conduz a uma pagina com contetdo relevante. De
uma forma sucinta, o Google AdWords permite criar anincios orientados por palavra-chave
e por sitios web (Gonzélez, 2011).

Segundo este autor, para 0s anincios orientados por palavra-chave, deverao ser selecionadas
as palavras-chave de interesse para a empresa, com 0 objetivo de se publicar o anincio e
especificar a quantia maxima a pagar, cada vez que um utilizador faga um clique. Em relacdo
aos anuncios orientados por sitio web, elegem-se conteidos de uma grande rede Google,
como por exemplo, o Youtube, na qual se pode publicitar o anincio. A quantia maxima a
pagar sera definida por cada mil consultas a paginas web, o débito sera feito apenas quando
houver visitas ao anincio. Neste sistema, 0 anuncio é visivel pelo utilizador e ndo sé na
crescente rede de plataformas Google, mas também, no que concerne os resultados de

pesquisa que cada utilizador faz aquando de uma visita.

O Google AdWords é um sistema de publicidade em regime de PPC (pagamento por clique),
criado por Gross'® e adotado pelo Google em 2001, onde cada anunciante apenas paga
quando as pessoas clicarem nos seus anuncios. Assim, 0 anunciante cria 0s seus anincios e

escolhe as palavras-chave relacionadas com o seu negdcio.

Quando as pessoas pesquisarem por essa palavra-chave no Google, o seu andincio sera
apresentado juntamente com os resultados da pesquisa e as possibilidades de negdcio

aumentam, literalmente, a cada clique.

No Google AdWords geriram-se diversas campanhas de um cliente do Sales Group, tendo-
se efetuado a otimizagdo das campanhas e a monitorizacdo das mesmas através da plataforma
do AdWords. Mensalmente, eram elaborados e enviados ao cliente relatorios, de modo a
controlar o budget do cliente e a informar, por exemplo, a quantidade de pessoas que tinham
pesquisado o cliente no motor de busca Google, quais as palavras que mais procuravam, bem

como o numero de cliques executados.

15 www.portalwebmarketing.com/tabid/441/Default.aspx, acedido no dia 4 de abril de 2013.
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Também eram colocadas e geridas esporadicamente no Google AdWords diversas palavras-
chave que podiam remeter para o cliente. Procedeu-se ainda, a verificagdo semanal
(segundas-feiras) da conta do cliente do Google AdWords. Todos 0s meses eram depositados
200 euros nas contas e descontados de cada uma cerca de 3,50 euros por dia, relativos a
pesquisa diaria do cliente no motor de busca Google. A impressdo mensal das faturas do

cliente do Google AdWords ap0s 0s carregamentos permitia o controlo da conta.

2.3.6. Apresentacdo de novos conceitos para aplicacdes de Facebook (apps)

Os websites das redes sociais, representam a categoria que apresenta um maior crescimento
na internet (Trusov et al., 2009), sendo o facebook o website com o maior nimero de
utilizadores registados. Dados oficiais da companhia revelam que o servi¢o conta agora com
mais de 955 milhdes de utilizadores ativos, dos quais 552 milhdes usam o facebook todos os
dias e mais de 543 milhdes acedem a plataforma também a partir do telemdvel® (Fernandes,
2012).

Os dados do estudo realizado pelo Bareme Internet da Marktest (2012)%’, mostram como a
penetracdo de internet em Portugal é hoje dez vezes maior do que ha 16 anos, contabilizando
5.223 mil utilizadores (Figura 2.8.).

16 http://tek.sapo.pt/noticias/internet/facebook com mais de 955 milhoes de utilizado 1259117.html,

acedido no dia 13 de julho de 2013.

17 http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1a70.aspx, acedido no dia 13 de julho de 2013.
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Figura 2.8.: Percentagem de utilizadores que costuma utilizar a internet

Fonte: Marktest, Bareme Internet 2012

De acordo com os resultados de 2012 do Bareme Internet da Marktest!®, perto de um em
cada trés portugueses ja fez compras de produtos ou servicos online.. Sdo 2 492 mil os
portugueses gque ja compraram produtos e/ou servicos online, segundo os resultados do
estudo Bareme Internet 2012. Este valor representa 30% do universo composto pelos
residentes no Continente com 15 e mais anos e 47.7% dos internautas nacionais nesta faixa

etaria (Figura 2.9.).

Este nimero é cerca de 14 vezes o0 observado em 2000, quando apenas 2.1% dos portugueses

afirmava ja ter feito compras através da Internet.

18 http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1¢c16.aspx, acedido no dia 13 de julho de 2013.
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Figura 2.9.: Percentagem de utilizadores que ja compraram produtos e/ou servigos na

internet

Fonte: Marktest, Bareme Internet

De acordo com o site SocialBakers, Portugal conta com 4 713 400 de utilizadores, o que
torna a “ocidental praia lusitana” como o 39.° pais com mais utilizadores na maior rede social
do mundo?®. Este SNS (Social Network Systems) apresenta-se atualmente como um dos que

tém maior audiéncia no mundo inteiro, ultrapassando o website Google.

Os websites de redes sociais online permitem aos seus utilizadores a construcédo e interacao
com uma alargada rede de contactos, sejam eles pessoais ou profissionais (Trusov et al.,
2009). Num estudo recente, Chu e Kim (2011) chegaram a conclusdo que estas plataformas
oferecem um canal importante para a criacdo de relacfes entre a marca e 0S Seus

consumidores.

Um dos pontos estratégicos definitivos sera a aplicacdo no facebook, que favorecem a

estratégia de marketing online, ja que existem negdcios online que optam por transferir o

18 http://poweruser.aeiou.pt/noticias/portugal-ultrapassa-a-marca-dos-47-milhoes-de-utilizadores-no-

facebook/, acedido no doa 18 de outubro de /2013.
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seu negdcio para uma pagina de facebook. Tendo como exemplo, o comércio eletrénico
(Thomas, 2011).

Segundo este autor, as aplicagdes dentro da rede social facebook, evidenciam-se desde o
inicio do facebook, através de quiz (questionario), que proporcionam diversao, interatividade
ao utilizador que desponibilizara de mais tempo para dedicar a rede social. As aplicacGes no
facebook, cresceram em consonancia com a aceitacao das empresas para incluir a estratégia

de marketing social online no préprio facebook.

O numero de utilizadores de aplicacfes destinadas a profissionais e ndo sé multiplicaram-se
rapidamente. As aplicacGes poderdo ser gratuitas, pagas ou até personalizadas, a medida do
pretendido pela empresa. Todas possuem alto grau de interatividade, seja entre empresas e
utilizadores, entre utilizadores, ou ainda entre distintas plataformas, como por exemplo, a
possibilidade de publicar os mesmos conteddos em simultdneo em espagos web sociais
distintos. O mesmo contetdo € possivel ser publicado, por exemplo, no facebook e twitter
com uma aplicacéo gratuita, despendendo pouco tempo e abrangendo um maior nimero de

populacdo ativa na internet (Thomas, 2011).

As aplicacdes revelam-se mais complexas e profissionais, com o passar do tempo. Estas
passaram a ser planeadas com objetividade e rigor normalmente por empresas que pretendem
obter um maior niamero de fas na sua pagina, bem como recolher mais dados sobre o
potencial cliente construindo uma base de dados para uso posterior, tal como campanhas de
marketing. Estas aplicacGes interagem oferecendo ao utilizador do facebook, divertimento,
ofertas e descontos em produtos ou prémios através de um concurso, por exemplo (Thomas,
2011).

Ao recorrer a este tipo de aplicacBes existe a consciencializacdo de que o consumidor
moderno é também mais racional, menos instintivo e logo menos persuasivo. As decisdes
sdo tomadas com base nos gostos tendo a possibilidade de comprara a oferta. Ndo se pode
negligenciar que as empresas e grandes marcas ao pretenderem gerar presenca no facebook,
desejam que a marca gire em torno do consumidor. Para uma boa gestdo das aplicacdes no
facebook, com o objetivo de atingir o éxito na estratégia de marketing social e racional,
alguns principios-chave devem ser considerados: (1) o acesso as aplicagdes deve ser rapido
e intuitivo, simples e claro: o utilizador €é, por natureza, impaciente para aplicagdes

demasiado complexas, quer pela linguagem, passos a seguir. Sabendo que esta geralmente
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conectado num sistema de navegacdo multitask?® com diversas paginas abertas facilmente
perde o interesse, (2) nunca solicitar demasiada informacé&o ao utilizador para que este possa
interagir com a aplicagdo: o utilizador/consumidor ndo deve ser pressionado a ceder
informacdo pessoal. Caso o faca, deve ser por iniciativa propria, (3) nunca pressionar o
utilizador a interagir. Caso seja da sua vontade agira de forma esponténea, e (4) o recurso
sucessivo as aplicacbes deve ser diversificado abrangendo abordagens distintas para o
mesmo target: o excesso de aplicacdes, concursos ou informacgdes geram confusdo na

atencéo do utilizador e desmotivam o mesmo com facilidade por satura¢do (Thomas, 2011).

A opinido deste autor € que, todos estes pequenos erros podem ser contraproducentes criando
um efeito viral negativo contra a empresa, ndo esquecendo que se trata do facebook, a rede
social com maior capacidade de gerar marketing social da internet, onde a informacao esta
ao alcance global no tempo de um clique. Por esse motivo a sociedade atual é apelidada

“sociedade da informacao”.

Estudos sobre o facebook examinaram as previsdes de utilizacdo com base em dados
demogréficos e caracteristicas socioecondmicas, tais como género, etnia e escolaridade dos
pais (Brooks et al., 2011 e Hargittai, 2007).

Outros (e.g, Ledbetter et al., 2011) examinaram o modo como a atitude dos utilizadores das
comunicagdes online prevéem a frequéncia de comunicacdo no facebook. Contudo, os
mesmos autores, afirmam que o uso diversos meios acima mencionados, explicacdes
adicionais, podem ser obtidas através da analise dos aspetos estruturais de relacionamentos
pessoais. Para alcancar este objetivo, a forma como a estrutura de rede de relacionamentos
de um individuo, medido por varias caracteristicas de redes pessoais de uma pessoa, esta

associado ao uso do facebook.

Uma das caracteristicas interessantes do facebook é que as mensagens banais podem
coexistir com as mensagens que sdo profundamente pessoais, bem como mensagens que
dizem respeito a questdes sociais importantes e abrangentes (Cheung e Lee, 2010, Joinson,
2008; Raacke e Bonds-Raacke, 2008). Segundo 0s mesmos autores, as mensagens

persuasivas sdo, portanto, incorporadas dentro de um contexto mais amplo, que muitas vezes

20 Multiplas tarefas.

39



se presta a uma transformacédo bastante superficial (Cheung e Lee, 2010, Joinson, 2008;
Raacke e Bonds-Raacke, 2008).

As mensagens no facebook também podem ser altamente persuasivas, em parte porque vém
dentro da rede social do individuo (Nadkarni e Hofmann, 2012). Portanto, os utilizadores do
facebook, concordam com as publicagdes que véem e ndo estdo preparados para gerar 0S
contra-argumentos que ajudam a resistir a mensagens persuasivas (McGuire, 1964). Os
utilizadores frequentes do facebook podem possuir caracteristicas que se prestem a uma
maior quantidade de persuaséo, incluindo uma alta necessidade de pertenca ou uma baixa
necessidade de cognigdo para passar o tempo a desfrutar de atividades que requeiram um
pensamento esforcado (Cacioppo e Petty, 1982; Zhong, et al. (2011).

Os recursos e beneficios que podem ser extraidos, a partir de relagdes sociais, variam de

acordo com a estrutura dessas relagdes (e.g., Burke et al., 2010 e Papacharissi, 2009).

Entre a vasta gama de resultados sociais associados as relacdes de rede de um individuo, o
uso de tecnologia de comunicacdo e os media sdo uma delas. Por exemplo, estudos tém
demonstrado que a consideracdo dos lagos relacionais que cercam os individuos podem

ajudar a explicar a frequéncia e os padrdes de consumo de media.

Dimmick et al. (2007) sugeriram que as caracteristicas pessoais de rede sdo previsdes
significativas da frequéncia de uso de media interativos, incluindo e-mail, mensagens
instantaneas e telefone. Especificamente, as caracteristicas da rede de individuos, incluindo

o tamanho, intimidade e proximidade fisica, previu o uso de medias interativos.

Campbell e Russo (2003) constataram que as percecdes e usos de telemdveis foram
socialmente construidas entre os utilizadores e as suas redes pessoais proximas. Da mesma
forma, Stefanone e Chang (2007) demonstraram que aqueles que tiveram grandes conexdes

sociais mostraram maior probabilidade de uso do blog para a manutencéo de relacionamento.

Baym et al. (2004) também sugeriram que as caracteristicas dos circulos sociais dos
estudantes universitarios influenciam o uso de meios de comunicacdo. Esses estudos
mostram que, quando se trata de meios de comunicacdo que envolvem principalmente a
interacdo com outras pessoas, as influéncias do seu meio envolvente e as relagdes tornam-se

mais importantes (Dimmick et al., 2007).
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A justificacdo para tais influéncias é elaborada a partir das necessidades de comunicagéo que
sdo formadas com base em caracteristicas da rede dos individuos. Haythornthwaite (2005)
discute um exemplo de lacos fortes contra lacos fracos. Segundo o autor, as relagdes
baseadas em lacos fortes requerem uma manutencdo de alta frequéncia de comunicacdo e
troca de recursos, portanto, adota varios meios de comunicacdo. Por outro lado, as relagdes
de lacos fracos, muitas vezes podem ser sustentadas através de menos meios de

comunicagéo.

A importancia dos fatores relacionais e estruturais para o uso dos media devera ser mais
saliente em SNSs uma vez que estdo intimamente relacionados com a criagdo e manutencao

das redes sociais (Boyd e Ellison, 2008).

Relativamente a apresentacdo de novos conceitos para aplicacbes de facebook (apps),
colaborou-se no desenvolvimento de algumas aplicacdes de facebook, de modo a que as
pessoas se registem nelas, aumentando o numero de registos/leads dos clientes da agéncia.
Ao registarem-se nas aplicacoes, as pessoas completam devidamente os campos, facultando
esses dados a agéncia e aos seus clientes/sponsors. As aplicacdes desenvolvidas foram: “O
génio da bola” (Figura 2.10.), passatempo relacionado com o campeonato de futebol
portugués, o utilizador tenta adivinhar quais os resultados dos jogos de futebol do
campeonato portugués; “Conheces-me de verdade?” (Figura 2.11.) € um quiz no qual as
pessoas respondem a determinadas perguntas para saberem 0 quanto 0S seus amigos 0
conhecem; “Desculpa la” (Figura 2.12.), aplicacdo desenvolvida para os utilizadores
pedirem “desculpa” aos seus amigos, serve como uma oportunidade de se desculparem por
algum motivo. Também podera ser uma brincadeira entre amigos. A ultima aplicacdo € o
“Horéscopo” foi desenvolvida toda a criatividade, mas ainda ndo se encontra online. As
pessoas estardo informadas semanalmente do seu signo nos campos de salde, amor e

dinheiro.
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O Génio da Bola diz-te qual vai ser a
equipa vencedora da 12 Liga!

)

Génio da Bola

Hedek Fek

Politics de Privaddads

Aphcaghes 94 ybilizadores

Editora Cisponivel &m
Lesds R Us Intarrat mdvel
Utzaderes Fasseback. com
94 utdzadores

Figura 2.10. Aplicagdo: O Génio da Bola

Fonte: Sales Group

42



o Contheces-me de Verdade?

‘ ‘ Cria o teu questiondrio pessoal e v& qual dos teus amigos sabe mals sobre til

Conheces-me de verdade?

b 8.8 & S0
Poltica de Privacdade
Aplicactes, Comunicacio 100 ptizadores
A Cothers-mede Virdade? =
e s 8 P
B E

A R ST RO

i oor Tavoris do Ermevegildo
-1 L

eSO w

ol A

Sard que of beus Amigas te conhecsm mesmo bam? Desafla-ce! Cris o ey quiz & descobre qual deles
eabe mais sohre 4,

Informacio

Edifora Disporeve] &m

Leads R Us Internat mivel

Utizadores Faceatokcom

100 utiizadores

Figura 2.11. Aplicacdo: Conheces-me de Verdade?

Fonte: Sales Group
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Q{b Descurpa 14

\ Chegaste atrasado & um jantar com amgos? Esqueceste-1e do
aniversdrio da namorada? Fizeste uma cena de ciimes?
Estragaste o telemavel do tey pai? Vi 14! Pede deseulpa. Nio custs
nadal

SORRY!

.

Podes personalizar a tua mensagem, ou S& praferires v BOui 8% NOSSAS

MENSAGENS SORRY

£seoLEE 0 TEU SORRY

Selecciona o Sormy gue vai acompanhar o teu pedido de desculpas

PSGOLIE 0 TEU AMIGO

Selecclona o amigo a guem queres pedir desculpa.

Todos A BCDRDEEGHIJLMNRBRSIVZAAL

Figura 2.12. Aplicagdo: Desculpa 14

Fonte: Sales Group
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Relativamente a divulgacdo das aplicacOes, sdo desenvolvidas as apps internamente e sdo
efetuadas acOGes semanais de e-mail marketing para mais de 500.000 registos, e facebook
ads. Apos os os testes da divulgacao das apps, verificou-se que através do email marketing,
os resultados ndo sao téo eficazes a nivel de retorno em comparacao ao facebook ads.

2.3.7. Outras atividades desenvolvidas

No decorrer do estagio, realizaram-se ainda outras atividades com caracter pontual. Entre
essas atividades destaca-se:

- A atualizacdo do portefélio de trabalhos do Sales Group e criagdo da base de dados
de trabalhos efetuados, organizada por categorias. A constante atualizacdo do portefolio
de trabalhos da agéncia permite otimizar a sua utilizacdo como ferramenta de trabalho e a
apresentacdo dos servicos da empresa aos seus clientes e potenciais clientes. Desta forma, o
cliente terd a percecdo de como se executou o trabalho e de como podera ser customizado, a

fim de obter resultados idénticos e confiar nos resultados garantindo o sucesso.
- Apoio na recec¢do ao nivel do atendimento telefonico e acolhimento dos clientes.

- Apoio na implementacdo da campanha de Natal “Cartas do Pai Natal” que consistiu
na venda de cartas personalizadas do Pai Natal, com o selo da Laponia. Uma ideia de
presente original para oferecer aos filhos, amigos, etc. Neste &mbito, acompanhou-se todo o
processo via online, efetuou-se o follow-up telefonico com o objetivo de relembrar a
realizacdo do pagamento para assegurar a entrega das cartas e também o envio de SMS com

0 objetivo de reminder.

45



2.4. Analise critica das atividades desenvolvidas e recomendacoes

Neste ponto, faz-se uma analise critica das atividades desenvolvidas e sugerem-se algumas
recomendagdes ao Sales Group, nomeadamente no ambito do CRM, divulgacdo e
apresentacdo de produtos e servicos, elaboracdo e desenvolvimento de campanhas de
comunicagdo cross media, name gathering, gestdo de campanhas de clientes no Google

AdWords e apresentacdo de novos conceitos para aplicacdes de facebook (apps).

24.1. CRM

Conseguir mais vendas e ganhar mais negocios sdo 0s principais motores para o crescimento
das organizac6es. A implementacdo do CRM visa a produtividade de vendas no ambito das
areas de negocios pretendidas (Rodrigues, 2012). Sugere-se assim que o Sales Group
implemente um sistema de CRM com todos o0s requisitos necessarios para garantir melhor
eficiéncia na gestdo de campanhas de marketing. As vendas e o atendimento ao cliente

desenvolvem oportunidades de servi¢os - CRM operacional (Peters, 2013).

Na verdade, a empresa esta completamente familiarizada com os seus clientes e pode criar
respostas personalizadas, antecipando o0s seus desejos e necessidades e corresponder as suas

expectativas (Rodrigues, 2012).

O Quadro 2.1. apresenta algumas recomendaces para o Sales Group, em termos de CRM.
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Recomendacdes

Elaborar Dashboards: relevantes para utilizadores individuais.

Implementar White Space: visualizagdo em listas.

Construir KPIs** de higiene na sua estrutura de CRM.

Manter as informag0es consistentes e atualizadas sobre cada conta de cliente e contactos, evitando
duplicacGes e diferentes visdes de um mesmo contacto ou conta.

Automatizar decisdes com alertas.

Identificar os lideres de opinido, defensores e bloqueadores em cada conta.

Identificar possiveis oportunidades instantaneamente cruzadas em cada conta.

Utilizar a ferramenta de CRM integrado com o Microsoft Office Outlook.

Utilizar os dados de CRM mais atualizados na Microsoft Office Excel com a sincronizagéo
bidirecional de dados.

Encontrar rapidamente a informacdo necessitada na visualizacdo painéis, nos quais é possivel
aceder aos contactos (incluindo aqueles usados recentemente) e listas de contacto.

Construir equipas de vendas e territdrios com o intuito de criar uma organizacdo mais eficaz.

Criar lista de precos com descontos permitidos para determinado grupos de clientes, a fim de
simplificar as propostas de gestao.

Criar opinides pessoais e publicas.

Utilizar a linguagem adequada para as informacdes aos clientes no &mbito da sua recuperacao e
segmentacao.

Criar listas de contactos focados e associados para campanhas.

Utilizar listas de e-mail marketing ou e-mail em massa.

Quadro 2.1.: Recomendacdes para CRM

Resumindo o Quadro 2.1., na sua aplicacdo ao Sales Group o envio mensal de newsletters

apelativas com novidades e projetos podera ser uma mais-valia.

2 Indicador chave de desempenho.
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A agéncia podera ainda identificar e segmentar os clientes por grau de importéancia, relangar
os clientes inativos e que ja foram bons clientes, conquistar novos clientes e identificar as
areas e tipologias de campanha que poderdo responder as necessidades do mercado. Obter
os contactos e colocéd-los no CRM. O envio de emails personalizados e a marcacdo de
reunides revela-se também uma acdo importante. Ainda ao nivel do CRM, deveria existir
um modulo que permitisse ter um registo de todos os contactos e/ou propostas apresentadas
identificando o account responsavel. Tal registo torna-se necessario dado que ndo existe um
account responsavel por cliente mas sim por area de trabalho. E fundamental para a empresa
ter acesso a todas as propostas ja apresentadas e 0s motivos do sucesso e de insucesso. A
analise retroativa de ex-clientes, revela-se de facto importante no sentido de tentar aceder ao
contacto. A abordagem de clientes-alvo, para 0s quais a empresa possa apresentar agoes de
mais-valia ao negocio, ndo deve ser descurada. Criar microsites explicitos alusivos aos

servicos que a Creative Sales proporciona podera ser um trunfo para a agéncia.

2.4.2. Divulgacao e apresentacdo de produtos e servigos:

Em complemento as comunicacdes por e-mail, o e-marketing permite as empresas a
possibilidade de conversas online. O acesso a comportamentos digitais, a construgdo de um
compromisso virtual e a utilizacdo das propriedades da web criam experiéncias interativas

atraentes para atuais e potenciais clientes (Albee, 2010).

Para o Sales Group, o e-mail é também uma ferramenta tdo poderosa quanto os outros modos
de publicidade digital, pois permite aos marketeers publicar conteddos em tempo real
através, por exemplo, de newsletters (Chaffey, 2003). Um dos beneficios das newsletters
relaciona-se com o facto de existir a possibilidade de enviar informacéo valiosa a um elevado

namero de pessoas, a um custo reduzido (Chaffey, 2003).

Em pleno século XXI, o e-marketing é a aposta mais 6bvia e com maiores probabilidades de
obter resultados positivos, permitindo duplicar, triplicar ou até mesmo quadriplicar os lucros

com 0s mesmos investimentos que o marketing (Chaffey, 2003).

As oportunidades potenciais geradas a partir de campanhas devem ser facilmente controladas
no CRM tendo em conta, uma melhor coordenacgdo entre vendas e marketing, ambos com

uma visdo comum sobre 0 CRM; manter a satisfacdo do cliente in mind, bem como solugées
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modernas de CRM nas vendas e servigos. A lealdade e produtividade s&o dois fatores

importantes para a satisfacdo do cliente, lealdade e produtividade de vendas. As informagdes

sobre questdes, casos ou incidentes e contratos serdo igualmente tratados através da mesma

solucdo (Rodrigues, 2012).

No Quadro 2.2. apresentam-se algumas recomendacdes para a divulgagéo e apresentacao de

produtos e servigos.

Recomendacoes

a) Clientes atuais

Enviar newsletters internas referidas (por

exemplo, atraves de CRM).

b) Novos clientes

Aluguer de base de dados externa B2B e
envio de newsletters de captacao.

c) Posts no linkedin e pagina do
facebook de videos virais sobre a
estratégia da empresa e
posicionamento no mercado

Em todos os casos colocar em evidéncia os
casos de sucesso da empresa.

d) Participar nas feiras Omexpo?? e

Eshow?, para divulgar os servicos

A presenca podera ndao garantir um retorno
consideravel, mas a ndo presengca significa
estar ausente do mercado.

Quadro 2.2.: Recomendagdes para apresentacao e divulgacdo de produtos e servigos

Para apostar na divulgacao e apresentacdo de produtos e servicos o Sales Goup deveria fazer

uma apresentacdo em video dos produtos e servicos da agéncia para envolver os potenciais

clientes de uma forma mais dindmica.

Para o Sales Group, com 0 CRM ja definido no ponto anterior, € importante segmentar 0s

envios de newsletter. Colocar na pagina de facebook pessoal dos accounts da agéncia. Tal

22 http://www.nfeiras.com/omexpo/, acedido no dia 13 de maio de 2013.

23 http://www.the-eshow.com/lisboa/, acedido no dia 13 de maio de 2013.
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iniciativa tem muita visibilidade e visualiza¢es na divulgagédo de novos produtos e de forma

gratuita.

Numa altura em que os mercados se transferem para 0 mundo eletronico, € necessario ter em
conta determinados fatores e conhecer as ferramentas indispensaveis a uma boa
implementacao (Chaffey e Smith, 2013). Por outro lado, existem sugestdes que ndo podem
ser descuradas como por exemplo, testar novos canais de divulgacdo, a semelhanca doo
Linkedin ads, e retomar campanhas de AdWords.

2.4.3. Elaboracéo e desenvolvimento de campanhas de comunicagao cross media:

Segundo Coughlan et al., (2010), para a elaboragdo de uma campanha de comunicagao cross
media € necessario uma consciencializacdo de todo o feedback do cliente de campanhas
anteriores de forma a néo repetir erros do passado e compreender os padrdes nas reagcdes dos

consumidores associados ao tipo de produto.

Ao tomarem uma decisdo os marketeers devem ter uma base de conhecimento suportada por
modelos analiticos que capturam a esséncia e a complexidade do produto que se pretende
comunicar (Coughlan et al., 2010). Para um boa integracdo de anincios em campanha cross
media, é necessaria uma boa colaboragéo entre os gestores de meios e as diferentes agéncias

envolvidas nas campanhas cross media (Bronner, 2006).

Desta forma, o Sales Group podera elaborar briefings completos com todas as a¢oes de cross
media que estejam em planeamento incluindo os inputs da equipa criativa. A agéncia

também desenvolver a notoriedade e a captacdo de contactos (Quadro 2.3).
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Recomendacoes

- Meios de publicidade: Entrevistas e publicidade em revistas
especializadas (como por exemplo as revistas Marketeer e Exame).

a) Notoriedade - Eleger as melhores empresas com as quais uma boa colaboracgdo é
previsivel e participacdo em prémios de publicidade.

- Presenca da agéncia em exposicGes/saldes, de modo a apresentar de
forma agradavel e ltdica os produtos e servicos.

- Google AdWords.

b) Captacéo de - Google Adsense em sites B2B.
contactos

- Entrevistas, noticias em sites especializados (meios e publicidade)
com link de redireccao para o site.

- E-mailing em base de dados B2B.

Quadro 2.3.: Recomendagdes para elaboracao e desenvolvimento de campanhas de

comunicacao cross media

2.4.4. Name gathering online

A empresa cliente podera certificar-se de que possui toda a informacédo de que a agéncia de

marketing necessita para tomar decisdes Business Intelligence (BI) em 2013.

Sabendo que os consumidores sdo tambem detetores de muita informacéo no que concerne
a empresa que contactam, os gestores de marketing enfrentam trés desafios relativamente a
geracdo de receitas: gestdo da relacdo com os clientes de forma eficaz em todos os canais,
criacdo de interacdes significativas com os clientes para experiéncias marcantes, e tomada

de decisdes 6timas com base em grandes volumes de dados.

De facto o desenvolvimento de passatempos para a angariacdo de contactos € uma préatica
crescente. Os resultados tém sido positivos, compensadores, pelo que € sugerido que este
tipo de aplicacBes continuem a fazer parte da estratégia de angariacdo de novas bases de
dados/registos, criando também respostas e novas oportunidades de negdcio aos seus

clientes.
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Face ao mercado atual, revela-se importante a utilizacdo de uma aplicagdo que permita
apurar e visualizar indicadores em tempo real, de forma a obter os melhores resultados.
Assim, a andlise das acGes de marketing poderd ser feita sempre que necessario com
informacdes répidas, claras e utilizaveis que possam, por exemplo, ser usadas numa préxima
campanha. A aplicagdo a desenvolver ou a adquirir, poderia conter, por exemplo,
funcionalidades que permitam ter acesso a todo um histérico de interacdo de uma lead com
0s varios passatempos que sao colocados online, desenvolver novas estratégias de retencao
de novos clientes, identificar perfis de compradores, tornando possivel aos marketeers
investigar combinacdes de dados detalhados de perfis para identificar segmentos de alto

valor.

De acordo com o relatorio da Gartner Multichannel Campaign Management CRM Magic
Quadrant de 201324, os lideres neste tipo de plataforma sio a IBM-Unica e a SAS?®, que

disponibilizam uma oferta de capacidades suficientemente abrangentes e profundas.

Jaem 2011, Gartner previu um desenvolvimento acelerado deste segmento, referindo que 0s
diretores de marketing continuam a mover 0s seus investimentos para uma abordagem de
campanhas com multiplos canais, com retorno mensuravel e interativo, abandonando

iniciativas centradas no mercado massificado, monocanal e unidirecional.

Atualmente, as plataformas ja estdo preparadas para as novas campanhas de marketing, no
sentido de obterem bases de dados com informagdo mais profunda do que os perfis
demogréficos e historiais. Procura-se ter acesso a dados como o comportamento psicolégico,
com a informacao sobre a personalidade, os valores, as atitudes, os interesses e estilos de

vida, todas as variaveis passiveis de analise.

A plataforma Unica da IBM?® permite fazer campanhas de marketing personalizadas e
efetivas usando técnicas de analise para a detecdo de eventos, analises de prevencdo,

segmentacdo, comportamental em tempo real, otimizacdo de contacto, e-mail, monitorizacéo

24 hitp://www.gartner.com/technology/reprints.do?id=1-1MH4HLT &ct=131101&st=sb, acedido no dia 30 de
abril de 2013.

25 http://www.sas.com/news/preleases/crm-gartner-magic-quadrant.html, acedido no dia 30 de abril de 2013.

26 http://www-03.ibm.com/software/products/pt/category/SWX10, acedido no dia 30 de abril de 2013.
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de oportunidades, gestdo de andncio online e de oferta de procura, bem como gestdo de

recursos de marketing.

Como solucéo para o marketing analitico a SAS?’ possui a solugdo Customer Intelligence,
reunindo numa Unica aplicacdo web os seus quatro produtos de marketing analitico mais
vendidos — SAS Marketing Automation, SAS Marketing Optimization, SAS Real-Time
Decision Manager e SAS Digital Marketing. Os gestores de marketing sdo capazes de
planear, criar e executar campanhas, otimizar cenarios e criar proximidade com os clientes
em todos 0s canais, sem que, para tal seja necessario utilizar diferentes aplicacGes e

interfaces.

De uma forma resumida, as novas funcionalidades do SAS Customer Intelligence pretende
facilitar o trabalho diario dos gestores de marketing que inclui: (1) capacidade para alternar
rapidamente entre campanhas inbound e outbound, (2) informagdes em tempo Util para
campanhas automatizadas e altamente segmentadas, o que possibilita aos marketeers
melhorar continuamente campanhas, retornos do investimento e experiéncias do cliente, (3)
capacidades de design de e-mails melhoradas, com modelos e gestdo de ativos digitais, (4)
melhorias ao nivel da gestdo de permissdes e de partilha, assim como possibilidade de
adicionar comentarios a cenarios de otimizacdo e dados de entrada, e (5) melhorias ao nivel
dos algoritmos de otimizacdo, que reduzem os tempos de execucdo enquanto aumenta a

complexidade da otimizacéo.

Dada a conjuntura nacional, o custo demasiado elevado para adquirir qualquer uma das

plataformas pode ser impraticavel para uma PME como o Sales Group.

Com o know-how que o Sales Group tém e como o0 melhoramento de algumas das aplicac6es
ja existentes, a curto prazo pode ser uma melhor solucdo desenvolver uma aplicacdo a
medida, de acordo com as necessidades existentes. Esta aplicacdo a desenvolver iria interagir
diretamente com as aplicacdes ja existentes de envio de e-mail, SMS, entre outros, de forma

a obter todos os dados mensuraveis para analise.

27 http://www.sas.com/software/customer-intelligence/products.html, acedido no dia 30 de abril de 2013.
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2.4.5. Gestao de campanhas de clientes no Google AdWords:

Atendendo a que os consumidores mudaram o seu comportamento quando decidem adquirir
um bem ou servico, dada a facilidade de aceder a qualquer tipo de informagéo via internet,
como por exemplo em blogs e chats, a importancia do Google AdWords torna-se reforgcada
(Albee, 2010). As empresas estdo conscientes de que aquando um contacto para qualquer
tipo de informacdo ou compra, o cliente ja possui alguma informacdo acerca das questdes
que coloca sobre o produto e a prdépria empresa. Esta oportunidade ndo deve ser
desperdicada. A incorporacédo de estratégias de e-marketing permitem expandir o universo
de vendas e construir relacdes de confianca, gerando niveis elevados de procura qualificada
(Albee, 2010).

Assim, as sugestdes propostas para o Sales Group serdo a analise diaria da performance de
todas as campanhas no Google AdWords preenchendo relatérios diarios; a visualizacéo de
forma quantitativa da aquisi¢do de uma venda ou novo cliente; ter a no¢ao de quantos cliques

e do precgo para concretizar uma venda ou um novo cliente, de modo a atingir a otimizacao.

A agéncia podera tomar precau¢des no que concerne o nome da marca Sales Group, na
medida em que ndo possa ser adquirida por terceiros. Caso aconteca esta situacdo o custo
por clique aumentara de forma significativa. O modo de funcionamento passaria a ser,
bidding?®, comparada a um leildo. Logo, a agéncia deveria ter um custo mais elevado por
clique comparativamente aos concorrentes para se encontrar em primeiro lugar na lista de
palavras-chave. Resumindo, quanto mais baixo for o investimento médio, para um contacto

ou venda, melhor seré a gestéo.

E de todo interesse para a agéncia beneficiar de ages a um custo substancialmente reduzido.
Se o cliente pagar por lead, a agéncia podera proporcionar-lhe o melhor récio clique-lead.
Caso o cliente pague ao cligue, o objetivo passa por tentar ter 0 maximo de cliques a custo
reduzido. E também necessario enviar um relatério diario ao cliente ou permitir o acesso ao
Google Analytic da campanha. A agéncia deve permanecer atenta as palavras compradas

pela concorréncia.

28 Oferta (muitas vezes competitivo) da afixagdo de um prego que se esté disposto a pagar por algo.
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Adquirir uma long tail*® de palavras e inovar neste sentido, podera ser benéfico para a
agéncia. Atendendo a concorréncia no mercado atual, tudo o que possa caracterizar e

personalizar a agéncia e 0s seus servicos, podera fazer toda a diferenca.

Na otica dos clientes do Sales Group, a agéncia deve estar atenta a forma de maximizar o
Return On Investment (ROI) da campanha. ROI sera sempre o objetivo principal para a
agéncia, na medida em que deve apostar, no minimo, num colaborador que tenha por funcées

desenvolver essa tarefa.

2.4.6. Apresentacdo de novos conceitos para aplicacdes de Facebook (apps)

A evolucdo da internet tem criado novas formas de comunicagdo, influenciando
drasticamente nas formas de socializacdo e interacdo, desde a esfera interpessoal até a
comercial. Consequentemente, o marketing das empresas enfrenta grandes desafios, sendo
um deles a procura pela formula correta de relacionamento empresa/consumidor. As redes
sociais, sdo definidas como ferramentas online que o sutilizadores utilizam para compartilhar
opinides, ideias, experiéncias, gostos, habitos e amigos. Estas funcionam como ambientes
para relacionamentos em que 0s participantes criam os seus perfis e interagem com pessoas

ou grupos de interesses comuns (Pinheiro, 2008).

A variedade de redes sociais hoje existentes, abrange varios segmentos de atuacéo e perfis
de consumidores. Porém, poucas séo as que detém grande parte do market share. Distingue-
se o facebook, fundado em 2004 e hoje com mais de 840 milhdes de utilizadores que exerce
grande forca de penetracdo e alta capacidade de congregar utilizadores de forma
geograficamente abrangente (Socialbakers, 2013). O facebook lidera em numero de
membros, regides e continentes. Tais caracteristicas tornam a referida rede uma importante

ferramenta para o0s negdécios.

Desta forma, o Sales Group podera reunir semanalmente com a equipa criativa para sessdes
de brainstorming de novas apps no facebook e partilhar conhecimentos de novas apps para

despertar ideias inovadoras.

29 Todas as palavras-chave possiveis e imaginarias que possam fazer sentido em buscas especificas.
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Esta deve ser uma agédo viral com o objetivo de angariar o maximo de contactos investindo

0 minimo possivel. A elaboracdo de novas apps podera ser um exemplo a concretizar.

Para o publico feminino a aplicacdo poderia ter a designacdo de “Makeup ideas!”. A
utilizadora vai respondendo a questfes relacionadas com o tipo de maquilhagem da sua
preferéncia. No final, seria brindada com dicas de maquilhagem que poderia utilizar no dia-

a-dia ou em ocasides especiais.

Outra aplicagdo seria uma app direcionada para ao segmento masculino. A semelhanca da
“O Génio da Bola” seria relacionada com futebol, mas com um objetivo diferente. Poderia
ser designado por “Follow your club”. Pretendendo assim, que os utilizadores se registassem
na aplicacdo com o intuito de elegerem o seu clube de futebol e, posteriormente, teriam

noticias atualizadas sobre o seu clube de futebol.

Como aplicagdo para ambos os sexos, a “Poupapp” sugere ideias relacionadas com poupanca
aplicaveis nos bens de consumo dirio, tais como, agua, eletricidade, gas, telefone, gasolina,

entre outros.

2.5. Conclusao

Durante os sete meses de estagio, foi possivel compreender a atividade e a dinamica de uma
agéncia de marketing através da participacao ativa nas diversas atividades desenvolvidas. A
partilha de conhecimentos e a possibilidade de testar estratégias, tendo sempre o apoio de
profissionais altamente qualificados e disponiveis para ensinar, permitiu colocar em pratica

0s conhecimentos adquiridos a nivel académico.

Numa altura em que a crescente procura por tecnologias de CRM é notoria, foi possivel a
realizacdo de um estadgio numa empresa que recorre a uma diversidade de ferramentas de
CRM para a otimizacdo das suas relacbes com o cliente. Assiste-se a uma maior exigéncia
dos clientes, aliada a uma concorréncia atenta e implacavel. E por isso vital que uma empresa
ndo se acomode. A sua prioridade deve ser sempre o cliente, o qual deve ser tratado de forma
personalizada, com vista & satisfacdo das suas expetativas e necessidades. E imprescindivel,
uma promoc&o continua de estratégias de fidelizagdo para evitar a ocorréncia de diminuicao
de beneficios.
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3. ENQUADRAMENTO TEORICO

3.1. Introducao

Neste capitulo efetua-se uma revisdo da literatura sobre o marketing relacional e a
fidelizacdo de clientes.

E abordada a passagem do marketing tradicional ao marketing relacional, sio referidos os
4R’s do marketing relacional e o conceito de fidelizacdo de clientes, a importancia da
fidelizacdo de clientes para as empresas e, por fim, as estratégias de fidelizacdo de clientes.

A escolha deste tema deve-se a elevada importancia que representa para as empresas nos
dias de hoje, resultado da competitividade e produtividade aliada a satisfacdo de clientes

para progredir num mercado em que a concorréncia esta sempre presente.

3.2. Do marketing tradicional ao marketing relacional

“O marketing ¢ uma funcao organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracéo do
relacionamento com eles, de modo a que beneficie a organizagao e o seu publico interessado”

(American Marketing Association, citado por Kotler e Keller, 2006: 4).

Nesta definicdo enfatiza-se o valor transmitido quer aos clientes, quer a todos os publicos
envolvidos no processo. Harker e Egan (2006) apontam a mudancga no conceito tradicional
de marketing, ocorrendo uma aproximacao notoria a definicdo de marketing relacional. Para
Gummesson (1987) é imprescindivel substituir o velho conceito de marketing, uma vez que

este ja se encontra obsoleto face a realidade do meio envolvente, cada vez mais competitivo.

O marketing aparece historicamente na transicdo econdmica de producdo para a economia
de consumo, quando o que é produzido ndo é consumido na mesma proporcao e vice-versa
e surge um desequilibrio (Cobra, 2007). O marketing surge como tentativa de estimular o
consumo, através da reducdo de pregos ou através da oferta de vantagens nos produtos

(Kotler e Keller, 2007), identificando e suprindo as necessidades humanas da sociedade.
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Assiste-se ao desenvolvimento de um marketing cada vez mais personalizado, que tem como
principal fungdo a satisfagdo das necessidades dos consumidores, o que se traduz na
evolucdo de uma abordagem orientada para o produto para uma abordagem orientada aos
recursos (Sanchez et al., 2000).

O marketing relacional é uma evolucdo do marketing. Como tal, é necessério retirar diversas
formas de conhecimento que Ihe foram complementares. Um dos exemplos foi a qualidade
total que o marketing emprestou ao marketing relacional. A sua preocupagdo com a gestdo
pela qualidade deve permear toda a organizacdo. Podera atingir todos os niveis hierarquicos,
com o intuito de atender os requisitos do cliente, através de processos de trabalho e
indicadores de producdo bem definidos (Madruga, 2004).

Pode-se concluir que, apesar do ponto de vista académico, existir um nimero assinalavel de
autores (Gummesson, 1987; Gronroos, 1990 e 1994; Moliner e Callarisa, 1997) que
defendem a necessidade de alteracdo do paradigma atual do marketing tradicional,
reconhecendo o valor inegavel e crescente do marketing relacional, ha, ainda, um longo
caminho a percorrer, no sentido de desmistificar esta nova corrente do marketing e
reconhecer a sua crescente importancia nos mercados e nas relagdes cliente-empresa-cliente
do século XXI.

Existem inGmeras opinides sobre o que € o marketing relacional. Também se constatou que,
das varias definicbes apresentadas nenhuma inviabiliza a outra, acrescentando sim, aspetos

descurados anteriormente.

Antunes e Rita (2008) efetuaram uma pesquisa de artigos cientificos sobre marketing
relacional, publicados nas principais revistas de marketing, na Biblioteca do Conhecimento
Online (b-on) e na base de dados da ABI/INFORM Global da ProQuest, no periodo de 1993
a 2007. Os resultados demonstram que, a partir de 1994, ocorreu um crescimento notavel no
que respeita a publicacdes referentes ao marketing relacional sendo o Industrial Marketing
Management, o detentor do maior nimero de publicacdes, registando o notavel nimero de
132 publicacdes registadas entre o periodo de 1993-2007. O Journal of Marketing
Management, ocupa a segunda posicdo com 103 publicacdes. Segue-se o Journal of
Relationship Marketing com 93 publicagdes e o European Journal of Marketing com 76

publicacBes, respetivamente. Neste periodo (1993-2007) registaram-se mais de 700
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publicacOes de artigos (753), nas principais revistas internacionais de marketing (Antunes e
Rita, 2008).

O termo marketing relacional foi formalizado em 1983 por Leonard Berry, mas na verdade,
as primeiras discussdes sobre o assunto, surgiram na década de 70, nos paises nordicos e no

IMP (Industrial Marketing and Purchasing Group) (Palmer et al., 2005).

Gronroos (1990) afirma que marketing relacional tem como principal funcdo identificar,
estabelecer, manter e realgar relacionamentos com consumidores e outros stakeholders, com

a finalidade de alcancar todos os objetivos com maior éxito.

A definicdo de marketing relacional apresentada por Berry (1983), que ainda se mantém
atual e € aceite pela maioria dos investigadores, considera que o conceito fundamental do
marketing relacional é a atracdo, manutencao e a valorizacéo das relacbes com os clientes.
Para Berry (1983), as atividades tradicionais do marketing sé&o apenas uma fracdo do
marketing relacional, uma vez que estas ndo se baseiam apenas em atrair clientes, mas
também em estabelecer um crescente nivel de interacdo entre as partes envolvidas, ao longo
do tempo. A importancia desta perspetiva de longo prazo obteve o reconhecimento, ndo sé
no marketing de servicos com Gronroos (1980), mas também no marketing industrial com
Jackson (1985).

O conceito de marketing relacional defende que entre duas partes em contacto, haja
satisfacdo, confianca e cooperacdo, como principais caracteristicas que tornardo o
relacionamento duradouro e benéfico para ambas as partes (Gummesson, 2000). Na opinido
de Hunt et al. (2006) o marketing relacional € um conceito que opta por pesquisar e
apresentar novas formas e estratégias de negécio. O fundamento do marketing relacional é
composto por trés fatores influentes: a tecnologia de informacéo, o setor de servicos e as

novas estruturas que as empresas terdo no préximo milénio (Bejou, 1997).

O marketing relacional preocupa-se, ndo s6 com a diade cliente-fornecedor, mas também
com a relacdo do fornecedor com os seus préprios fornecedores, concorréncia,
intermediarios, acionistas e investidores. Existem ainda as relacbes com os media,
autoridades publicas e outros intervenientes da sociedade que possam influenciar os

comportamentos dos mercados (Antunes e Rita, 2008).
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Kotler e Keller (2006) defendem que, marketing relacional significa criar, manter e acentuar
relacionamentos sélidos. Percebe-se que o marketing tem vindo a transferir o foco das
transacOes individuais para a construgcdo de relacionamentos de valor, fidelizando,

naturalmente, os seus clientes.

Madruga (2004: 22) apresenta, pelo menos, seis fun¢bes essenciais para que o marketing
relacional tenha éxito na implementacdo dentro das empresas, entre as quais, “elaboragdo
conjunta de nova vis&o e cultura empresarial voltada para os clientes e parceiros. A empresa
deseja e age de forma integrada na busca da exceléncia no relacionamento interno e externo”.
A segunda fung&o cinge-se na “construcdo de objetivos do marketing relacional conectados
a visdo e sempre de natureza limpida. Os objetivos sdo entendidos, negociados e

acompanhados por toda a organizacao”.

Relativamente a terceira funcdo é referente ao “estabelecimento das estratégias de marketing
relacional voltadas para a criacdo de valores em conjunto com os clientes. As trocas
relacionais de sucesso e as estratégias sdo inimeras, claras e focadas”. A quarta fungdo
centra-se na “implementagdo de agdes taticas com o foco no relacionamento colaborativo
com clientes. Estas sdo apoiadas por uma infraestrutura que traz seguranca e precisao para
os funcionarios que estdo na linha de frente com o cliente”. A pentltima funcao refere a
“obtencdo de beneficios mutuos, isto ¢, empresas e clientes tiram proveito da cooperagdo
ocorrida em varios momentos de contacto. A empresa entende melhor as necessidades do
cliente, que se prontifica a fornecer informagdes valiosas a seu respeito, produtos e servigos”.
Por altimo, a sexta funcdo é relativa a “diregdo da agdo, capacita¢do e envolvimento dos
colaboradores da empresa para relacionamentos superiores. A maior contribuicdo para gerar
diferenciais competitivos no contacto com o cliente sempre € dada pelos colaboradores,

desde gue treinados, encorajados e motivados” (Madruga, 2004: 22).

Os autores Barnes (2002) e Madruga (2004) tém pontos em comum relativamente ao
marketing relacional. Os autores referem que deve ser aplicado com uma visao de ter ativos

a longo prazo, sendo monitorados e revistos constantemente.

Os contributos de Berry (2002) e Berry e Parasuraman (1991), também surgiram no ambito
do marketing relacional, sendo considerados como as pedras basilares do marketing

relacional.
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Quanto ao grupo IMP, podemos assinalar o seu nascimento também nos anos 70, mas na
Suécia. Este grupo baseado no marketing industrial, veio acentuar a importancia da interagdo
na gestdo de relacbes empresariais, tornando-se numa importante escola de pensamento em
marketing. Hakansson (1982) defendia que as interagdes representam uma mais-valia, no
que respeita ao incremento de relacdes duradouras entre clientes e empresas, com a

vantagem de poderem ser iniciadas tanto pela empresa como pelo cliente.

E a analise destas duas grandes escolas de pensamento que permite destacar trés ideias
fundamentais para a definicdo do marketing relacional: relagédo, processo interativo e longo
prazo (Antunes e Rita, 2008).

Apresenta-se, a seguir, diferentes concecdes da definicdo de marketing relacional, as quais
permitirdo uma visao abrangente do que os investigadores pensam sobre esta nova corrente.
De salientar, que apesar de possuirem opinides proprias, as defini¢cbes apresentadas, ndo se

anulam, complementam-se.

A definicdo de marketing relacional é uma boa gestao estratégica de relacdes de com clientes

e outros atores, no ambito de criar e distribuir valor de forma equitativa (Alfaro, 2004).

A Associagdo Portuguesa das Agéncias de Publicidade, Comunicacdo e Marketing (APAP)
define o marketing relacional como, qualquer forma de publicidade no intuito de estabelecer
e manter relagdes entre a marca e o0 seu consumidor, baseadas em agdes personalizadas,

interativas e mensuraveis, gerando assim, uma base para a construcdo da marca.

A emergéncia do marketing relacional apresenta-se como uma mudanca de paradigma,
devido a sua imensa capacidade produtiva, a uma maior intensidade da concorréncia, maior
preocupacdo pela qualidade, ndo s6 das empresas, como dos clientes e a uma crescente
incidéncia da evolucéo tecnoldgica, nomeadamente das T1 (Berry, 1995; Sheth e Parvatiyar,
1995).

Com o avanco das TI, assistimos a uma mudanca nas relacdes entre clientes e empresas,
passando os primeiros a desempenhar um papel muito mais proativo na procura e exigéncia

da qualidade dos servicos a adquirir (Kotler e Keller, 2007).

Gummesson (1987) propde uma nova abordagem, a qual se deve basear na orientagdo para

a criacdo, manutencdo e desenvolvimento de relacbes com os clientes (relagdo), na
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interatividade entre as partes envolvidas (clientes e vendedores) criando, assim, uma relagéo
de entrega reciproca de valor, a qual exige um elevado nivel comunicacional entre ambas,

ndo descurando a necessidade de criar, manter e desenvolver relagdes a longo prazo.

O valor dos clientes reveste-se de uma importancia para o marketing relacional, o qual
procura a retengdo de clientes através de um elevado grau de interagdo com 0s mesmos, na

busca da criacdo de uma relagdo com este, a longo prazo (Sanchez et al., 2000).

A relevancia do marketing relacional é incontestavel dado que num plano de neg6cios na
fase inicial de uma empresa, os resultados positivos aumentam quando este inclui uma
estratégia de marketing relacional considerando os clientes chave dessa empresa. O
empreendorismo centrado na eficiéncia, nunca negligencia a relacdo com o cliente ou

potencial cliente (Brettel et al., 2012).

Uma empresa sO 0 &, verdadeiramente, se conseguiu criar valor para os clientes,
transformando recursos, adaptando-se, cativando e evoluindo, de modo a angariar cada vez
mais clientes, ndo descurando a rentabilidade dos varios investimentos, destacando-se em
relacdo a concorréncia. Geralmente o marketing relacional surge quando as empresas sentem
dificuldade em expandir os seus mercados, no que respeita ao produto/mercado. Isto sucede
pela incapacidade de angariar novos clientes. E neste contexto que se recorre ao marketing
relacional, na tentativa de inverter resultados desastrosos. Este movimento agudizou-se na
década de 90, altura em que os mercados industriais e de servigos se comecam a aperceber
de que é necessério algo mais do que o tradicional marketing para chegar até aos clientes,

criando com eles uma relacdo duradoura (Alfaro, 2004).

Segundo este autor, o marketing relacional comeca entdo a expandir-se cativando cada vez
mais utilizadores conscientes da necessidade de criar e gerir carteiras de clientes. E neste
contexto que surgem as tecnologias CRM, na medida em que permitem conhecer melhor o

cliente, servi-lo melhor e vender melhor, por esta ordem e de forma complementar.

Para entender o marketing relacional é importante distinguir a transacdo discreta mas
definida, de curta duracdo e com um término subito do processo, ou seja, com um inicio
vantajoso para as partes, sem antecedentes significativos que devem ser considerados.
Seguidamente, a transagdo € feita num curto espaco de tempo, 0 que leva a esquecer quase

de imediato o que ocorreu. No marketing relacional acontece o contrario, na medida em que
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se trata de um processo continuo, despertando interesse para ambas as partes que vao
interagindo, aprendendo e estabelecendo acordos entre si, como frisam Dwyer et al. (1987).

O marketing relacional pretende enquanto filosofia organizacional baseando-se numa
evolucdo natural das praticas empresariais, tendo em conta 0 mercado onde se insere,
desenvolver e colocar em prética estratégias adequadas para combater a concorréncia
(Palmer, 2002; Parvatiyar e Sheth, 2000). Tal como ja aconteceu com outros conceitos,
algumas pessoas do mundo académico e executivo confundem marketing relacional com
praticas simples e operacionais, cujo papel se baseia huma simples estratégia de negécio
(Gummesson, 2002).

Num sentido mais amplo, o marketing relacional tem como principal objetivo iniciar, manter
e consolidar relacionamentos individuais com os clientes, tendo em vista o longo prazo. N&do
sera somente proporcionar promog¢des ou aces do genero a partir de uma base de dados.
Existe a preocupacdo de seduzir e manter o cliente (Gummesson, 2002; Palmer, 2002;
Parvatiyar e Sheth, 2000).

Como era espectavel, os resultados revelaram-se negativos, porque tornar o cliente refém de
uma empresa jamais sera uma estratégia adequada no mundo global em que vivemos. O
marketing relacional é bastante mais vanguardista porque analisa as vantagens competitivas
sustentaveis. Agindo assim, poderdo esperar-se resultados aliciantes, porque o marketing
relacional investe num relacionamento verdadeiramente ancorado com principios crediveis
e de valor (Day, 2000; Gruen, 1997; Rowe e Barnes, 1998).

Dupont (1998) e Porter (2001) defendem que, na era digital, o conceito de marketing
relacional implica uma estratégia de competicdo mista, ou seja, com enfoque,
simultaneamente, nos baixos custos/precos e na diferenciacdo através de altos niveis
relacionais. Tal estratégia considerada mista vai ao encontro do conceito de integracao

estratégica de Reitsperger et al. (1993), focada no controlo de custos e na qualidade.

Este modelo de orientacdo estratégica focaliza “o acreditar” na gestdo pela qualidade total
que sugere que o0 aumento da qualidade dos relacionamentos em conjunto com a reducdo de
custos proporciona um aumento da qualidade total (Reitsperger et al., 1993). O movimento
da Gestao pela Qualidade Total ambiciona que todas as empresas possam diminuir despesas

ao investirem na propria gestao da qualidade. Tal facto, contribuird para melhorias visiveis
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de produtos e processos, formacdo, ambiente de trabalho, entre outras, com o objetivo de

aumentar a fidelizagdo de clientes.

O marketing relacional beneficia sempre uma empresa. No entanto, e dado o investimento
que implicam as acOes de fidelizacdo, algumas empresas revelam alguma relutancia quando
os clientes ndo participam em programas de marketing relacional. Tal falta de aderéncia é
frequentemente causada pela falta de interesse ou in conveniéncia de aderir a determinado
programa. Cada vez mais, o ser humano valoriza a sua privacidade e, fornecer dados pessoais

sera um dos motivos da ndo predisposicao por parte de algumas pessoas (Ashley et al., 2011).

Para que os programas de marketing relacional deste tipo resultem, as empresas precisam
analisar e entender o que motiva ou desmotiva a adesdo a determinados programas
relacionais. A analise critica e objetiva é sempre benéfica, e sugere como reestruturar 0s
programas ja existentes, aliviando os receios dos clientes e muitas vezes descobrir novos

pontos de interesse e motivacdo (Ashley et al., 2011).

3.3. Os 4R’s do marketing relacional

Para além dos 4 P’s ou do marketing-mix, Barnes (2002) defende que existem quatro
conceitos que devem ser, igualmente, considerados. Estes conceitos representam uma visao

atual do marketing relacional.

O modelo dos 4 R’s refere-se ao relacionamento, a retengéo, a referéncia e a recuperacgéo.
Esta nova abordagem permite estabelecer um programa de marketing mais efetivo, no qual
se torna indispensavel que a empresa compreenda gque o0 sucesso s6 podera ser alcangado se
o valor do cliente for aumentado a longo prazo Barnes (2002). Numa altura em que o
problema ndo reside na capacidade de producdo, mas sim na captacdo de clientes, €
necessario recorrer a todas as estratégias para os manter ligados a uma empresa pelo maior

periodo de tempo possivel Barnes (2002).

Retencdo significa que a empresa executa um trabalho diferenciado, cujo resultado exceda
as expectativas dos clientes, mantendo-os ligados a si. Esta estratégia acarreta custos mais
reduzidos do que 0s que seriam necessarios para a captagdo de novos clientes. Para Barnes

(2002) é importante que as empresas percebam que a retengdo é o resultado de um conjunto
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de acbes continuadas e monitoradas nas quais os clientes percebem mais valor que o obtido

num relacionamento alternativo, e ndo pela obrigatoriedade de permanéncia.

Quando o cliente se disponibiliza para colaborar com a empresa durante o determinado
periodo de tempo e, findado este periodo, permanece empenhado com a empresa,
demonstrando o mesmo entusiasmo inicial. Podemos classificar esta etapa como o
estabelecimento de um Relacionamento. Construir relacionamentos é uma tarefa bastante
importante, uma vez que a mesma significa que a empresa trabalha com o intuito de
estabelecer uma relagdo de proximidade com os clientes, envidando esfor¢os para
conquistar/merecer a confianca dos clientes, valorizando-os. Para Barnes (2002), é de suma
importancia, atribuir a este aspeto a mesma prioridade que é atribuida a outros elementos do

negocio.

A Referéncia diz respeito ao poderoso efeito da publicidade gratuita levada a cabo por um
cliente satisfeito. Um cliente satisfeito atrai novos clientes (WOM). As pessoas Sdo
geralmente influenciadas pelas experiéncias de compra de pessoas que lhes sdo proximas e
as quais reconhecem credibilidade. Desta forma, aumenta-se a probabilidade de repeti¢do do
ato de compra pelos clientes satisfeitos mas também, e, ndo menos importante pelos

potenciais clientes que irdo influenciar e cativar (Barnes, 2002).

A Recuperacdo deve ser parte integrante de uma carteira de clientes. Naturalmente,
nenhuma empresa tem um plano perfeito e, o imprevisivel acontece. Deste modo, é
importante utilizar os erros e torna-los oportunidades de impressionar o cliente e recuperar
a lealdade dele. Ndo se trata apenas de recuperar o cliente, mas mostrar-lhe o quéo
importante é dentro do contexto da empresa. Para Barnes (2002), essa recuperagdo
possibilita a lealdade ao comprometimento do cliente a0 mesmo tempo que demonstram o
empenho da empresa com a sua satisfacdo ao futuro cliente (prospect). O marketing
relacional deve proporcionar emogdes ao cliente, concebendo uma satisfacédo e fidelidade.
Barnes (2002) e Madruga (2004) partilham aspetos semelhantes no que concerne o
marketing relacional, os quais devem, por sua vez, ser aplicados com o objetivo de manter
os clientes ativos a longo prazo, ndo descurando uma monitorizacao e revisdo constantes, de

modo a assegurar a sua satisfacdo e motivacéo.

Os 4 R’s do marketing, representam uma ideia relativamente recente, o que engloba

diferentes versdes deste ciclo. No entanto, as diferentes versdes tendem a focar-se na
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importancia da combinac&o destas ideias, de modo a prever como o cliente iré interagir com

a empresa e 0S seus produtos/servicos.

Em suma, estes quatro fatores, do marketing relacional, sdo totalmente focados no cliente.
Acredita-se que esta a ocorrer uma mudanga do panorama atual, no qual a empresa deixa de

se focar nos 4 P’s do marketing para se focar no que realmente interessa, o cliente.

3.4. Fidelizacao de clientes

Nos dias de hoje é cada vez mais dificil e dispendioso captar novos clientes. Uma
concorréncia aguerrida aliada a clientes cada vez mais informados e exigentes tornam a
oferta de um produto/servico com qualidade, insuficiente para garantir a fidelidade do
cliente. As empresas tém que envidar esforcos e delinear estratégias que as diferenciem de
toda a concorréncia, assegurando assim a sua sobrevivéncia. A retencéo de clientes deve ser
uma preocupacdo constante das empresas que procuram atuar de modo competitivo,

afirmando-se perante a concorréncia (Cobra, 2004).

Cobra (2004) defende que € necesséria a intervencédo de todos os elementos envolvidos no
processo de pesquisa e identificacdo dos desejos dos clientes, procurando satisfazé-los da
melhor forma possivel. E imprescindivel haver interacdo uma vez que, ap6s a
comercializac¢do de um produto ou servigo garante novas vendas, bem como a interatividade

da empresa e cliente (Ferreira e Sganzerlla, 2000).

Ao longo dos anos, assistimos a diversas defini¢des do conceito de fidelizacdo. De acordo
com Caruana (2002), o conceito evoluiu ao longo dos anos, refletindo-se numa abordagem
multipla, a qual pode incluir ndo s6 a fidelizacdo as marcas e aos produtos como aos
vendedores as lojas e servigos. As primeiras investigaces sobre fidelizacdo remontam ao
século XX, onde se considerava apenas a fidelizacdo a marca. Oliver (1997) define a
fidelizacdo como um compromisso em voltar a comprar produtos/servi¢os a uma mesma

empresa, independentemente da concorréncia.

O interesse pelos antecedentes e consequentes da fidelizagdo surgiu nas décadas de 1990 e

2000, onde se destacavam as tentativas de comprovar as relagdes entre a fidelizagdo e a
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satisfacdo, fidelizacéo e valor percebido, qualidade percebida e preco percebido, assim como
fidelizacdo e confianca (Alberto, 2011).

Para Dias (2011), fidelizar ou manter o cliente € o resultado de uma estratégia que procura
aumentar as vendas por cliente e recompensé-lo pela realizagdo de compras repetidas. A
lealdade tem sido estudada desde os primeiros estudos de marketing, ainda que na altura

(anos 20) fosse vista numa perspetiva de fidelidade a marca (Quintano, 2004).

A fidelidade pode definir-se como uma atitude favoravel face a uma determinada marca,
verificando-se uma situacdo de compras sucessivas. Esta representa o Ultimo nivel
sequencial de evolucdo da relagdo, na qual o cliente se revé na empresa, identificando-se
com a mesma, estabelecendo assim o principio da reciprocidade, no qual o desenvolvimento
cooperativo depende de inumeras sequéncias de interagdes e intercambios avaliados em

termos de eficiéncia e equidade (Quintano, 2004).

Em marketing, fidelidade significa afinidade entre produtos e marcas de uma empresa, que
ultrapassa a simples repeticdo de compra. Todavia, desvaloriza fatores como interesse,
inércia e o grau de competitividade ou de concentracdo de um determinado mercado (Day,
2000).

Fidelizar um cliente significa vender um maior nimero de produtos a um unico cliente, por
maior tempo possivel mantendo-o satisfeito. Significa conquistar realmente, ja que ndo vai

comprar a concorréncia (Kotler e Keller, 2006).

Para Stone e Woodcock (1998) fidelizar um cliente exige que este tenha acesso facilitado a
pessoa certa na empresa, logo no primeiro contacto ter uma boa comunicacdo com o cliente
permite ter um status privilegiado e facilitar também o reconhecimento do historico dos

clientes.

A relacdo pessoal é a Unica forma de manter a fidelidade do cliente, ja que a criacdo de
relacBes solidas e duradouras é uma tarefa ardua e de dificil manutencdo. O marketing
relacional fez-se sentir desde as mercearias de bairros, nas quais as compras eram feitas e
anotadas nas cadernetas para pagamentos futuros. Ndo era necessario o comprovativo de
venda. Esta situacdo era possivel porque o proprietario do estabelecimento conhecia muito

bem os seus clientes, pelo nome, sobrenome, quantidade de filhos, etc. Este facto mostra que

67



o marketing relacional j& acontecia nessa época, se bem que de um modo ainda muito
embrionario. Todo os meses o cliente ia fazer as compras para a sua casa, 0 que tornava a

fidelidade dos clientes ao estabelecimento uma certeza (Madruga, 2004).

Para os diretores de marketing, a fidelizacdo é, mais do que nunca, uma prioridade
estratégica. Tal facto deve-se as mudangas de comportamento dos consumidores, aliada a
era digital. Todavia, lealdade ndo significa privilegiar conceitos com base em cartdes de
pontos, por exemplo, sabendo que a lealdade ndo se compra mas deve ser merecida, logo,
acoOes isoladas podem néo surtir o resultado esperado (Mike, 1998).

A fidelizacdo é definida como uma série de compras repetidas de um determinado produto
ou servico durante um certo periodo de tempo. Como tal, a frequéncia de compras de uma
marca especifica (Brody e Cunningham, 1968) e a possibilidade de compra (Farley, 1964)

s80 muitas vezes propostas como meios de medicao da fidelizacdo as marcas.

O conceito de fidelizacdo de clientes € consensualmente definido e interpretado como o
desenvolvimento e consequente manutencdo de uma relagdo de caracter duradouro,
reciprocamente proveitosa e satisfatoria, com os interlocutores estrategicamente mais
significativos para a organizacdo. Ao ser posto em prética, este conceito significa: (1)
identificar os clientes, (2) diferenciar os clientes, (3) interagir com os clientes, e (4)
customizar o marketing-mix: produto, preco, distribuicdo e promoc¢do/comunicacao (Peppers
e Rogers, 1999).

Segundo Kotler e Armstrong (1999), a fidelizacdo do consumidor mede a intencdo dos
consumidores voltarem a fazer compras a organizacdo e a sua vontade em estabelecer
atividades de parceria com a mesma. Para Oliver (1999), a fidelizacdo pressupde um
profundo compromisso para favorecer a compra repetida de um determinado
produto/servico, apesar dos esforcos da concorréncia em provocar comportamentos de

mudanca.

Jacoby e Chestnut (1978) exploraram o significado psicolégico de fidelizacdo. Uma
abordagem psicoldgica implica uma lealdade atitudinal que inclui elementos cognitivos,
afetivos e conativos (Oliver, 1997). O autor definiu fidelizagdo como “um profundo

compromisso para voltar a comprar um produto preferido ou voltar a frequentar um servicgo
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de modo consistente no futuro, apesar das influéncias situacionais e esforgos de marketing

com o potencial para provocar mudangas de comportamento” (Oliver, 1997: 392).

Nas definigdes apresentadas identificam-se a fidelizagdo como um comportamento que se
traduz na elevada preferéncia pelo produto/servigo. Esta é materializada pela repeticdo da
compra e a fidelizacdo enquanto atitude que se traduz na vontade do cliente em manter a sua
relacdo com a empresa, resistindo as tentacdes das empresas concorrentes e da transmissao
de opiniBes favoraveis sobre a empresa a que sdo fiéis a potenciais consumidores (Alberto,
2011).

Entdo, quando as empresas conseguem corresponder as expectativas dos clientes,
proporcionando um atendimento excelente e recebé-los como se fossem unicos, fazendo um
atendimento personalizado, estdo interessados na fidelizacdo. Caso o desempenho seja
negligenciado, o cliente fica dececionado. Caso o desempenho corresponda as expectativas,
o cliente fica satisfeito. Quando o desempenho ultrapassa as expectativas, o cliente fica

encantado, um cliente fiel (Kotler e Keller, 2006).

Clientes altamente satisfeitos divulgam informacdes positivas, que se tornam em publicidade
gratuita e altamente eficaz na angariacdo de novos clientes (Lovelock e Wright, 2001). Um
cliente é fiel, ndo sé pela satisfacdo que obtenha com o produto, mas também por outros
fatores, como o servico obtido e consequente vinculacdo a marca (Busquets, 2004). Cliente
fiel € quem volta sempre a organizacao quando decide efetuar uma nova compra. Tal atitude
é indicadora de que esta satisfeito com o produto ou servico. Existe realmente uma
correlacdo entre fidelizacdo e qualidade. Essa fidelizacdo integra na perfeicdo o conceito do
marketing relacional (Bogmann, 2000). Clientes fiéis tendem a gastar mais ao longo do
tempo, para além de que sdo uma excelente fonte de referéncias. De acordo com Reichheld
(1996), clientes antigos descrevem um quadro mais preciso das forcas e fraquezas de uma

empresa do que anuncios ou vendedores.

Investigadores medem cinco tipos de comportamento durante determinados intervalos de
tempo para operacionalizarem a fidelizacdo num mercado competitivo: (1) percentagem de
clientes que compram uma marca; (2) namero de compras por clientes; (3) percentagem de
clientes que continuam a comprar a marca; (4) percentagem de clientes que sdo 100% fiéis
e (5) percentagem de clientes que também compram outras marcas — duplicar compradores

(Ehrenberg, 1988). No entanto, este tipo de definicho comportamental tem sido criticada
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pelas suas limitagdes em prever comportamentos futuros - dificuldade em distinguir entre
comportamento repetido de compras atribuido a conveniéncia versus compromisso. Para
além disso, ndo se pode explicar a fidelizacdo multimarca em contexto de consumidores que

compram duas ou mais marcas alternadamente (DuWors e Haines, 1990).

Todavia, distinguem-se niveis de fidelidade. Alguns clientes sdo mais fiéis do que outros. A
fidelidade seré entdo conquistada por meios e conceitos que promovem e reforcam um estado
mental positivo. Alguns clientes poder&o aderir melhor a incentivos, outros apreciam o
atendimento diferenciado, apenas reservado para clientes leais; existem ainda aqueles que

podem reagir a combinacgdo dos dois (Stone e Woodock, 1998).

Segundo Vavra (1992), a conquista de novos clientes € cada vez mais dificil devido aos altos
custos dos media e da concorréncia sempre presente em todos os mercados. Assim, sendo
dificil conquistar a fidelidade do cliente por ser um processo Oneroso e extenso, 0s seus
beneficios podem ser duradouros e contagiarem novos clientes. Na medida em que, eles
interagem com a empresa, defendendo-a proporcionando além de resultados financeiros
diretos, informacdes valiosas que, se bem trabalhadas, viabilizam a criacdo de importantes

diferenciais em rela¢do a concorréncia.

Kotler et al. (2002), utilizam a analogia do ‘“balde furado”, que tem como objetivo
demonstrar que o importante nao € a empresa tentar encher o “balde” a todo o custo, mas
sim estar atenta aos furos que 0 mesmo possui e envidar todos os esfor¢cos para os tapar, a
medida que vai crescendo, ou seja, descobrir o motivo pelo qual os clientes atuais estdo a

deixar de o ser e dedicar tempo e energia a sua recuperacao.

Atualmente ainda existe uma grande percentagem de empresas que ndo fazem ideia das suas
taxas de retencdo e perda de clientes (Gupta e Lehmann, 2006). Para efetivar um maior
controlo, Kotler e Keller (2006) sugerem que as empresas determinem a taxa de clientes
efetivamente perdidos. Através da definicdo e mensuracdo da sua taxa de retencdo de
clientes; da verificacdo das causas que provocaram o abandono (falta de qualidade ou mau
atendimento); da avaliacdo das perdas provocadas pelo abandono de clientes e, finalmente,
do calculo de quanto iria custar reduzir a taxa de abandono de clientes, a fim de apurar se o

custo é menor ou superior ao lucro perdido.
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Rapp e Collins (1996) afirmam que se devem considerar algumas regras bésicas para a
retencdo de clientes. Dessas mesmas regras, salienta-se a criacdo de um ciclo de
comunicagdo com o cliente sendo a partilna e a interacdo elementos fulcrais para a
recuperacao e retengéo destes. Os clientes, mais exigentes e conhecedores dos seus direitos,
querem sentir que sao parte ativa no modo como a empresa funciona. O cliente sabe que sem
si, as empresas deixam de obter lucros e, como tal querem desempenhar um papel ativo nessa

relacdo de compra e venda, sentindo-se mimados e apreciados.

Através da criacdo de perfis dos clientes, as empresas passam a usufruir de uma ferramenta
muito vantajosa na retencdo de clientes, uma vez que a analise desses mesmos perfis lhes
permite oferecer servicos com uma maior qualidade e adequacéo as especificidades de cada
cliente, fazendo-os sentirem-se apreciados reduzindo assim, as taxas de abandono dos

clientes (Gupta e Lehmann, 2006).

Esta fidelizacdo conduz, por vezes, a uma nova etapa, a partnership, na qual, empresa e
cliente criam conjuntamente um futuro predeterminado, ndo quantificavel, desconhecido e,

como tal, ingovernavel, a priori (Quintano, 2004).

Desta forma, o uso das TIl, nomeadamente a internet, é crucial para fidelizar os clientes.
Segundo Lehu (2000), uma base de dados com boa performance aliada aos recursos
logisticos de CRM permite realizar um bom trabalho no que concerne a fidelizacdo dos
clientes. O CRM consiste no desenvolvimento da tecnologia, de bases de dados, sites
interativos, call centers e outros sistemas igualmente eficazes que proporcionem um melhor
conhecimento dos clientes por parte das empresas. Deste modo, ao serem bem servidos 0s

clientes tornam-se leais (Sodano, 2000).

Para Reichheld (1996), conservar a fidelidade dos clientes certos é a chave para obter lucro
a longo prazo em quase todas as empresas. O autor concluiu acerca da auséncia de uma
correlacdo positiva entre os indices de satisfacdo e os comportamentos de compra do
consumidor, concluindo que a mera satisfacdo deste deixara de ser suficiente para o tornar
fiel.

Atualmente, 0 mais importante para as organizag¢des ndo se cinge em adquirir novos clientes,
mas manter os clientes existente no portfélio de cada empresa (Peppers et al., 2005). Dada

a situacdo que as organizagOes atravessam, necessitam de se diferenciar perante 0s seus
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concorrentes. Desta forma, o preco e a qualidade sdo dos fatores imprescindiveis para
atender, da melhor forma, os clientes. Devido ao facto da existéncia de uma oferta excessiva

de produtos e servigos no mercado, 0 recurso mais escasso sao os clientes.

Tipos de fidelizagéo

Entre os diferentes tipos de fidelizacdo ha dois que se distinguem. Séo eles a Fidelizacéo
Atitudinal (atitude favoravel para com a empresa) e a Fidelizagdo Comportamental
(compra repetida). As consequéncias da fidelizacdo sdo as motivagdes para a pesquisa de
novas solucdes para a satisfagdo das necessidades dos clientes a sua resisténcia a persuasao
da concorréncia e as referéncias favoraveis dos clientes a potenciais compradores (Dick e
Basu, 1994).

Para Oliver (1997), os consumidores tornam-se fiéis, num primeiro momento, num sentido
cognitivo, depois num sentido afetivo, posteriormente de forma conativa e finalmente de um

modo que é descrito como inércia da acéo.

A Fidelizacdo Acdo e considerada o nivel de fidelizacdo mais elevado. Centra-se em
comportamento (compra), na qual as intencdes das fases anteriores de materializam (Kuhl e
Bekman, 1985). Esta fase faz-se acompanhar de um desejo adicional para a superacéo de
obstaculos capazes de impedir que a compra ou a recompra se concretizem. Assiste-se,
assim, a uma inten¢do motivada pela fidelidade conativa transformada em prontidao para
agir (Alberto, 2011).

No decorrer das pesquisas sobre os tipos de fidelizacdo surgiu 0 nome do autor Calcada

(2013), que aborda sucintamente mais cinco tipos de fidelizacéo:

1) Fidelizacéo por aversao ou custo de mudanca — este tipo de fidelizacdo cessa apenas

em altimo recurso, pelos inconvenientes que uma desvinculacdo pode acarretar;

2) Fidelizacéo por habituacéo — este tipo de fideliza¢do ocorre quando o cliente se acomoda
a uma determinada empresa e/ou produto, 0 que faz com que este se sujeite a
consumir/adquirir um produto/servigo de qualidade inferior a outro, comercializado pela

concorréncia;
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3) Fidelizacdo por incentivo — este tipo de fidelizacdo engloba os programas de pontos,
descontos, ofertas, entre outros, que favorecem a duracdo da relacdo entre a empresa e 0
cliente, independentemente da qualidade dos produtos ou servicos prestados;

4) Fidelizagdo por monopdlio — este tipo de fidelizagao verifica-se quando os consumidores
ndo possuem alternativa, ou seja, sao forgados a usufruir de um determinado servico de uma

determinada empresa por falta de concorréncia;

5) Fidelizacdo por compromisso emocional — este tipo de fidelizacdo é o que mais envolve
os consumidores. Esta devera ser sempre a mais importante forma de fidelizacdo pois, evita
a perda de consumidores independentemente da concorréncia e de estimulos externos a que
possam ser sujeitos. Este tipo de lealdade obtém-se devido a exceléncia do servigo prestado,

que os consumidores sabem ndo obter na concorréncia.

Mackenna (1992) baseou-se no antigo modelo de marketing para mostrar que a publicidade
ndo demonstra o ponto fundamental do marketing que é a adaptabilidade, flexibilidade e
capacidade de resposta. Desta forma, a nova abordagem de marketing exige um ciclo de
feedback, elemento que ndo constava no mondlogo da publicidade, mas que existe no dialogo
do marketing. O ciclo do feedback entre a empresa e o cliente, administracdo orientada para

o cliente, torna possivel atender as necessidades dos clientes que mudam constantemente.

Atualmente, é de facto importante manter o cliente satisfeito. Ap6s uma compra, deve-se
sempre pensar na recompra e trabalhar para que tal aconteca, deve-se ainda demonstrar ao
cliente a sua importancia para a empresa (Sheth et al., 2000). Por isso, as empresas devem

reconhecer e fazer o possivel para manter os seus clientes.

A ideia que o consumidor tem da empresa e de que forma a compara aos concorrentes
reveste-se de uma extrema importancia. Torna-se Util pesquisar a fim de identificar o que
pensam no que concerne o atendimento que lhe é oferecido. Frequentemente, iguala-se
satisfacdo a qualidade. A lideranca numa categoria de clientes tem como ponto alvo o
compromisso por um programa de satisfacdo dos clientes. A capacidade de ouvir
atentamente um cliente serd sempre benéfico para as empresas, uma vez que passarao a ser

voz ativa no mercado (Vavra e Mckenna, 1992).
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3.5. Estratégias de fidelizacao de clientes

A identificacdo das estratégias de fidelizacdo que as empresas utilizam para estabelecer
relacbes de carater duradouro com os seus clientes, € uma das questBes primordiais do
marketing. O marketing relacional permite adotar acfes estratégicas que realmente
promovem a lealdade (Peppers e Rogers, 1999). As empresas centradas nos clientes pensam
na criacdo de estratégias para melhor corresponder as suas expectativas. Quando o foco esta
no cliente, cada cliente se sente Unico. Aprende-se muito, através do feedback e do dialogo
(Peppers e Rogers, 2004).

Existe maior preocupacdo em fidelizar clientes ja existente do que conquistar novos clientes.
O cliente que Veé as suas expectativas satisfeitas com exceléncia, sera sempre um cliente fiel,
que podera manifestar o seu agrado a outros potenciais clientes. Consequentemente, sera
uma excelente estratégia para angariar novos clientes (Moller, 1997). A fidelizacdo dos
clientes é imprescindivel num mundo empresarial cada vez mais exigente. O mundo global
em que vivemos com novos produtos e servigcos que surgem constantemente aliciando o
consumidor, exige por parte das empresas um esforco acrescido. Como por exemplo,
encontrar a melhor estratégia para fidelizar os seus clientes e consolidar o seu negécio
(Moller, 1997).

Havendo uma interacdo positiva, o feedback serd sempre benéfico para ambas as partes.
Entre as varias estratégias de fidelizacdo, cada empresa devera ter a capacidade de p6r em
pratica a que melhor convém a sua atividade valorizando sempre a relacdo com o cliente
(Moller, 1997).

Uma 6tima relacdo com o cliente com base na fidelizacdo assenta em trés variaveis essenciais
e independentes: satisfacdo do cliente, confianca e compromisso (Van Vuuren et al., 2012).
O efeito da satisfacdo e confianca por parte do cliente sdo menos proeminentes quando se
trata de produtos/servigos adquiridos com uma curta regularidade. Um baixo periodo de
tempo entre compras sucessivas permite ao consumidor experimentar varias marcas. No
entanto, este sera mais cuidadoso quando pensar em adquirir um produto que ndo compra
com regularidade. Porém, varios estudos tém demonstrado que consumidores satisfeitos com
um produto adquirido numa compra irregular e longa no passado, tendem a néo arriscar e

manter-se fiéis ao produto que ja conhecem (Pan et al., 2012).
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No entanto, barreiras de mudanga econdmicas demonstram um efeito negativo no elo entre
satisfagdo e intencdo de fidelidade do cliente. Embora seja de referir que as barreiras a
mudanca de carater econdmico aliadas a satisfacdo, séo as que demonstram uma efetividade.
Por outro lado, “habitos e costumes”, bem como lagos sociais representam uma barreira a
mudanca lembrando o conceito WOM. Sabendo que de uma forma légica e simplista, se a
satisfagdo de um cliente é alta, entdo o efeito WOM fomentara ndo so6 a fidelizacdo desse
cliente, mas também de outros aos quais existe um vinculo social (Woisetschlager et al.,
2011).

Segundo Stone e Woodcock (1998), da mesma forma que os beneficios da fidelizacdo
diferem de empresa para empresa do que de empresa para consumidor, os fatores de
satisfacdo e qualidade tém menor impacto nos negocios entre empresas comparativamente
aos negocios entre empresas e consumidores. Numa era em que a fidelidade dos clientes
tende a declinar, sera crucial projetar uma imagem de alta qualidade investindo na
manutencdo e fidelidade do cliente. Em suma, este estudo de revisdo sugere também a
implementacao de programas de fidelizacdo baseados em relacdes fortes entre o consumidor

e marca/servigo/empresa.

As entidades devem ter consciéncia que ao ouvir atentamente o cliente, encontrardo
certamente as estratégias a serem usadas no processo de fidelizacdo. Devem ainda ser
consideradas todas as reclamacfes, porque € através destas que a empresa sabera a real
expectativa do cliente (Bogmann, 2000). Uma relacéo de qualidade com o cliente consiste
na confianca e na satisfacdo, ja que a satisfacdo e a qualidade tém um efeito positivo na
fidelizacdo do cliente. A empresa deve ndo s6 melhorar constantemente a qualidade do seu

servico, como também assegurar a lealdade do cliente (Liu et al., 2011).

Ter uma boa relacdo com o cliente pode revelar-se uma estratégia vital para a empresa no
que concerne a fidelizacao e retencdo de clientes. Para Bogmann (2000), as empresas devem
conservar base de dados sobre os seus clientes atuais com informacéo Util através da qual

poderdo aceder a outros nomes e informacdes sobre potenciais negocios.

A relevancia e os resultados benéficos da utilizacdo de boas estratégias de fidelizacdo tem
despertado grande interesse por parte de inUmeros adeptos sejam eles académicos ou
profissionais que acreditam que o sucesso de qualquer negdcio deve basear-se em conceitos

de fidelizacdo (Set6-Pamies, 2012). Segundo os autores, a globalizacdo aumentou a
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competitividade entre empresas que tém perfeita nocéo da necessidade de restruturar a sua
organizacdo estratégica. Assim, no sentido de gerar mais valor para os seus clientes estas,
apostaram em programas de fidelizagdo, que Porter (1985) define como estratégia de
diferenciagéo.

Os autores Pan et al. (2012) publicaram uma sintese empirica que aborda de forma pratica e
clara a funcionalidade das técnicas de fidelizacdo. Os autores defendem ainda que a
fidelidade afetiva do cliente pela marca/empresa revela-se um substituto plausivel da
fidelidade comportamental.

Segundo Vavra (1992: 151 e 152), “devem ser consideradas atitudes que podem ser
antecipadas no sentido de um melhor relacionamento da organizagdo com os clientes, como
é a atitude defensiva (reagir de imediato e de modo cordial as reclamacdes). E um processo
de atitude de ouvinte, quando a empresa necessita do feedback do cliente mas, sem tomar
providéncia e reage imediatamente ao pedido do cliente. J& no pos-marketing, a empresa

revela um papel ativo, estimula a comunicagdo e corrige os problemas”.

Independentemente da estratégia de comunicacao adotada pela entidade, a chave do sucesso
sera uma 6tima comunicacdo com os seus clientes, atendendo sempre as suas necessidades
e anseios. Para captar, fidelizar e reter um cliente na organizacao, é necessario seguir quatro

opcOes estratégicas basicas (Gronroos, 1993):

1) Estratégia da qualidade técnica: o desenvolvimento e a manutencdo de uma qualidade
técnica superior de um bem ou servico é fundamental para as operacdes da empresa. A

qualidade técnica superior dos produtos faz a competéncia da empresa;

2) Estratégia de preco: significa que a empresa depende basicamente do nivel e das ofertas
especificas de preco como o seu diferencial competitivo. A empresa deve observar as
estratégias de preco dos concorrentes para encontrar um pre¢o competitivo para 0s seus

produtos;

3) Estratégia de imagem: a aplicacdo de uma estratégia de imagem significa que o diferencial
competitivo tem como base a imaginacdo em torno dos bens e servicos. Esta imagem aparece
com frequéncia nos andncios ou outros meios de comunicagdo com o mercado e 0

consumidor;
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4) Estratégia de servicgos: significa desenvolver servigos que realcem o relacionamento com
os clientes. Esta estratégia relaciona-se com a capacidade especifica de uma empresa que
pode ser valorizada por demonstrar eficiéncia e habilidade para atender e servir os clientes
de forma competitiva, tentando sempre oferecer produtos ou servicos diferenciados.

Desenvolver uma estratégia de fidelizacdo de clientes enquadra-se perfeitamente no setor
dos servicos. Com efeito, a natureza e caracteristicas intrinsecas, oferecem todas as

condi¢des para que tal desenvolvimento seja posto em pratica (Set6-Pamies, 2012).

As estratégias podem ser direcionadas de acordo com 0s objetivos a atingir. Investigacdes
anteriores distinguem dois grupos principais (Castillo-Peces et al., 2012):

1) Grupo a) “Gestdo de heterogeneidade de clientes”, trata-se de conceder atividades

especificas de marketing com a finalidade de abranger perfis de clientes distintos;

2) Grupo b) “Gestdo de relagdes com clientes”, este conceito propde-se modificar o

comportamento do consumidor de modo a aumentar o valor da relacéo e consolida-la.

Uma estratégia mais recente “Estratégia Multicanais” consiste em contactar o cliente e
fideliza-lo através de diversos canais de comunicagdo (virtuais ou fisicos). O principal
objetivo sera a diferenciacdo do seu servico o que representa uma mais-valia competitiva e,
consequentemente, a valorizacdo comercial da empresa. As técnicas de fidelizacdo
abrangem todos os setores e mercados, obedecendo a um programa de fidelizacdo pré-

definido pela empresa tendo em conta o mercado em que atua (Castillo-Peces et al., 2012).
Segundo Soca (2012), estes programas baseiam-se em trés principios fundamentais:

1) Criar uma base solida de fidelizacdo, o que significa possuir o portfolio ajustado a cada
cliente tipo, cativar os consumidores certos, hierarquizar o servico e oferecer altos niveis de

satisfacdo;

2) Desenvolver “lagos intimos” com os clientes através de “venda cruzada” ou agregando
valor ao consumidor recompensando-o pela fidelizacdo, nunca descurar um elevado padrédo

de qualidade do servico prestado, manifestando reconhecimento e apreciacdo pessoal,
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3) As empresas devem preocupar-se em identificar e eliminar os fatores que originaram
perda de clientes ja existentes. E fundamental conseguir informagdo sobre os clientes que

abandonam os servicos da empresa, de modo a definir uma estratégia para os reconquistar.

O cartdo de fidelizacdo de clientes, revela-se uma das técnicas preferenciais por parte dos
mais variados setores, como por exemplo, fideliza¢do financeira e banca, setor dos servigos,
comércio, téxtil, calcado, alimentacdo, bem como na area do turismo e salde. A retencdo e
a fidelizagdo de clientes estdo a disseminar-se de uma forma descontrolada por toda a
Europa. Nos dias de hoje estima-se que pelo menos 80% de compradores em todo o
continente sdo membros de pelo menos um programa de fidelizacdo. Os cartdes de
fidelizacdo estdo institucionalizados, e frequentemente usados nos programas de fidelizacéo
(Janotta, 2013).

Segundo Sabatino (2003) as principais ferramentas de fidelizacdo baseiam-se num
“programa de relacionamento e afinidade” com o cliente, o que representa um forte suporte
de marketing direto. Este método tem como principal objetivo o acompanhamento do cliente,

entendendo o seu comportamento e, futuramente, premia-lo pela sua fidelidade.

O mesmo autor defende o “programa de beneficios”. Trata-se de um modelo de custo
reduzido, simples e funcional. Um exemplo dessa categoria é o cartdo de cliente, sempre
valorizado para o consumidor, dado que permite acumular pontos que se traduzem em
descontos em compras futuras. Referindo ainda os “cartdes co-branded”, estes séo
compartilhados por duas ou mais marcas, geralmente uma administradora de cartfes de
crédito, uma banco e uma marca, produto ou servigo. Os cartdes co-branded sdo atrativos no

que concerne a retencao de clientes.

Por ultimo, um método de sucesso utlizado nos EUA apelidado ‘“cartdo de rebate”
proporciona aos fabricantes 0 acesso aos seus clientes e conhecimento destes. Quando um
cliente adquire um determinado produto ou servico, o fabricante é informado online e em
tempo real. O cliente beneficia entdo do desconto prometido. Trata-se de uma estratégia

inteligente e inovadora que tem tido bastante sucesso (Sabatino, 2003).

Um dos mais recentes trabalhos de investigagdo no que concerne as influéncias contextuais
na ligacdo entre comportamentos orientados para o cliente e fidelizacdo do cliente conclui

que (Homburg, et al., 2011): (1) o contexto de situacdo influencia a efetividade do vendedor,
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enquanto estratégias de orientacdo funcional para o cliente revelam-se benéficas em marcas
fracas no mercado, (2) os autores referem ainda que uma estratégia de orientacdo relacional
para o cliente, aumenta a fidelizacéo de clientes. Sera fundamental que o consumidor tenha
uma orientagdo com base na interacdo, especialmente quando se trata de marcas fortes ou
produtos individualizados e (3) o referido estudo tem implicacdes relevantes no planeamento

interno do departamento comercial, bem como no controlo de vendas da empresa.

Segundo o0s autores, 0s marketeers devem estar atentos e definir estratégias de
comportamento baseadas na orientacdo do cliente numa determinada unidade de venda.
Dependendo das situagbes, poderd ser uma mais-valia estabelecer objetivos
comportamentais enfatizando contetdo interativo para a comercializacdo de marcas fracas
do que para as marcas fortes do mercado. Tal informac&o ndo deve ser negligenciada por
empresas que atuam em mercados diferentes. As estratégias de interacdo devem contemplar
modelos especificos dependendo das caracteristicas dos clientes, dos produtos, bem como

do mercado (Homburg et al., 2011).

De acordo com a literatura de Souza (2009) o desenvolvimento de técnicas de fidelizacéo

devem seguir alguns parametros:

1) Modelo de recompensas: o recompensar o relacionamento e a repeticdo de compra de um

cliente, por meio de bdnus, prémios ou outros incentivos sera sempre uma mais-valia;

2) Modelo educacional: trata-se de um objetivo de formacao de consumidores conscientes,

dispostos a expor informac6es necessarias para desenvolver novos produtos ou servicos;

3) Modelo contratual: a empresa utiliza a sua marca para premiar clientes especiais. A
recompensa podera manifestar-se por participagdo em eventos exclusivos, precos mais

baixos ou acesso diferenciado a algumas informacdes;

4) Modelo de afinidade: ao reunir grupos de consumidores com interesses comuns,
relativamente a determinado produto ou servico, o resultado serd um alto nivel de resposta e

envolvimento;

5) Modelo do servico de valor agregado: este conceito visa a melhoria de servicos e produtos

agregando-lhes valor;
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6) Modelo de aliangas ou complementar: a base deste modelo é o estabelecimento de aliancas
entre empresas para oferecer ao cliente servigos ou produtos complementares visando a

fidelizacéo.

Para que haja realmente comunicagdo é importante haver dialogo. No marketing relacional
comunicar significa ouvir atentamente os clientes, compreendé-los e finalmente falar
surpreendendo o consumidor com solugdes que vdo ao encontro das suas necessidades
(Mckenna, 1992). De facto, as empresas estdo a valorizar a comunicacgdo direta. Para tal,
sera através do dialogo que as relacGes sdo construidas e consequentemente, os produtos ou
servicos serdo concebidos, adaptados e aceites. Os contactos poderao ser efetuados de varias
formas, informalmente, via telefone, correspondéncia e até contactos diretos. No entanto, o

método escolhido devera ser facilmente captado pelo consumidor.

O papel principal do lider de marketing relacional é ter a percecao e identificar de que modo
os clientes podem sentir um envolvimento emocional pela forma como séo tratados e de que
maneira a marca e a fidelidade os podem afetar em termos de relacionamento. Saber ouvir 0

cliente é de extrema importancia (Stone e Woodcock, 1998).

Peppers e Rogers (2004) realcam que a empresa deve sempre ter consciéncia e incentivar o
seu pessoal de atendimento a valorizar as observacdes e reclamacdes do cliente, de modo a
que essas reclamacbes possam ser interpretadas e solucionadas para a satisfacdo do
consumidor. Francés e Roland Bee (2000), defendem também que se deve estar em sintonia
com o cliente, quando este estd a ser atendido, antecipar e atender as suas expectativas,

necessidades de mudanca para que a empresa seja constantemente eleita pelos consumidores.

3.6. Conclusao

Ao longo deste capitulo foram apresentadas as definicdes de marketing relacional e
fidelizacdo de clientes, com base em literatura. Trata-se de dois conceitos fundamentais para
que todas as acdes destinadas ao cliente sejam direcionadas e personalizadas, de modo a que
a gestdo da fidelizacdo do cliente seja uma estratégia que permita identificar os clientes mais

rentaveis. Assim, poderdo ser estudadas estratégias de forma a conserva-los e aumentar os
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proveitos resultantes de um esforgo assente em relagdes interativas e de valor percecionado

a longo prazo.

De seguida, apresentou-se a importancia da fidelizacdo e as estratégias de fidelizacdo de
clientes de acordo com pareceres de autores especializados na matéria. Uma empresa e/ou
agéncia de marketing torna-se competitiva quando diferencia 0s seus precos ou apresenta
melhorias significativas nos seus produtos e servicos em torno de um publico-alvo. E
necessario reconhecer que o valor do cliente € maior do que o valor de sua compra, 0 que da
a certeza do seu retorno ao longo do tempo, e que, por outro lado, a aquisicdo do cliente é
bem mais cara do que a sua manutencdo. Estes conceitos revelam que a fidelidade € de facto
um requisito de grande importancia. O cliente necessita de ser conquistado no dia-a-dia, e
quando a empresa constrdi esse relacionamento visando ainda o lado emocional, a fidelidade

torna-se também efetiva.
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4. CONCLUSOES

4.1. Introducao

Neste capitulo sintetizam-se os resultados obtidos e os contributos do marketing relacional
na satisfacdo dos clientes e consequente aumento dos lucros obtidos pelas empresas. Tendo
por base os conhecimentos adquiridos no decorrer do estagio, apresentam-se algumas
recomendacgdes as empresas e agéncias de marketing, de modo a que estas possam atuar
sobre os fatores antecedentes das estratégias do marketing relacional e adaptar as
comunicagdes, de modo a poderem retirar o que de mais positivo estas tém para oferecer de

acordo com as especificidades de cada uma.

No final, apresentam-se as limitacGes do estudo realizado e recomendacGes para trabalhos

futuros relacionados com o tema abordado.

4.2. Contributos do estagio curricular e recomendacoes

O desenvolvimento do estagio curricular foi importante na medida em que permitiu contactar
diretamente com a realidade pratica do marketing. Neste ambito, o desenvolvimento de
diversas atividades permitiram ter uma ideia concreta das dificuldades mas também
valéncias do marketing no mundo empresarial. De facto, com o desenvolvimento da internet,
os meios online vieram complementar o canal de comunicacdo e estdo presentes nas

estratégias e acdes de diversas empresas no mercado B2B e B2C.

O marketing relacional veio acrescentar a¢oes valiosas para a fidelizacdo e manutencédo da
carteira de clientes. Varios estudos confirmam a importancia da fidelizacéo de clientes como
vantagem competitiva garantindo melhor produtividade e visibilidade das empresas no

mercado atual.

Palmatier et al. (2009) acredita que dar apoio aos clientes ap6s o horario de funcionamento
funciona como uma forma de obter mais respeito por parte dos clientes. Sabe-se que um
cliente satisfeito € um cliente fiel e essa é uma area que ndo pode ser descurada. Segundo

Ashley et al. (2011), o marketing relacional é considerado fundamental para alcancgar este
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objetivo. Inimeras das atividades mencionadas sob o conceito de marketing relacional j& sdo
utilizadas por muitas empresas. Este procedimento aumenta a confianga dos clientes e

satisfacdo e, por sua vez aumenta a rentabilidade da empresa.

Com a realizagdo deste trabalho reforcou-se a necessidade de implementar estratégias de
CRM nas empresas, de modo que estas fiquem a conhecer os seus clientes, adaptando o seu
modus operandi em funcéo da satisfacdo do seu bem mais precioso — os clientes. O resultado
da relacdo das préaticas de marketing representa beneficios tanto para a empresa como para
0 consumidor representando um maior valor percebido para ambos, um aumento da
competitividade da empresa, um menor custo transacional, um melhor desempenho

financeiro e consequente aumento da produtividade de marketing (Janet, et al., 2004).

A Europa e, especialmente, Portugal estdo a passar por um periodo dificil na conjuntura
social e econémica. E importante para as empresas fidelizarem os seus clientes, de forma a
poderem ultrapassar os obstaculos que porfiam permanecer. A fidelizacdo de clientes é
essencial e o marketing relacional podera ser uma mais-valia para a recuperacéo de antigos

clientes, manutencao dos atuais e angaria¢do de novos.

Alertou-se também para a necessidade de se possuir data warehouses, alargando as areas de
intervencao, as quais devem abarcar todas as vertentes disponiveis (internet, telemarketing,
face-to-face, WOM, entre outros.), de modo a elevarem a interacdo até ao maximo grau de
eficécia e satisfacdo do cliente, elevando o lifetime value do cliente, fazendo-os sentirem-se
especiais e importantes e, assim, incentiva-los a consumir mais e tornarem-se mais lucrativos

para a empresa.

4.3. Limitacoes do trabalho e sugestoes para futuras investigacoes

Tal como todos os trabalhos, também este possui as suas limitagdes, as quais poderdo

funcionar como exemplo para futuras investigacoes.

Relativamente as atividades desenvolvidas no decorrer do estagio curricular, teria sido

interessante complementar a descrigdo destas atividades com os resultados obtidos.
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No que concerne a pesquisa de literatura, foram sentidas algumas dificuldades em encontrar
artigos recentes sobre 0s varios temas desenvolvidos, nomeadamente, sobre as redes sociais
(Facebook), o Google AdWords, o Facebook apps, 0 Name gathering online, entre outros.
Outra limitacdo deste trabalho esta relacionada com a extensdo da literatura analisada.
Apesar de se ter procurado fazer uma revisdo dos principais trabalhos publicados na area da
fidelizacdo de clientes, alguns estudos potencialmente importantes nesta area poderdo nao
ter sido analisados e, portanto, os seus contributos ndo foram refletidos neste trabalho.

Considera-se outra limitacdo deste trabalho, o facto de ndo se ter realizado um estudo
empirico. Nesse sentido, sugere-se que estudos futuros analisem empiricamente o impacto
das diferentes estratégias de fidelizagdo num contexto B2B e considerando as

especificidades de cada area de negocio.

85



86



BIBLIOGRAFIA

Aaker, D. (1996). Building Strong Brands, Boston: MASS, EE.UU. Free Press.

Albee, A. (2010). E-Marketing Strategies for the Complex Sale, New York: Marketing
Interactions, Inc.

Alberto, S. (2011). Fidelizagéo de Clientes na Distribuicdo Moderna, Tese de Mestrado em
Publicidade e Marketing (2010/2011), Instituto Politécnico de Lisboa, Lisboa,
Portugal.

Alfaro, M. (2004). Temas Clave En Marketing Relacional. Madrid: McGraw-Hill, 87-105.

Anton, J. e Gustin, D. (2000). Call Center Benchmarking: How Good Is Good Enough, West
Lafayette: Purdue University Press.

Antunes, J. e Rita, P. (2008). O Marketing Relacional Como Novo Paradigma Uma analise
Conceptual, Revista Portuguesa e Brasileira de Gestdo, Lisboa: INDEG-ISCTE,
VII:2, 36-46.

Ashley, C., Noble, S. M., Donthu, N. e Lemon, K. N. (2011). Why Customers Won't Relate:
Obstacles To Relationship Marketing Engagement, Journal of Business Research,
64, 749-756.

Associacdo Portuguesa das Agéncias de Publicidade Comunicacdo e Marketing, disponivel

em http://www.apap.co.pt/, acedido no dia 21 de agosto de 2013.

Barnes, S. J. (2002). Wireless Digital Advertising: Nature and Implications, International,
Journal of Advertising, 21(3), 399-420.

Baym, N. K., Zhang, Y. B. e Lin, M. (2004). Social Interactions Across Media: Interpersonal
Communication on the Internet, Telephone and Face-to-face, New Media & Society,
6(3), 299 318.

Bejou, D. (1997). Relationship Marketing: Evolution, Present State and Future, Psychology
and Marketing, 14(8), 727-736.

Belanchea, D., Casald, V. L. e Guinaliu, M (2013). The Role of Consumer Happiness in
Relationship Marketing, Journal of Relationship Marketing, 12(2), 113- 137.

Berry, L. (1983). Relationship Marketing, Emerging Perspectives on Services Marketing,
American Marketing Association, Chicago: In Berry, L., Shostack, G. e Upah, G.
(Eds.).

Berry, L. (1995). Relationship Marketing of Services: Growing Interest, Emerging
Perspectives, Journal of Academy of Marketing Science, 23, 236-245.

87


http://www.apap.co.pt/

Berry, L. (2002). Relationship Marketing of Services — Perspectives from 1983 and 2000,
Journal of Relationship Marketing, 1(1), 59-77.

Berry, L. e Parasuraman, A. (1991). Marketing Services: Competing Through Quality., New
York, The Free Press.

Bigne, E. (2000). Temas de Investigacion de Medios Publicitarios, Madrid, ESIC
Editorial,115.

Bitner, M. (1995). Building Service Relationships: It’s All About Promises, Journal of the
Academyof Marketing Science, 23(4), 246-251.

Bogmann, I. M. (2000). Marketing de Relacionamento: Estratégias de Fidelizag¢do e Suas
ImplicagGes Financeiras. Sdo Paulo: Nobel.

Boumans, J. (2004). Cross-Media: E-Content Report 8. E-Content Reports, ACTeN -
Anticipating Content Technology Needs.

Boyd, D. M., e Ellison, N. B. (2008). Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship, Journal of Computer-Mediated Communication, 13, 210-230.

Brettel, M., Strese, S. e Flatten, T. C. (2012). Improving the Performance of Business Models
with Relationship Marketing Efforts - An Entrepreneurial Perspective, European
Management Journal, 30, 85— 98.

Brody, R. P. e Cunningham, S. M. (1968). Personality Variables and the Consumer Decision
Process, Journal of Marketing Research, 5, 50-57.

Bronner, A. E. (2006). Cross-media Synergie in Advertising Campaigns, Amstredam:
Stichting Wetenschappelijk Onderzoek Commerciele Communicatie (SWOCC).

Brooks, B., Weiser, H. T., Hogan, B. e Titsworth, S. (2011). Family SES And Emergent
Social Capital In College Student Facebook Networks., Information,
Communication, & Society, 14, 529-549.

Brown, S. A. (2001). CRM — Customer Relationship Management, Sdo Paulo: Makron
Books.

Bull, C. (2003). Strategic Issues In Customer Relationship Management (CRM)
implementation, Business Process Management Journal, 9(5), 592-602.

Burke M., Marlow C. e Lento T. (2010). Social Network Activity and Social Well-Being,
Proceedings of the 2010 ACM Conference on Human Factors in Computing Systems.
New York: ACM, 1909-1912.

Busquets, J. (2004). CRM: Estrategia de cliente y sistemas de informacion. In M. Alfaro

Faus (Ed.). Temas claves en marketing relacional, Madrid: McGraw-Hill, 87-105.

88



Cabena, P., Hadjinian, P., Stadler, R., Jaapverhees e Zanasi, A. (1998). Discovering Data
Mining: From Concept to Implemantation, USA: Prentice Hall Inc.

Cacioppo, J. T. e Petty, R. E. (1982). The need for cognition, Journal of Personality and
Social Psichology, 42, 116-131.

Calcada, A (2013). Tipos de Fidelizacéo, disponivel em
http://www.andrecalcada.com/tipos-de-fidelizacao/, acedido no dia 31 de maio de
2013.

Calder, B. J., Malthouse, E.C. e Schaedel, U. (2009). An Experimental Study of The
Relationship Between Online Engagement and Advertising Effectiveness, Journal of
Interactive Marketing, 23(4), 321-31.

Cémara, D. e Sanz M. (2001). Direccion de Ventas. Vender e Fidelizar no Novo Milénio,
Cap. 1 El Concepto Actual Del Marketing Y De La Venta, Madrid: Prentice Hall.

Campbell, S. W. e Russo, T. C. (2003). The Social Construction of Mobile Telephony: An

Application of the Social Influence Model to Perceptions and Uses of Mobile Phones

Within Personal Communication Networks, Communication Monographs, 70(4),
317-334.

Cardoso, M. S. e Filho, C. G. (2001). CRM em Ambiente E-business: Como Se Relacionar
com Clientes, Aplicando Novos Recursos da Web, Sdo Paulo: Atlas.
Caruana, A. (2002). Service Loyalty. The Effects of Service Quality and the Mediating Role
of Customer Satisfaction, European Journal of Marketing, 36(7/8), 811-828.
Castillo-Peces, C.; Mercado-ldoeta, C.; Prado-Roman, C. (2012). The Effectiveness of
Customer Loyalty Strategies in the Spanish Banking Sector International, Journal of
Business and Social Science, 3(21), 1-6.

Chaffey, D. (2003). E-Business and E-Commerce Management, Londres: Prentice-Hall.

Chaffey, D. e Smith, R. (2013). E-Marketing Excellence, New York: Routledge.

Chang, M. M. (2007). Enhancing Web-Based Language Learning Through Self-Monitoring,
Journal of Computer Assisted Learning 23(3), 187-196.

Chen, 1. J., e Popovich, K. (2003). Understanding Customer Relationship Management
(CRM): People, Processes and Technology, Business Process Management Journal,
9(5), 672-688.

Cheung, C. M. K. e Lee, M. K. O. (2010). A Theoretical Model of Intentional Social Action
in Online Social Networks, Decision Support Systems, 49(1), 24-30.

89


http://www.andrecalcada.com/tipos-de-fidelizacao/

Chu, S. e Kim, Y (2011). Determinants of Consumer Engagement in Electronic Word-Of-
Mouth (eWOM) in Social Networking Websites, International Journal of
Advertising, 30(1), 47-75.

Cobra, M. (2004). Servigos: Como Construir Valor Para o Cliente, Sdo Paulo: Cobra.

Cobra, M. (2007). Marketing Basico. 42 Ed., S&o Paulo: Atlas.

Coughlan. A. T., Choi, S. C., Chu, W., Ingene, C. A., Moothy, S., Padmanablan, V., Raju,
J. S., Soberman, D. A, Staelin, R. e Zhang, Z. J. (2010). Marketing Modeling Reality
and the Realities of Marketing Modeling, Marketing Letters, 21, 121-148.

Crosby, L. A, Kenneth, R. E. e Deborah, C. (1990). Relationship Quality in Services Selling:
An Interpersonal Influence Perspective, Journal of Marketing, 54, 68-81.

Day, G. S. (2000). Managing market relationships, Journal of the Academy of Marketing
Science, 28(1), 24-30.

Dias, S. R. (2011). Gestéo de Marketing, 22 Ed., Sdo Paulo: Saraiva.

Dick, A. e Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework, Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-114.

Dimmick, J., Ramirez, A., Tao W., e Lin, S. (2007). Extending Society: The Role of Personal
Networks and Gratification-Utilities in the Use of Interactive Communication Media,
New Media & Society, 9(5), 795-810.

Dupont, R. (1998). Relationship Marketing: A Strategy for Consumer-Owned Utilities in a
Restructured Industry, Management Quarterly, 38, 11-16.

DuWors, R. E. e Haines, G. H., (1990). Event History Analysis Measures of Brand Loyalty,
Journal of Marketing Research, 27(4), 485.

Dwyer, F. R.; Schurr, P. H. e Oh, S. (1987). Developing buyer-seller relationships, Journal
of Marketing, 51, 11-27.

Ehrenberg, A. (1988). Repeat-Buying: Facts, Theory and Applications, 2% Ed., Edward
Arnold: London, Journal of Empirical Generalizations in Marketing Science, New
York: Oxford University Press.

EShow Lisboa (2013). A Revolucdo do EShow Lisboa, disponivel em http://www.the-

eshow.com/lisboa/, acedido no dia 13 de maio de 2013.
Farley, J. U. (1964). Why Does Brand Loyalty VVary Over Products? Journal of Marketing
Research, 1, 9-14.

90


http://www.the-eshow.com/lisboa/
http://www.the-eshow.com/lisboa/

Fernandes, M. (2012). Facebook Com Mais de 955 Milhdes de Utilizadores, disponivel em
http://tek.sapo.pt/noticias/internet/facebook_com_mais_de 955_milhoes_de_utiliza
do_1259117.html, acedido no dia 13 de junho de 2013.

Ferreira, S. e Sganzerlla, S. (2000). Conquistando o Consumidor: O Marketing de

Relacionamento como Vantagem Competitiva das Empresas, Sdo Paulo: Editora
Gente.

Francés e Bee, R. (2000). Fidelizar o Cliente. Tradugéo Edite Sciulli. Sdo Paulo: Nobel.

Gallagher, K. K., Foster, D. e Parsons, J. (2001). The Medium Is Not the Message:
Advertising Effectiveness and Content Evaluation in Print and on the Web, Journal
of Advertising Research, 41(4), 57-70.

Gartner (2013). Magic Quadrant for Integrated Marketing Management, diponivel em
http://www.gartner.com/technology/reprints.do?id=1-
1MH4HLT &ct=131101&st=sb, acedido no dia 30 de abril de 2013.

Goldberg, L. R. (1992). The Development of Markers for the Big-Five Factor Structure,

Psychological Assessment, 4, 26-42.

Gonzalez, L.M. A. e Carrero L. (1999). Manual de planificacion de medios, Madrid: ESIC
Editorial, 28.

Gonzalez, O. R. (2011). Guia Préactica: Comercio Eletronico, Cap. 6 Marketing Internet -
6.3.4. Comunicacién: Posicionamiento em Buscadores. Madrid: Anaya Multimédia,
270-284.

Gronroos, C. (1980). Designing a long range marketing strategy for services, Long Range
Planning, 13, 67-98.

Gronroos, C. (1990). Relationship Approach to Marketing in Service Contexts: the
Marketing and Organizational Behaviour Interface, Journal of Business Research,
20(1), 3-11.

Gronroos, C. (1993). Quo Vadis, Marketing? Toward a Relationship Marketing Paradigm,
Journal of Marketing Management, 10, 346-360.

Gronroos, C. (1994). From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm
Shift in Marketing, Management Decision, 32, 2.

Gruen, T. W. (1997). Relationship Marketing: The Route to Marketing Efficiency and
Effectiveness, Business Horizons, 40(6), 32-38.

Gummesson, E. (1987). The New Marketing: Developing Long Term Interactive

Relationship, Long Range Planning, 20, 4.

91


http://tek.sapo.pt/noticias/internet/facebook_com_mais_de_955_milhoes_de_utilizado_1259117.html
http://tek.sapo.pt/noticias/internet/facebook_com_mais_de_955_milhoes_de_utilizado_1259117.html
http://www.gartner.com/technology/reprints.do?id=1-1MH4HLT&ct=131101&st=sb
http://www.gartner.com/technology/reprints.do?id=1-1MH4HLT&ct=131101&st=sb

Gummesson, E. (2000). Qualitative Methods in Management Research, 22 Ed. London:
Sage.

Gummesson, E. (2002). Total Relationship Marketing, Oxford: Butterworth Heinemann.

Gupta, S. e Lehmann, D. R. (2006). Gerenciando Clientes Como Investimentos: O Valor
Estratégico dos Clientes a Longo Prazo, Porto Alegre: Bookman.

Hakansson, H. (1982). International Marketing and Purchasing of Industrial Goods: An
Interaction Approach, Chichester: John Wiley & Sons.

Hargittai, E. (2007). Whose Space? Differences Among Users and Non-Users of Social
Network Sites, Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 276-297.

Harker, M. e Egan, J. (2006). The Past, Present and Future of Relationship Marketing,
Journal of Marketing Management, 22, 215-242.

Haythornthwaite, C. (2005). Social Networks and Internet Connectivity Effects,
Information, Communication, & Society, 8(2), 125-147.

Homburg, C., Muller., M. e Klarmann, M. (2011). When Does Salespeople’s Customer
Orientation Lead to Customer Loyalty? The Differential Effects of Relational and
Functional Customer Orientation, Academy of Marketing Science, 39:795-812.

Hunt, S. D., Arnett, D. B e Madhavaram, Sr. (2006). The Explanatory Foundations of
Relationship Marketing Theory, Journal of Business & Industrial Marketing, 21(2),
72-87.

Ibach, H. (2009). How to Write an Inspired Creative Brief Universe, Bloomington:
iUniverse.com.

IBM  (2013). Gerenciamento de Campanhas, disponivel em  http://www-
03.ibm.com/software/products/pt/category/SWX10, acedido no dia 30 de abril de
2013.

International Commission on Mathematical Instruction (2006), disponivel em

http://www.mathunion.org/icmi/digital-library/icmi-study-conferences/, acedido no
dia 13 de junho de 2013.

Jackson, B. (1985). Build Customer Relationship That Last, Harvard Business Review, 63,
6.

Jacoby, J. e Chestnut, R. W. (1978). Brand Loyalty: Measurement and Management. New

York: John Wiley e Sons, Inc.

92


http://www-03.ibm.com/software/products/pt/category/SWX10
http://www-03.ibm.com/software/products/pt/category/SWX10
http://www.mathunion.org/icmi/digital-library/icmi-study-conferences/

Janet E. K., Lee, D. J, Lee., R. G. (2004) The Effect of Relational Exchange Between the
Service Provider and the Customer on the Customer’s Perception of Value, Journal
of Relationship Marketing, 3(1), 3-31.

Janotta, S. M. (2013). Loyalty Cards in the Apparel Industry in Germany and Spain, Cap. 1,
pag.3, Editora Grin Verlag.

Jayachandran, S., Sharma, S., Kaufman, P., e Raman, P. (2005). The Role of Relational
Information Processes and Technology Use in Customer Relationship Management,
Journal of Marketing, 69(4), 177-192.

Joinson, A. N. (2008). Looking At, Looking Up Or Keeping Up With People? Motives and
Use of Facebook. Proceedings of CHI , New York: ACM, 1027-1036.

Kamakura, W. A., Mittal, V., Rosa, F., e Mazzon, J. A. (2002). Assessing the Service Profit
Chain, Marketing Science, 21(3), 294-317.

Keiningham, T. L (2005). Loyalty Myths: Hyped Strategies That Will Put You Out of
Business and Proven Tactics That Really Work, New Jersey: John Wiley & Sons,
Inc.

Kincaid, J. W. (2003). Customer Relationship Management: Getting It Right, Upper Saddle
River, New Jersey: Prentice Hall PTR.

Kotler, P, e Keller, K., L. (2007). Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Pearson, 12.

Kotler, P. e Armstrong, G. (1999). Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Livros Técnicos
e Cientificos Editora.

Kotler, P. e Keller, K. L. (2006). Administracdo de Marketing, 122 Ed., Séo Paulo: Pearson
Prentice Hall.

Kotler, P. e Keller, K., L. (2012). Marketing Management, Cap. 3 Creating Long-term
Loyalty Relationships, 142 Ed., England: Pearson Education Limited, 145-164.

Kotler, P., Hayer, T. e Bloom, P. N. (2002). Marketing de Servicos Profissionais:
Estratégias Inovadoras para Impulsionar Sua Atividade, Sua Imagem e Seus Lucros,
2% Ed., Barueri: Manole.

Kuhl, J. e Bekman, J. (1985). Action Control: From Cognition to Behavior, Heidelberg:
Springer -Verlag.

LaPlaca, P. J. (2004). Letter from the Editor: Special Issue on Customer Relationship
Management, Industrial Marketing Management, 33(6), 463-464.

Laudon, K. C. e Laudon, J. P. (2007). Management Information Systems: Managing the

Digital Firm, New Jersey: Prentice-Hall.

93



Ledbetter A. M., Mazer, J.P., DeGroot, J.M., Meyer, K.R. Mao, Y. e Swafford B. (2011).
Attitude Toward Online Social Connection and Self-Disclosure as Predictors of
Facebook Communication and Relational Closeness, Communication Research,
38,27.

Lee, S. C.,, Suh, Y. H,, Kim, J. K., e Lee, K. J. (2004). A Cross-National Market
Segmentation of Online Game Industry Using SOM, Expert Systems With
Applications, 27, 559-570.

Lehu, J. M., (2000). Fidelizacéo do Cliente: A Terceira Via, Revista Portuguesa de Gestéo,
N°2, Primavera, Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa, 6-10.

Leigh, T. W. e Tanner Jr., J. F. (2004). Introduction: JPSSM Special Issue on Customer
Relationship Management, Journal of Personal Selling and Sales Management,
24(4), 259-262.

Levine, S. (2000). The rise of CRM, America’s Network, 104(6), 34.

Light, B. (2001). A Review of the Issues Associated With Customer Relationship
Management Systems, Proceedings of the 9th European Conference on Information
Systems, 1232-41.

Liu, C. T., Guo, Y. M. e Lee, C. H. (2011). The Effects of Relationship Quality and
Switching Barriers on Customer Loyalty, International Journal of Information
Management, 31, 71-79.

Lovelock, C. e Wright, L. (2001). Servicos: Marketing e Gestao, Sao Paulo: Saraiva, 416.

Madruga, R. (2004). Guia de Implementacéo de Marketing de Relacionamento e CRM, Séo
Paulo: Atlas.

McGuire, W. (1964). Inducing Resistance to Persuasion: Some Contemporary Approaches.
In L.Berkowitz, (Ed.), Advances in Experimental Social Psychology, New York:
Academic Press, 1, 191-229.

Mckenna, R. (1992). Marketing de Relacionamento, Estratégias Bem-Sucedidas para a Era
do Cliente, Rio de Janeiro: Campus.

McMullan, R. e Gilmore, A. (2003). The Conceptual Development of Customer Loyalty
Measurement: a Proposed Scale, Journal of Targeting, Measurement and Analysis
for Marketing, 1, 3.

McQuail, D. (1983). Mass Communication Theory: An Introduction, London: Sage
Publications.

Mike, H., (1998). Loyalty’s Limits, Marketing, 29, 16-17.

94



Mithas, S., Krishnan, M. S., e Fornell, C. (2005). Why Do Customer Relationship
Management Applications Affect Customer Satisfaction? Journal of Marketing,
69(4), 201-209.

Miyamaru, F., Domingues, W. B., Filgueiras, L., Rady, J., Pavdn, J. e Viana, S. (2008).
Qualidade da Informacdo Em Sistemas Convergentes Cross Media, Departamento de
Engenharia de Computacdo e Sistemas Digitais (PCS), Escola Politécnica,
Universidade de S&o Paulo, Brasil.

Moliner, M. e Callarisa, L. (1997). EI Marketing Relacional O La Superacién Del Paradigma
Transaccional, Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, 6, 2.

Moller, C. (1997). O Lado Humano da Qualidade Maximizando a Qualidade de Produtos e
Servigos Atraves do Desenvolvimento das Pessoas, 112 Ed., Sdo Paulo: Pioneira.

Morgan, R. e Hunt, S. (1994). The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing,
Journal of Marketing, 58(2), 20-38.

N’Feiras (2013). OMExpo, disponivel em http://www.nfeiras.com/omexpo/, acedido no dia
13 de maio de 2013.

Nadkarni, A., e Hofmann, S. G. (2012). Why Do People Use Facebook?, Personality and
Individual Differences, 52, 243-249.

Naik, P. A. e Peters, K. (2009). A Hierarchical Marketing Communications Model of Online
and Offline Media Synergies, Journal of Interactive Marketing, 23(4), 288-299.

Ngai, E. W. T., Xiu, L., e Chau, D. C. K. (2009). Application of Data Mining Techniques in
Customer Relationship Management: A Literature Review and Classification, Expert
Systems with Applications, 36, 2592-2602.

Niraj, R., Gupta, M. e Narasimhan, C. (2001). Customer Profitability in a Supply Chain,

Journal of Marketing, 1-16.

OECD (2007). Working Party on the Information Economy - Participative Web: User-
Created Content, Committee for Information, Organization for Economic Co-
Operation and Development, DSTI/ICCP/IE(2006)7/FINAL, Publishing.

Oliver R. L. (1999). Stimulation of the Multiplication of Micrococcus Luteus by an
Autocrine Growth Factor, Arch Microbiol, 172, 9-14.

Oliver, R. L. (1997). Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, New York:
McGraw-Hill.

95


http://www.nfeiras.com/omexpo/
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1094996809000711
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1094996809000711

Osborne, A. (1966). La historia de la publicidade.com, disponivel em
http://www.lahistoriadelapublicidad.com/protagonista-174/alex-faickney-osborn
acedido, no dia 4 de abril de 2013.

Palmatier, R. W., Jarvis, C. B., Bechkoff, J. R. e Kardes, F. R. (2009). The Role of Customer
Gratitude in Relationship Marketing, Journal of Marketing, 73(5), 1-18.

Palmer, A. (2002). The Evolution of an Idea: an Environmental Explanation of Relationship
Marketing, Journal of Relationship Marketing, 1(1), 79-94.

Palmer, M. A., Bernhardt, E. S., Allan, J. D., Lake, P. S., Alexander, G., Brooks, S.,Carr, J.,
Clayton, S., Dahm, C., Follstad Shah, J., Galat, D. J., Gloss, S., Goodwin, P., Hart,
D. H., Hassett, B., Jenkinson, R., Kondolf, G. M., Lave, R., Meyer, J. L., O'Donnell,
T.K., Pagano, L., Srivastava, P. e Sudduth, E. (2005). Standards For Ecologically
Successful River Restoration, Journal of Applied Ecology, 42, 208-217.

Pan, Y., Sheng, S. e Xie, F. T (2012). Antecedents of Customer Loyalty: An Empirical
Synthesis and Reexamination, Journal of Retailingand Consumer Services, 19, 150—
158.

Papacharissi, Z. (2009). The Virtual Geographies of Social Networks: A Comparative
Analysis of Facebook, LinkedIn and A Small World, New Media & Society, 11(1-2),
199-220.

Parvatiyar, A. e Sheth, J. (2000). The Domain and Conceptual Foundations of Relationship
Marketing, Handbook of Relationship Marketing, Thousand Oaks, CA: Sage
Publications, 3-38.

Parvatiyar, A. e Sheth, J. (2001). Customer Relationship Management: Emerging Practice,
Process, and Discipline, Journal of Economics and Social Research, 3, 2.

Patterson, A. (2012). Social-Networkers of the World, Unite and Take Over: A Met
introspective Perspective on the Facebook Brand, Journal of Business Research,
65(4), 527-534.

Payne, R. K. (2005). A Framework for Understanding Poverty, Highlands: Process.

Peppers, D. e Rogers, M. (1999). The One to One Manager: Real-World Lessons in
Customer Relationship Management, New York: Doubleday.

Peppers, D. e Rogers, M. (2004). Intel Measures Trust to Grow Its Business. Inside 1 to 1.
Norwalk: Peppers e Rogers Group.

Peppers, D., Rogers, M. e Bastos R. (2005). Retorno Sobre Clientes, Rio Janeiro: Elsevier,

Campus.

96


http://www.lahistoriadelapublicidad.com/protagonista-174/alex-faickney-osborn

Perez, F. (2000). Planificacion y Gestion de Medios Publicitarios, Barcelona: Editorial
Ariel.

Peters, T. (2013). The Analytical CRM EBook, A Collier Pickard Publication.

Pinheiro, M. (2008). Subjetivagdo e Consumo em Sites de Relacionamento, Comunicagao,
Media e Consumo, 5(4), 103-121.

Porter, M. E. (1985). Technology and Competitive Advantage, Journal of Business Strategy
5, 3.

Porter, M. E. (2001). Strategy and the Internet, Harvard Business Review, 79, 3.

Power User (2013). Portugal ultrapassa a marca dos 4,7 milhdes de utilizadores no

Facebook, disponivel em http:/poweruser.aeiou.pt/noticias/portugal-ultrapassa-a-

marca-dos-47-milhoes-de-utilizadores-no-facebook/, acedido no dia 18 de outubro
de 2013.
Power Web Marketing (2013). Portal Web Marketing, disponivel em

www.portalwebmarketing.com/tabid/441/Default.aspx, acedido no dia 4 de abril de
2013.

Queiros, L., Ferreira, J., Oliveira, J., Brown, A., Haworth, L., Fernandes, J. e Queiros, Paula

(2012). Marktest Bareme Internet, disponivel em

http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1a70.aspx, acedido no dia 13 de julho de 2013.

Queiros, L., Ferreira, J., Oliveira, J., Brown, A., Haworth, L., Fernandes, J. e Queirds, Paula
(2012). Marktest Bareme Internet, disponivel em
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1c16.aspx, acedido no dia 13 de julho de 2013.

Quintano, M. (2004). Temas Clave En Marketing Relacional, Madrid: McGraw-Hill.

Raacke, J. D. e Bonds-Raacke, J. M. (2008). MySpace & Facebook: Applying The Uses and
Gratifications Theory to Exploring Friend Networking Sites, CyberPsychology and
Behavior, 11, 169-174.

Rapp, S. e Collins, T. L. (1996). O Novo Maximarketing: O Guia Classico para Adequar

Sua Estratégia de Propaganda, Promocéo e Marketing na Economia da Informacao,
S&o Paulo: Makron Books.

Ratto, L., Albernaz, B. e Peltier, M. (2009). Telemarketing: Funcionamento, Mercado de
Trabalho, 22 Ed., Rio de Janeiro: Senac Nacional, 136.

Reichheld, F. (1996). Learning from Customer Defections, Harvard Business Review, 74(2),
56-70.

97


http://hollis.harvard.edu/?itemid=|library/m/aleph|000154553
http://poweruser.aeiou.pt/noticias/portugal-ultrapassa-a-marca-dos-47-milhoes-de-utilizadores-no-facebook/
http://poweruser.aeiou.pt/noticias/portugal-ultrapassa-a-marca-dos-47-milhoes-de-utilizadores-no-facebook/
http://www.portalwebmarketing.com/tabid/441/Default.aspx
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1a70.aspx
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1c16.aspx

Reimann, M., Schilke, O. e Thomas, J. S. (2010). Customer Relationship Management and
Firm Performance: the Mediating Role of Business Strategy, Journal of the Academy
of Marketing Science, 38, 326-346.

Reinartz, W. J. e Kumar, V. (2000). On the Profitability of Long-Life Customers in a
Noncontractual Setting: An Empirical Investigation and Implications of Marketing,
Journal of Marketing, 64, 17-35.

Reinartz, W. J., Krafft, M., e Hoyer, W. D. (2004). The Customer Relationship Management
Process: Its Measurement and Impact on Performance, Journal of Marketing
Research, 41(3), 293-305.

Reitsperger, et al., (1993). Product Quality and Cost Leadership: Compatible Strategies?,
Management International Review, 33, 7-21.

Rodrigues, J. C. (2012). CRM For Dummies, disponivel em
http://www.slideshare.net/jeroenpersyn/microsof-dynamics-crm, acedido no dia 25
de agosto de 2013.

Rowe, W. G., e Barnes, J. G. (1998). Relationship Marketing and Sustained Competitive
Advantage, Journal of Market Focused Management, 3(2), 281-297.

Rust, R. T.; Zeithaml, V. e Lemon, K. N. (2001). O Valor do Cliente - O Modelo Que Esta

Reformulando a Estratégia Corporativa, Porto Alegre: Bookman.

Sabatino, L. (2003). Fidelizacdo: A Ferramenta de Marketing Que Promove
Relacionamentos Duradouros Com O Cliente, Rio de Janeiro: Reichmann e Affonso
Editores.

Sanchez, M.; Gil, I. e Molla, A. (2000). Estatus Del Marketing de Relaciones, Revista
Europea de Direccion Y Economia de la Empresa, 9, 3.

SAS (2013). SAS Customer Intelligence: Products and Solutions, disponivel em
http://www.sas.com/software/customer-intelligence/products.html, acedido no dia
30 de abril de 2013.

SAS, (2013). SAS Positioned as a "Leader" in Multichannel Campaign Management:

Gartner Magic Quadrant, disponivel em http://www.sas.com/news/preleases/crm-

gartner-magic-quadrant.html, acedido no dia 30 de abril de 2013.

Setd-Pamies, D. (2012). Customer Loyalty to Service Providers: Examining the Role of
Service Quality, Customer Satisfaction and Trust, Total Quality Management &
Business Excellence, Routledge, Taylor & Francis Group, 23(11), 1257-127.

98


http://www.slideshare.net/jeroenpersyn/microsof-dynamics-crm
http://www.sas.com/software/customer-intelligence/products.html
http://www.sas.com/news/preleases/crm-gartner-magic-quadrant.html
http://www.sas.com/news/preleases/crm-gartner-magic-quadrant.html

Shankar, V e Balasubramanian, S. (2009). Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis,
Journal of Interactive Marketing, 23, 118-128.

Shankar, V; Venkatesh, A; Hofacker, C e Naik, P. (2010). Mobile Marketing in the Retailing
Environment: Current Insights and Future Research Avenues, Journal of Interactive
Marketing, 24(2), 111-120.

Sheth, J., Parvatiyar (1995). A. Relationship Marketing in Consumer Markets: Antecedents
and Consequences, Journal of the Academy of Marketing Science, 23, 4.

Sheth, J.; Mittal, B. e Newman, B. (2000). Customer Behavior: Consumer Behavior and
Beyond, Forth Worth: The Dryden Press.

Silva, A. e Gardesani, R. (2005). Impactos do CRM no Relacionamento das Empresas com
os Clientes, Congresso Anual de Tecnologia da Informacdo, Fundacdo Getulio
Vargas - Escola de Administracdo de Empresas de S&o Paulo, Séo Paulo.

Soca, D. (2012). The Focus of Companies on Clients. A Major Trend in the Current Business
Enviroment, Holistic Marketing Management Journal, 2(2), 71-75.

Sodano, A. (2000). Leveraging CRM to Build Better Products, Life & Health/Financial
Services Edition, 23 e 27.

Souza, A. A. (2009). Satisfacdo, Lealdade, Fidelizacdo e Retencdo de Clientes, Congresso
Nacional de Exceléncia em Gestdo, Niteroi, Brasil.

Stefanone, M. A. (2007). Writing for Friends and Family: The Interpersonal Nature of Blogs,
Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 7.

Stone, B. e Wyman, J. (1992).Telemarketing: A Biblia do Telemarketing. Sdo Paulo: Editora
Novel.

Stone, M. e Woodcock, N. (1998). Marketing de Relacionamento. Sao Paulo: Littera Mundi.

Swift, R. (2001). The New Economic Opportunity for Business - Creating Increase
Profitability through CRM, Defying the Limits, Montgomery: Research, Inc., 2.

Technology Evaluation Centers (1999). Top 10 CRM Software 2013, disponivel em
http://www?2.technologyevaluation.com/ppc/request/crm_Top10 2013 blue 1169
g_glob_0-1.asp?ad=glb_CRM_CRM-CRM-
opt&gclid=CKO9iY GVtbhoCFfMQtA0odBhEANQ, acedido no dia 13 de junho de
2013.

Thomas, L. (2011). Companies 36 - hour course: Online Marketing, USA: The McGraw-
Hill, 99-192.

99


http://www2.technologyevaluation.com/ppc/request/crm_Top10_2013_blue_1169_g_glob_0-1.asp?ad=glb_CRM_CRM-CRM-opt&gclid=CKO9iYGVtboCFfMQtAodBhEANQ
http://www2.technologyevaluation.com/ppc/request/crm_Top10_2013_blue_1169_g_glob_0-1.asp?ad=glb_CRM_CRM-CRM-opt&gclid=CKO9iYGVtboCFfMQtAodBhEANQ
http://www2.technologyevaluation.com/ppc/request/crm_Top10_2013_blue_1169_g_glob_0-1.asp?ad=glb_CRM_CRM-CRM-opt&gclid=CKO9iYGVtboCFfMQtAodBhEANQ

Trusov, M., Bucklin, R. E. e Koen, P. (2009). Effects of Word-Of-Mouth versus Traditional
Marketing: Findings from an Internet Social Networking Site, Journal of Marketing,
73, 90-102.

Uncles, M. D., Dowling, G. R. e Hammond, K. (2003). Customer Loyalty and Customer
Loyalty Programs, Journal of Consumer Marketing, 20(4), 294-316.

Van Vuuren, T., Roberts-Lombard, M. e Van Tonder, E. (2012). Customer Satisfaction,
Trust and Commitment as Predictors of customer Loyalty within an Optometric
practice Environment, Southern African Business Review,16(3), 24-55.

Vavra, T. G. (1992). Marketing de Relacionamento - After Marketing: Como Manter a
Fidelidade de Clientes Através do Marketing de Relacionamento, S&o Paulo: Atlas.

Verhoef, P. C. (2003) Understanding the Effect of Customer Relationship Management
Efforts on Customer Retention and Customer Share Development, Journal of
Marketing, 67(4), 30-45.

Wang, J; Hu, X. e Zhu, D. (2008). Minimizing The Minus Sides of Mining Data, Data Mining
and Knowledge Discovery Technologies, D. Taniar Ed., USA: IGI Publishing
Hershey, 54-279.

Weitz, B. A.; Castleberry, S. B. e Tanner, J, F. (2005). Ventas. Construyendo Sociedades,
Mexico: McGraw-Hill.

Woisetschlager, D. M., Lentz, P. e Evanschitzky, H. (2011). How Habits, Social Ties, and
Economic Switching Barriers Affect Customer Loyalty Incontractual Service
Settings, Journal of Business Research, 64, 800-808.

Xavier M. (2013). Microsoft Imprensa disponivel em
http://www.microsoft.com/portugal/presspass/comunicados.aspx?1D=560, acedido
no dia 13 de junho de 2013.

Zhong, B., Hardin, M. e Sun, T. (2011). Less Effortful Thinking Leads To More Social
Networking? The Associations between the Use of Social Network Sites and
Personality Traits, Computers in Human Behavior, 27(3), 1265-1271.

100


http://www.microsoft.com/portugal/presspass/comunicados.aspx?ID=560

ANEXO

ANEXO I. Protocolo de Estagio

b
IPL —

PROTOCOLO RELATIVO A REALIZAGAO DE ESTAGIO DE NATUREZA PROFISSIONAL NO
AMBITO DE UM CICLO DE ESTUDOS CONDUCENTE AO GRAU DE MESTRE

Entre:

- Entidade promotora:
Instituto Politécnico de Leiria
Rua General Norton de Matos, Apartado 4133
2411-901 Leiria
NIPC: 506 971 244

- Entidade de acolhimento:
Creative Sales, Lda.
Rua Castitho, 90 - 4° Esq.
Lisboa
NIPC/NIF: 508 849 271

- Estudante:
Tania Andreia Cardoso Rodrigues
Considerando que:

Nos termos do n.® 1, al. a) do 20.° do Decreto-Lei n.° 74/2006, de 24 de Margo, com as alteragdes
introduzidas pelo Decreto-Lei n.° 107/2008, de 25 de Junho, os ciclos de estudos conducentes ao grau de
mestre podem integrar, na sua estrutura curricular, um estagio de natureza profissional objeto de relatério
final, a que corresponde um minimo de 35% do total de créditos do ciclo de estudos;

O curso de mestrado em Marketing Relacional, ministrado pela Escola Superior de Tecnologia e Gestao
do Instituto Politécnico de Leiria, contempla no seu plano de estudos o referido estagio; e,

Reconhecendo:

A importancia da interaglio entre as instituigdes de ensino superior politécnico e os empregadores dos
diversos sectores profissionais no sentido de melhor preparar 0s seus diplomados para o exercicio das
atividades profissionais;

Pagina 1 de 4

Editicio Sede - Fua Genersl Norton de Matos
Apartado 4133 12411.901 Leiria - PORTUGAL

Tol: (+351) 244 830 010 ) Fax: (+351) 244 812013
Ipleitia@ipleiria.pt | mwer iplpltia. pt
NIF - 508 971 244

101



IPL

Insrirura récnico
de leiria ol

E celebrado o presente protocolo que se regerd pelas cliusulas seguintes:

Clausula 1.*

O presente prolocolo estabelece as formas de cooperacdo entre as partes, com vista 4 realizagao de um
estagio de natureza profissional. no &mbito do ciclo de estudos conducente ao grau de mestra em
Markeling Relacional, pelo estudante Tania Andrela Cardeso Rodrigues na enfidade de acgllimento,

Clausula 2.*

1 - 0 estagio a realizar desenvolve-se de acordo com programa de estagio, definido pelo coordenador de
Curso, & anexo ao presenta protocolo, @ dacarre nos saguintas termos:

a) Duragio: 8 meses;

b) Pericdo de realizagdo: 1-10-2012 e 31-5-2013;

c) Local de estagio: Lisboa;

d) MNimero de semanas previsto na entidada de acalhimento: 32;
a) Nimero total de horas/semana previsto: 40,

fi  NOmero total de horas: 1300,

2 = Todas as atividades desenvolvidas duranle o periodo de estagio tém caracter formativo, ndo sendo
consideradas fator produtivo.

Clausula 3.7
Na promogio do estdgio, as partes obrigam-se nos seguintes lermos:

a) Obrigagdes da enlidade promotora, através da sua unidade orgénica de ensino e investigagio
Escola Superior de Tecnologia e Gastao:
i.  Orientar, por intermédic de doutor ou especialista de reconhecido mérito, por si
designado, nos termos legais e regulamentares, o estudante, prestanda o apoio cientifico
e pedagdgico necessario;
i.  Awvaliar o estudante, nos termos legais & regulamentares;
fii. Colaborar com a entidade de acolhimento no desenvolvimento de agdes tendentes ao
bom andamento do astagio,
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b) Obrigagies da entidade de acolhimento:

i, Aceitar o estagiario, proporcionando-lhe as melhores condicbes para a realizagdo do
estagio, designadamente facultando-lhe o acesso a documentaglio e equipamentos que
sejam compativels com a execucio do plano de estigio, ndo Ihe atribuindo tarefas ndo
previstas naquela plano, respeitando as condigdes de higiene e seguranga no local onde
decorre o estigio & designands um supervisor para o sau acompanhamento;

. Assegurar o registo de assiduidade do estudants:

i Informar a Escola Superior de Tecnologia @ Gestdo do Institulo Politdenico de Leiria, via
crientador designado, de eventuais problemas surgidos no decorrer do estagio.

¢} Obrigagdes do estudante:
i.  Respeilar a organizagio de trabalho da entidade de acolhimento e utilizar com zelo os
bens, aquipamentos e inslalagies:
. Mo utilizar, sem prévia autorizagio a informacfo a que tiver acesso durante o estagia;
i, Ser assiduo, pontusl e estabelecer boas relagdes de trabalho;
iv.  Elaborar o relatorio de estagio,

Clausula 4.*
1 - O presente protocolo entra em viger em 1-10-2012 e termina em 31-5-2013.

2 - O presente protocolo de cooperaglio ndo & renovével e caducara automaticamente, sem necessidade
de qualguer comunicacio, na data indicada no ndmers antericr.

Clausula 5.*

1 - As partes poderdio rescindir unilateralmente este protocolo, desde que o desenvolvimento do estégio
5@ apresente lesivo para o funcionamento normal da entidade de acolhimento ou seja considerado, pela
Escola Superior de Tecnologia e Gestio do Institulo Politdécnico da Leiria, pedagogicamante
desaconsalhada.

2 — A rescisfio deverd ser feila por escrito, medianie carta regista enviada & oculra parle com a
antecedéncia minima de § dias de calendario.

Clausula 6.*
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Durante a vigéncia do estagio, a atividade do estudante encontra-se abrangida pelo seguro escolar.

Clausula 7.7

O estagio de natureza profissional objeto do presente protocolo ndo determina o surgimento de qualquer
relagao juridica entre o estagiéario e a entidade de acolhimento, ndo se estabelecendo com o seu inicio e
subsisténcia qualquer vinculo laboral.

Feito em triplicado, lido e assinado no dia 1-10-2012.

Enlidade promotora Estudante
~
ira Pegado de | Tania Andreia Cal
onha @ Tavora Rodﬁgues
e e > Pedro Miguel Velez Godinho
(Gerentes)
(o0m competingis delegada 80 abrigo 90 dBpoNo Ne
alinea 8) 62 " 10 00 Despacho o 185432011,
puticado om Ouiro da Repltica, n* 240, 2* Séde, de
10 0o osembo de 2011)
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