ALTUS CIENCIA \?C‘P/ ’I‘

Administracdo de marketing: um estudo sobre o relacionamento de clientes
nas oticas de Teixeira de Freitas

Marketing administration: a study on the relationship of customers from the perspective
of Teixeira de Freitas

DOI 10.5281/zenodo.12747004

Aline Fonseca Gomes!
Ana Sara Camargo Costa?
Camilly de Souza Ferreira®
Jefnny Moura Santos*
Mayne Rabelo Ribeiro®
Raquel Alves Barreto®

Resumo: O estudo investigou a gestdo de marketing com énfase no vinculo com o0s
consumidores em Teixeira de Freitas, Bahia. A abordagem de marketing, especialmente por
meio do marketing digital, foi examinada devido ao seu impacto nas vendas e nha
competitividade. A pesquisa identificou a necessidade de vérias estratégias e conhecimentos de
mercado para impulsionar as vendas, ressaltando a importdncia da interacdo com oS
consumidores, do planejamento de promocg6es e publicidade para incentivar sua retencéo. O
estudo, de natureza descritiva, empregou questionarios e revisdo bibliogréfica para identificar
as téaticas de marketing adotadas pelas éticas locais. Foram analisadas 21 6ticas em Teixeira de
Freitas, com uma amostra de 20 empresas situadas no centro da cidade. O Instagram foi
identificado como a principal plataforma de divulgacdo, com destaque para a exposicdo em
vitrine como forma eficiente de atrair clientes. Os resultados indicaram que descontos em
produtos, promogdes e cartbes de fidelidade sdo as principais estratégias para fidelizar os
clientes. A comunicacdo direta com o publico-alvo foi destacada como o principal diferencial
entre as Gticas da regido, enfatizando a importancia do marketing direto sobre o marketing
digital. Conclui-se que estratégias de marketing eficazes sdo essenciais devido a alta
competitividade entre as 6ticas na regido. A personalizacdo do atendimento e a fidelizacdo dos
clientes sdo aspectos-chave para o sucesso, destacando a valorizacdo do contato real com os
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compradores e a eficacia dos descontos como forma de promover o relacionamento com 0s
clientes.

Palavras-chave: Relacionamento. competitividade. programa de fidelidade.

Abstract: The study investigated marketing management with an emphasis on the link with
consumers in Teixeira de Freitas, Bahia. The marketing approach, especially through digital
marketing, has been scrutinized due to its impact on sales and competitiveness. The research
highlights the need for various strategies and market knowledge for investors and sales,
highlighting the importance of interacting with consumers, planning promotions and
advertising to encourage their interaction. The study, descriptive in nature, used questionnaires
and a literature review to identify the marketing tactics used by local perspectives. 21 opticians
were tested in Teixeira de Freitas, with a sample of 20 companies located in the city center.
Instagram was identified as the main advertising platform, with emphasis on window display
as an efficient way of attracting customers. The results indicated that product discounts,
promotions and loyalty cards are the main strategies for gaining customer loyalty. Direct
communication with the target audience was highlighted as the main differentiator between
perspectives in the region, emphasizing the importance of direct marketing over digital
marketing. It is concluded that effective marketing strategies are essential due to the high
competitiveness between opticians in the region. Personalization of service and customer
loyalty are key aspects for success, highlighting the value of real contact with customers and
the effectiveness of discounts as a way of promoting customer relationships.

Keywords: Relationship. competitiveness. fidelity program.

1 INTRODUCAO

Este projeto de pesquisa tem como tema principal a administracdo de marketing. A partir
da definicdo da referida temaética, buscou-se pesquisar sobre o relacionamento de clientes nas
Gticas de Teixeira de Freitas, Bahia, nos anos de 2023 e 2024. Nesse contexto, acredita-se que
a estratégia de marketing adotada pode influenciar nas vendas, em especial, com o uso de
ferramentas do marketing digital que se relacionam diretamente com a competitividade.

Atualmente, nota-se ser necessario uma série de estratégias e conhecimentos de
mercado, 0s quais sdo essenciais para a realizacdo das vendas. Percebe-se, entdo, que o
relacionamento com os clientes envolve a definicdo de métodos para o processo de tomada de
decisdo, além do posicionamento de mercado através do planejamento de promogdes e da
publicidade, a fim de promover a retengéo dos clientes.

A gestdo de marketing é um tema bastante comentado nos meios académicos e
profissionais, pois as ferramentas de marketing podem possibilitar a melhoria da
comercializacdo, por exemplo. Diante do exposto, surgiu o interesse em pesquisar um tema da

atualidade na perspectiva de empresas localizadas em Teixeira de Freitas - Bahia.
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A relevancia pessoal da pesquisa visou 0 estudo para compreensédo mais aprofundado
da gestdo de marketing, que é necessario para garantir as vendas e lucros das empresas, em um
setor que foi afetado pela pandemia. Nesse contexto, destaca-se que o site ILS Contabilidade
(2021) afirmou que a pandemia afetou bastante o varejo Optico, em mais de 80 redes em todo o
territorio brasileiro.

Segundo a Associac&o Brasileira da Industria Optica - Abidptica (2022), o setor precisou
se reinventar e encontrar novos nichos para superar a crise e voltar a crescer no mercado. Nesse
contexto, o trabalho justifica-se sua importancia por possibilitar o reconhecimento do segmento
de mercado e melhor relacionamento com os clientes ao utilizar o programa de fidelizac&o que
seré desenvolvido.

Assim, a relevancia social deste projeto integrador trata da pesquisa sobre as Gticas de
Teixeira de Freitas, focalizando o relacionamento com os clientes, em meio & concorréncia, no
sentido de que com esta pesquisa pode-se disseminar informac6es sobre a gestdo de marketing.
Conforme dados do Google Maps (2023) existem 20 6ticas no municipio, tendo a concentracdo
de suas localizacbes em apenas uma regido da cidade, no centro comercial de Teixeira de
Freitas, dai buscou-se pesquisar sobre as mesmas considerando-se que o publico alvo pode ser
0 mesmo a depender dos interesses encontrados.

Nesse sentido, adotou-se por problema de pesquisa o seguinte: De que forma pode-se
utilizar estratégias de marketing para promover a melhoria da gestdo de relacionamento dos
clientes de Gticas localizadas em Teixeira de Freitas, Bahia? Tem-se por hipo6tese que pode-se
utilizar estratégias de marketing para promover a melhoria da gestdo de relacionamento dos
clientes de dticas localizadas em Teixeira de Freitas, Bahia, através de: 1.melhoria do
relacionamento com os clientes; 2.planejamento de promocdes e da publicidade; 3.criacdo de
programas de fidelizacdo de clientes; 4.uso das midias sociais para cria¢do de contetdo, visando
o atendimento inovado ao cliente; 5.abordagem especifica de acordo com as necessidades dos
clientes.

Assim, objetivou-se, de forma geral, identificar as estratégias de marketing que podem
promover a melhoria da gestdo de relacionamento dos clientes nas unidades de analise
pesquisadas. Por objetivos especificos, adotou-se: expor conceitos de teoria comportamental,
marketing de relacionamento e programa de fidelidade; apresentar um panorama geral das
Oticas localizadas em Teixeira de Freitas, Bahia, e desenvolver um programa de fidelizacdo que

pode ser implementado no segmento de Gticas a fim de manter os clientes fiéis.
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2 ADMINISTRAQAO DE MARKETING

Estuda-se, inicialmente, a gestdo de marketing com maior énfase no marketing de
relacionamento, ramo que sera abordado neste trabalho. A seguir, apresenta-se a historia do
marketing de relacionamento e a era do marketing, seguida de abordagens comportamentais,
visto que este € um dos principais temas do estudo.

Kotler (2012) afirma que antes de trabalhar-se com a administragdo de marketing, é
necessario entender o que € marketing. Adiante, ele completa sua fala definindo: O marketing
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais
sucintas e melhores defini¢des de marketing é a de suprir necessidades gerando lucro, com base
em Kotler (2012, p. 3). Em convergéncia, cita-se o que diz Aguiar (2022):

Entendendo o mercado e o consumidor, a administracdo de marketing deve
elaborar estratégias vencedoras que se diferenciem das concorrentes.
Compreender os conceitos de marketing auxiliard os gestores a organizar
melhor na organizagdo e investir corretamente em acfes para oferecer os
produtos e servicos adequados ao publico-alvo (DA SILVA & FRANCO, 2018
apud AGUIAR, 2022, p. 9).

Diante da afirmacdo exposta anteriormente, pode-se compreender melhor a
Administracdo de Marketing, que com base em Las Casas (2009), é uma ciéncia normativa que
trabalha com criacdo e oferta de valores, para que haja estimulos da transacdo desejada.
Contudo, entende-se a importancia de uma boa gestdo com énfase no marketing, em que, mais
clientes serdo atraidos pela a correta criacdo e oferta de valores, visto que, a partir disso é que
se estimula negociacgdes e trocas desejadas de uma determinada organizacéo.

Assim, compreende-se que o administrador de marketing tomara as seguintes decisdes

para que haja o bom desenvolvimento do ambiente organizacional:

Portanto, em principio, a atividade de um administrador de marketing
é buscar informacGes em seu ambiente e, a luz dessas informacdes,
adaptar o programa do composto de marketing para satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores visados. O administrador de
marketing deve também exercer as outras fun¢des administrativas de
organizar e controlar, executar, aléem de planejar (LAS CASAS, 2009,
p. 25).

Como citado acima, o administrador de marketing tem suas devidas responsabilidades.
E, fundamentado nelas, ele administrara corretamente a organizacao, onde sera feita a coleta de

informacdes necessarias para um bom planejamento de marketing empresarial, que trara o
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retorno positivo dos clientes. Nesse sentido, convém descrever o histérico e as eras do

marketing para melhor compreensao da Administracdo de marketing.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Cobra (2009), o conceito de marketing de relacionamento foi proposto pela
primeira vez pelo professor Gummenson e entendido como a tarefa de construir uma forte
lealdade do consumidor para uma determinada marca. Assim, entende-se que o marketing de
relacionamento desempenha um papel fundamental para que haja uma troca entre organizacdo
e cliente.

A finalidade da aplicacdo do marketing de relacionamento é obter a fidelizagdo do
cliente. Assim sendo, Barreto & Crescitelli (2013) apud Bogdezevicius & Miranda (2020, p.

258) afirmam que:

O marketing de relacionamento tem como objetivo geral a
retencdo do cliente. Desta forma, segundo os autores, para que
a retengdo ocorra, € necessaria a estruturagdo de um ciclo de
relacionamento entre empresa e cliente, composto por 5 etapas:
conquista, ativacdo, fidelizacdo, retencdo e recuperagéo
(BARRETO & CRESCITELLI, 2013, apud
BOGDEZEVICIUS & MIRANDA, 2020, p. 258).

Percebe-se que o marketing de relacionamento proporciona um grande crescimento
organizacional. Deste modo, Keller & Kotler (2012) descrevem que o marketing de
relacionamento levou ao desenvolvimento de um ativo comercial indispensavel chamado
marketing de rede. A rede é formada por empresas e parceiros de apoio (clientes, funcionarios,
fornecedores, distribuidores, varejistas e outros) com o0s quais estabelecem relagcdes comerciais
mutuamente benéficas. O principio operacional é simples: construir relacionamentos eficazes
com as principais partes interessadas e o fluxo de beneficios.

Por isso, cada vez mais empresas optam por priorizar suas marcas em detrimento de
ativos fisicos e subcontratam atividades periféricas a outras empresas que podem fazer melhor
e com menor custo, focando nas atividades centrais de seu negécio.

No entanto, o marketing de relacionamento é desenvolvido devido a necessidade de
fidelizacdo do cliente, sendo fundamental a formacao de um banco de dados, para que, por meio
da mineracdo dos dados coletados, possam ser obtidas informacdes relevantes, para que as

estratégias possam ser direcionadas e personalizadas aos diferentes clientes. Portanto, uma
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SUCESSO.

2.1.1 Relacionamento com o cliente

Compreende-se, que relacionamento com o cliente é uma concepg¢do de marketing que
tem como objetivo uma conexao permanente entre uma empresa e seus consumidores, dando
sempre razdo e prioridade aos mesmos. Associando esse fator a Kotler & Keller (2012) percebe-
se que os clientes, que vocé ja tem e os que podera obter, sdo a parte mais importante da
empresa, pois sua expansao depende dos consumidores, que sdo 0 motivo da existéncia da
empresa.

A partir disso, percebe-se ser necessario tracar estratégias baseadas no relacionamento
com o cliente, um dos métodos eficazes é a gestdo do relacionamento com o cliente. A estratégia
de oferecer valor para os seus clientes é o foco de qualquer empresa que pretenda sobreviver
em mercados competitivos. E o termo que melhor define a preocupacdo em reter clientes é o
CRM - Customer Relationship Management, a mais poderosa arma de marketing (LAS
CASAS, 2009, p. 28).

Entende-se que a gestdo de relacionamento com o cliente tende a focar no lado mais
humano do cliente e propicia seus produtos e servicos com base nesse elemento, além de
priorizar a necessidade do consumidor, de acordo com Kotler & Keller (2012) O CRM faz com
que utilize -se informacdes sobre cada consumidor de maneira eficaz, ofertando prontamente

aos seus clientes um admiravel atendimento personalizado.

Os clientes cada vez mais procuram cada vez mais lidar com empresas
capazes de resolverem problemas e fornecer soluc@es criativas para 0s
seus problemas, por isso 0 CRM surge como uma maneira de focalizar
nos seus clientes, para conhecé-los e fornecé-los um servico ou produto
0 que o deixara satisfeito e valorizado pelo fato da empresa conhecer
os seus desejos de compra e gosto (FELIX, 2019, p. 68).

Considera-se que para este relacionamento ter uma longa duracéo € necessario manter
um dialogo constante e ter compreensao com o cliente, com o intuito de desenvolver e alcancar
0s objetivos da empresa, um dos maiores propdésitos do relacionamento com clientes é garantir
a fidelidade dos consumidores, com os clientes obtendo a certeza de que conseguirdo a sua

devida valorizacdo.

2.1.2 Programa de Fidelidade
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O reconhecimento de clientes leais e fiéis pode ser realizado atraves do programa de

fidelidade, visto que é uma estratégia de marketing que visa recompensar através de brindes,
descontos e beneficios de acordo com o publico-alvo, tendo a finalidade de incentivar os
clientes a manterem a fidelidade com a empresa. Esse beneficio pode ser oferecido por meio de

varias estratégias como citado por Alves & Sterzeck (2019):

Essa premiacdo, também denominada créditos de prémios, pode ser
materializada por meio da aquisicdo parcial ou total de produtos ou
servicos. Normalmente, essa possibilidade de premiacdo ou créditos de
prémios € individualizada pela denominagdo ponto fidelidade. Dessa
forma, ponto fidelidade € a expressdo individual e fragmentada da
possibilidade de aquisigdo parcial ou total de produtos ou servicos
(ALVES & STERZECK. 2019, p. 45).

Dessa forma percebe-se que pontos de fidelidade sdo acumulativos, ou seja, quanto mais
o cliente comprar, mais ele receberd de volta em forma de pontos para desfrutar da sua
recompensa, isso incentiva 0s compradores a continuarem junto com a sua empresa, passando

assim a defender a marca.

Normalmente, a primeira empresa a introduzir um PF em um setor é a
maior beneficiada, especialmente se 0s concorrentes demorarem a
reagir. Apds a adesdo da concorréncia, o PF pode se tornar um dnus
financeiro a todas as empresas que o oferecem, mas algumas delas séo
mais eficientes e criativas em administra-los. Alguns PFs geram de tal
modo que prendem os clientes e acarretam significativos custos de
troca. Os PFs também podem produzir um impulso psicolégico e uma
sensacao de ser especial e fazer parte de uma elite, algo valorizado
pelos clientes (KOTLER & KELLER. 2012 p. 149).

Entende-se que para conseguir manter a fidelidade do cliente deve-se trazer para o
mesmo a sensacao de confianca, de ser exclusivo, o programa de fidelidade é uma prova disso
ja que, em sua maioria ndo sao distribuidos a todo o publico, trazendo para o consumidor essa
sensacédo de valorizagcdo a mais para os que obtém o programa de fidelidade.

Porém Diniz (2020) afirma que € possivel identificar que varias empresas se preocupam
somente em atrair consumidores para seus servi¢os ou produtos e esquecem-se de dedicar-se a
manter os clientes que ja consomem da empresa. Por isso é importante focar no atendimento ao

cliente para o pablico novo e antigo da marca.

2.1.3 Atendimento aos clientes
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O atendimento aos clientes é um fator muito importante para as empresas, pois pode ser

compreendido como uma forma de contribuicdo pela empresa para os clientes, ou seja, antes,
durante ou depois da compra. Com isso, faz-se com que empresas possuam interacdo direta,
para garantir a satisfacdo e uma 6tima experiéncia do comprador. Nesse sentido, destaca-se que

o0 atendimento ao cliente € importante, pois traz beneficios para ambos os lados.

O atendimento ao cliente pode ser entendido como a relagdo
interpessoal do funcionério da empresa e o destinatario do produto,
desde o primeiro contato com o cliente até a finalizagdo da compra, ou
seja, o atendimento ao cliente esta ligado a funcionarios de diferentes
departamentos da empresa (SOUZA et al. 2018, apud MONTEIRO,
2011).

Corréa & Costa (2019) afirmam que o atendimento aos clientes é a funcdo que exige
maior abrangéncia com o conhecimento para que se obtenha o éxito em finalizar a venda
pretendida, pois é o resultado do bom atendimento que o cliente tera uma boa ou ma impressao
sobre a empresa.

Desse modo, é necessario rapidez em adquirir informacdes que o cliente lhe passa, para
que o atendente possa expor ao consumidor opgdes que estdo de acordo com a sua necessidade
e gosto. Além disso, é valido ressaltar que todos que fazem parte da empresa e tiveram contato
direto ou indireto com os clientes estardo envolvidos no atendimento e devem ter a devida
preparacao.

Viera (2004) descreve que 0s pontos bdasicos para um bom atendimento sdo:
competéncia; comunicagéo; preocupacao. Pois um profissional de atendimento ao cliente deve
conhecer sobre a area, se interessar e ser competente pelo que exerce. A maneira como abordar
o cliente é um ponto importante, pois a criacdo de um clima confortavel é uma 6tima maneira
de conquistar os consumidores.

Sendo assim, compreende-se que através de um bom atendimento ao cliente tem como
resultado, garantir uma imagem positiva de uma empresa e a conquista permanente de clientes.
Sendo assim o consumidor fideliza a empresa, gera vinculos, forma um marketing positivo
sobre a empresa, aumenta a credibilidade e confianca e entre outros beneficios para a
organizacdo. Assim, entende - se que para identificar as atitudes e padrdes de comportamento

é elementar a utilizacdo da abordagem comportamental.

2.1.3.1 Abordagem comportamental
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A partir da década de 1950, um novo conceito de administracéo se desenvolveu nos

Estados Unidos, originando uma nova visdo da teoria administrativa baseada no
comportamento humano nas organizagdes. Como descrito por Colares (2021, p. 22), “a
abordagem behaviorista surge entdo como tentativa de sintetizar, ou harmonizar a teoria da
organizag¢do formal com enfoque nas relagdes humanas.”

A abordagem comportamental, também conhecida como behaviorismo (derivado do
behaviorismo na psicologia), enfatiza a importancia da ciéncia comportamental para a teoria da

administracao para solucfes democraticas e flexiveis para problemas organizacionais.

Com a abordagem comportamental, a preocupacdo com a estrutura
organizacional se desloca para a preocupacdo COm 0S Processos
organizacionais e também do comportamento das pessoas nha
organizagdo para 0 comportamento organizacional como um todo.
Predomina a énfase nas pessoas - inaugurada com a Teoria das
Relacdes Humanas, - mas dentro de um contexto organizacional que
lhe serve de meio ambiente mais proximo (CHIAVENATO, 2003, p.
324).

Percebe-se que a abordagem em questdo se origina de conflitos entre a Teoria das
Relacdes Humanas, uma teoria com énfase nas pessoas e a Abordagem Classica enfatizada nas

atribuices e estrutura organizacional. Dessa forma:

A abordagem comportamental aplica o conceito de que é necessario
conhecer as necessidades humanas para melhor compreender o
comportamento humano, para, a partir dessas premissas, utilizar a
motivacdo humana como elemento propulsor das atividades
produtivas, com base principalmente na melhoria da qualidade de vida
nas organizages (COLARES, 2021, p. 23).

A abordagem comportamental traz métodos importantes para a compreensdo da
motivacdo humana, como meio de explorar todo o seu potencial cognitivo e emocional, em prol
da sobrevivéncia da organizagdo. Fornecendo assim um contexto organizacional mais amplo,
dindmico e diversificado dentro da teoria administrativa que impulsiona as organizacoes
modernas e os modelos de gestéo atuais. A vista disso, convém salientar sobre o treinamento e

desenvolvimento para melhor abranger a Abordagem comportamental.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Com base nos objetivos estabelecidos, realizou-se uma pesquisa descritiva com o intuito

de descrever a realidade das organizacgdes pesquisadas em relacdo ao relacionamento com os
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clientes, com foco na identificacdo das estratégias de marketing. Segundo Gil (2022), a pesquisa
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descritiva visa apresentar as caracteristicas de uma determinada populagdo ou fenémeno, bem
como estabelecer relagcdes entre variaveis.

No que diz respeito as fontes de coleta de dados, planejou-se a realizacdo de pesquisas
de campo junto as Oticas investigadas, utilizando questionarios para desenvolver um estudo
comparativo, além de uma pesquisa bibliogréafica, consultando autores reconhecidos na &rea,
como Cobra (2009), Las Casas (2009) e Kotler (2012). Quanto aos instrumentos de coleta de
dados, optou-se pelo uso de questionarios e observacéo para obter informacoes relevantes para
0 estudo comparativo.

Em relagdo a natureza dos dados, adotou-se uma abordagem quantitativa e qualitativa.
De acordo com Malhotra (2012), a pesquisa quantitativa busca quantificar os dados e
frequentemente emprega andlises estatisticas, sendo recomendavel precedé-la de uma pesquisa
qualitativa adequada ao se deparar com um novo problema. A tabulacéo dos dados foi realizada
por meio de graficos, facilitando a anélise comparativa entre as principais éticas.

Conforme discutido por Flick (2009), a pesquisa qualitativa fundamenta-se em ideias
centrais e difere da pesquisa quantitativa ao enfatizar teorias e métodos apropriados para
explorar diferentes perspectivas e abordagens na coleta de dados.

A pesquisa abrangeu 21 dticas localizadas em Teixeira de Freitas, Bahia, conforme
dados do Google Maps (2023), com uma amostra de 20 6ticas do mesmo segmento de mercado,
localizadas no centro da cidade, onde ha maior concentracdo desse setor. Essa escolha foi
motivada pela ampla concorréncia nessa regido. O periodo de analise compreendeu 0s anos de
2023 e 2024.

Durante a pesquisa de campo, duas equipes foram designadas para aplicar os
questionarios, garantindo a coleta eficaz das informacdes necessarias. Essa experiéncia pratica
proporcionou um maior entendimento da analise de dados e enriqueceu 0s conhecimentos
teoricos aplicados.

A pesquisa explorou as estratégias de fidelizacdo de clientes adotadas pelas oticas,
destacando programas de fidelidade, servicos pos-venda e personalizacdo como elementos
fundamentais para construir e manter uma base sélida de clientes. A confianca foi identificada
como um fator crucial, desenvolvido ao longo do tempo atraves do comprometimento das éticas
em garantir a satisfacdo visual dos clientes.

Além disso, investigou-se o papel das plataformas online, redes sociais e avalia¢des dos

clientes na construcdo da reputagdo das oticas, evidenciando a importancia da presenca digital
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para a interacdo e o engajamento continuo com os clientes, influenciando na percep¢do da

marca. Em conclus&o, percebe-se que, para as éticas, o relacionamento com o cliente transcende
a simples oferta de solucbes visuais, envolvendo também a escuta atenta das necessidades

individuais de cada cliente para um atendimento mais eficaz.

3.1 TABULACAO E ANALISE DOS DADOS
A analise de dados, de acordo com Yin (2001), envolve avaliacdo, categorizacéo,

classificacdo e recombinacédo das evidéncias de acordo com as proposicdes iniciais do estudo.

Esse processo investiga conjuntos de dados para identificar informacdes, padrdes ou tendéncias
relevantes, abrangendo etapas como coleta, limpeza, transformacdo, interpretacdo e
visualizacdo. Desse modo, a principal finalidade dessa pratica consiste em extrair informacdes

Uteis a partir dos dados obtidos por meio da pesquisa.

Questionados sobre a forma mais eficiente para uma boa divulgagédo do seu produto, obteve-se

as seguintes respostas:

Grafico 1 - opgdo classificada como mais eficiente para uma boa divulgacéo do produto

@ Amostras gratis;
@ E:xposicies em Vifrines;
Banners & panfletos;
@ Divulgaches com plataformas digitais;
@ Fropagandas em rédios.

_—
‘

Fonte: dados da pesquisa (2023)

Haja vista a pesquisa feita com as éticas de Teixeira de Freitas sobre o relacionamento
com os clientes, adquiriu-se para a pergunta sobre a forma mais eficiente para uma boa
divulgacdo do seu produto, o resultado de 45% para “exposi¢des em vitrines”, 40% para
“divulgacdes em plataformas digitais” e os outros 15% para as opgdes “amostras gratis”,
“banners e panfletos” e “propagandas em radios”.

Tomando como analise os dados coletados, observa-se que boa parte dos entrevistados
consideram as exposi¢des em vitrines, isso ocorre principalmente porque a exposi¢do em vitrine

possui 0 intuito de atrair a atencdo do publico, em comparacdo as éticas entrevistadas e a
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localizacdo delas, é possivel que os consumidores ao transitar entre as empresas conhegam 0s

produtos antes mesmo de entrar no estabelecimento, visto que, ocorre através da exposi¢édo em
vitrines. Portanto, deve-se levar em conta as necessidades da sociedade atual, em que, nos dias
de hoje destaca-se o uso da tecnologia como meio de propaganda.

Com isso, evidenciam-se probleméticas que podem ser causadas pela falta de
conhecimento das formas eficientes de divulgacdo de produto, sobressaindo-se o
desconhecimento dos produtos fornecidos, ja que a divulgacdo nédo teve o alcance do publico-
alvo; e, a divulgacéo ignorada pela clientela, visto que o meio de divulgagdo ndo o atraiu. Isto
posto, recomenda-se utilizar métodos de vitrinismo para ser aplicado na exposicao de vitrines,
com intuito de conquistar o publico-alvo interessado, buscando uma maior participacdo e
fidelizacdo dos clientes. Desta maneira, ndo havera conflitos na propagacao dos produtos das
Oticas, visto que, as formas de divulgacdo utilizadas foram precisas e eficientes em atender a

demanda dos consumidores.

Questionados sobre as estratégias eficazes para um bom relacionamento com o cliente, obteve-
se as seguintes respostas:

Grafico 2 - estratégias eficazes para um bom relacionamento com o cliente
_

@ Atendimento otimizado, através de
aplicativos ou sites;

@ Mais giro de estogue, analisando quais
produtos mais vendem;
Clientes fidelizados, criando promocbes
ou cartdes fidelidades;

@ Demonstracgo de medidas e lentes;

@ Integracio com o PVD, onde vocé pode
consultar a disponibilidade de estogue. ..

@ MNEo possui.

Fonte: dados da pesquisa (2023)

Com base no questionario sobre estratégias eficazes para um bom relacionamento com
o cliente, conforme o gréafico 2, os resultados indicam que 45% dos entrevistados consideram a
fidelizacdo de clientes por meio de promocGes ou cartbes de fidelidade como uma estratégia
eficaz, 35% valorizam um atendimento otimizado por meio de aplicativos ou sites, 10% néo
possui estratégias definidas, 5% utiliza estratégias de demonstracdo de medidas e lentes, e 5%
a integracdo com o PVD.

Sendo assim, é evidente que a maioria dos entrevistados (45%) atribuiu grande

importancia a fidelizacdo de clientes por meio de promogdes ou cartdes de fidelidade,

ALTUS CIENCIA -1SSN 2318-4817. vol. 23. ago. a dez- 2024 DOI 10.5281/zenodo.12747004 @J




ENCIA N

{m!d«?xdy

indicando-se que investir em programas de recompensa e estratégias de fidelizacdo pode ser

uma abordagem eficaz para melhorar o relacionamento com os clientes. No entanto, é
preocupante que 10% dos entrevistados ndo tenham estratégias definidas para melhorar o
relacionamento com o cliente, revelando-se uma lacuna critica que exige atencao imediata.
Tendo em vista esses dados, compreende-se que a auséncia de estratégias bem definidas
pode resultar em uma experiéncia inconsistente para os clientes e em perda de oportunidades
de fidelizacdo. Nesse contexto, é altamente recomendavel a criacdo de um plano estratégico
abrangente de relacionamento com o cliente. Isso implica na identificacdo das necessidades e
preferéncias dos clientes, no desenvolvimento de protocolos de atendimento e na
implementacédo de sistemas de coleta de feedback, para assim obter uma avaliagdo constante da
eficacia das estratégias. Dessa forma, as empresas podem preencher essa lacuna e trabalhar na
construcdo de relagdes sélidas e duradouras com seus clientes.
Questionados sobre o tipo de programa de fidelidade utilizado na empresa, obteve-se as
seguintes respostas:

Gréfico 3 - tipo de programa de fidelidade que a empresa possui

@ CashBack

@ Cartéo fidelidade;
Desconto de produto;

@ Frograma de assinatura;

@ Mao possui.

Fonte: dados da pesquisa (2023)

De acordo com os dados coletados da pesquisa, na qual se € questionado qual tipo de
programa de fidelidade é utilizado na populacéo abordada, observa-se o0s seguintes resultados:
65% da decorréncia foram descontos de produto, 15% disseram possuir sistema de CashBack,
10% afirmam se apropriar de cartdes de fidelidade, enquanto 10% das empresas entrevistadas
pontuaram nao possuir nenhum tipo de programa de fidelidade.

A partir dos dados fornecidos entende-se que o método mais eficiente para manter 0s
clientes dentro da sua empresa é o oferecimento de descontos, de modo a atrair a atencdo do
cliente aos seus produtos a adquirir a mercadoria, fazendo-o retornar ao estabelecimento. Além
disso, percebe-se que uma parte dos entrevistados ndo possui nenhum programa de fidelidade,

0 que dificulta o retorno do consumidor.
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Diante do pressuposto, nota-se a necessidade de realizar estudos de marketing de

relacionamento enfatizando os programas de fidelidade para que conhegam modelos diferentes
de utilizar a estratégia de descontos em produtos, para que se desperte o interesse do comprador
pela empresa, assim, mantendo a lealdade com o comércio e apresentando o seu diferencial no

mercado.
Questionados sobre como pode-se utilizar estratégias de marketing para melhorar a gestdo de

relacionamento com os clientes, obteve-se as seguintes respostas:

Gréfico 4 - como pode-se utilizar estratégias de marketing para promover a melhoria da gestdo de
relacionamento com os clientes

@ Melhoria do atendimento com os
clientes;

@ Flanejamento de promocdes e da
publicidade;
Criacdo de programas de fidelizacio de
clientes;

@ Uso das midias sociais para criacgo de
contelido, visando o atendimento inov. .

@ Teruma abordagem especifica de
acordo com as necessidades dos clie. .

Fonte: dados da pesquisa (2023)

De acordo com gréafico 4, interroga-se sobre a utilizacdo de estratégias de marketing
para promover a melhoria da gestao de relacionamento dos clientes, sendo assim, apresenta-se
0s seguintes resultados: 30% certificam a opcdo abordagem especifica de acordo com as
necessidades dos clientes, 25% afirmam utilizagdo de conhecimentos por meio de cursos, 25%
declaram producéo de contetdo e 20% dizem que o registro para controle dos fluxos de clientes
é a principal de acdo estratégica utilizada no estabelecimento para proporcionar uma melhor
gestdo de relacionamento com os clientes.

A partir da analise dos dados compreende-se que a maioria, isto €, 30% das oOticas
entrevistadas afirmam utilizam uma abordagem especifica de acordo com as necessidades dos
clientes para promover uma melhor gestdo de relacionamento com os clientes, isso devido ser
uma estratégia especifica de atendimento, o qual, prioriza as caracteristicas e preferéncias

individuais de cada cliente para construir relacionamentos. Assim como também a abordagem
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especifica permite a empresa impulsionar vendas, aumentar a satisfagdo do cliente e fidelizar
0s consumidores, resultando em experiéncias satisfatdrias.

Em vista disso, recomenda-se que para a melhoria da abordagem especifica de acordo
com as necessidades dos clientes nas Oticas entrevistadas deve ser realizados treinamentos para
os atendentes através cursos e formacgdes aplicados nas empresas sobre o marketing de
relacionamento com o intuito prepara-los adequadamente para cada tipo de cliente e

proporcionar aos consumidores um atendimento de alta qualidade.
4. PRODUTO TECNICO

4.1 PROGRAMA DE FIDELIDADE

Considerando os aspectos analisados, sugere-se a implementacdo de um programa de
fidelidade para melhorar a gestdo do relacionamento com os clientes das éticas em Teixeira de
Freitas. Este programa visa aumentar a frequéncia dos clientes na utilizacdo dos servicos
oferecidos, buscando fideliza-los, conquistar sua preferéncia e atrair novos clientes. Segundo
Bogmann (2000), os programas de fidelidade estabelecem uma troca na qual a empresa oferece
vantagens aos clientes que demonstram preferéncia por seus produtos ou servi¢os, mantendo
um relacionamento continuo.

A proposta é a fidelizacdo por meio de um "sistema de niveis de recompensas”, no qual
as recompensas aumentam conforme o cliente realiza mais compras na empresa. Recomenda-
se que o cartdo de fidelidade seja entregue apenas a partir do terceiro servico nas éticas, apos
identificar os clientes fiéis.

Para efetivar o programa, é essencial ter controle e cadastro dos clientes, observando a
frequéncia e o valor das compras. Dividir o cartdo de fidelidade em cinco etapas progressivas
de descontos (10%, 15%, 20%, 25% e 30%, além de descontos em clinicas oftalmolégicas na
ultima etapa) incentiva a participacao dos clientes.

Eventos especiais, como aniversarios e feriados, podem ser organizados para os clientes,
oferecendo coffee breaks e servigos com descontos, visando aumentar o engajamento. Enviar
cartdes virtuais para parabenizar os clientes em seus aniversarios € uma pratica recomendada.

A recomendacdo de novos clientes também pode ser incentivada, premiando o cliente
indicador quando o servigo recomendado é realizado. E importante controlar os clientes ao final
de cada atendimento, verificando o preenchimento do cartdo e coletando avaliagdes do

programa de fidelidade.
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Destaca-se a importancia de enfatizar o uso do cartdo para aumentar o trafego de
servicos, ao inves de apenas proporcionar beneficios, visando uma gestdo eficaz do

relacionamento com os clientes das 6ticas em Teixeira de Freitas.

A e
) Programa de Iidelidade

&

O programa de fidelidade funciona através da
utilizagdo de “sistema de niveis de recompensas”, que
consiste em cada vez que o cliente comprar na

/
empresa, 117(’”1()1" seéra suas recompensas.

Cartao [idelidade

A cada compra, vocé ganha um desconto.

10% 15% 20%

CONSIDERACOES FINAIS

Levando-se em conta o que foi observado, vé-se que a importancia de estratégias de

b A bt

marketing eficazes ¢ evidenciada pela grande competitividade entre empresas do mesmo ramo
em uma mesma localidade, onde planos e agcdes devem ser elaborados de acordo com o perfil
corporativo e os clientes locais, priorizando um atendimento personalizado e a fidelizagdo do
publico. Segundo as pesquisas realizadas, afirma-se que o marketing direto é o0 método mais
valorizado pelas oOticas, sendo mais eficiente do que o marketing digital, e o Instagram é a
plataforma mais satisfatoria na divulgacdo de produtos, destacando-se os descontos como a
acdo mais eficaz para criar lagos com os consumidores. A gestdo de relacionamento com

clientes é fundamental, valorizando itens basicos como atendimento e comprometimento, além
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de que aproximando-se dos consumidores, as Oticas de Teixeira de Freitas conseguem fortalecer
suas relagOes e oferecer servigos e produtos de qualidade a um prego justo.
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