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Resumo: O marketing de relacionamento é utilizado a muito tempo para que haja uma
aproximacao entre a empresa e o cliente que objetivam uma relagéo de fidelidade vinculo.
Neste estudo, o autor aborda o tema do marketing de relacionamento tanto teérico como
empiricamente, tendo como objeto de estudo a empresa Weightech. A Weightech € uma
empresa que trabalha com importacdo e exportagdo de equipamentos para sistemas de
pesagem e possui escritorios em Floriandpolis, Sdo Paulo e Davie na Florida - Estados
Unidos. Através dessa perspectiva o autor faz uma pesquisa com os consumidores desta
empresa para identificar como estdo sendo feitas essas estratégias e acdes de marketing
de relacionamento, buscando identificar possiveis melhorias no processo. Neste estudo,
entre tantos aspectos importantes que foram identificados e analisados, foi possivel
perceber que o movimento de ouvir e interagir com seus publicos deve ser uma constante
nas organizagdes. Tanto que uma das informagdes identificadas foi justamente o desejo
dos clientes em participar, compartilhar de informacgdes com a empresa e com seus demais
clientes. Uma boa surpresa diante dos diferentes mecanismos possiveis de
relacionamento.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Weightech. Marketing digital, Funil
de vendas. Marketing de conteudo.

1 INTRODUCAO

O relacionamento do publico com as marcas tem sido cada vez mais
recorrente em razao da necessidade de aproximacéo, retencdo e fidelizacdo do publico
nos mais diferentes tipos de negocios. A forma que as empresas do setor de equipamentos
de pesagem estdo utilizando para atrair e manter clientes, estd mudando quase que
diariamente. As propostas, 0s nimeros e resultados passaram a ser levados em conta
muito mais do que o relacionamento préximo que o consumidor tinha com a empresa,
porém nem todo cliente tem o perfil para seguir esta tendéncia do popularmente

conhecido como marketing de funil no meio digital.
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Segundo Cravens (1997), as estratégias de relacionamento tém como objetivo,
alcancar altos niveis de satisfacdo dos clientes através da cooperacdo, comprometimento
e confianca das partes.

Ja para Kotler e Armstrong (1998, p.394), “a satisfacdo do cliente € a0 mesmo
tempo um objetivo e um fator dominante no seu sucesso.” O que reforca a ideia de que o
relacionamento de qualidade com o consumidor é fundamental para alcangarmos esse
objetivo.

A grande questdo nos dias atuais é que devido a automatizacao que algumas vezes
ocorre nas formas de se trabalhar marketing digital, clientes, que antes eram amigos da
marca, tornaram-se um mero namero gerado por funis de vendas decorrentes da dindmica
de estratégias do meio digital. A importancia de se manter proximo, mesmo estando longe
fisicamente, é fundamental para continuar tendo amigos e defensores da marca. Entdo
surge a necessidade de avaliar as ferramentas utilizadas para o relacionamento entre a
Weightech e seus clientes.

O autor teve como objetivo analisar as ferramentas de comunicacdo digital para
relacionamento da empresa Weightech, a fim de corrigir eventuais falhas e potencializar
diferenciais. Para isso foi necessario identificar as estratégias e ferramentas de marketing
de relacionamento usada pela empresa Weightech, analisar a eficiéncia dessas estratégias
diante da avaliacdo gquantitativa e qualitativa através do registro de dados e percepcdes
dos clientes e sugerir pequenos ajustes nas estratégias e formas de se relacionar com o
consumidor.

A pesquisa utilizada para o desenvolvimento do trabalho foi uma pesquisa
empirica e pratica com objetivo de contribuir para o conhecimento sobre o assunto
abordado. Sobre a pesquisa de campo, Alves (2009) comenta que nada mais é do que
levantar dados, observar fatos e perceber como eles ocorrem. Podendo ser em campo ou
laboratorio com o objetivo de obter as informacdes relevantes para o objetivo da pesquisa.

Os métodos utilizados para a realizacdo da pesquisa foram as formas qualitativas
e quantitativa, utilizando-se das informacGes através da coleta de dados dos relatorios,
questionarios e entrevistas. Utilizou-se também de pesquisas exploratéria e descritiva,
pois o estudo teve como objetivo explorar as informacdes das ferramentas utilizadas pela

empresa e logo ap6s descrever os dados identificados através do estudo.
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A pesquisa foi ndo-probabilistica, por conveniéncia, tendo como sujeitos os dados
da prépria empresa fornecida pelo setor de marketing da empresa, além de pessoas que
sdo consumidores de algum tipo de produto ou servi¢o. O nimero de participantes foi de
59 pessoas. O campo de pesquisa utilizado foi a propria empresa através de coleta de
dados colhidos pela equipe de marketing e comunicacdo. A pesquisa foi feita através de
questionario, relatorios da empresa e histérico das ferramentas ja utilizadas. Além de
obras tedricas de deram o embasamento necessario para a construcdo da analise e
proposicéo.

A partir desses dados, o autor traz a seguir uma abordagem sobre marketing,
marketing digital, marketing de relacionamentos e funil vendas para entdo explanar a

pesquisa e a analise feita através dela.

2 VISITANDO CONCEITOS: MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de maneira geral tem como objetivo comunicar, divulgar e se

relacionar com o cliente. Pode-se dizer que de maneira geral:

“Marketing € um processo administrativo e social pelo qual as pessoas e
organizagfes conseguem o que necessitam e desejam por meio da criacdo e
troca de valor com outras pessoas ou organizagbes. Em um contexto mais
especifico como o de negécio, o marketing serve para fazer uma aproximagdo
da empresa com seus clientes” (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p.394).

Segundo Blessa (2003), o marketing é uma atividade antiga que surgiu na Idade
Média, quando os homens da época comecaram a escolher as principais ruas para expor
suas mercadorias, pois queriam exibir e chamar a atencdo para seus produtos. Conforme
Kotler, (2000, p. 25) “O marketing € visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens e servicos a clientes”.

Segundo Ciletti (2013) todo tipo de marketing envolve algum tipo de troca em
que duas partes veem valor naquilo que a outra possui para oferecer, porém a troca deve
dar satisfacao, ou seja, 0 desempenho do produto ou servigo deve atender as expectativas.

Em contra partida, Kotler (2003), preceitua que marketing é a funcéo empresarial
que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu
potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela

empresa, decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses
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mercados selecionados e convoca a todos na organizacgao para pensar no cliente e atender
ao cliente.
A definicdo da palavra marketing determina as relaces entre uma empresa e seus
clientes. Para Kotler (2000), o marketing é apenas uma pratica de mercado que gera o

desejo através da troca. Para entender melhor as caracteristicas no que se refere ao termo

marketing, Sandhusen afirma:

“O conceito de marketing define a missdo da empresa de acordo com 0s
beneficios e as satisfagdes que se oferecem aos clientes, e ndo de acordo com
os produtos que ela faz e vende. Enfatiza uma comunicagdo de méo dupla
para identificar as necessidades do cliente e com isso desenvolver e

comercializar produtos para suprir as necessidades.” (SANDHUSEN, 2003,
p. 13).

Para identificar melhor essas necessidades, sd80 necessérios ferramentas e
estratégias. Um composto de marketing ¢ a combinacdo de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizacdo
(CHURCHILL; PETER, 2003). Composto de marketing também pode ser chamado de
Mix de Marketing. A seguir poderemos entender melhor do que se trata exatamente o
Mix de Marketing ou conhecido também como os 4 P’s e ver as caracteristicas de cada

vertente do composto de marketing conforme mostra a (Figura 1).

Figura 1 — Os 4Ps do Mix de Marketing

/

Mix de marketing

/

Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Clualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Mome demarca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
SEMicos =
Garartias Preco . Prumugfm
Devoluches Preco delista Promocéo devendas
I Descontos Propaganda

Concessies Forca devendas

Prazo de pagamento Relacdes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006. p.17).
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Para Pinho (2001, p. 34-35), o composto de marketing “¢ aquele conjunto de
instrumentos que a organizacao utiliza para viabilizar operacionalmente a sua estratégia”.
Continuando na ideia do autor, diferentemente dos fatores ambientais, sobre 0s quais ndo
hd nenhum controle, o sistema de marketing fornece as verdadeiras ferramentas do
marketing na forma dos elementos do composto mercadolégico. Pinho ainda completa
que, os componentes classicos do composto de marketing sdo chamados “4 Ps”, derivados
dos termos ingleses product (produto), place (distribuicdo), price (preco) e promotion
(promocgéo).

Porém, o marketing deixou a algum tempo de ser simplesmente uma ligacédo entre
cliente e empresa. Nos tempos atuais detalhes que antes eram desprestigiados, hoje
contam muito, como a fidelidade, a harmonia e a satisfacdo do cliente. Tudo isso pode
ser alcancado quando o profissional de marketing se dedica a compreender as
necessidades, desejos de sua demanda. Nos ultimos 60 anos, o marketing deixou de focar
somente no produto para expandir seu foco para os consumidores, e assim para as
questdes humanas (KOTLER, KARTAJAY A e SETIAWAN, 2010). Entdo, pelo fato do
marketing cada vez mais ter como um de seus objetivos o relacionamento foi-se
percebendo a necessidade de desenvolver uma vertente voltada especificamente para isso.
Foi entdo gerado o Marketing de Relacionamento.

O marketing de relacionamento é uma maneira de estreitar os lacos entre a
empresa e o cliente. E a forma de tirar o foco apenas do lucro da companhia e analisar
quais as necessidades, desejos e expectativas que o consumidor possui.

Segundo Richard (apud, COBRA, 2003, p. 27) “apenas duas coisas S&0
importantes, uma € o cliente e a outra é o produto. Se vocé cuida do cliente eles virdo de
novo. Se vocé cuida exclusivamente de seu produto, o cliente ndo vira de volta”.

Entretanto, Hooley, Saunders e Percy (2006) afirmam que para que o marketing
de relacionamento tenha éxito € necessario que ambas as partes envolvidas no
relacionamento sejam beneficiadas; é preciso dar aos clientes a oportunidade de ensinar
a empresa o0 que ele deseja. A empresa por sua vez, deve lembrar o que foi ensinado,
fornecer essa necessidade do cliente e conservar os negdcios com ele para sempre.

Para que isso aconteca, e necessario se fazer presente mesmo quando o

consumidor ndo esta em contato direto com a marca. Karsaklian (2000, p. 32) afirma que
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a influéncia social é tamanha que “os desejos e as preferéncias podem ser estimulos
mesmo na auséncia do objeto que provocara tal sentimento. Podemos sentir saudades de
alguém somente ao escutar seu nome ou sentir fome ao pensar num alimento que
apreciamos, mesmo sem vé-1o0”.

Pode-se perceber a necessidade de uma aproximag¢do humana no processo do
relacionamento. Como podemos identificar que “E importante ressaltar que o marketing
de relacionamento visa estimular a lealdade & marca atraves da humanizagdo do contato
com os clientes. E o contato com o cliente é agora realizado a qualquer tempo, sobretudo
apos a concretizagdo do processo de venda” (LAPOLLI; LAPOLLI, 2012, p.5). Além de
mostrar mais intimidade com o cliente, é de grande importancia a aproximacao para saber
de fato qual a real necessidade do consumidor e o que exatamente ele precisa. Kotler e
Keller (2006) concordam com essa linha de raciocinio e dizem que é dever da companhia
procurar identificar a insatisfacdo do cliente e tentar suprir com as suas expectativas.
Nessa mesma linha, Kotler e Armstrong (2003) dizem que quando o cliente ndo tem um
relacionamento proximo com a empresa, eles ndo reclamam para a empresa, mas sim em
suas redes de relacionamento, gerando assim um forte marketing negativo.

Entende-se entdo que quanto mais proximo a empresa estiver do seu cliente e
assim manter um relacionamento saudavel, entendendo as suas expectativas e
necessidades quanto ao produto e servi¢o, mais terd éxito. Para que haja um sucesso em
longo prazo e um relacionamento duradouro é necessario superar as expectativas do

cliente:

“O marketing consiste em agdes que levem a construcdo e manutencédo
de relacionamentos de troca desejados com um publico alvo em
relacdo a algum produto, servico, ideia ou outro objeto [...] Os
profissionais de marketing querem construir relacionamentos fortes ao
proporcionar, de forma consistente, valor superior para o cliente.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p.6).

O valor superior para o cliente se da ao conjunto de fatores que ele atribui para
efetuar a compra do produto ou servigo. Localizacdo, facilidade de acesso, preco,
atendimento, p6s-vendas e o produto e servi¢co em si, sdo determinantes para gerar uma
expectativa ao consumidor, e nesse ponto identificamos a relevancia dos Mix de

Marketing, citado anteriormente. A partir do momento que pelo menos um desses fatores
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supera a expectativa gerada, o cliente vé, entdo, um valor superior naquilo que ele esta
adquirindo. Aumentando, entdo, a possibilidade de um relacionamento duradouro.

Concordando com o que falam Kotler e Armstrong (2007), Boone e Kurtz (1998)
entendem que marketing de relacionamento é uma tentativa de uma determinada
organizagdo fomentar lagos a longo prazo com seus clientes desde que sejam efetivos em
termos de custos, procurando beneficios comuns.

Seguindo a linha de raciocinio de efetividade em custos e beneficio multiplo no
relacionamento em longo prazo, podemos destacar a forma com que a internet é valiosa
nesse sentido. Foi algo que revolucionou a maneira do ser humano de se comunicar,
interagir e viver. Onde milhdes de usuarios conseguem pesquisar, conversar, vender e
comprar com velocidade e facilidade com qualquer parte do mundo como nunca antes.
Surge, entdo, um novo meio para comunicar, divulgar, propagar e surge o Marketing
digital.

Marketing digital é o proprio marketing tradicional voltado para a internet,

adequando-se as ferramentas e estrutura como define Torres (2010, p.7):

“O marketing digital é o conjunto de estratégias de marketing e
publicidade, aplicadas a internet, e ao novo comportamento do
consumidor quando estd navegando. N&o se trata de uma ou outra
acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de acBes que criam um
contato permanente da sua empresa com os clientes.”

Nesse mesmo sentido Oliveira (2000, p.4) fala que “Web marketing ou Marketing
Digital, corresponde a toda concentragdo de esfor¢o no sentido de adaptar e desenvolver
estratégias de marketing na ambiente web”.

Inicialmente, os primeiros passos do marketing foram de divulgar e vender
somente, como se fosse uma grande feira digital. Porém, como a internet € muito
dindmica e 0 acesso a informacao é pratico e rapido, essa pratica “tradicional” de divulgar,
teve uma tendéncia a perder a forca que tinha no mercado off-line, por exemplo. Foi ai
entdo que os olhos se voltaram para a geracdo de conteudo, tema até entdo, ndo téo
valorizado no meio digital.

O conteddo no marketing digital tomou uma propor¢ao relevante nos ultimos
tempos, devido aos resultados que 0 mesmo pode trazer para as empresas que investiram
nele. Caminhando nesta linha de raciocinio, o autor Assad (2016, p.7) comenta que “o

conteudo € uma das principais ferramentas do Marketing Digital, pois compartilha
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valores, gera a identificagdo do publico e sua relevancia faz aumentar a sua visibilidade
na web”. Apds ganhar relevancia e visibilidade na internet, o grande passo é se manter
proximo do consumidor, e uma ferramenta bastante difundida e utilizada nos Gltimos
tempos se chama ‘Funil de Vendas’.

Funil de vendas, segundo a organizacdo, Endeavor Brasil (2016, p. 4) “o funil de
vendas € a jornada do cliente, € todo o processo em torno da criacao de consciéncia sobre
seu produto/servico, a educacao do cliente sobre a sua solugéo, o julgamento, a aprovagao
e, finalmente, o compartilnamento da experiéncia com a sua marca pelo seu cliente”. E a
forma de captar clientes de maneira automatizada, criando agdes para cada tipo de deciséo
tomada pelo consumidor dentro da rede social, site ou plataforma de compra da empresa.

O funil de vendas é basicamente trabalhado com a criacdo de conteudo, e
conhecido como Inbound Marketing, relevante para determinadas atitudes do cliente. De
maneira automatica, o sistema vai direcionando o cliente de acordo com o objetivo
previamente definido pela empresa. Segundo a empresa Resultados Digitais (2015, p.4)
“Inbound Marketing € um conjunto de estratégias que tém como objetivo atrair
voluntariamente os consumidores para o site da empresa. E o contrario do marketing
tradicional, e baseia-se no relacionamento com o consumidor em vez de propagandas e
interrupgoes”. Essas atragdes voluntarias vém atraves da criacdo de contelldo em diversos

meios como redes sociais e blog.

Figura 2 - Funil de vendas

ARQUITETURA CONVERTER
SITE / SEC { RTUNID 5
PERFIL
REDES SOCIAIS

FEC:HA.R
AUTOMAGAG CLIEMTES
CREM

FIDELIZAR

CLIENTES

Fonte: Desinglab (2017).



/i
~7

UNISUL

Segundo a empresa DesignLab (2017), ao olhar o funil, entendemos como as
etapas se baseiam na permisséo e trajetoria do cliente. 1sso ocorre porque essa estratégia
consiste em melhorar o posicionamento da empresa nos resultados das buscas online. A
parte principal é o topo do funil, que é responsavel por atrair visitantes para o seu website,
blog ou canal que acomoda o contetdo e formularios/pop-ups para conversdo. Esse seria
0 primeiro contato efetivo do usuario (possivel cliente) com sua marca/produto/servico.

Somando um contetdo com boas ferramentas de CRM, e marketing de
relacionamento é possivel ter resultado significativo utilizando essa ferramenta.

Uma boa forma de se trabalhar com o marketing de relacionamento é manter uma
identidade na comunicagdo e utilizar bem as ferramentas de CRM para todo tipo de
contato. Para Moreira (2008), a ferramenta de CRM é compreender o comportamento do
consumidor de maneira focada nas suas necessidades e expectativas para conquistar a
lealdade desejada.

O conteudo pode ser criado para plataformas importantes na internet que sao as

redes sociais e o0 blog da empresa.

“A finalidade do marketing de relacionamento é bastante semelhante
a das redes sociais. O uso dessas para criar dialogo e parceria com o
publico-alvo vem a ser uma agdo de comunicacdo alinhada ao
interesse do usuario da internet e j& ha diversos exemplos concretos
do seu sucesso.” (MOREIRA, 2010, p.8)

Uma boa maneira de se manter préximo ao cliente em tempos digitais, € manter a
uniformidade na comunicacdo de todos os setores da empresa, mantendo assim uma
identidade sélida e um posicionamento concreto. A forma de manter essa identidade para
0 consumidor segundo Martins & Merino (2008, p. 135) é “compreender as formas
adotadas por uma empresa para identificar-se ou posicionar seu produto. Deve ser
mostrada repetidamente e fazer parte de todas as comunicacfes da empresa.”

Com uma identidade solida e boa estratégia na comunica¢do com os clientes, o
consumidor terd a sensacao de proximidade e intimidade com a empresa. Assim o cliente
se mantem satisfeito, com a expectativa superada e o principal: mantendo-se leal a
empresa devido ao compromisso de se relacionar de maneira adequada com 0s seus
consumidores. E uma boa forma de mensurar essa satisfacao é através de uma pesquisa

com o préprio consumidor da empresa.
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3 ANALISANDO A TEORIA NA PRATICA DE RELACIONAMENTO

A Empresa Weightech trabalha na comercializacdo, importacéo e exportacdo de
equipamentos para sistemas de pesagem a 17 anos. Possui sua sede em Floriandpolis SC,
um escritério em S&o Paulo Capital e um escritério Em Davie na Florida, Estados Unidos.
A empresa ja possui uma comunicacdo ativa e ja trabalha com um marketing de
relacionamento ativo desde o inicio de suas atividades. Nessa pesquisa o autor analisa a
satisfacdo do cliente em relacdo as a¢des ja efetuadas, e busca encontrar novas estratégias
para estreitar o relacionamento através da resposta dos proprios clientes.

Foi possivel observar que metade dos clientes da empresa sdo ou do setor de
assisténcia técnica ou fabricante de balanca. Esse é um dado de extrema importancia para
que o contedo seja direcionado e pensado em sua grande parte de maneira especifica
para esses dois publicos porém sem esquecer da relevancia que é de nutrir os demais

segmentos para que possa aumentar a demanda para os demais publicos também.

Graéfico 1 — Area de atuacgéo

Q1 Qual o setor do seu negdécio?

Answered: 58  Skipped: 1

Assisténcia
Técnica

Fabricante de
maquinas
Distribuidor

Integrador

Fabricante de
balancas

Outro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ANSWER CHOICES RESPONSES

Assisténcia Técnica 31.03% 18
Fabricante de méaquinas 18.97% 1
Distribuidor 8.62% 5
Integrador 5.17% 3
Fabricante de balangas 20.69% 12
Qutro (especifique) 15.52% 9
TOTAL 58

Fonte: Elaboragdo do Autor, 2018.
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Outro aspecto importante que foi possivel perceber é que a maioria dos clientes

que se relaciona diretamente com a empresa sao diretores e gerentes.

Grafico 2 — Cargo na empresa

Q2 Qual o seu cargo na empresa?

Answered: 59  Skipped: 0

Diretor
Gerente
Coordenador
Analista

Assistente

Outro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ANSWER CHOICES RESPONSES

Diretor 42.37% 25
Gerente 23.73% 14
Coordenador 3.39% 2
Analista 1.69% 1
Assistente 5.08% 3
Outro (especifique) 23.73% 14
TOTAL 50

Fonte: Elaboragédo do Autor, 2018.

Mais de 60% dos clientes que receberam a pesquisa atraves do e-mail, sdo de
cargos de lideranga e influéncia dentro das empresas. Fato preponderante para preparagao
da estratégia de criacdo de conteudo. Pois segundo os dados da pesquisa, Quase 95% dos
clientes buscam informagGes sobre o setor onde trabalha na internet. O que reforca a
afirmativa de Moreira (2010) sobre a importancia de trabalhar o didlogo com o pablico
alvo, e neste momento, observa-se a internet como alvo na busca de informagoes, neste
caso, informacbes de mercado profissional. Uma vez sabendo a forma certa e a
linguagem, alinhando aos interesses do publico alvo, as oportunidades de fidelizacao,
relacionamento e um canal aberto, entende-se que se pode ter uma melhora significativa

nos resultados. Além disso, a maioria dos entrevistados informou que fazem suas
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pesquisas sobre o setor de pesagem diretamente nos sites das empresas comerciantes.
Esse dado traz informac6es valiosas para gerar novas oportunidade atraves da criacao de
desenvolvimento adequado e utilizagcdo da ferramenta de Inbound Marketing dentro o
proprio site da Weightech. Aumentando ndo somente a captacdo, mas a fidelizagéo e a

identificacdo de maneira mais clara e objetiva do perfil do proprio consumidor.

Ao identificar o ramo de atuacdo e o cargo da maioria dos clientes é possivel
cruzar os dados anteriores com o dado de qual rede social € mais relevante para a obtencédo
de se manter bem informado. Ao fazer uma analise com estes dados, pode-se identificar
comportamento e perfil de um pablico mais maduro e considerado de meia idade. Isso
releva que as redes sociais ndo existem tdo somente para descontrair ou conversar, mas
para se manter informado, atualizado e fazer negdcios. Diante deste cenério fica muito
claro a importancia de produzir conteido relevante e dar atencao devida as redes sociais.
Conforme Paula (2010) comenta, se vocé pode demonstrar 0 conhecimento nas redes

sociais, voceé tera grandes chances de aumentar os seus resultados em faturamento.

Grafico 3 — Redes sociais preferidas

Q5 Se vocé usa de redes sociais para obter informagdes, qual rede
social vocé mais utiliza para se manter informado?

Answered: 56  Skipped: 3
Facebook
Hnwen -

Instagram

Twitter

Whatsapp

Outro

(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES RESPONSES

Facebook 33.93% 19
LinkedIn 23.21% 13
Instagram 1.79% 1
Twitter 1.79% 1
Whatsapp 28.57% 16
Qutro (especifique) 10.71% 6
TOTAL 56

Fonte: Elaboragdo do Autor, 2018.
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As respostas revelam que 25% busca suas informacgdes sobre o seu setor no
Google. Tecnologia e pesagem formam quase 80% dos interesses dentre 0s entrevistados
que por sua vez atuam nas mais diferentes areas do mercado. Certamente pela prépria
internet ser uma forma tecnoldgica de buscar informacdes e eles estarem utilizando-se
dessa plataforma, indica um certo interesse pelo assunto quando se fala da prépria

empresa.

Gréfico 4 — Informagdes Weightech

Q8 Onde vocé busca informagdes sobre os produtos Weightech?

Answered: 58  Skipped: 1

Catalogo
Telefone I
Email
Site
Blog

Redes sociais I

Outro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ANSWER CHOICES RESPONSES

Catélogo 5.17% 3
Telefone 3.45% 2
Email 13.79% 8
Site 74.14% 43
Blog 0.00% 0
Redes sociais 1.72% 1
Outro (especifique) 1.72% 1
TOTAL 58

Fonte: Elaboragédo do Autor, 2018.

Quando questionado ao entrevistado quanto ao local onde ele busca informacoes
sobre os produtos da empresa Weightech, 74% apontam para o site como principal fonte
de busca. O que estd de acordo com o tema abordado onde os clientes indicam buscar

informagdes nos sites das empresas e vé-se novamente em outra pergunta, a maioria
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responde que o Google é o lugar onde eles pesquisam para achar os sites que desejam.
Tem-se aqui um cruzamento de dados onde pode-se concluir algumas coisas: Manter um
trabalho constante e relevante na produgdo de conteldo no site da prépria empresa é
altamente indicado assim como trabalhar as ferramentas SEO para manter-se visivel nos

sites de busca.

Apesar da maioria dos entrevistados indicarem que encontram as informagoes que
eles procuram - dentro do préprio site da empresa -, quase metade dos clientes ainda ndo
conhece o Blog da empresa. Essa talvez seja uma oportunidade de investir esforcos para
divulgar mais o Blog, isso porque seu objetivo é de fidelizar o cliente e manté-lo proximo,
produzir conteudo e gerar valor para ele. Afirmando que a producdo de contetdo serve

para compartilhar valores e gerar uma identificacdo do publico.

Uma informacgdo que apresenta como o contetido é bem visto pelos clientes que o
consomem, sdo os dados revelados na pesquisa sobre o blog. Pois, dos clientes que ja
conhecem o blog (55% do total de clientes que participaram da pesquisa), quase 97% diz
que o contetido do blog é bom ou muito bom. Mostra que a empresa ja iniciou um trabalho
e o tem feito de maneira correta. Talvez um ajuste na divulgacao traga resultados a curto

e médio prazo quanto ao conhecimento da ferramenta.

Como as redes sociais da empresa ja sdo um ambiente mais conhecido pelos
clientes, ha uma interacdo e familiaridade maior. Segundo a pesquisa, os clientes também
se encontram satisfeitos com esta plataforma. O importante a saber é exatamente o que

esse cliente espera encontrar, tanto no blog, quanto nas redes sociais da empresa.
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Grafico 5 — Assuntos para redes sociais

Q12 Quais assuntos vocé considera interessante para serem abordados
nas redes sociais e blog da Weightech? (vocé pode assinalar mais de
uma alternativa)

Answered: 53  Skipped: 6

Produtos
Weightech

Atualizagdo de
materiais

Assuntos
referente ao...

Pesquisas
Outro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ANSWER CHOICES RESPONSES

Produtos Weightech 73.58% 39
Atualizagao de materiais 50.94% 27
Assuntos referente ao setor 50.94% 27
Pesquisas 18.87% 10
Outro (especifique) 3.77% 2

Total Respondents: 53

Fonte: Elaboragdo do Autor, 2018.

A satisfacdo do cliente € um objetivo e fator determinando de sucesso como
falaram Kotler e Armstrong (1998). Por isso é de extrema importancia conferir se o
conteudo que estd sendo publicado nessas redes, de fato traz algum valor agregado ao
cliente da Weightech. Muitos autores comentam que as redes sociais devem ser utilizadas
para contar histérias e dar noticias, porém, segundo estes dados podemos perceber um
perfil um pouco diferente disso, pois a pesquisa demonstrou que sao nas redes sociais que
a maioria dos clientes prefere encontrar contetdo sobre produtos e atualizacdo de
materiais. Conectando com as perguntas iniciais desta pesquisa, € lembrando do perfil
etario e profissional da maioria, pode-se deduzir que de fato esse usuario passa pelas redes

sociais em busca direta de negocios.

Para estreitar ainda mais o relacionamento, foi perguntado sobre a possibilidade
ou intencdo desse cliente em participar com o blog da Weightech, e contribuir com algum
conteudo. Apesar de a maioria ter dito que ndo gostaria de participar, 45% dos

entrevistados disse que possui essa vontade. Como afirmaram anteriormente os autores
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Hooley, Saunders e Percy (2006), é preciso dar aos clientes a oportunidade de ensinar a
empresa o que ele deseja. Através de um conteudo produzido por eles mesmos, pode-se
ter claramente essa percepcdo de maneira mais objetiva. Agora basta saber como ele pode

ajudar a empresa a construir esse contetdo.

A fim de atender a esse questionamento, os clientes responderam uma pergunta
que indagava sobre qual forma poderiam contribuir com a producgdo de contetdo. Mais
da metade afirmou que poderia contribuir com imagens dos produtos de pesagem
instalados e em funcionamento, noticia do setor e, também, com cases de sucesso de suas
empresas, 0 que pode gerar tanto um destaque para o cliente que escreve, como empatia
e encorajamento com aqueles que leem a matéria. Porém, como visto anteriormente nesta
pesquisa, o blog ainda ndo possui tanta adesdo e conhecimento dos clientes. Para isso ser
corrigido é necessario alterar a forma de divulgacdo deste canal para que mais clientes

possam se informar atraves do blog.

Gréfico 6 — Contribuicdo de contetido

Q14 Que tipo de contribuicdo sua empresa poderia realizar?(vocé pode
assinalar mais de uma alternativa)

Answered: 41 Skipped: 18

Produgdo de
textos

Noticias do
setor

Imagens do
setor

Imagens das
balangas em...

Cases de
sucesso

Entrevista -
Outro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ANSWER CHOICES RESPONSES

Produgao de textos 9.76% 4
Noticias do setor 26.83% 11
Imagens do setor 21.95% 9
Imagens das balancas em atuagéo 53.66% 22
Cases de sucesso 24.39% 10
Entrevista 9.76% 4
Outro (especifique) 17.07% 7

Total Respondents: 41

Fonte: Elaboragdo do Autor, 2018.
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Em uma das perguntas foi identificado que a maioria dos clientes gostaria de
receber e-mails com informativo acerca do setor de pesagem. Aqui encontra-se um
desafio, pois muitas vezes o0 mesmo cliente que deseja receber, acaba se incomodando.
Para evitar ou minimizar esse inconveniente, € importante entender qual a frequéncia ele

gostaria de receber essas noticias, para que a informacdo ndo se torne invasiva.

No que se refere o questionamento que indaga acerca dessa regularidade no envio
de mensagens por correio eletronico, percebeu-se que quase metade dos clientes prefere
receber e-mails semanalmente para se manter por dentro das novidades da empresa
Weightech.

Gréfico 7 — frequéncia de email

Q16 Com qual frequéncia € interessante receber as informagdes no
email?

Answered: 53  Skipped: 6

Diariamente
e _
Quinzenalmente

Mensalmente

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ANSWER CHOICES RESPONSES

Diariamente 3.77% 2
Semanalmente 47.17% 25
Quinzenalmente 22.64% 12
Mensalmente 26.42% 14
TOTAL 53

Fonte: Elaboragédo do Autor, 2018.

Surgiu entdo a davida se ainda assim existia algum material técnico ou comercial
sobre os produtos comercializados pela empresa Weightech que o cliente ainda nédo

tivesse encontrado no site e redes sociais da empresa. Foi quando que quase de maneira
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unanime a resposta foi a mesma: "Tudo 0 que eu preciso, eu encontro!" O que significa
que a empresa tem se comunicado de maneira efetiva e disponibilizando os materiais de
maneira clara e objetiva para que todos possam acessar facilmente. A (nica resposta
contréria foi pedindo por curso de capacitacdo, uma ideia que a empresa ja comegou a
desenvolver e ja obteve resultados gerando ainda mais vinculo e relacionamento com os

clientes.

3 CONCLUSOES

Ap0s desenvolver o estudo sobre as estratégias e acGes de marketing da empresa
Weightech, pode-se perceber a importancia de ter um embasamento teorico e cientifico
para servir como fundamento das acdes a serem definidas. A importancia da pesquisa
interna para observar como a empresa se enxerga mas principalmente, a pesquisa com o

consumidor para saber realmente o que o cliente pensa a respeito da Weightech.

Pbde-se identificar a real importancia das ferramentas abordadas como o Funil de
Marketing, CRM além da marketing de conteudo, pois hoje, o mercado digital esta cada
vez mais disputado e bem trabalhado, e conquistar o cliente nessa plataforma esta ainda

mais desafiador.

Diante do observado, pode-se afirmar que o objetivo de analisar as ferramentas de
comunicacdo foi atingido, pois o autor conseguiu, através da pesquisa, identificar quais
sdo as principais ferramentas utilizadas pela empresa para se relacionar com o cliente,
assim como seu grau de satisfacdo com essas ferramentas e sua forma de uso com esses
dados, pode-se identificar melhorias para tornar ainda mais efetiva a comunicacgéo entre

a Weightech e o seu publico alvo, contemplando o objetivo final de estudo.

A pesquisa com o consumidor da empresa Weightech foi de alto valor estratégico
para que fosse necessario conhecer a forma do cliente interagir ndo s6 com a empresa,
mas com a internet de maneira geral. Pode-se tracar o perfil do cliente, 0 que ele busca,

onde ele o faz e 0 que ele espera da empresa.

Apbs a andlise das respostas e cruzamento de dados entre as informacGes
coletadas, identificou-se que a empresa Weightech ja estd fazendo um trabalho

satisfatério onde produz um contetdo de boa qualidade como os proprios clientes
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responderam. Foi percebido também que a empresa possui um site com praticamente

todas as informacdes para solucionar possiveis dividas ou necessidades do cliente.

Como eventuais melhorias, o0 autor sugere que seja utilizado uma estratégia
diferenciada para ampliar o conhecimento dos consumidores em relacdo ao blog da
empresa, uma vez que cerca de metade dos clientes ainda ndo conhece o blog. Além disso,
sugere-se uma rotina de envio de mensagem de e-mails semanais ao invés de quinzenais,
como sdo feitos atualmente, uma vez que grande parte do préprio publico alvo da empresa
demonstrou interesse nesse periodo de atualizacdo de informacBes. Como proposicao
final, a partir do que foi possivel identificar junto aos clientes, sugere-se a empresa
desenvolver uma ou mais formas de participacdo do cliente na colaboracéo e criagdo dos
contetidos para o blog, uma vez que na pesquisa, muitos desejam ajudar e fazer parte

dessa construcdo, seja com textos, cases ou fotos dos produtos em atuacao.

De modo geral, apos todas as consideracfes, acredita-se que continuar fazendo
um bom trabalho com os materiais no website e com boa produgdo de contetdo, a
empresa cada vez mais se aproximara do cliente e aumentara suas chances de fidelizagao

e aproximacéo do cliente em tempos digitais.
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