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RESUMO

A concorréncia esta cada vez mais competitiva, seja qual for o ramo de atividade. E
fundamental aplicar estratégias capazes de atrair clientes e também fidelizar os
existentes. E para isso, faz-se necessaria a aplicacdo do marketing de relacionamento
na empresa. Desta forma, este estudo buscou averiguar as acdes de marketing de
relacionamento que o Jornal A Tribuna utliza para a retencdo e fidelizacdo de
assinantes. Para atingir o objetivo, foi realizada uma pesquisa exploratoria descritiva
e bibliografica de natureza qualitativa, empregou-se o procedimento de estudo de
caso para a coleta de dados, e como instrumento de pesquisa aplicou-se um
guestionario. Os resultados apontaram que a empresa aplica de forma moderada o
marketing de relacionamento para a retencéo e fidelizacdo de seus clientes, e que se
faz necesséario um planejamento aprimorado para alcancar o resultado almejado.
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ABSTRACT

Competition is increasingly competitive, whatever the field of activity. It is essential to
apply strategies capable of attracting customers and also retaining existing ones. And
for that, it is necessary to apply relationship marketing in the company. Thus, this study
sought to investigate the relationship marketing actions that Jornal A Tribuna uses to
retain and retain subscribers. In order to achieve the objective, an exploratory
descriptive and bibliographic research of a qualitative nature was carried out, the case
study procedure was used for data collection, and a questionnaire was applied as a
research instrument. The results showed that the company applies relationship
marketing in a lenient way to retain its customers, and that improved planning is
necessary to achieve the desired result.
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1. INTRODUCAO

Sabe-se que a qualidade dos produtos e servigos oferecidos pela empresa é essencial
para o crescimento do negocio e o fortalecimento da marca. No entanto, de nada
adianta ter um produto de qualidade se ninguém o consumir, e para atrair essas
pessoas € preciso entendé-las e se relacionar com elas. O objetivo do marketing de
relacionamento é mais profundo do que outras estratégias projetadas para atrair,
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vender e reter clientes. O seu proposito é desenvolver e manter trocas bem-sucedidas.
E uma das melhores ferramentas para criar e trazer valor ao cliente. (ALVES et. al.
2014). Zenone (2019) argumenta que a primeira iniciativa para garantir a satisfacao
do consumidor é identificar a necessidade que impulsiona o produto ou servico, e 0
segundo passo € desenvolver meios para satisfazé-lo. A implementacao efetiva desse
principio pode garantir que a empresa tenha escolha durante o processo de decisdo
de compra do cliente.

Com isso em mente, é importante tomar medidas para criar e mudar o relacionamento
entre 0os consumidores e a marca. Por meio de uma maior transparéncia e
proximidade, quase como uma amizade, o marketing de relacionamento constroi
personalidade e aumenta a confianca das pessoas em sua marca. Nesta nova era, a
qualidade dos produtos e servigos € o minimo para uma marca sobreviver no mercado,
construir relacionamentos fortes e se tornar tdo importante quanto criar oportunidades
para nutrir, manter e reter clientes.

Atualmente, no mundo dos negdcios, onde a concorréncia entre as empresas €
elevada, € importante estabelecer uma relacdo positiva com o cliente, buscar
conhecer 0 seu trajeto de compra, as suas necessidades e expectativas, e depois
antecipar a oferta, antes da concorréncia, com o intuito de oferecer estes produtos e
servicos que venham a atender suas necessidades. (SABIN, 2020).

Ha cerca de 10 anos, as noticias digitais comecaram a fazer parte da vida das pessoas
e, desde entdo, devido ao imediatismo das noticias, o consumo do mercado
aumentou, o que nao € possivel com as noticias impressas tradicionais.
Indiscutivelmente, a internet esta diretamente relacionada ao declinio nas assinaturas
de jornais, pois oferece aos leitores uma nova maneira de acessar informagoes em
casa, ou até mesmo eletronicamente em um smartphone, que € apenas uma nova
maneira de compartilhar informacdes.

A partir das consideragfes descritas, houve o seguinte questionamento: através da
percepcdo dos atendentes de telemarketing e do coordenador do setor, quais 0s
fatores influenciam na retencéo de assinaturas do jornal digital/impresso nos dias de
hoje? Com intuito de responder a duvida retratada, este trabalho teve como objetivo
identificar, através do marketing de relacionamento, as medidas tomadas pelo Jornal
A Tribuna na retencao de assinantes. Para tal, foram propostos os seguintes objetivos
especificos: i) definir e caracterizar o marketing de relacionamento; ii) identificar os
principais fatores que influenciam na retencdo de compra de assinatura; iii)
compreender, segundo uma visao interna, dos atendentes e do coordenador do Call
center os aspectos que possam influenciar os clientes a adquirir e manter 0s
assinantes do jornal nos dias de hoje.

Para o procedimento metodologico foi aplicada uma pesquisa exploratéria descritiva
e bibliogréfica de natureza qualitativa. O procedimento técnico utilizado foi um estudo
de caso para a coleta de dados, e como instrumento de pesquisa foi empregado um
questionario. A estrutura do trabalho abrange a introducéo, onde traz uma visao geral
do estudo. O referencial teérico, no qual aborda varios conceitos sobre marketing de
relacionamento, a criagcdo de valor e a retencédo e fidelizacdo no marketing de
relacionamento.

Por seguinte, foram apresentados os procedimentos metodoldgicos, a apresentacao
e a analise dos resultados. Na ultima se¢do apresentou-se a conclusdo desta
pesquisa, além de sugestbes para futuros estudos.



2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aborda alguns conceitos e embasamentos tedricos presentes sobre o
tema a ser considerado neste estudo. Dentre eles estdo: marketing de relacionamento
com seus objetivos e beneficios, criacdo de valor e conceitos referente a retencéo e
fidelizacao de clientes.

2.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Recentemente, com o avanco da globalizagéo, os clientes tornaram-se mais exigentes
e as organizacoes tiveram de adaptar as suas ofertas e ajustar 0os seus servicos de
acordo com as alteragbes do consumo. Desde a década de 1970, surgiu a ideia de
melhorar 0s negocios entre empresas e clientes. Essa mudanca levou a consolidagéao
do marketing de relacionamento. Nesse periodo, havia a necessidade de obter
interacBes bem-sucedidas e de longo prazo na troca comercial de produtos e servicos,
mas para que essa interacdo seja bem-sucedida € necessario envolver todos os
colaboradores, independentemente de sua posi¢cdo na organizacdo. MCKENNA,
1997). Hoje, porém, as organizacdes se baseiam na manutencdo e ampliacdo do
relacionamento com os clientes existentes, o que possibilita o desenvolvimento de
parcerias de longo prazo. Atualmente, os clientes preferem fornecedores que, além
das vendas, procurem oferecer produtos e/ou servicos no maior numero possivel de
lugares diferentes (KOTLER, 1998).

O propoésito do marketing de relacionamento ndo é vender para mais clientes, mas
personalizar as vendas para cada cliente existente. O objetivo ndo é a participacao de
mercado, mas o engajamento centrado no cliente. As empresas que focam na
participacdo de mercado envolvem identificar as necessidades da maioria dos clientes
e atendé-los de maneira padronizada. As empresas que buscam a participacéo dos
clientes, neste caso, tentam determinar o tamanho maximo de cada necessidade
individualmente e tentam obter informacdes préximas sobre esses clientes para
aumentar as compras e outros produtos da empresa (BARRETO & CRESCITELLI,
2013).

Segundo Gummesson (2015), o marketing de relacionamento cria diferentes valores
para o consumidor com base em relacionamentos e servigos. O mesmo autor destaca
gue todos os clientes sao diferentes em determinados aspectos, e a responsabilidade
dos fornecedores € criar valor para esses clientes. Kotler (2012) afirma que o
marketing de relacionamento visa criar um relacionamento muatuo e satisfatorio de
longo prazo por meio de seus componentes centrais para conquistar ou reter
negocios.

As empresas se rendem aos desejos de seus clientes e fazem de tudo para conquista-
los e manté-los. O objetivo do marketing de relacionamento é manter uma combinacéao
perfeita entre clientes e fornecedores. Este ndo é um relacionamento curto, mas o
mais longo possivel. (LAS CASAS, 2006). Para construir um bom relacionamento, a
empresa deve manter o banco de dados atualizado e prestar servicos de qualidade
para atingir a meta de satisfacdo do cliente. A principal base do marketing de
relacionamento é satisfazer os clientes.

Segundo Barreto e Crescitelli (2013), o conceito de marketing de relacionamento nada
mais é do que conhecer seus clientes e dar a eles o que eles desejam. Em vez de
segmentar negdécios, as empresas buscam construir relacionamentos lucrativos de
longo prazo com os clientes, concentrando-se nos servigos, produtos e canais mais



lucrativos. As empresas também estdo migrando do lucro das vendas para o lucro,
gerenciando o valor do cliente ao longo do tempo. (KOTLER, 2005).

Do ponto de vista do cliente, as compras séo vistas como uma forma de intimidade,
onde o cliente sente o0 desejo ou a necessidade de um relacionamento continuo com
a organizacao de vendas. (Vavra 1993, p. 32). Para Santos (2015), alguns conceitos
que fundamentam e sofreram modifica¢cdes fundamentando-se através do o marketing
de relacionamento:

* Tecnologia e segmentacgéo;

* Parcerias

* Selecao e rejeicdo de clientes;

» Cadeia de relacionamentos;

* Reavaliagdo dos 4P’s do marketing;

* Implementacao da gestédo de relacionamento;

Nos requisitos tecnoldgicos, este ajuda a fortalecer o relacionamento entre o cliente e
a empresa e a salvar e registrar as informacdes recebidas dos clientes. Para
segmentacao, permite individualizar o atendimento para que vocé receba um
atendimento personalizado. Outro conceito de marketing de relacionamento seriam as
parcerias, em algumas situacbes € necessario firmar parcerias com outras
organizaces para atender os desejos do cliente. Em determinados momentos é
necessario “deixar ir’ o cliente, neste caso rejeitd-lo. Identificar, construir, manter e
melhorar os relacionamentos com clientes (e outras partes) e, se necessario, encerra-
los para que os objetivos financeiros e de mudanca de todas as partes sejam
atendidos. Isso é alcancado por meio de troca muUtua e cumprimento de promessas
(GRONROOS, 1994 apud HARKER, 1999, p.19). No entanto, para se tornar algo
compensatoério, € necessario implementar uma cadeia de relacionamentos para
utilizar métodos baseados no comportamento e necessidades do cliente.

Na reavaliagdo dos 4P’s, o produto deixa de ser projetado e produzido apenas por
guem o tem como parceiro na tarefa. Além disso, o preco varia dependendo se ha
oportunidades para aumentar ou diminuir de acordo com o valor do produto. No
mercado (distribuicdo), ele o vé como um processo em que o cliente escolhe onde e
de quem recebe o valor desejado. E por fim, o marketing de relacionamento é baseado
na aplicacao da gestao de relacionamento, € algo formal que da sentido a opinido do
cliente, engajamento, tecnologia, segmentacdo, parcerias € comunicagao.
Considerando a importancia do relacionamento com o cliente e a necessidade de
gerencia-lo, foi criado na década de 1990 um modelo administrativo denominado
Customer Relationship Management (CRM) (SCUSSEL; PETROL et. al. 2016).
Barreto e Crescitelli (2013, p. 31) definem o CRM como ferramenta fundamental para
‘implementar a filosofia do marketing de relacionamento”. Esta filosofia empresarial
centra-se nas necessidades dos clientes e visa criar uma relacdo mutuamente
benéfica entre eles e a empresa. Baseia-se na construcdo de relacionamentos
saudaveis, onde a empresa e seus clientes obtém o que desejam (ALVES; BARBOZA,
ROLON, 2014).

Swift (2001, p. 12) descreve-o como um processo de negocio que visa compreender
e persuadir o comportamento do cliente através de uma comunicacao significativa
para melhorar a compra, fidelizacdo e rentabilidade. O objetivo desta ferramenta é
destacar o seu conhecimento sobre o cliente, suas necessidades e desejos para



satisfazé-los, criando uma relacdo de fidelizacdo com a marca, auxiliando na gestao
de relacionamento com o0 mesmo. Gummesson (2005) revela os valores e estratégias
do CRM como marketing relacional, com foco no relacionamento com o cliente,
traduzido em aplicacBes praticas. Alves (et. al. 2014) relata que, com a ajuda de
modernos sistemas de CRM, as empresas podem coletar informacdes sobre o
relacionamento com os clientes e inclui-las em todas as atividades relacionadas.

Bretzke (2000, p. 3) afirma que as organizacdes que utilizam os métodos de CRM
podem possibilitar a retencédo e aquisicdo de novos clientes por serem capazes de
prestar servicos personalizados e proporcionar valor acrescentado, tendo em conta
as expectativas de cada cliente. O autor também caracteriza o marketing de
relacionamento como o processo de criar, manter e desenvolver relacionamentos
fortes e valiosos com clientes e demais stakeholders, enquanto CRM seria um
conjunto de conceitos, estruturas e ferramentas — composto por estratégia, processo,
software e hardware. O CRM trata de criar interesse, melhorando o processo de
comunicacdo com o cliente certo, fazendo a oferta certa (produto e preco), através do
canal e no momento certo (SWIFT, 2001). A chave do marketing de relacionamento é
alcancar uma proximidade a longo prazo a um nivel satisfatorio e rentavel com o
objetivo de manter e conquistar novos clientes, podendo conquistar novas
oportunidades de negdcios que possam se materializar.

2.2 CRIACAO DE VALOR NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

A tecnologia da informacdao fornece as empresas ferramentas para entender melhor o
comportamento do consumidor e facilitar a entrega de solugdes que agregam valor
aos consumidores. Michael Porter (1985) propds as cadeias de valor como uma forma
de identificar e caracterizar as maneiras pelas quais as cadeias de valor agregam valor
aos clientes. De acordo com esse modelo, toda a empresa consiste na integracao das
atividades de desenvolvimento de produtos, fabricacdo, vendas, distribuicdo e suporte
(KOTLER; KELLER 2012, p.36).

Portanto, as estratégias de fidelizacao e retencao de clientes séo fortalecidas quando
uma empresa obtém vantagem competitiva a partir do valor fornecido aos clientes pela
solucéo (GALE, 1996). De acordo com Kotler (2019), o objetivo de todas as empresas
€ entregar valor aos seus clientes enquanto obtém lucro. Portanto, criar valor para a
retencdo de clientes é imperativo. Continuando, os autores dividiram o rastreamento
de criacdo e entrega de valor em trés etapas. Primeiro, escolha um valor. Nesse
contexto, o especialista deve segmentar o mercado, selecionar o mercado-alvo
adequado e desenvolver o posicionamento de valor da oferta da empresa. A segunda
etapa é a entrega de valor, que envolve a determinacdo das caracteristicas
especificas, preco e distribuicdo do produto. A terceira etapa é comunicar o valor na
internet, andncios, campos e outros meios de comunicacgao para divulgar e divulgar o
produto. O processo de criacédo de valor comeca antes de um produto ser langado e
continua durante o desenvolvimento e apos ele estar no mercado (KOTLER, 2019, p.
38).

Para Porter (1999, p. 84), o conceito de valor € “o0 que o comprador esta disposto a
pagar, pelo que a empresa oferece”. Para o autor, o valor criado € o valor obtido de
forma absoluta sem qualquer manipulagdo e esta relacionado ao valor que um
comprador esta disposto a pagar pelo que é oferecido, independentemente do preco.
Sob essa hip6tese, o ponto de partida da sustentabilidade corporativa é satisfazer os
clientes e fazé-los pagar por produtos oferecidos a um preco superior ao custo



incorrido pela empresa. Barreto e Crescitelli (2013, p. 3) concordam que o valor que
um cliente atribui a um produto é diretamente proporcional a sua capacidade de
acreditar que ele pode ajudar a resolver um problema. Em resumo, os clientes tentam
maximizar seus lucros escolhendo empresas que oferecem maior valor agregado. O
relacionamento com as empresas fica mais forte quando elas conseguem oferecer
beneficios aos seus clientes.

Samara e Morsch (2005, p. 205) afirmam que todos os clientes procuram satisfazer
suas necessidades e desejos. E se o valor entregue estiver a altura das expectativas,
a satisfacdo vem. Afirmam ainda que a disparidade € o valor fornecido ao cliente, o
gue torna a satisfacdo maior do que o custo de aquisi¢cdo, ndo havendo motivos para
continuar a adquirir bens ou servicos. Para tanto, € necessario compreender as
“‘dimensdes de satisfacdo e custo do ponto de vista do cliente”.

Entender e se comunicar com os clientes € um processo longo que envolve conhecer
e reter informacdes sobre quem sao ou podem se tornar seus clientes em potencial.
A comunicacdo com o cliente ndo se limita a disseminacéo de informacgdes, contudo
esta se tornando comum entre organizacdes e consumidores, levando o publico a
compartilhar a imagem e entender o valor do que os consumidores consomem e se
eles realmente consumiréo.

2.3 RETENCAO E FIDELIZACAO NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

A retencdo de clientes é a capacidade da empresa de confiar continuamente no cliente
e manter ativamente a reputacdo da marca da empresa, € uma expressao de
confianca. Para Hooley (et al. 2005, p. 333) a retencao de clientes é uma medida do
comportamento de compra repetida. Kotler (1998) afirma que existem duas maneiras
de aumentar a retencdo de clientes. Uma delas € criar barreiras para dificultar a
mudanca. Quando se trata de altos custos de capital, altos custos de pesquisa,
oportunidades perdidas de comprar descontos, etc., € menos provavel que procurem
em outro lugar. A melhor abordagem é a alta satisfacéo do cliente. Isso dificulta que
0S concorrentes superem as barreiras a entrada simplesmente oferecendo precos
mais baixos ou mudando seus métodos de persuasao.

A lealdade vem de cada experiéncia no trato com a empresa. Assim, vale lembrar que
0s consumidores passam por varias etapas em seu caminho para a fidelizacédo
(GRIFFIN, 1998). Kotler e Armstrong (2019) analisam que clientes satisfeitos
permanecem fiéis por um periodo maior, falam bem da empresa, e sdo menos
sensiveis aos precos. No entanto, a relacao entre fidelidade e satisfacdo, pode variar,
pois depende do ramo e da situacao a que se compete.

Para Kotler e Keller (2015) adquirir clientes novos podem custar até cinco vezes mais
do que satisfazer e reter os ja existentes. Em prova disso, Santos (2015) reforca que
uma acao de marketing proativa, visando fidelizar o cliente, custa muito menos do que
uma abordagem reativa, da qual tende a tornar-se satisfeitos os clientes dos
concorrentes. Kotler e Keller (2019) explicam trés tipos de préaticas do marketing que
as empresas utilizam para otimizar a fidelidade e a retencéo dos clientes: Interacao
com clientes, interagir consumidores diretamente com funcionarios de alguma
empresa é de alto valor motivacional. E fundamental para a gest&o de relacionamento
o cliente ser ouvido. Desenvolvimento de programas de fidelidade, € um programa
promocional que oferece vantagens para compras cumulativas de um determinado
servigo ou produto, em outros palavras, possui 0 objetivo final para os clientes de um
senso de diferenciacdo, convencé-los de uma compra melhor e uma sensacao de



retorno usando algum tipo de beneficio obtido por ser cliente de uma determinada
empresa (NASSIF, 2021). E por dltimo criagcdo de vinculos institucionais, aos clientes
corporativos a empresa pode ofertar equipamentos ou link eletrénicos que os ajudem
a administrar seus pedidos, folhas de pagamentos e estoques.

Dessa forma, o cliente se sente menos atraido a trocar de fornecedor por outro,
quando isso afeta custos altos de capital, ou perda de descontos atribuidos a
fidelidade. Para reter um cliente, € importante oferecer algumas vantagens para
manter esse cliente, pois um cliente feliz € um cliente fiel (COBRA, 2009). Levitt
(1994), argumenta que a relacao entre o comprador e o vendedor ndo termina apés a
venda. Esse relacionamento é fortalecido apds a venda e ajuda na decisédo da préxima
compra. A satisfacdo do cliente deve ser definida, confirmada, comunicada,
monitorada e respondida. O processo de satisfacdo continua e fortalecimento de

clientes ou organizacdes atuais ou antigas.

O objetivo do atendimento ao cliente € manter relacionamentos duradouros com todos
os clientes e sempre atender as suas expectativas e necessidades (VAVRA, 1993).
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.19), as empresas sdo mais eficazes na retencao
de clientes antigos, enquanto os concorrentes tém mais dificuldade em atrair novos
clientes. Como resultado, os profissionais de marketing gastam menos tempo
planejando aumentar a participacdo de mercado e mais tempo na participacdo do
cliente.

Para Swift (2001, p.80) existem algumas diferencas entre as caracteristicas e 0s
requisitos para retencao de clientes e aquisicdo de clientes, conforme mostrado na
Figura 1 abaixo, as caracteristicas podem ser um guia para os procedimentos de
introduc&o de formas planejadas a partir das informacdes obtidas.

Figura 1: Caracteristicas de retencao aquisicao.

Retencao Aquisiciao

Fomentando relacionamentos Adquirindo relacionamentos em
potencial

Anilise interna Pesquisa externa
Histérico demogrifico e transacional Perfis demogrificos
Orientada para necessidades reais Orientada para necessidades projetadas
Os contatos devem ser pessoais Os contatos podem ser menos pessoais
Exigida precisdo Tolerada imprecisio
Orientada para relacionamento Orientada para oferta
de oferta
As ofertas devem ser integradas As ofertas podem ser eventos
Respostas relativamente altas Respostas relativamente baixas
Reativando o apoio Assimilagio do apoio
Sinergia com a aquisi¢iao Sinergia com a retengio

(FONTE: Swift, 2001)

Grandes empresas aumentam o valor de seus clientes implementando determinadas
estratégias, como: diminuir as taxas de abandono de clientes, treinar funcionarios para
um bom atendimento e simpatia, aumentando a capacidade de fornecer feedback
satisfatorio aos clientes. Cruz e Gomes (2013) afirmam que as estratégias de



comunicacao que maximizam a lucratividade do cliente no longo prazo ndo aumentam
a aquisicdo ou retencdo. Definir uma estratégia de comunicacdo requer uma
compreensao abrangente do relacionamento com o cliente ao longo de seu ciclo de
vida. Essa visdo coloca mais énfase nos canais de comunicagao interpessoais e
interativos, em vez de se concentrar apenas na aquisicao.

A verdade € que, se nao adquirir clientes, ndo conseguird manté-los. A aquisicao e
retencdo de clientes sdo igualmente importantes nos negocios. A estrutura para uma
boa estratégia de retencdo € uma compreensdo profunda de sua base de clientes.
Portanto, estratégias para adquirir novos clientes, reter clientes existentes e aumentar
a fidelidade & marca podem ser alcancadas por meio do marketing de relacionamento.

3. METODOLOGIA

O presente artigo possui uma abordagem qualitativa. Para Mascarenhas (2012), este
tipo de pesquisa possui como uma das principais caracteristicas, os estudos de forma
descritiva, voltados para a compreensdo do objeto. A influéncia do pesquisador é
considerada fundamental em relacéo ao contexto aplicado.

A pesquisa foi exploratoria, pois foi necessario entender o problema para torna-lo mais
transparente, identificando as variaveis relevantes a serem levadas em consideracéo
em estudos futuros. De acordo com Gil (2002, p.41), este tipo de pesquisa tem por
finalidade “o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicbes". O trabalho teve
como objetivo aprofundar conhecimentos sobre a retencao e fidelizagéo de clientes,
além de auxiliar os conceitos do marketing de relacionamento. Com relacdo ao
procedimento técnico adotado, o presente estudo utiliza a pesquisa bibliografica e o
estudo de caso. A pesquisa bibliografica de acordo com Gil (2002) é elaborada tendo
como base livros e artigos cientificos. O estudo de caso foi realizado no setor de Call
center, situado na sede do Jornal a Tribuna, em Vitéria-ES.

O estudo de caso para Perovano (2016, p.198) tem o propésito de explicar sobre um
ou mais “componentes de pesquisa (variaveis), com uma analise profunda, exaustiva,
ampla e detalhada”, com intuito de explorar situagdes do dia a dia das pessoas [...]
“ou situacdes que correspondam a fenbmenos de estudo”. Os estudos de caso
analisam as situac6es em profundidade, ndo permitem a divulgacdo dos resultados
obtidos, porém permite uma avaliagdo mais segura das situacdes encontradas e
estimulam a identificacdo de novas situacées (BERTUCCI, 2009).

O jornal A Tribuna est& em circulagdo ha 84 anos na versao impressa. Com o avango
do uso da internet e 0 mercado cada vez mais tecnologico, em 2012 langou-se
também a verséo digital. De acordo com o Sitio Eletrénico, Consultor Juridico (2021),
em setembro de 2021, em um nivel nacional, houve uma queda de 13,6% de
exemplares impressos comercializados comparado ao ano anterior. Ha varios anos, o
jornalismo passou por uma desaceleragdo consideravel, causado pela perda de
leitores e receita publicitaria se deslocando para outras midias, especialmente digitais.
Apesar desse declinio jA se prolongar ha um certo tempo, a pandemia e suas
consequéncias econbmicas impactam varias divisdes de publicidade que reduziram
os orcamentos de marketing, especialmente impressos, 0 que acelerou o declinio
dessa receita.

Este trabalho tem como propdsito estudar os principais aspectos da realidade da
empresa relacionados a definicdo de medidas para a retencéo de clientes, bem como
identificar segundo uma visdo interna dos atendentes e da coordenadora do call center



0s aspectos que possam influenciar os clientes a adquirir e manter os assinantes do
jornal nos dias de hoje.

O instrumento de coleta utilizado foi por meio de questionario. Para Silva e Menezes
(2001) questionério é uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas
por escrito pelo informante. Os questionarios devem ser objetivos, limitados em
tamanho e seguir instru¢des, as instru¢cdes devem esclarecer o propdsito de sua
aplicacao, enfatizar a importancia do compartilhamento de informacfes e facilitar o
preenchimento.

A aplicacdo da pesquisa ocorreu no periodo de 19 a 26 de setembro de 2022, por
meio da ferramenta Google Forms, via e-mail para os atendentes e coordenador do
setor de assinaturas. Atualmente a empresa possui 04 atendentes de telemarketing e
uma coordenadora.

As perguntas do questionario sdo de forma aberta e foram aplicadas nos seguintes
termos: 05 perguntas para as atendentes, 07 perguntas para a Coordenadora e
abordam o tema da pesquisa. O questionario foi embasado no trabalho de Lima (2007)
e Carvalho e Assuncéo (2018) com adequacdes dos autores propostos no referencial
tedrico desta pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DA PESQUISA

O Jornal A Tribuna iniciou-se na cidade de Vitéria, capital do Espirito Santo em 22 de
setembro de 1938, foi fundada por Wallace Tadeu e Heraclito Duque de Freitas, onde
apostaram em um novo estilo noticiar, com manchetes em corpo grande nas capas e
nas paginas centrais, diversas ilustragfes, abundancia na cobertura esportiva,
linguagem forte, publicacbes de muita informacéo de utilidade publica, um legitimo
jornal popular. O jornal A Tribuna deu-se inicio na Esplanada Capixaba, atual Av.
Jerdbnimo Monteiro. Em 1941, estampava-se na capa o slogan "O jornal do Espirito
Santo". Em 1968, o jornal foi adquirido pelo Grupo Jodo Santos, que esta a frente até
os dias de hoje.

Em 1971 o jornal foi deslocado para a sede prépria, na llha de Santa Maria. O formato
tabloide circulou pela primeira vez em fevereiro de 1987, e compunha de noticias
esportivas, policiais, econdmicas, entretenimentos e fatos cotidianos nacionais e
internacionais. Com 84 anos de atuagdo no mercado o jornal A Tribuna, atualmente,
€ 0 Unico jornal de grande circulagéo estadual, este abrange todo o Estado e, também,
em cidades do norte do Rio de Janeiro, sul da Bahia, leste de Minas Gerais e em
Brasilia com noticias estaduais, do Brasil e do mundo.

Possui atualmente em duas versodes, a impressa com circulagcéo de ter¢ca a domingo,
e a digital com veiculacao diaria, esta versao foi implantada no ano de 2012. O jornal
conquistou ao longo de sua existéncia algumas premiagdes como: o “Melhor Jornal
Regional do Brasil” (eleito duas vezes pela Editora Referéncia/Prémio Veiculos de
Comunicacdo) e “Melhor Veiculo do Espirito Santo” (eleito 10 vezes pela
Confederacéo Nacional de Dirigentes Lojistas — CNDL).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo levantadas as andlises do presente artigo, levando em
consideracao as respostas dos dois publicos respondentes, realizando uma analise
exploratéria no que diz respeito da importancia das estratégias de Marketing de
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relacionamento no Jornal A Tribuna, para a retencao e fidelizacéo de clientes para a
empresa, segundo a visdo interna de seus funcionarios do Call center. Os
entrevistados séo identificados como Al, A2, A3 (Atendentes) e C1 (Coordenadora).

4.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO E A RETENCAO DE CLIENTES

Ao questionar o ponto de vista dos entrevistados se a empresa possuia algum tipo de
estratégia de marketing de relacionamento voltada para a retencao de clientes, todos
0s entrevistados responderam que sim.

A1: “Uma boa publicagdo e um atendimento diferenciado. Promoc¢8es nas
assinaturas”. [sic]

A2: “Desenvolver um plano, também baseado no atendimento, redes sociais
acompanhar os clientes apos a venda”.

A3: “Através dos proprios meios de comunicagao, como: jornal, Tv, radio e
Tribuna online.”

C1: “A retengéo de nossos clientes é realizada agregando valor ao produto,
apresentado as vantagens em ser assinante e oferecendo descontos”. [sic]

De acordo com Oliveira (2021), em um mercado altamente competitivo € necessario
que as empresas adotem constantemente novas estratégias, a fim de manter seus
clientes. E essencial oferecer experiéncias positivas ao cliente por meio da
manutencao e a criacdo de um relacionamento que ofereca beneficios. Hooley et. al.
(2005) reforca que cada vez mais as empresas estdo focadas na construcdo de
relacionamento e lagos entre elas e os clientes, com intuito de aprimorar o nivel de
feedback, e assim aumentar as possibilidades de se adquirir a fidelidade do cliente.
Kotler e Keller (2013) afirmam que para garantir de forma sustentavel a satisfacdo do
cliente, deve-se buscar a criacdo e a oferta de valor agregado. A gestéo de clientes
permite que as empresas invistam diretamente em marketing para rentabilizar a
relacdo com os clientes e fideliza-los, mantendo assim a competitividade, o
crescimento das vendas e a melhoria da rentabilidade. A empresa também precisa
manté-los e aumentar a quantidade de negécios. A analise de lucratividade do cliente
e os funis de marketing ajudam a esses profissionais a determinar como gerenciar
grupos de clientes que diferem em lucratividade, fidelidade e outros fatores.

Em outra pergunta, pontuou se a empresa possuia algum tipo de programa de
fidelizacdo com os assinantes, e em retorno, a resposta foi negativa. Programas
voltados a criacdo de valor para a fidelizacdo de clientes, como as atividades de p0Os-
venda, devem atender as necessidades especificas de cada cliente, com razoavel
respeito a viabilidade econbmica e as suas financas. De acordo com Rust et. al.
(2001), esse tipo de programa deve maximizar a probabilidade de o cliente voltar a
comprar no futuro, ou maximizar a magnitude das compras futuras, ou ainda minimizar
a probabilidade de que o cliente compre novamente. Para Mendes e Debres (2014),
os programas de fidelidade sé&o estratégias de marketing baseadas na oferta de
incentivos (monetéarios e/ou outros) para reter os clientes existentes. Essa estratégia
permite aos clientes acumular recompensas de forma gratuita nas compras repetidas
de um determinado produto ou servigo. Segundo Barreto e Crescitelli (2013) é preciso
garantir que os clientes mais valiosos permanecam fi€is, ou seja, evitar perdé-los para
a concorréncia. Para fazer isso, a empresa deve ser capaz de produzir algum tipo de
valor que os incentive a se manterem fiéis. Um cliente permanecera, caso os beneficie
de alguma maneira. O objetivo dessa acdo €& garantir que o0s clientes sejam
reconhecidos pela empresa e mantenham um relacionamento de longo prazo por meio
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de tratamento diferenciado, seja por meio de incentivos, brindes, prémios, sorteios ou
acumulo de pontos que podem ser trocados por prémios.

4.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO E AQUISICAO DE CLIENTES

Ao perguntar se a empresa possuia algum tipo de estratégia para aquisicdo de novos
clientes, alguns atendentes responderam que ela oferece algumas promoc¢des nas
redes sociais, pacotes com planos de desconto, e em datas comemorativas (dia das
maes, dia dos pais, etc.). Segundo Thomas (2001) o processo para adquirir os clientes
pode interferir no processo de retencdo. A retencéo do cliente comeg¢a com uma boa
experiéncia de compra e se fortalece ao longo do relacionamento entre o cliente e a
empresa.

Quanto aos canais de comunicacédo utilizados pela empresa, as respostas indicam
gue o contato telefonico, o aplicativo Whatsapp e o e-mail sdo os mais utilizados.

C1:” principal meio é o contato telefénico, mas utilizamos e-mail, whatsapp, e
carta direta”.

C1: “ndo diretamente ligado ao call center, mas existe para o portal (site) da
empresa’.

Segundo Shaw e Stone (1993), o marketing ao operar o banco de dados, utiliza um
método de marketing interativo do qual usa canais e meios de comunicacao
enderecaveis individualmente, como por exemplo, correios, telefone, e-mails,
WhatsApp e redes sociais. Para estes mesmos autores, estes canais sdo aplicados
com intuito de ajudar a expandir o publico-alvo da empresa, fazendo com que possa
estimular as suas necessidades. Segundo Telles (2010) as midias sociais possuem
ferramentas de comunicacdo que respondem a desejos basicos e oferecem maior
interac&o entre as pessoas.

4.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO, POS-VENDA E A SATISFACAO DO
CLIENTE

Ao questionar a coordenadora se € praticado o pés-venda ha empresa e em quais
momentos este é aplicado, recebeu-se a seguinte resposta:

“Sim, é realizado um pdés-venda [sic], na primeira entrega ou acesso, e
guando ha mudanca no endereco de entrega do jornal impresso. Fora o
contato realizado pelo financeiro para eventuais cobrangas”.

Nas empresas, cujo foco é o marketing de relacionamento, € sempre importante
manter o dialogo. A conversa deve-se manter viva ndo apenas antes, mas também
durante e principalmente apos a realizacdo da compra. Pois, esta € a Unica maneira
de realmente conhecer seus clientes e construir relacionamentos duradouros (e
lucrativos) com eles. Através das interacdes com pos-venda, é possivel identificar
clientes perdidos e tentar reconquista-los antes que eles migrem para a concorréncia
(SANTOS, 2015). E fundamental que haja um servico pos-venda eficaz na
organizacdo para que de alguma forma os clientes voltem a fazer negécios com a
empresa. Considerar o relacionamento com os clientes faz parte de um plano langado
apos um diagndstico abrangente onde as empresas precisam comecar a se aproximar
dos clientes, visando melhor engajar e fortalecer o relacionamento da marca com seu
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publico-alvo (SANTOS, A.C. 2020). O atendimento ao cliente deve ser uma
preocupacdo constante de toda a organizagdo, o processo de pos-venda visa
entender a reacdo do cliente a satisfacdo dos bens ou servicos adquiridos.

Dando andamento a pesquisa, houve o0 questionamento se a empresa foca na
satisfacdo dos clientes por meio da qualidade do seu servico, e foi permitido obter as
seguintes repostas:

A1: “Sim, procurando sempre solucionar problemas com agilidade”.
A2: “Sim, bom atendimento”.

A3: “Sim oferecendo, mas que a concorréncia, buscando formas para
aprimorar os servigos”.

A4: “Sim existe um setor de servico de atendimento ao cliente para toda
empresa sac”.

As empresas devem se preocupar ndo apenas em atender as necessidades de seus
clientes, mas, acima de tudo, em superar suas expectativas. Desta forma, devemos
entender as necessidades e expectativas de cada cliente. Segundo Cobra (2009),
todo consumidor tem valor no produto ou servi¢o oferecido. A estratégia de agregar
valor aos clientes é a esséncia das empresas que desejam competir em um mercado
altamente competitivo. De acordo com, Barreto e Crescitelli (2013), a satisfacédo esta
profundamente relacionada com a percepc¢éao sobre a qualidade do cliente, que nédo é
apenas subjetiva, mas também relativa (em comparacdo com outras empresas).

As percepcdes de qualidade estdo associadas em como os clientes esperam de um
produto. Por esse motivo, € importante entender como as expectativas sao formadas.
Se aprofundando ao assunto, Anderson et. al. (1994), relata que a qualidade
percebida e a satisfacdo diferem de trés maneiras, para atingir a satisfacéo, deve-se
passar pela experiéncia de uso do produto em oposi¢cado a qualidade percebida do
produto, a relacdo com o preco também varia, a satisfacdo depende fortemente do
preco devido ao conceito de valor, por outro lado a valorizac&o da qualidade depende
mais da percepc¢ao das caracteristicas do produto, a satisfacdo depende do acumulo
de experiéncia e a qualidade depende da percepc¢ao atual.

5. CONCLUSAO

A medida que o mercado se torna mais competitivo, os consumidores procuram cada
vez mais produtos e servi¢os alternativos que melhor atendam as suas necessidades.
Nessa circunstancia, em que o individuo adquire uma nova amplitude, o marketing
teve que aprimorar a forma de comunicacéo e criar um relacionamento duradouro com
os clientes, desdobrando uma nova vertente: o marketing de relacionamento. Vivemos
em uma era digital onde a informacdo est4 presente o tempo todo, rompendo
fronteiras e criando interagbes através da web. A internet permite que os leitores
abram as portas para o0 mundo, em qualquer lugar do planeta, com isto, midia
impressa esta perdendo leitores todos os dias. Diante deste contexto, alcancou-se o
objetivo geral de identificar, através do marketing de relacionamento, as medidas
tomadas pelo Jornal A Tribuna na retengao e fidelizagdo de assinaturas de jornal
impresso e digital.

O primeiro objetivo especifico tratou de explicar as definicbes e caracteristicas do
marketing de relacionamento apresentados por meio de uma abordagem teorica.
Muitos autores afirmam que o marketing de relacionamento foi criado para
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compreender melhor as necessidades do seu publico e construir estratégias de
comunicacao eficientes que ajudam a identificar as oportunidades de comunicacéo
gue o aproximem de seus clientes e potenciais consumidores.

Para o conhecimento e a contribuicdo do marketing de relacionamento, o segundo
objetivo especifico buscou identificar os principais fatores que influenciam na retencéo
de compra de assinatura do jornal A Tribuna. A pesquisa apresentou conceitos e
praticas da literatura académica que auxiliam as empresas reter e fidelizar clientes.
Empiricamente, constatamos que as empresas utilizam alguns relatorios de vendas
para monitorar a frequéncia de entrada e saida das assinaturas. E faz uso de algumas
promogdes sazonais e descontos nas renovacdes deste servico. H& ainda muitos
consumidores e leitores que acreditam no valor e na seguranca dos jornais impressos.

O principal canal de comunicacao utilizado é o telefone, porém ha contato também
através de e-mails e WhatsApp. Verificou-se também através da analise pratica que
a empresa nao obtém nenhum programa de fidelizagdo com os clientes. Investir na
gestao de relacionamento é essencial para fidelizar e conquistar os clientes. Por esta
razdo, muitas empresas introduzem programas de fidelidade, como descontos,
cartdes de fidelidade e recompensas por meio de clubes afiliados, para conquistar a
preferéncia do cliente. Essas estratégias sao importantes porque permitem capturar
dados sobre o comportamento, preferéncias e interesses do consumidor no momento
da compra.

O terceiro objetivo especifico procurou compreender de acordo com, a visdo interna
dos funcionarios da area do Call Center, o que mais influéncia na retencédo e
fidelizacdo de assinaturas nos dias de hoje. Para estes, os fatores que mais
influenciam na retencdo das assinaturas, ocorre por meio de um atendimento
diferenciado e através de algumas promocdes. O pds-venda é realizado somente na
primeira entrega do impresso ou acesso ao jornal digital. A empresa mostrou nao
acompanhar a relacdo com o cliente de uma maneira constante. Ter uma central de
relacionamentos e poder acompanhar de perto os clientes, mostrar o quanto ele é
importante, € um dos melhores indicadores de qualidade do produto, este servico
pode vir a favorecer o aumento das renovacdes de assinaturas e na fidelidade com o
cliente.

Deste modo, destaca-se como apontamento de melhorias na formalizacdo dos
processos de vendas, um estudo sobre implantacdo de um programa de fidelidade,
bem como um melhor gerenciamento do pés-venda. Por fim, acredita-se que este
trabalho tenha alcancado os objetivos primarios e secundarios e contribuido para o
avanco do conhecimento atual dos conceitos de marketing de relacionamento, em
especial das estratégias de retencdo e fidelizacdo. Com base nos resultados
apresentados, considera-se que este estudo contribuird ao estimular a empresa a
atuar nos pontos que podem ser melhorados e espera-se que incentive ainda mais
pesquisas futuras sobre este tema ou similares.
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