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Resumo

A evolucgdo tecnolégica vem promovendo de maneira ripida, diversas mudancas no mundo
digital e consequentemente em nossa sociedade, principalmente pela disseminacdo da internet
globalmente. Anualmente o nimero de usudrios da internet vem crescendo, portanto, o atual
cendrio global proporciona uma fértil drea de estudo para os mercados digitais, que hoje em
dia representam uma grande parcela do mercado mundial, abordaremos aqui o e-commerce.
Nesta pesquisa o tema, fidelizacdo do cliente, que opta por comprar na internet através do
mercado eletronico serd o foco desenvolvido nas linhas posteriores, com a fidelizagdo apoiada
nos conceitos e estratégias do marketing de relacionamento para demonstrar como aumentar
as vendas no mercado de varejo.
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1. Introducao

A evolucgao tecnolégica vem promovendo de maneira rdpida, diversas mudangas no mundo
digital, hoje em dia é quase inimagindvel ndo ficar conectado, trocando mensagens com
amigos ou familiares, analisando a melhor rota para o seu destino, avaliando produtos ou
empresas, comparando precos e realizando suas compras em lojas que ndo existem
fisicamente somente pela tela do seu celular ou computador.

Recentemente o nimero de usudrios da internet vem crescendo a uma surpreendente taxa
média de 7% ao ano, o que nos dias atuais representa um total de 4,54 bilhdes de pessoas ao
redor do mundo, o que significa dizer que mais da metade da populacdo global esta conectada
segundo a agéncia internacional We are social (2021). Portanto, o atual cenario global
proporciona uma fértil rea de estudo para os mercados digitais, que hoje em dia representam
uma grande parcela do mercado mundial, abordaremos aqui o e-commerce.

Segundo versa Boone e Kurtz (2003), o e-commerce pode ser definido como uma atividade de
marketing usada na prospeccdo de clientes via coleta e andlise de dados oriundos de
negociagdes, no gerenciamento de transa¢des comerciais entre os clientes e na manutengdo do
relacionamento com os consumidores através da internet.

Entdo, o conceito de e-commerce usado por Boone e Kurtz (2003), pode ser associado
também diretamente ao marketing, que serd por sua vez, o método utilizado neste estudo
através do marketing de relacionamento para alcangar o objetivo proposto. Segundo Pepers e
Rogers (1997, p. 152), “Somente a intimidade com o cliente pode efetivamente criar uma
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vantagem competitiva, duradoura e sustentavel”. Assim, esta relacdo mais proxima com o
consumidor € o plano alvo que o marketing de relacionamento almeja alcangar.

2. Fundamentacao Teérica
2.1. Conceito e a evolucao do Marketing

O marketing é conceituado por diversos autores como sendo uma ferramenta para alcangar
determinados objetivos dos consumidores e das empresas, de acordo com Kotler (2000, p.
30), marketing € definido como sendo um processo social no qual pessoas ou grupo de
pessoas adquirem o que elas necessitam ou o que desejam com a criag¢@o, oferta e negocia¢ao
livre de produtos e servigos de valor. Nobrega complementa ainda, “Marketing é despertar
nos consumidores suas necessidades reprimidas e demonstrar como supri-las através de
produtos e/ou servigos.” (NOBREGA, 2008).

2.2. Eras Marketing

Anderson Carvalho (2010) descreve a primeira era acontecendo em meados de 1925 no qual é
conhecida como Era da Producdo, esta era se caracteriza pela produ¢do em grandes volumes e
alta demanda de produtos. Nesta época, o mercado era denominado pela voracidade no
consumo o que culminava em desequilibrio, uma vez que a demanda era bem superior a oferta
dos produtos. Por conta desse universo desequilibrado os precos e os produtos eram
oferecidos aos consumidores de acordo com seu bel-prazer, deixando o cliente sem escolha,
pois ndo havia outra opcao de compra.

Ainda, Anderson Carvalho (2010) data entre 1925 e 1950 o seu ciclo de vida, no qual a Era de
Vendas é marcada técnica de persuasio, em outras palavras, a associacdo do marketing com a
publicidade visando principalmente a venda dos produtos.

J4 a Era do Marketing, nasceu em 1950 e persiste até os dias atuais, ainda segundo Anderson
Carvalho (2010), houve periodos de mudanca na estratégia utilizada dentro da era do
marketing. De 1950 ao final dos anos 80, as companhias focavam em aumento de vendas dos
seus produtos e aquisicdo de novos clientes, ja a partir dos anos 90 até os anos atuais, o foco
passou a ser a manutencdo dos clientes ja existentes, construindo um relacionamento mais
proximo nas relagdes comerciais no intuito de fidelizar o cliente. Esse novo modelo de
marketing passou a ser conhecido como marketing de relacionamento. A Figura 1 a seguir,
apresenta as eras do marketing.
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Figura 1- Eras do Marketing

ERA DE PRODUGAD (1860 - 1925)
ERA DE VENDAS ( 1925-1950)
ERA DE MARKETING (1950 - FIM DOS
ANOS 1980)

ERA DO MARKENTING DE
RELACIONAMENTOD (FIM DOS ANOS 1980
- DIAS ATUAIS)

Fonte: Alves, Fernanda Miranda. Marketing de relacionamento com o cliente e a
fidelizagc@o do consumidor (2018)

2.3. Marketing de relacionamento

Marketing de relacionamento é o marketing orientado para o lucro, visando a satisfagdo do
cliente para alcancar esse objetivo. Zenone (2010, p.48), descreve da seguinte forma:

“E uma ferramenta que busca criar valor pela intimidade com o cliente e tornar a oferta tio
adequada, de modo que o cliente prefira manter-se fiel 2 mesma empresa. Ou seja, a empresa
conhece o cliente tdo profundamente, tornando desinteressante para ele buscar novos
fornecedores. Dessa forma, o cliente voluntariamente reduz as suas opgoes de fornecedores.”

Através do aprofundamento do marketing relacionamento surge o conceito do capital de
relacionamento, que pode ser definido como sendo a soma do conhecimento, experiéncia e
confian¢a que a companhia tem diante dos seus consumidores.

Para Seybold (2000) fidelizacdo do cliente € importante e surge através do marketing de
relacionamento e do empenho de vendas repetidas. Os clientes almejam um relacionamento
duradouro, no qual seus desejos e necessidades individuais sejam ndo s6 no momento da
compra daquela compra pontual, mas também no futuro.

2.3. Matriz SWOT

A sigla SOWT origina-se das iniciais das palavras: Strengths (Forca), Weaknesses
(Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). O fundador dessa técnica é
chamado por Kenneth Andrews e Roland Christensen, € tem como objetivo principal
aprimorar o planejamento estratégico da empresa (FEIL; HEINRICHS, 2012).

Divide-se na andlise SWOT o ambiente em interno e externo, no qual o interno € referente a
prépria organizagdo e se relaciona com os pontos fortes e os pontos fracos da empresa. J4 o
externo, refere-se aos eventos que estao fora do controle da organizagdo, tais como ameacas e
oportunidades (RIBEIRO 2015), representado pelo esquema abaixo.
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Figura 2 - Matriz SWOT

swor Positivos Negativos
= PONTOS FORTES: PONTOS FRACOS:
2
E - Ponto Forte 1 - Ponto Fraco 1
-g - Ponto Forte 2 - Ponto Fraco 2
g - Ponto Forte 3 - Ponto Fraco 3
g‘ - Ponto Forte N - Ponto Fraco N
OPORTUNIDADES: AMEACAS
"E - Oportunidade 1 - Ameaga
Ez - Oportunidade 2 - Ameaga 2
ﬁs - Oportunidade 3 - Ameagad
- - Oportunidade N - AmeagaN

Fonte: Portal da Administracdo (2014).

2.4. Conceito de E-commerce e seus tipos

Podemos definir e-commerce como sendo transacdes feitas digitalmente entre empresas e
individuos, ndo se limitando a uma organiza¢ao com um individuo. Tais transacdes sdo trocas
de produto ou servigos por dinheiro (LAUDON; TRAVER, 2017).

Existem dois termos comumente usados entre os autores, e-commerce € e-business, no qual
abre um leque de discussdo, visto que para alguns, e-commerce engloba todas as atividades
digitais da empresa, com inclusdo da infraestrutura dos sistemas de informagdo (RAYPORT;
JAWORSKI, 2003), j4 para outros, o e-business € quem engloba todas as atividades digitais.

De maneira a definirmos uma linha de pensamento para conduzir o estudo, iremos trabalhar
com o conceito de Laudon (2017), que discorda com a afirmacdo que o e-commerce seja
qualquer coisa digital que a empresa realize, elaborando assim, que o e-business é toda
transacdo, independentemente se ser interna ou externa e inclui também o sistema de
informacdo (LAUDON; TRAVER, 2017).

Laudon (2017) classifica o e-commerce em 5 tipos, no qual sdo classificados de acordo com a
relacdo comprador-vendedor, sdo eles:

a) B2C — Business-to-Consumer (Negocio para Consumidor): O B2C é o modelo mais
comum utilizado pelas companhias de varejo, essa modalidade se caracteriza pela
venda de uma empresa a um cliente, podendo ser uma venda de produtos, viagens,
servigos, etc.
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b) B2B — Business-to- Business (Negdcio para negbcios): € a compra e venda de
produtos, servicos ou informagdes pela internet entre empresas. Um exemplo clédssico
de B2B ¢é a negociacdo entre empresas para aquisicdo de matéria prima para a
fabricagdo de outros produtos.

c¢) C2C — Customer to Customer (Cliente para Cliente): estd modalidade é definida pela
venda realizada diretamente entre cliente para cliente. Exemplos préticos para essa
modalidade sdo representadas pela plataforma eBay, Airbnb, Uber, OLX, entre outras.

d) M-Commerce — Mobile e-commerce: classifica-se como M-commerce pelo meio no
qual a compra é realizada. Aqui sdo todas as compras efetuadas por meio de
dispositivos moveis, como celulares, tablets, etc.

e) Social E-commerce: Esse tipo de e-commerce acontece por meio de redes sociais, tais
como Facebook, Instagran, Pinteres, entre muitos outros. Existe uma convergéncia do
Social e-commerce com o Mobile E-commerce, uma vez que em muitos dos casos, as
redes sociais sdo acessada principalmente por dispositivos moéveis (LAUDON;
TRAVER, 2017).

3. Estudo de caso

O estudo de caso comporta uma pesquisa de campo realizada pelo autor deste trabalho, onde
se pretende obter através do preenchimento de um formulério criado pelo autor com perguntas
pré-definidas, dados que irdo guiar os demais passos da andlise pretendida.

Para analisar o quanto os consumidores possuem sentimento de fidelizagdo com a empresa
Amazon, foram elaboradas 16 perguntas, sendo 4 questOes de livre escrita e 12 questdes de
multipla escolha. Apresentaremos somente questdes chaves e através das respostas serd
realizada uma anélise SWOT para verificar os pontos fortes e fracos segundo os consumidores
e usudrios do sistema e-commerce no varejo da Amazon. A pesquisa contou com um total de
29 participantes, um universo que compreendeu consumidores ou ndo, de uma faixa etaria
entre 17 e 58 anos, atingindo clientes de vérias faixas etdrias para uma andlise mais
consistente e diversificada.

3.1. Apresentacio da pesquisa e resultados

A pesquisa foi elaborada com um total de 16 questionamentos, distribuidas entre perguntas de
multipla escolha e discursivas, sendo totalizadas 12 questdes de multipla escolha e 4
questionamentos discursivos. Apresentaremos abaixo as questdes relevantes ao artigo e seus
resultados relacionando ao conteido académico discutido dos capitulos acima.

3.1.1 Questionamento 2 — Analise de faixa etaria dos participantes da pesquisa

O primeiro questionamento valido aborda a idade dos individuos que participaram da
pesquisa, obtendo assim um dado de faixa etdria da populacao.
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Figura 3 - Questionamento 2

2. Cuantos anos vocé tem?

Fonte: Autor (2021)
Grdfico 1 - Quantidade de respostas da pesquisa x ldade dos individuos participantes

Cluantos ancs wocd tem?
9 resposias

A%
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Fonte: Autor (2021)

O resultado demonstra uma variacao de faixa etdria entre 17 e 58 anos, onde se identifica uma
concentracdo maior de usudrios entre 22 e 33 anos, indicando que os maiores consumidores
da Amazon sdo jovens entre essa faixa etdria.

3.1.2 Questionamento 4 - Vocé ja efetuou alguma compra pela internet na Amazon

Figura 4 - Questionamento 4

4. Vocé ja efetuou alguma compra pela internet na Amazon? *

Sim

Nio

Fonte: Autor (2021)

Obtive-se como resultado o indicativo de que 89,7% dos participantes ja efetuaram compras
pela e 10,3% nunca efetuaram uma compra pela Amazon. O grafico 2 abaixo demostra esse
resultado:
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Grdfico 2 - Quantidade de individuos que realizaram compras pela Amazon

Vocé Ja efetuou alguma compra pela internet na Amazon?
20 respastas

@ Sim
& Ma

Fonte: Autor (2021)

3.1.3 Questionamento 10 — Analise de retorno do cliente para a Amazon

Figura 5 - Questionamento 10

10. Deacordo com sua experiencia, voce voltaria a fazer compras online pela
Amazon? *

Sim
Naao

Nunca comprei na Amazon

Fonte: Autor (2021)

Grdfico 3 - Avaliacdo do retorno do cliente

[ acordo com sua experiencia, vocd valtaria a fazer compras online pela Amazon?
29 reapoEtas

& Sim
@ Mao
@ Munca compral na Amazon

Fonte: Autor (2021)
Este item refor¢a o peso da marca, que mesmo apresentando alguns pontos fracos durante a
pesquisa que serd discutida mais a frente, conseguiu conquistar a intensdo de retorno do
cliente, garantindo assim um ciclo de compras, dando base a fidelizacao.
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3.1.4 Questionamento 11 — Analise dos pontos fortes da Amazon segundo a visao do
consumidor

Neste ponto da pesquisa os individuos serdo questionados sobre os pontos fortes segundo sua
opinido, baseada em suas experiéncias com as aquisi¢des anteriores. Pretende-se relacionar
através de uma andlise SWOT, os pontos fracos, fortes, etc, obtidos na sequéncia de perguntas
a seguir. Abaixo na figura 6, apresentamos o questionamento 11.

Figura 6 - Questionamento 11

11.  Quais sio os pontos fortes na sua opiniao que te fazem comprar na Amazen?
(Marque mais de uma alternativa)
halhor Preco
R |_'.|:||_;£'|eg de produios dispanlaeis
Quadidade dow produtos
Frete gratis
Entrega raplda
Facil acesso e utilizagio
Falta de empresss CONCOMEnies
Nunca compred Ne Amazon

Fonte: Autor (2021)

Pode-se destacar com seguranga que o item “Entrega Répida” foi o ponto mais forte da marca
Amazon, com 62,1% de assinalagdes, seguido por “Frete gratis” com 51,7% e “Mais opgdes
de produtos disponiveis” como terceiro ponto mais forte com 48,3% percentuais. As opc¢oes
“Melhor pre¢o” e “Qualidade dos produtos” ficaram fora do top 3, atingindo o mesmo
percentual de relevancia na opinido do consumidor, com 41,4% das assinalagdes.

Grdfico 4 - Classificagdo de pontos fortes segundo o consumidor

Qluais s30 os pontos fortes na sua opinido que te fazem comprar na Amazon? (Margue mais de

uma alternativa)
29 respostas

Malhor Praco 12 (41,4%)
14 (48,3%)

12 (41,4%)

Mais opgies de produtos dispo. ..
Qualidade das produtos

Frete gratis 15 (51,7%)

Enfraga rapida 18 (G2,1%)
Facil acesso e utilizagho 2 {6.9%)
2 (6,9%)

3(10,3%)

Falta de empresas concomentes
Mumnca comprei na Amazan

Facil acessa & ulilizagio 10 (34,5%)

[=1]
£h
L=
—
[4.]
[
=]
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Fonte: Autor (2021)

3.1.5 Questionamento 12 — Analise dos pontos fracos da Amazon segundo a visao do
consumidor

Figura 7 - Questionamento 12

12,  Quais sao os pontos fracos que na sua opinido que te fazem NAO comprar na
Amazon? (Marque mais de uma alternativa) *

| Piar Prega
Menos opgdes de produtos disponiveis
Qualidada dos produtos
Frete caro
Entrega demorada
Dhficil acesso e utilizacio

Grande oferfa de smprasas concorrentes

Nunca comp rei na Amazon

Fonte: Autor (2021)

O grafico 5 abaixo demonstra o resultado obtido neste questionamento, como principal ponto
fraco, foi escolhido pelos individuos da pesquisa o indice “Grande oferta de empresas
concorrentes”, pontuado com 34,5%%, seguido por “Pior preco” com 27,6% e em terceiro,
“frete caro” com 20,7% das assinalacdes. Resultado que corroboram com os pontos fortes que
os dados na questdo anterior apresentam.

Grdfico 5 - Classificagcdo de pontos frageis segundo o consumidor

Quais sd0 os pontos fracos que na sua opinido que te fazem NAO comprar na Amazon?
(Margue mais de uma alternativa)

29 respostas

Pior Preco 8 (27,6%)

IMenos opcdes de produtos dis... 5(17,2%)
Qualidade dos produtos
Frete caro
Entrega demorada
Dificil acesso e utilizacdo
Grande oferta de empresas co... 10 (34,5%)

Nunca comprei na Amazon

Fonte: Autor (2021)

3.1.6 Questionamento 13 — Principais players que oferecem ameaca a Amazon segundo o
consumir
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Figura 8 - Questionamento 13

13.  Na sua opinido, quem mais oferece riscos a Amazon?

Shoope Aliexpress
Magazine Luiza
Mercado Livre
Lojas Americanas
Via Varejo

Onatro:

Fonte: Autor (2021)

Obteve-se como resultado, que o principal player que oferece maior risco a Amazon é a
Shopee, pontuando 37,9% das alternativas assinaladas, a segunda principal empresa que
oferece risco € o Mercado Livre com 24,1% e situada na terceira posi¢do encontramos a
Aliexpress com 20,7%. As demais empresas apresentaram percentual de assinalagdo de 10,3%
para as Lojas Americanas, 3,4% para a Magazine Luiza, 0% para a Via varejo e 3,4% dos
participantes da populacdo assinalaram ndo observar riscos para a Amazon neste momento. O
gréfico 6 abaixo detalha o resultado da pesquisa.

Grdfico 6 - Classificacdo dos players que oferecem mais riscos a Amazon

Na sua opinido, quem mais oferece riscos a Amazon?

29 respostas

® Shopee
® Aliexpress
Magazine Luiza
® tiercado Livre
® Lojas Americanas
® Via Varejo
@ Nio vejo ninguém neste momento

Fonte: Autor (2021)

3.1.7 Questionamento 14 — Participacdo no clube Amazon(Amazon Prime)
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Figura 9 - Questionamento 14

14, Vocé possui Amazon Prime? =

Sim
Nio

Nunca compraina Amazon

Fonte: Autor (2021)

Conforme retrata o grafico 7 abaixo, a pesquisa obteve um total de 83,3% de assinantes do
clube Amazon, 4,2% nao fazem parte do clube e 12,5% nunca efetuaram compras pela
Amazon, podendo ser interpretados como nao associados.

Grdfico 7 - Percentual de assinantes do Amazon Prime

Vocé possui Amazaon Prime?

29 respostas

@ Sim
@ Niao

Munca comprei na Amazon

Fonte: Autor (2021)

3.1.7 Questionamento 15 — Oportunidades de melhoria segundo os consumidores

Figura 10 - Questionamento 15

15, Em que pontos a Amazon pode melhorar o sew atendimento, por favar, escreva
liwremente tendo como base suas expenencias com compras eletuadas no site
da Amazon

Fonte: Autor (2021)
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Abaixo se apresenta as respostas a pergunta, podem-se resumir as principais pontuacoes,
(aquelas com maior incidéncia registradas pelos participantes da pesquisa) como sendo: prazo
de entrega, preco dos produtos, preco do frete e estoque limitado de produtos.

Tabela 1 - Oportunidades de melhoria segundo os consumidores

Em que pontos a Amazon pode melhorar o seu atendimento, por favor, escreva
livremente tendo como base suas experiéncias com compras efetuadas no site da
Amazon.

Rapidez da entrega.

Na3o sei.

Qualquer coisa que faca o cliente querer comprar 14, tipo acimulo de pontos no geral
que possibilite descontos ou brindes.

Prazo de entrega.

Melhorar a variedades de Produtos.

Acho bom, entdo nada.

Em algumas empresas temos frete bem mais rapido, porém a Amazon ndo fica atras.
Falta alguns produtos em estoque, principalmente no segmento de quadrinhos.

A amazon poderia melhorar nas promog¢des do amazom day. Colocam um livro
somente na promog¢ao e olhe 14.

Eu acho que ela precisa melhorar na agilidade em compras feitas na pré venda e
aumentar um pouco a quantidade de seu estoque. Algumas hgs estdo esgotando muito
rapido.

Nao me vem em mente algo que possa melhorar.

Perfeito.

parcelamento de compras.

O atendimento cumpre muito bem seu papel.

O frete poderia ser gratis para todos os produtos.

Disponibilidade de produtos, s vezes.

Frete mais barato.

Melhorar preco dos produtos.

Tempo menor de SLA para atendimento nos canais de SAC

Nenhum.

Nao aplicavel.

Pode melhorar no tempo de envio.

Fonte: Autor (2021)

3.1.9 Questionamento 16 — Principais riscos sofridos pela Amazon em comparacio aos
concorrentes, segundo as experiéncias dos consumidores participantes.
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Figura 11 - Questionamento 16

1, Ma sua l.l|.l|'l-:.‘-'_I baseado nas suas l.'.!‘:l.l-'ll:"l'l-'.lnl‘:. qudis sdir 05 PTINCIEANS MISC0s quae
a Amaron core em :-:rn:u!a;é;.- s outras EMPresdsy &40 Mesmo setor !

Fonte: Autor (2021)

Abaixo se dispde das diversas respostas a esse questionamento, podemos resumir as
principais pontuacdes (aquelas com maior incidéncia registradas pelos participantes da
pesquisa) como sendo: Falta de precos competitivos, avanco das empresas asidticas no
mercado, prazo de entrega longo e falta de investimento em marketing.

Tabela 2 - Principais riscos sofridos pela Amazon em comparagdo aos concorrentes, segundo
as experiéncias dos consumidores participantes.

Na sua opniao, baseado nas suas experiéncias, quais sao os principais riscos que a
Amazon corre em comparacao as outras empresas do mesmo setor?

As empresas chinesas t€m precos altamente competitivos.

Concorréncia so.

Qualquer uma que apresente algo inovador primeiro. Tem muitas concorrentes, se nao
diferenciar, vai ficar pra trés.

Preco e prazo.

Valor das mercadorias.

Preco muito varidvel em determinados produtos.

A falta de cupons de desconto, e faltam alguns produtos.

A Amazon tem de ponto negativo as promog¢des em campanhas promovidas por ela
mesma. Isso frustra o cliente, porém ela pode comecar a perder receita devido a
Shopee ter dado frete gratis em diversas compras.

Eu acho que a Amazon € uma gigante e nao vejo nenhum concorrente fazendo frente a
ela.

N3ao vejo riscos.

Nenhum.

Bens substituiveis de outras empresas sao mais barato.

Amazon corre poucos riscos devido a sua estratégia agressiva de precos.

A concorréncia com empresas chinesas.

Nao sei responder.

Talvez preco e frete.

Risco de substitui¢ao por outra empresa que ofereca mais promogdes e ofertas.
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Na sua opniao, baseado nas suas experiéncias, quais sao os principais riscos que a
Amazon corre em comparacao as outras empresas do mesmo setor?

Tempo de entrega: enquanto o Mercado Livre entrega no dia seguinte em outros
estados, a Amazon costuma demorar cerca de 7 dias.

Nenhum.

Diminui¢@o de marketshare.

Corre o risco de perder clientes para empresas com maior marketing.
Fonte: Autor (2021)

3.1.10 Questionamento 17 — O quando o consumidor se sente fiel a Amazon

Através deste questionamento, espera-se obter através de um percentual o quanto o
consumidor se sente fiel a Amazon. Essa questdo dard base a afirmacdo da estimativa de
fidelizacdo atual da Amazon para com o universo participante da pesquisa de campo.

Figura 12 - Questionamento 17

17.  Em uma analise geral, quao vocé se sente fiel a Amazon? Uiilize como base de
resposta para essa pergunta, quanto (em percentual médio estimado) das suas
compras sdo realizadas na Amazon em comparacdo as compras efetuadas em
outras plataformas do mesmo tipo.

e - R
L R

21 g 40%

11 8 60%
614 80%
Bl 100%

Nunca comprei na Amazon

Fonte: Autor (2021)

O gréfico 8 abaixo demonstra o resultado obtido com o questionamento 17. De acordo com os
dados obtidos, 37,9% dos participantes se classificam com sendo 41 a 60% fieis a Amazon,
enquanto somente 17,2% dos participantes se classificaram como sendo 81 a 100%, a mesma
taxa de 17,2% foi registrada para a faixa de 61 a 80% de fidelidade, 13,8% classificaram O a
20% fidelizados e uma taxa de 3,4% se definiram 21 a 40% fieis a Amazon.
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Grdfico 8 - Percentual de fidelidade

Em uma analise geral, quao vocé se sente fiel a Amazon? Utilize como base de resposta para
essa pergunta, quanto (em percentual médio estimado) das suas compras sdo realizadas na
Amazon em comparacao as compras efetuadas em outras plataformas do mesmo tipo.

®0:a20%
@ 21a40%
41 2 60%
A ® 51280%
@ 512a100%
v @ Nunca comprei na Amazon
13,8%

Fonte: Autor (2021)

29 respostas

3. Resultado e consideracoes finais

Para desenvolver uma estratégia de marketing a fim de aperfeicoar a fidelizacao do cliente, foi
elaborada uma andlise SWOT. Apresentam-se os pontos fortes e fracos e as principais
ameacas e oportunidades apontadas pelos participantes da pesquisa de campo. As forcas
utilizadas para a andlise SWOT quanto ao ambiente interno, foram: entrega rapida, frete gratis
e variedade de produtos; para as fraquezas foram adotados: alto preco dos produtos, frete caro
para determinados produtos e auséncia de descontos. Relacionado ao ambiente externo, as
oportunidades destacadas foram: criar sistema de pontos para clientes que possibilite
descontos e vantagens, oferecer frete gratis para todos os produtos e mais opcdes de produtos
disponiveis; enquanto que as ameacas foram: chegada de empresas Asidticas com precos mais
competitivos, ofertas de frete grdtis por outras companhias e forte marketing de empresas
concorrentes. Na tabela 3 abaixo, tem-se o resultado da andlise e ao lado de cada resultado se
apresenta as estratégias de marketing, os programas de acdo e os resultados esperados.

Tabela 3 - Andlise SWOT

ESTRATEGIA DE PROGRAMA DE RESULTADO

FORCAS -
¢ MARKETING ACAO ESPERADO
Ampliar i timent
Divulgacio das mplat 1nve.s tmento Espera-se obter
em marketing em .
. vantagens de se comprar . maior indice de
Entrega rdpida redes sociais e

um produto com uma
entrega rapida.

procura pelos

demais medias
produtos.

sociais.

Negociar com

Espera-se obter

) 5 fornecedores de p Lo
Ampliar a concessao de N maior indice de
transporte redugdes

de preco e melhoria

Frete Gratis .. .
frete gratis aos clientes. compra dos
. rodutos.

logistica. p
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FORCAS ESTRATEGIA DE PROGRAMA DE RESULTADO
MARKETING ACAO ESPERADO
Investir em um Espera-se atender
. Atribuir mais catdlogo de produtos P .
Variedade de . . . uma maior
diversidade de produtos variados para .
produtos (1 . quantidade de
ao portfolio. atendimento ao .
. clientes.
consumidor.
ESTRATEGIA DE PROGRAMA DE RESULTADO
FRAQUEZA -
QU S MARKETING ACAO ESPERADO
Observar os padrdes de
precos atribuidos no Buscar fornecedores | Espera-se aumentar
Alto preco dos ,
mercado para de produtos com o nimero de
produtos

parametrizagdo dos
precos.

precos mais atrativos.

vendas.

Frete caro para

Avaliar a razdo do frete

Contratar/aprimorar o

Espera-se ter um

determinados caro sistema logistico para | frete mais barato ou
produtos ’ reducdo de custos. gratis.
Pretende-
Auséncia de Promover as promocdes Melhorar o retende-se
. . aumentar a taxa de
descontos realizadas pela empresa. marketing.
compras.
ESTRATEGIA DE PROGRAMA DE RESULTADO
OPORTUNIDADES MARKETING ACAO ESPERADO

Criar sistema de
pontos para clientes
que possibilite
descontos e
vantagens.

Analisar os efeitos e
causa da criacdo do
sistema de pontos.

Criar orcamento para
criagdo e manutengao
do sistema de pontos.

Espera-se obter um
sistema de pontos
que ofereca ao
cliente que compra
na Amazon
descontos e
brindes.

Oferecer frete gratis
para todos os
produtos

Ampliar a parceria,
divulgando as melhorias
e beneficios do frete de

baixo custo ou gratis.

Melhorar o sistema
logistico de entregas.

Espera-se obter um
menor custo para
transportar e
entregar o produto
do armazém a casa
do consumidor.

) N ) Ampliar os Espera-se aumentar
Mais opcoes de Buscar parceria com .
. . fornecedores de a variedade de
produtos disponiveis. fornecedores

produtos. produtos ofertados.

ESTRATEGIA DE PROGRAMA DE RESULTADO

AMEACAS -
MARKETING ACAO ESPERADO

Chegada de empresas
Asidaticas com precos
mais competitivos

Buscar parcerias em
paises ou fabricas que
possuam custo mais
baixo.

Fechar contrato com
mais fornecedores.

Espera-se reduzir
os pregos dos
produtos.

Ofertas de frete gratis
por outras
companhias

Divulgacio do clube de
vantagem que obtém

frete gratis e mais rapido.

Ampliar os tipos de
produtos com frete
gratis.

Espera-se obter
maior nimero de
produtos que
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ESTRATEGIA DE PROGRAMA DE RESULTADO
MARKETING ACAO ESPERADO
comtemple frete
gratis.

FORCAS

Criar um plano de

Fort keting d
Ofte marketing de Ampliar o marketing em | divulgacdo da marca | Aumentar o poder

empresas

redes e media sociais. para perpetuar a da marca.
concorrentes

empresa no mercado.

Fonte: Autor (2021)

A pesquisa de campo ofereceu dados consistentes que propiciaram o entendimento dos
aspectos do marketing e da obtencdo da lealdade do cliente. Um marketing de relacionamento
eficiente promove a manuten¢do do cliente e a sua fidelizacdo, pois é através da satisfacdo do
consumidor que as organizagdes atingem o €xito no seu negdcio, um relacionamento baseado
em lealdado oferece a empresa a maximizacao de lucros.

Concluimos com a andlise SOWT que alguns componentes importantes afetam o pleno
sucesso da companhia e o objetivo de fidelizacdo do cliente, sendo em sua grande maioria
ligadas a altos precos e ao setor de logistica. Para mitigar e superar os pontos negativos foram
sugeridas as acOes apresentadas na andlise. Para aqueles pontos positivos, também foram
sugeridas agdes para a continuidade e melhoria do processo. As oportunidades e as ameacas
oferecem a corporacdo a oportunidade de conhecer e avaliar seus fatores de melhoria
oferecendo oportunidade de mudancas de acordo com as acdes apresentadas.
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