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ESTRATÉGIAS DE MARKETING: ANALISANDO A UTILIZAÇÃO DAS ESTRATÉGIAS DE MARKETING DE UMA EMPRESA DE VENDAS DE ELETRÔNICOS NO MUNDO DO E-COMMERCE.
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RESUMO
O objetivo principal deste estudo foi conhecer as estratégias de marketing utilizadas por uma empresa de produtos eletrônicos para fidelização dos clientes, tendo em vista o aumento da demanda por produtos através do comércio eletrônico. Pretendeu-se também identificar e mediante levantamento bibliográfico, conhecer as estratégias utilizadas e sugerir outras para melhoria no processo de fidelização dos clientes. A metodologia da pesquisa é de abordagem descritiva, classificada como bibliográfica e documental, com natureza qualitativa. O universo selecionado como respondentes foi o gestor proprietário da empresa. A ferramenta para coleta de dados deu-se por meio de um questionário semiestruturado com abordagem específica para o gestor. A interpretação e o tratamento dos dados foram realizados por meio de análise de conteúdo. Os resultados indicaram que a empresa por ser inovadora, busca sempre novas ferramentas e estratégias para fidelização de seus clientes, mantendo-se no mercado com crescimento de vendas ano após ano há mais de dez anos de existência.
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1 INTRODUÇÃO

O mundo vem sofrendo com uma instabilidade da econômica, isso se decorrente das constantes, cada vez mais rápidas, mudanças que ocorrem no mercado,assim como a inovação tecnológica e o aumento crescente do número de empresas e consequentemente, da oferta de produtos e serviços. Com a globalização e expansão da utilização do comércio eletrônico, essas empresas, mesmo as de setores diferentes passam a ser concorrentes umas das outras seja na sua cidade, estado ou em outro país, e conforme Albertin (2010, p. 85) a globalização é mais do que fazer negócios em determinado número de países em todo o mundo. A globalização envolve fazer negócios em todo o mundo, de uma nova maneira, equilibrando as qualidades de seus produtos ou serviços com as necessidades específicas das diversas bases de clientes locais. E o comércio eletrônico é um meio que a cada dia se torna mais popular entre as organizações, por ser uma ferramenta atraente aos consumidores, que cada vez mais querem comodidade em suas compras. Com isso surge a necessidade de se investir no marketing, utilizando de estratégias para reter e captar clientes em meio a esse cenário.
As organizações devem evitar a ideia de que atender as necessidades dos seus clientes resume-se em oferecer produtos ou serviços de boa qualidade. O fato é que o mercado não é mais o mesmo e tem mudado radicalmente nos últimos anos, basicamente como resultado dos avanços tecnológicos, globalização e desregularização de mercados. Estas mudanças também afetam significativamente o comportamento de compra dos clientes, que passam a exigir níveis de qualidade e de serviços superiores (KOTLER, 1999). Sob o impacto destas forças, o marketing também está mudando para estabelecer relações duradouras com os clientes. Compreender que bens e serviços devem satisfazer as necessidades dos clientes é importante, mas estabelecer relações constantes é essencial para a lucratividade da organização (McCARTHY; PERREAULT, 2002).
A globalização e o crescimento exacerbado das tecnologias no setor do comércio eletrônico trazem para o mercado uma maior acessibilidade e abrangência de produtos e serviços. Contudo, é essencial que as empresas de vendas de produtos eletrônicos utilizem estratégias de marketing para fidelizar seus clientes, pois, caso contrário, ficam “para trás” e podem chegar à falência. 

Em meio a esses fatores como se posiciona uma loja de venda de eletrônicos para acompanhar essas mudanças e não ficar para traz? 
Este trabalho tem como objetivo geral conhecer as estratégias de marketing utilizadas por uma empresa de produtos eletrônicos para fidelizar os clientes no mundo do e-commerce, aprofundar os conhecimentos a luz dos autores, conhecer as estratégias de marketing utilizadas e sugerir estratégias para melhoria no processo de fidelização dos clientes.
A estrutura desse artigo é composta por uma introdução; referencial teórico; metodologia da pesquisa; análise dos dados e considerações finais.
2 COMÉRCIO ELETRÔNICO
Ao longo dos tempos, têm-se falado muito sobre o comércio eletrônico (ou e-commerce), que pode ser chamado também de e-business (negócio eletrônico). No Brasil, o comércio eletrônico surgiu em 1995, logo depois da internet comercial, e vem se tornando um meio eficaz, roubando muitas vezes os meios tradicionais de fazer negócio, não só no Brasil, mas também no mundo. 
Para Albertin (2010, p. 3) o comércio eletrônico é a realização de toda a cadeia de valor dos processos de negócio num ambiente eletrônico, por meio da aplicação intensa das tecnologias de comunicação e de informação, atendendo aos objetivos de negócio ou podem ser definidos como compra e venda de informações, produtos e serviços por meio de redes de computadores.
O comércio eletrônico tem crescido bastante dia-a-dia e, com a utilização, as empresas conseguem reduzir custos, e aumentar suas vendas. Conforme Blumenschein e Freitas (2000), as práticas de e-business estão permitindo às montadoras globais encurtar em até 60% o tempo necessário para projetar um novo modelo de automóvel, com importantes impactos na redução de seu custo de fabricação e a consequente ampliação de vendas e lucros.
Com o aumento crescente da utilização do comércio eletrônico nas empresas, por conta da globalização, e a tendências de as pessoas não terem mais tempo, pois, trabalham, muitas vezes, em mais de um emprego e ainda estudam, faz com que queiram um atendimento mais rápido e prático, e o comércio eletrônico proporciona essas duas coisas com qualidade. Se uma pessoa quiser comprar um celular não precisa mais ir até uma loja de venda de celulares para pesquisar preços nas lojas e então decidir comprá-lo. É só navegar na internet, no site das empresas de vendas dos produtos, pesquisar online os disponíveis e comprar sem, se quiser, sair de casa. 
Conforme Albertin (2010), a competição global é uma tendência geral, e novos tipos de organização estão surgindo para servirem os mercados globais. As empresas estão coordenando suas estratégias de manufatura, distribuição e marketing, numa escala global. A tecnologia de informação é parte-chave dessas estratégias de globalização, porque as redes de computadores movimentam grandes volumes de dados entre grandes distâncias quase instantaneamente, reduzindo assim a importância da localização geográfica.
Muitas empresas que utilizavam o modo tradicional de negociar migraram junto da “era digital” para o comércio eletrônico utilizando apenas a internet sem precisar de espaço físico para negociar. Ou seja, o comércio eletrônico trouxe consigo alguns ganhos, que são: redução de custos, maior qualidade no processo, processo negocial mais ágil e pressão de comunicação.
3 MARKETING
Os principais objetivos do marketing são manter e cultivar os clientes, através da satisfação e atrair novos clientes, prometendo-lhes um valor superior. Fazer um bom uso do marketing é essencial para o sucesso de toda organização. Segundo Neves (2008), na ótica do marketing, o comprador procura a solução de um problema, que pode ser obtida por diferentes tecnologias, em constante mudança. 

Muitos acreditam que o marketing é apenas propaganda e vendas, e isso não é de se estranhar, pois, estamos sempre expostos a comerciais e propagandas em televisão, revistas, jornais, internet, etc. Porém, a propaganda e vendas são apenas alguns dos elementos do “mix de marketing”, que são ferramentas de marketing que juntas são utilizadas para satisfazer as necessidades dos clientes e, com isso, criar um relacionamento com eles.

Las Casas (2010) define que marketing é o processo de planejamento e execução da concepção, preço, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços, organizações e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais.
 O marketing tem atividades voltadas para o cliente, ao atendimento, à divulgação e comercialização dos produtos ou serviços da empresa. Segundo Kotler e Armstrong (2007), marketing é um processo administrativo e social pelo qual indivíduos e organizações obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação e troca de valor com os outros.
 Já Minadeo (2008) diz que marketing pode ser entendido como uma orientação da administração baseada em que a tarefa primordial da organização é determinar as necessidades, os desejos e os valores de um mercado visando, e adaptando-se para promover a satisfação do consumidor de forma mais eficaz que os seus concorrentes.
Kotler e Armstrong (2007), diz que existe um modelo simples de cinco passos para o processo de marketing, em que o primeiro é entender o mercado, as necessidades e os desejos dos clientes, o segundo e o terceiro são passos para criar valor para os clientes e construir relacionamento com os mesmo, que são respectivamente elaborar uma estratégia de marketing orientada para os clientes e desenvolver um programa de marketing integrado que proporcione valor superior. O quarto é construir relacionamentos lucrativos e criar o encantamento dos clientes e o quinto é capturar valor dos clientes para gerar lucro e qualidade para os clientes. Ao criar valor para os clientes, as empresas, por sua vez, capturam valor dos clientes na forma de vendas, lucros e valor do cliente de longo prazo.
De modo geral pode se dizer que marketing é um processo em que as organizações propõem valor aos seus clientes construindo um vínculo com eles, capturando seu valor em troca. 
3.1 Estratégias de Marketing
Neves (2008, p. 73) diz que o conceito básico de estratégia está relacionado com seu ambiente. E, nessa situação, a empresa procura definir e operacionalizar estratégias que maximizem os resultados da interação estabelecida. 
A estratégia de marketing tem como meta criar valor para o cliente e construir relacionamentos fortes com ele. Para isso, a empresa deve definir sua segmentação e público alvo e como deve ser o seu posicionamento, que é uma posição que a empresa ou produto ocupa na mente do cliente. A meta é criar valor para o cliente e construir relacionamentos lucrativos e fortes com ele. A isso se segue a estratégia de marketing, a lógica de marketing por meio da qual a empresa espera criar esse valor para o cliente e alcançar esses objetivos lucrativos.

Kotler e Armstrong (2007), resaltam as empresas precisam ser voltadas para o cliente, devem ganhar os clientes na disputa com os concorrentes e, então, mantê-los com a entrega de maior valor. Mas, antes de satisfazer os consumidores, a empresa deve entender as necessidades e os desejos deles. Assim um marketing forte requer uma análise cuidadosa dos clientes. Para isso, envolve-se a segmentação de mercado, definição do mercado-alvo, diferenciação e posicionamento de mercado. O processo de dividir um mercado em grupos distintos de compradores que têm diferentes necessidades, características ou comportamentos e que podem exigir produtos ou programas de marketing distintos é chamado de segmentação de mercado. A definição do mercado-alvo implica em avaliar a atratividade de cada segmento de mercado e selecionar um ou mais seguimentos para entrar. O posicionamento de mercado significa fazer com que um produto ocupe um lugar claro, distinto e desejável na mente dos consumidores em relação aos produtos concorrentes.
Existem vários tipos de clientes e as empresas não conseguem atender igualmente às necessidades de todos. No máximo conseguem atender mais a uns que os outros, com isso, há necessidade de selecionar seus clientes em seguimentos e desenvolver estratégias para melhor obter lucratividade, ou seja, segmentar o mercado, definir o mercado-alvo. 
Ao fazer o planejamento geral, a empresa está pronta para começar a planejar os detalhes do mix de marketing, um dos principais conceitos do marketing moderno, que é definido como o conjunto de ferramentas de marketing táticas e controláveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.
Mas, para que a estratégias de marketing se deem de forma excelente, precisam ser bem implementadas. Para isso, pode-se usar a análise swot, em que são avaliados os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameaças gerais da empresa a atender seus clientes e a atingir seus objetivos
4 FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES
Para Loverlock e Wright (2001, p. 150), fidelidade é uma decisão voluntária de um cliente de continuar prestigiando uma empresa específica durante um período prolongado.

Oliveira, et al., (2009), dizem que o cliente encantado permanece fiel e fala favoravelmente sobre a empresa e seus produtos. As empresas estão percebendo que perder um cliente significa perder mais do que uma única venda. Significa perder o valor de todas as compras que um cliente faria ao longo de uma vida inteira de fidelidade. O cliente se torna fiel quando está envolvido, ou seja, seus hábitos de compra não se alteram, adquirindo com frequência produtos ou serviços de determinada marca. Por outro lado, o cliente é leal aos produtos ou serviços de uma empresa em função de sua marca, e seu relacionamento tende a ampliar. A fidelidade do cliente não está estritamente atrelada à marca, mas arraigada nas experiências que os produtos e serviços proporcionam. Por tanto, a experiência do cliente é a essência de uma marca. 
Para Kotler (1999), todos os departamentos devem empenhar-se na conquista da preferência do cliente. Os clientes possuem informações valiosas e estão dispostos a compartilhá-las se a empresa empenhar-se, financeira e corporativamente na obtenção das informações. Antes de ter clientes fiéis, precisa-se de funcionários fiéis e comprometidos na satisfação do cliente.

Para o desenvolvimento da fidelidade do cliente, a empresa deve gerir uma combinação de preço, qualidade e confiabilidade. No entanto, é preciso tempo e paciência para desenvolver a confiança de um cliente, mas uma vez conquistada a confiança, ocorrerão benefícios de longo prazo relacionados à fidelização dos clientes. Um cliente fiel representa uma fonte constante de renda durante muitos anos. Essa fidelidade não pode ser tomada como certa. Ela só continuará enquanto o cliente achar que está recebendo valor melhor do que o que poderia se obtido pela troca outro fornecedor.
Churchill e Peter (2005), explicam que as empresas devem desenvolver estratégias de marketing orientado para o valor, ou seja, busca-se a criação e o fornecimento de valor para os clientes, Berry e Parasuraman (apud Kotler, 1999) afirmam que as empresas que querem manter seus clientes precisam criar valor com base em: programas de fidelidade; benefícios sociais e em vínculos estruturais. Os programas de fidelidade fortalecem os vínculos dos clientes, atraindo e retendo, principalmente, aqueles clientes que representam 80 por cento dos negócios. Os benefícios sociais transformam os clientes em preferenciais com tratamento individualizado, ou seja, o atendimento é personalizado. O terceiro aspecto está relacionado à oferta de equipamentos, de assinatura de jornais, de produtos ou serviços entre outros, que gerem vínculos estruturais com os clientes.
Os clientes estão preferindo aquelas empresas que se preocupam com elas, sejam como pessoas ou como empresas. Entretanto, uma cultura centrada no cliente não significa a garantia do sucesso, a saúde da empresa também é fundamental. Todavia, empresas com sólida situação financeira também não sobreviverão se não estiver centrada no cliente, identificando-os, analisando seus desejos e necessidades e transformando-os em clientes especiais e valorizados.

5 METODOLOGIA

Foi feita uma pesquisa descritiva que buscou conhecer as estratégias de marketing de uma empresa de vendas de eletrônicos na cidade de Sobral. Segundo Mattar (2009, p. 90) as pesquisas descritivas compreendem grande número de métodos de coleta de dados, tais como: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, questionários pelo correio, fax/internet, questionários pessoais e observação.
A metodologia do trabalho se deu por uma pesquisa qualitativa. A escolha justifica como a mais adequada a fim de que se possam extrair as mais diversas informações do gestor da empresa, a fim de detectar os pontos fortes e fracos das estratégias de marketing voltadas para o cliente, Neves (1996), nas pesquisas qualitativas, é frequente que o pesquisador procure entender os fenômenos, segundo a perspectiva dos participantes da situação estudada e, a partir, daí situe sua interpretação dos fenômenos estudados.

A empresa de vendas de eletrônicos fica situada na cidade de Sobral, localizada na região Nordeste do Estado do Ceará. E é nesta empresa que esta inserida o objeto de estudo desta pesquisa

A coleta de dados foi realizada mediante a aplicação de uma entrevista semiestruturada. Sendo esta realizada nas dependências da empresa e contou com a participação do gestor, no período de 02 a 03 de dezembro de 2013. Para Aaker (2009), os diferentes métodos de realização de entrevistas pessoais podem ser classificados com base nos respondentes a serem contatados e nos meios pelos quais são contatados. Foi utilizado como coleta de dados um formulário contendo 6 questões abertas sobre a utilização de estratégias de marketing na empresa. 
Nesta pesquisa foram utilizados dados primários, que de acordo com Lopes (2011) “são aqueles que não foram antes coletados, estando ainda em posse dos pesquisadores, e que são coletados com o propósito de atender às necessidades especificas da pesquisa em andamento”, e dados secundários que segundo o mesmo autor “são aqueles que já foram coletados, tabulados, ordenados e, às vezes, até analisados, com o propósito outros ao atender às necessidades da pesquisa em andamento, e que estão coletados à disposição dos interessados”.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

Perante o “boom” do comércio eletrônico, para não ficar para “traz” a empresa foi rápida e se tornou a primeira empresa de tecnologia do Ceará a ter uma loja virtual completa. E hoje conta com uma plataforma que funciona em todos os sistemas operacionais (Linux, Windows, OSx, iOS, etc.), todos os navegadores (Mozilla, Internet Explorer, Chrome, etc.) e todas as plataformas mobile (iOS, Android, etc.). Já foi vendido através do site da empresa para todos os estados do Brasil. O site conta com os mais modernos selos de segurança do mundo, com criptografia de dados, pagamentos seguros e com entrega garantida. Estes diferenciais têm dado ao portal da empresa bons resultados na avaliação dos clientes atendidos. Essas ações da empresa vêm de encontro à definição de Albertin (2010), comércio eletrônico é a realização de toda a cadeia de valor dos processos de negócio num ambiente eletrônico, por meio da aplicação intensa das tecnologias de comunicação e de informação, atendendo aos objetivos de negócio ou podem ser definidos como compra e venda de informações, produtos e serviços por meio de redes de computadores.
A empresa utiliza estratégias de marketing, e segundo o diretor comercial, várias são elas, desde a propaganda padrão, mídias institucionais, bem como novas mídias, a TV e rádio da empresa, os portais nas redes sociais, programa de responsabilidade social, investimento em startups, dentre outros. E Ferrell Hartline (2005) diz que a estratégia de marketing basicamente se define em como a empresa irá satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes. Em cada negócio deve ser estabelecida sua própria estratégia. A empresa busca a satisfação dos clientes através de suas estratégias todos os dias.
A empresa foca também em estratégias para fidelização dos clientes, segundo o entrevistado a empresa possui um sistema de CRM (Customer Relationship Management) ativo, onde são acompanhados os clientes a cada contato. Estão trabalhando implantação do padrão de atendimento e investimento no pós-venda, gerando maior relacionamento com os clientes. O que vem de encontro com Kotler e Armstrong (2007), que fala que as empresas precisam ser voltadas para o cliente, elas devem ganhar os clientes na disputa com os concorrentes e, então, mantê-los com a entrega de maior valor. Mas, antes de satisfazer os consumidores, a empresa deve entender as necessidades e os desejos deles. Assim um marketing forte requer uma análise cuidadosa dos clientes. 
Foi perguntado se essas estratégias estão sendo eficazes e o gestor respondeu que sim, pois mesmo com a chegada de vários concorrentes as vendas crescem ano após ano há mais de dez anos. E também, se está satisfeita com o resultado, respondeu que sim, mas, ao mesmo tempo gera preocupação, pois manter a empresa em crescimento contínuo é bem mais complicado do que simplesmente chegar ao topo. O difícil não é ser o maior ou o melhor e, sim, continuar sendo o preferido dos clientes. E conforme Loverlock (2001), os serviços oferecidos devem ultrapassar os níveis desejados das expectativas dos clientes, os quais devem resultar em uma percepção positiva.

Foi perguntado também em que aspecto pode ser mudado ou acrescentado nas estratégias para a ascensão da empresa perante o mercado concorrente, e o diretor diz que todos os dias a empresa trabalha isso, que somente em 2013 foram investidos mais de R$ 300.000,00 entre reforma de loja, novas plataformas de comunicação, novos sistemas, consultorias empresariais e treinamentos para os colaboradores a fim de garantir o diferencial. Para Ferrell e Hartline (2005), a diferenciação envolve a criação de diferenças na oferta de produtos de uma empresa que a distinga das ofertas da concorrência. A empresa está buscando continuamente essa diferenciação e consequentemente ser líder no seu setor. 
7 CONSIDERAÇÕES FINAIS
Foi possível identificar as estratégias de marketing da empresa em estudo e perceber que essas estratégias estavam sempre atreladas ao planejamento da empresa, sua missão que é “ser ícone no mercado de tecnologia da zona norte do Ceará, tendo a convivência como diferencial competitivo e a responsabilidade social como marca registrada na promoção do bem.” Onde vimos em suas estratégias o programa de responsabilidade social e demais estratégias. E sua missão que é “oferecer inovações e soluções tecnológicas, de forma confiável, conveniente e contínua, proporcionando a nossos clientes inclusão, desenvolvimento, conectividade, status e diversão.” Um exemplo para isso foi o fato de ser a primeira empresa de tecnologia do Ceará a ter sua loja virtual completa, trazendo facilidades ao cliente. E sempre atreladas a seus valores que são a ética, transparência, humildade, respeito, coerência e profissionalismo. Com isso, fica-se bem claro o sucesso da empresa.

O diretor da empresa mostrou-se atualizado e super “aberto” a novas sugestões de melhorias na empresa, uma pessoa humilde e, ao mesmo tempo, grandioso, isso se reflete na empresa que é gerida por ele. 

A empresa em estudo está em crescimento, e pretende estar sempre, pois, se ficar estagnada a concorrência toma o seu lugar, então usa suas estratégias também como prevenção a possíveis percalços. E demonstra que quer manter seus clientes, pois cria valor com base em: programas de fidelidade; benefícios sociais e em vínculos estruturais. Os programas de fidelidade que fortalecem os vínculos dos clientes, atraindo e retendo, principalmente, aqueles clientes que representam 80 por cento dos negócios, e que são utilizados através de sistemas como o CRM que ajudam nesse processo. Os benefícios sociais transformam os clientes em preferenciais com tratamento individualizado, através de seu programa de responsabilidade social e o terceiro aspecto que está relacionado à oferta de equipamentos, de assinatura de jornais, de produtos ou serviços entre outros, que gerem vínculos estruturais com os clientes, que no caso da empresa, é a sua plataforma de atualizada, as redes sociais e seus produtos sempre novos e de qualidade.

Pode-se perceber que uma das estratégias da empresa perante a evolução no Brasil do comércio eletrônico foi adaptar-se a ele, mostrando a versatilidade e potencial empreendedor, o que á impulsionou no mercado de seu segmento. Caso não tão comum em micro e pequenas empresas da região norte do Ceará. As sugestões dadas são de continuar inovando buscando sempre atrelar as estratégias com o foco no cliente que é a alma da empresa, sem eles ela não existe.
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