Revista
Gestao e Organizacoes

Revista Gestao e Organizacdes ISSN 2526-2289 v. 02, n. 01, Out/Maio. 2017 nesor
A IMPORTANCIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO NO MERCADO
DE FOTOGRAFIA EM JOAO PESSOA-PB 1

THE IMPORTANCE OF RELATIONSHIP MARKETING IN THE
PHOTOGRAPHY MARKET IN JOAO PESSOA-PB

Rodolpho Raphael de Oliveira Santos
Faculdade Paraibana

Josenildo Silva Souza

Faculdade Paraibana

RESUMO

A fidelizagao do cliente através do Marketing de Relacionamento destaca-se como
ferramenta fundamental e indispensdvel para o sucesso dos negocios e o bom
relacionamento entre empresa ¢ consumidor. Diante disso, o presente trabalho tem como
objetivo analisar e identificar os aspectos que influenciam na decis@o de escolha do cliente
entre empresas de fotografia no municipio de Jodo Pessoa, bem como, a percep¢do dos
consumidores de fotografia em relagdo as aplicagdes do Marketing de relacionamento no
mercado fotografico. A pesquisa caracteriza-se como exploratoria de abordagem.
quantitativa e terdo como resultado uma analise da percepgao dos clientes no que concerne
o0 espaco para melhorias com abrangéncia do mercado onde incluem-se o planejamento e
estratégias na manutengao e aquisi¢ao de novos clientes.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, Mercado de fotografia, Fidelizagcdo de

clientes, Jodo Pessoa.

ABSTRACT

The customer loyalty through relationship Marketing stands out as fundamental and
indispensable tool for business success and good relationship between company and
consumer. Given this, the present work aims to analyze and identify the aspects that
influence the decision of the customer's choice between photography companies in the city
of Jodo Pessoa, as well as, the perception of consumers in relation to the application of
relationship Marketing in the photographic market Jodo Pessoa-PB. The research is
characterized as exploratory quantitative approach. Such analyses show data in relation to
the shape of the perception of the customers regarding the room for improvement with
coverage of the market where include the planning and strategies on maintenance and
acquisition of new customers

Keywords: Relationship Marketing, photography Market, customer loyalty, Jodo Pessoa.

1. INTRODUCAO

! Artigo apresentado como trabalho de conclus@o de curso da faculdade Internacional da Paraiba FPB, como
requisito para obtencao do titulo de especialista em Marketing estratégico e Vendas.
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Aragjo (2011) afirma que descobrir a fotografia ndo tanto como uma imagem e sim

como uma maneira de ver, sentir, de pensar, de capturar, ¢ de representar o0 mundo, 0
tempo, a histdria, a arte e os homens: ¢ um empreendimento imprevisivel. Para ele, essa
experiéncia formata a memoria de uma cultura, de uma mentalidade, realiza-se como ponte
entre o presente e o passado; entre o presente e o futuro; entre o passado e o futuro.

Nesse sentido, o mercado fotografico atual esta repleto de empresas altamente
especializadas e isso acaba estimulando muito a concorréncia. Kotler e Keller (2006)
afirmam que uma das alternativas a essa concorréncia ¢ achar uma diferenciacdo em seu
produto e servigo e se posicionar através dela.

Com o advento da tecnologia, os recursos fotograficos tornaram-se mais baratos, o
que motivou aos empresarios desse mercado segmentado, a sobressair-se através do
relacionamento com o cliente e do servico agregado. Atualmente, o municipio de Jodo
Pessoa, capital paraibana, conta com inimeras empresas que migram de outros estados
para atuarem nesse nicho, atraidas pela grande quantidade de consumidores adeptos a
fotografia e que querem eternizar momentos e conquistas, bem como, pela grande
quantidade de novas faculdades particulares que crescem na cidade e que formam milhares
de estudantes anualmente.

Sendo assim, esta pesquisa tem como objetivo analisar e identificar os aspectos que
influenciam na decisdo de escolha do cliente entre empresas de fotografia no municipio de
Jodo Pessoa, bem como, a percepcao dos consumidores de fotografia em relagdo as
aplicacdes do Marketing de relacionamento no mercado fotografico da cidade de Jodo
Pessoa — PB.

No que concerne a relevancia académica, tal trabalho contribui para os estudantes e
profissionais de diversas areas, tais como: marketing, administragdo e comunicacdo dentre
outras. Estas por sua vez, juntas tragam um caminho, € a0 mesmo tempo uma agenda a ser
seguida no que diz respeito as suas estratégias de marketing de relacionamento que tem
como intuito a busca de novos clientes, satisfacdo, superacao das expectativas do cliente
em relagdo aos servigos prestados pelas empresas e fidelizagao.

Entende-se que o marketing de relacionamento torna-se um diferencial competitivo
no processo de conquista, fidelizagdo e retengdo de clientes. Para que o estudo tenha
embasamento cientifico, o mesmo ¢ conduzido através de pesquisa descritiva, exploratoria
e de cunho bibliografico, com aplicacdo de questiondrios estruturados e com caracteristicas

quantitativas. Através dos dados levantados, pretende-se responder a seguinte indagacao e
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problematica: Qual a percep¢ao dos consumidores de fotografia em relagdo as aplicacdes

do Marketing de relacionamento no mercado fotogréafico de Jodao Pessoa - PB?

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 A CONSTRUCAO CONCEITUAL DO QUE CHAMAMOS MARKETING

Para melhor poder compreender a tematica, o ponto de partida ¢ entender os
conceitos acerca de marketing e o estes significam e defendem. Tal conceito, tem passado
por melhorias no transcorrer dos anos principalmente na sua concep¢ao, o que contribui
para as organizagdes ¢ instituicdes se usada com sabedoria.

Poderiamos elencar Marketing como apenas o estudo do mercado, ou uma atividade
humana que satisfaz desejos e necessidades por meio da troca, por outro lado Sandhusen
(1998, p. 8), afirma que o “marketing ¢ o muito mais do que isso, € o processo de planejar
a concepgao, o preco, a promogao ¢ a distribuicdo de bens e servigos onde se pode criar
trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”.

Trazendo para o novo momento em que a sociedade vivencia, podemos elucidar
que o padrao atual no mercado indica mudangas constantes e rapidas em todas as areas de
uma empresa, especialmente no setor de marketing, responsavel por todo o gerenciamento
e execucdo dos outros setores a partir da adesdo de novas tecnologias que resultam em
consumidores mais criteriosos, novos mercados e multiplicagdo da concorréncia. Assim
como os quatro P’s, os oito processos de Nickels e Wood (2001, p.11) tornam-se uma
alternativa para desenvolver uma ordem de prioridades para que o processo decisorio seja
mais eficaz e atinja plenamente seus objetivos.

Também conhecido como Marketing Mix ou Composto de Marketing, compreende
as variaveis que ditardo e influenciardo na maneira como suas estratégias devem ser
montadas e também atuam na forma como o mercado responde as suas investidas. E
importante entender que o composto de marketing ¢ somente um modelo para se conseguir
classificar melhor as atividades do marketing, mas ndo pode nunca limita-las. Com os
varios avangos tecnologicos, existem varios cenarios em que os 4Ps do marketing ja ndo se
encaixam perfeitamente. Um bom profissional de marketing deve entender como eles
funcionam para poder extrair seus principios e aplicar a outros cenarios.

Nesse sentido, o Marketing se torna um conjunto de institui¢cdes e processos para

criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,
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parceiros e sociedade em geral. Ou seja, ¢ através do marketing que podemos encontrar

uma série de estratégias, técnicas e praticas que por sua vez tem o principal objetivo de
agregar valor as determinadas marcas ou produtos a fim de atribuir uma maior importancia

das mesmas para um determinado publico-alvo, os consumidores.

2.2. A SATISFACAO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, para Solomon (2011, p.33) “¢ o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Atualmente, para conseguir conquistar um novo cliente ou principalmente para
manter em sua carteira os clientes que ja possui, as empresas precisam nao somente
atender, mas sim superar todas as suas expectativas através da qualidade e eficiéncia. Essa
dificuldade em atender todos os anseios do consumidor leva a crer que se esta lidando com
um novo perfil: Um consumidor mais exigente ¢ conhecedor do contetido procurado. O
cenario que se percebe no mercado de hoje é que muitas empresas procuram fabricar e/ou
comercializar produtos e servigos que satisfacam todas as necessidades de seu publico
alvo, acreditando assim que esses consumidores ficardo totalmente satisfeitos e dessa
maneira voltardo a comprar da mesma empresa ou marca sem pesquisar ou comparar com
a concorréncia.

2.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com Bretzke (2000), o marketing de relacionamento, tem como intuito
promover a fidelizacdo de clientes como forma a alcangar maior competitividade das
empresas € maior satisfacdo dos clientes, tornou-se a atracdo, a manutengcdo € 0O
aprimoramento de relacionamento com estes. Tal atracdo, deveria ser vista apenas como
um passo intermediario no processo de marketing onde, solidificar relacionamentos,

transformar clientes indiferentes em leais e servi-los deveria ser considerado prioridade.

O Marketing de Relacionamento ¢ uma filosofia de administracdo
empresarial baseada na aceitagdo da orientacdo para o cliente e para o
lucro por parte de toda a empresa, € no reconhecimento de que se deve
buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes, prospects,
fornecedores e todos os intermediarios, como forma de obter uma
vantagem competitiva sustentavel. (BRETZKE, 2012 p.38)

Segundo Kotller (2012), Um dos principais objetivos do marketing ¢, cada vez



Revista
Gestao e Organizacoes

Revista Gestiao e Organizacoes ISSN 2526-2289 v. 02, n. 01, Out/Maio. 2017 nesor
mais, desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou

organizagdes que pode, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de uma

determinada empresa.

Para uma fidelizacdo maior, as empresas necessitam conhecer o perfil de seus
clientes, saber a melhor forma de comunicar-se com eles, e ficar atentos as suas principais
necessidades. Alguns aspectos sdo fundamentais e devem ser levados em consideragdo na
pratica do marketing de relacionamento cujas acdes precisam ser direcionadas e
personalizadas para cada cliente, o que gera dessa forma uma maior empatia €

familiarizagdo com a marca em questao.

Pensando mercadologicamente, o conceito aqui apresentado existe desde que as
trocas comerciais passaram a ocorrer de maneira mais organizada. Segundo McKENNA
(1991), os anos 90 pertenceram aos clientes, e a reconfiguragio do mercado ¢
impulsionada pelo enorme poder e ampla disseminag¢do da tecnologia. O valor que os
clientes ddo para uma empresa ¢ diretamente proporcional a disposi¢do da empresa em
adaptar seus produtos e servigos de modo que estes possam encaixar-se nas estratégias dos

clientes.

Nesse sentido, as empresas também tém moldado ofertas, servigos e mensagens
especificas para clientes individuais, baseados em informacdes sobre as transacdes
anteriores de cada cliente, seus dados demograficos e psicograficos.

Em um outro panorama, Nickels e Wood (1999) evidenciam tal processo como um
método para estabelecer e manter o relacionamento a longo prazo mutuamente benéfico
entre organizacoes ¢ clientes, empregados e outros grupos de interesse, ou seja, enfatiza a
continuidade nas transagdes de troca entre as partes, formando um elo de fortalecimento e
compromisso entre a empresa e seus stakeholders.

Desta formam, o relacionamento precisa ser encarado como uma relagdo de
afinidade entre cliente/empresa de longo prazo, possuindo como principal objetivo a
fidelizagdo do mesmo com a marca ou produto, visando sempre o beneficio, a confianca,
compromisso € empatia, uma vez que o cliente precisa se sentir valorizado ao adquirir

determinado produto ou servigo.

2.4. AFOTOGRAFIA E O MERCADO FOTOGRAFICO

Diversas descobertas ao longo do tempo foram somadas para que fosse possivel
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desenvolver a fotografia como é conhecida hoje. Quimicos e fisicos foram os pioneiros

nesta arte, ja que os processos da revelagdo e da fixacdo da fotografia sdo essencialmente
fisico-quimicos, numa associacdo de condi¢des ambientais e de iluminagdo a produtos
quimicos.

Com o passar do tempo a esséncia da forma de fazer fotografia ndo mudou, no
entanto, os avangos tecnoldgicos permitem cada vez mais melhorar a qualidade da
fotografia, aumentar a resolug¢do e a realidade das cores. A busca pela acessibilidade da
fotografia também era grande preocupacao logo em seu surgimento, a busca era intensa por
materiais duraveis, eficazes e de baixo custo e pela aceleragdao no processo de revelagao.

O desenvolvimento da fotografia colorida foi também um processo lento e que
necessitou de muitos testes. O primeiro filme colorido foi produzido em 1907, mas ainda
hoje a fotografia colorida ndo alcancou a defini¢do da escala de tons que a sensibilidade do
filme preto e branco possui.

Com o advento da fotografia digital, muitos paradigmas foram alterados. Os
aparelhos, tornaram-se cada vez menores, simples de manipular e que passam a produzir
fotografias em alta qualidade, a internet passa a facilitar o fluxo das imagens, fazendo da
fotografia algo muito mais simples e popular do que fora no passado.

E a partir disso, que ela vem abranger varias areas da vida e do cotidiano dos
individuos, pois ¢ 0 mecanismo que permite arquivar um momento. A fotografia, logo que
surgiu, ndo era considerada arte, e atualmente ainda existe uma gama de opinides adversas
quanto a isso. Para alguns criticos, a fotografia ndo pode ser considerada arte por conta da
facilidade que existe em produzi-la, em contrapartida, outros criticos acreditam que ela
pode ser considerada como arte a partir do momento em que ela € uma interpretagdo da
realidade, e ndo apenas uma copia.

Sendo assim, a fotografia contribui positivamente em muitas coisas, varios ambitos
profissionais a agregaram como meio de amplificar as possibilidades e produzir estudos
detalhados e precisos. Como exemplo, pode-se observar o uso da fotografia na medicina,
no jornalismo e na ciéncia, para o desenvolvimento de vérios estudos.

Muitos cientistas pesquisaram sobre fotografia, a fim de melhoré-la e aperfeicoa-la.
Por conta disto, ndo se pode atribuir a apenas uma pessoa a criagdo ou o desenvolvimento
da fotografia, o produto que temos hoje € uma soma de varias técnicas descobertas por
algumas pessoas. Os principais nomes do inicio do desenvolvimento da fotografia foram:

Joseph Nicéphore Niépce, Louis Jacques Mandé Daguerre, William Fox Talbot, Hércules
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Florence, Boris Kossoy e George Eastman.

A capital do Estado da Paraiba, ¢ conhecida pelas suas belezas, em especial suas
praias e arquitetura com teor historico. No outro eixo, podemos dizer que o municipio de
Joao Pessoa tem um mercado fotografico abrangente e com perspectivas de aumento de
demanda devida ao grande niimero de opgdes de eventos diversos dentre eles: casamentos,

formaturas, aniversarios entre outros.

3. METODOLOGIA

Considerando-se o critério de pesquisa classificado por Gil (2002), quanto aos fins da
pesquisa sera descritiva, pois visa como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas
dos entrevistados, alinhado a pesquisa quantitativa, que por sua vez sdo mais adequadas
para apurar opinides ¢ atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados, pois utilizam
instrumentos estruturados, ou seja, o uso de questionarios.

Em relacdo ao meio, o presente artigo se divide em dois eixos, o primeiro de cunho
bibliografico, tendo em vista a utilizacdo de outras fontes de pesquisa cientifica, onde os
dados sdo denominados de secundarios, por que algumas delas ja foram tratadas e
adequam-se ao tema. A segunda etapa sera marcada com a pesquisa quantitativa, tendo
como elemento norteador a elaboragdo de instrumentos de pesquisas com perguntas
fechadas, encadeadas e com ordem de preferéncia. A partir deste, sera realizado uma
analise acerca da concep¢ao dos entrevistados, cujas vertentes sdo: perfil socioeconomico e
a percepgao destes.

Com relag@o ao universo, este constitui o municipio de Jodo Pessoa, capital paraibana
e que atualmente, conforme o IBGE, possui 720 mil habitantes. Com relagdo a
amostragem, ao todo foram ouvidas 150 pessoas de forma aleatdria durante o periodo de
20 de janeiro de 2016 a 01 de fevereiro de 2016, utilizando como plataforma o Google

Docs.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Com a finalidade de atender ao objetivo proposto por esta pesquisa que ¢ analisar e
identificar os aspectos que influenciam na decisao de escolha do cliente entre empresas de
fotografia no municipio de Jodo Pessoa, bem como, verificar a percep¢ao dos

consumidores de fotografia em relagdo as aplicacdes do Marketing de relacionamento no
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mercado fotografico Jodo Pessoa — PB, verificou-se que 35% dos respondentes tem renda

superior a R$ 3500,00, 27,5% possuem renda entre R$2501,00 a 3500,00, de 20% entre R$
789,00 a RS 1600,00, de 12,5% entre 1601,00 a R$ 2500,00 € 5% com o salario minimo e

que estdo dispostos na figura 1.

Figura 1. Renda Familiar

W Até RS 788,00

m De RS 789,00 a RS 1600,00
M De RS 1601,00 a RS 2500,00
m De RS 2501,00a RS 3500,00
m Acimade RS 3500,00

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Com relacao o género e de acordo com os dados dispostos na figura 2, percebe-se

que 55% dos entrevistados sdo do género feminino, enquanto 45% do género masculino.

Figura 2. Género

B Masculino

B Feminino

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

No que concerne a faixa etaria dos entrevistados, a figura 03 apresenta que 30%
deles estao entre 23 e 25 anos, 17% entre 26 e 30 anos, 15% entre 31 e 35 anos, 15% com

mais de 40 anos, 13% entre 18 e 22 anos e 10% entre 36 e 40 anos de idade.
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Figura 3. Género

B Del8a22anos
B De23a25anos
m De 26 a 30anos
B De31a35anos
B De 36 a 40 anos

B Mais de 40 anos

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Conforme os dados colhidos e dispostos na figura 04, verificou-se que 70% dos

entrevistados sdo solteiros, enquanto 30% sdo casados.

Figura 4. Estado Civil

0%+ 0%

B Separado
W Solteiro
m Casado

H Viuvo

W Separado

. Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Na figura 5, Com relagdo a escolaridade, observou-se que a maioria dos
entrevistados (42,5%) possuem Pds-Graduacdo, 27% possuem ensino superior completo,
20% ensino superior incompleto, 2,5% mestrado, 2,5% doutorado e 5% ensino médio

completo.

Figura S. Escolaridade
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M Ensino Fundamental
Incompleto

RGO,

5.Escolaridade

W Ensino Fundamental
Completo

W Ensino Médio Incompleto

m Ensino Médio completo

M Ensino Superior Incompleto

W Ensino Superior

W Pos-Graduagdo

= Mestrado

Doutorado

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Com relagdo ao meio para se manter mais informado, 85% dos entrevistados utilizam a

Internet, seguido de 10% que usam a Televisdo, 5% Jornal e radio.

Figura 6. Meio para se manter informado

0%

m Jornal
m Jornal
W Revista
M Internet

W Televisdo

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

No que concerne a ferramenta mais utilizada pelos entrevistados para acesso a
informacao por meio da internet, desponta os Smartphones com 65%, seguido do notebook

com 20% e o computador com 15%.

Figura 7. Ferramenta de acesso a Informacio
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0%

N Smartphone
H Tablet

= Computador
B Notebook

W Outros

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Partindo para o segundo momento desta pesquisa, onde verificar-se-a a percep¢ao
dos entrevistados a cerca do processo fotografico, 100% dos respondentes afirmam gostar
de fotografia, conforme a figura 08.

Figura 8. O entrevistado gosta de fotografia?

0%

mSim

m Ndo

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

No que diz respeito a relacdo da fotografia e se ja esteve em algum estadio, 70%

dos entrevistados afirmam que ja pousaram para fotografar alguma vez, e 30% nao.

Figura 9. Ja esteve em algum Estudio Fotografico?

11
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RGO,

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Os entrevistados também foram consultados sobre qual ocasido foram fotografados, 51%
deles afirmaram que no periodo de formatura, seguido de eventos sociais com 24,2,

Aniversario com 18,2% e Casamento com 6,1%.

Figura 10. Em qual ocasiao foi fotografado

B Formatura
B Casamento
w Aniversario

M Eventos Sociais

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Conforme apresentado no referencial tedrico, o publico consumidor estd mais
exigente ndo apenas no processo decisorio em que hd a contratagdo do profissional de
fotografia, mas, também na avaliacdo do seu trabalho. Sendo assim, no que concerne a
avaliacdo dos trabalhos realizados pelas empresas de servigos fotograficos em Jodao Pessoa
e dispostos na figura 11; 46,20% dos entrevistados avaliam como bom, enquanto 28,20%
avaliam como 6timo, enquanto 17,90% acreditam ser regular e 7,70% ajuizam que os

trabalhos sdo excelentes.

12
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Figura 11. Avaliaciao do trabalho das empresas de servicos fotograficos em Joao

Pessoa

B Excelente
m Otimo
 Bom

W Regular

W Péssimo

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Com relagdo ao principal atributo que ¢ levado em conta no processo decisorio a
partir da identificacdo das necessidades, do que é possivel fazer, da informagdo que esta
disponivel e da comunicagdo que precisa ser efetuada; 22,5% dos entrevistados afirma que
a credibilidade influencia na adesdo do servigo, seguidos de 22,5% confiabilidade, 22,5%
competéncia técnica, 15% historico da empresa, 7,5% custo beneficio, 5% avaliaram a

indicagdo e prego, enquanto a formalizagcdo com 2,5%.

Figura 12. O principal atributo no processo decisério

2,50% 0%

Hm Credibilidade

W Confiabilidade

W Historico

W Competéncia Técnica
M Custo Beneficio — Prego
W Indicagdo

 Pregco

m Ser formalizada com CNPJ

Ndo sei

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

A cerca do melhor servico oferecido para escolha da empresa na opinido dos

entrevistados, 70% classificam a qualidade, seguido do atendimento com 22,5% e

13
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pontualidade na entrega com 7,5%. Agilidade ndo chegou a pontuar.

Figura 13. O melhor servico oferecido para escolha da empresa

0%

m Atendimento
B Qualidade
W Pontualidade na entrega

M Agilidade

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

No que concerne o pior servigo, ¢ que faz os entrevistados a afastar-se do que lhe
sdo oferecidos, desponta o cumprimento de prazo com 52,5%, seguido do preco, com

17,5%, atendimento com 12,5%, qualidade com 10% e agilidade com 7,5%.

Figura 14. O melhor servico oferecido para escolha da empresa

= Atendimento

W Qualidade

W Cumprimento de prazo
W Agilidade

M Prego

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Com relagdo a utilizacdo das plataformas de redes sociais, 89,5% dos usudrios
percebem-na como um mecanismo de aproximag¢do com o cliente, enquanto 10,5%
discordam, conforme a Figura 15.

Figura 15. Utilizacao das plataformas de redes sociais
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mSim

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Baseado na pergunta anterior, os entrevistados foram instruidos a informar qual das
plataformas de redes sociais sdo mais utilizadas pelas empresas como mecanismo de
aproximacgao com o cliente e possivel consumidor final. 68,6% apontam o Facebook como

a melhor ferramenta, seguido do e-mail com 17,1% e 14,3 o APP WhatsApp.

Figura 16. Rede Social utilizada como mecanismo de aproximacao com o cliente

0%

m MSN/ Skype
B Whatsapp
= Email

W Facebook

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Conforme a Figura 17, esbogada a seguir, e perguntados se ja foram apresentados a
um programa de fidelizagdo ao cliente, 89,7% dos entrevistados afirmam que nao,

enquanto 10,3% dos entrevistados ja foram apresentados a um programa de Fidelizagao.

Figura 17. Apresenta¢io de Programa de fidelizacio ao Cliente
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Figura 18. Programa de fidelizacio apresentado

Fonte: Pesquisa de Campo, 2015

Dos que responderam sim a pergunta anterior, 69,4% apontaram descontos na
proxima compra, seguido de brindes com 13,9% Cartdo fidelidade com 13,9% e

reconhecimento por datas importantes com 2,8%

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os programas de relacionamento com clientes tém sido ferramentas cada vez mais
utilizadas pelas organizagdes a fim de estabelecer relacionamentos duradouros e rentaveis.
Nesse trabalho buscamos debrucar sobre o tema Marketing de Relacionamento, abordando
os principais fatores envolvidos, caracteristicas, praticas e estratégias, avaliacdo de
resultados e estabelecimento de vantagens competitivas com a utiliza¢do das ferramentas
de relacionamento.

Tivemos como intuito, verificar os aspectos que influenciam na decisdo de escolha do

cliente entre empresas de fotografia no municipio de Jodo Pessoa, bem como, a percepgao
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dos consumidores de fotografia em relag@o as aplicagdes do Marketing de relacionamento

no mercado fotografico.

Baseando-se nos dados da pesquisa, podemos afirmar que o perfil dos entrevistados

caracteriza-se da seguinte forma: 62,5% tem renda familiar acima de R$ 2.500, 55% do
sexo feminino, 47% tem idade média entre 25 e 30 anos, 70% sdo solteiros, 70% tem
escolaridade de ensino superior e pés graduagdo, 85% utilizam a internet para varios
meios, 65% utilizam os Smartphones para o acesso a internet, 100% deles gostam de
fotografia, 70% ja foram fotografados alguma vez algum por algum Estidio Fotografico,
51% deles no periodo de formatura, 46,2% dos avaliam como bom os servicos prestados
pelas empresas de fotografia, 22,5% entendem que a credibilidade, confiabilidade e
competéncia técnica tem influéncia direta na adesao do servico.
Ao mesmo tempo, 70% classificam a qualidade como diferencial nos servigos oferecidos
para escolha da empresa, 52,5% apontam o cumprimento de prazo como pior servicos
entre as empresas, 89,5% deles utilizan as redes socias para aproximagao com as empresas,
desses 68,6% apontam o Facebook como a melhor ferramenta, 89,7% dos entrevistados
afirmam que nunca lhe foi oferecido um programa de fidelizagdo e os 10,3% dos
apresentaram 69,4% apresentaram descontos na proxima compra como atrativo para
fidelizagdo dos clientes.

E interessante frizar que os entrevistados fazem parte deste novo conglomerado que ¢
reflexo da revolugdo digital, onde a fotografia passa a fazer parte do seu dia-a-dia. Mesmo
tendo o instrumento em suas mados para fazer com que a fotografia perpetue seus
momentos, os consumidores ainda optam pela contratacdo de um profissional ou de uma
empresa especializada para o registro que ficara eternizado nao apenas na memoria, como
também documentalmente.

E possivel verificar que o consumidor muitas vezes deixa-se seduzir pelas novas
estratégias para atrai-los fazendo com que, haja um elo entre eles e a marca e/ou empresa
contratada. Cabe ressaltar que ao verificarmos este caso, a partir dos dados levantados, ¢
possivel compreender a publicidade nas redes sociais enquanto processo de configuragdo e
constru¢do que tem como vertente as ferramentas que estdo disponiveis e que ainda
precisam ser exploradas de uma melhor forma pelos que ali publicizam seu trabalho.

Por fim, diante desses dados identifica-se uma tendéncia de que as empresas que
prestam servigos de fotografia na cidade de Jodo Pessoa tenham que usar politicas de

relacionamento com o cliente explorando as fraquezas transformando-as em oportunidades,
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sendo necessario que todos na organizagdo conhecam as caracteristicas dos clientes,

saibam de seus anseios e necessidades e de que forma a empresa pode atuar para realiza-

los.
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