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A IMPORTANCIA DAS MIDIAS DIGITAIS NO PROCESSO DE COMUNICACAO E
RELACIONAMENTO DAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS (PEME) COM
SEUS CLIENTES

JOSIANE MACAU ALVES!
LAERCIO SANTOS CARNEIRO?

RESUMO

O processo de globalizacdo potencializa a interagdo social, as relagdes comerciais,
culturais e econdmicas. Acarretando um clima de incertezas no ambiente
organizacional, fazendo com que as mesmas, invistam em inovacdo para sua
permanéncia no mercado, cada vez mais competitivo. As midias digitais surgem
como meio de aproximag¢do das marcas com seu publico e estabelecendo uma
conexdo diretamente com clientes. Essa aproximacao deve ocorrer de forma quase
gue instantadnea, para acompanhar a dinamica ciberespaco. Realizou-se uma
pesquisa exploratoria, como o objetivo analisar o uso das midias digitais e as
interferéncias no grau de comunicacao e relacionamento das pequenas e médias
empresas.

Palavras-chave: Midias digitais. Marca. Cliente.
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THE IMPORTANCE OF DIGITAL MEDIA IN THE PROCESS OF COMMUNICATION AND
RELATIONSHIP OF SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES (PEME) WITH ITS
CUSTOMERS

ABSTRACT

The process of globalization enhances social interaction, commercial, cultural
and economic relations. This leads to a climate of uncertainties in the
organizational environment, making them invest in innovation for their
permanence in the market, increasingly competitive. Digital media come as a
means of approaching the brands with their audience and establishing a
connection directly with customers. This approximation must occur almost
instantaneously, to accompany the dynamic cyberspace. An exploratory
research was carried out, such as the objective to analyze the use of digital
media and the interference in the communication and relationship degree of
small and medium-sized companies.

Keywords: Digital media. Brand. Client.



1 INTRODUCAO

A comunicacdo vem sofrendo constantes mudancas ao logo dos anos e a
utilizacdo em massa da tecnologia vem proporcionando uma revolugéo na forma de
se relacionar e gerar experiéncias com as marcas. Com o avango das tecnologias o
processo de comunicacdo ganhou forca e novos canais para relacionamento. A
cibercultura surge para potencializar essas experiéncias, conectar as pessoas e
simplificar o dia-a-dia dos clientes que passam a ser multicanais. A comunicacao
digital, por sua vez, quebra as barreiras e amplia a forma de se comunicar,
melhorando a qualidade de vida das pessoas, através da web, redes sociais e 0s

diversos aplicativos nos smartphones.

Kotler (2017) relata que existem vérias formas de se conectar socialmente
na internet. Sendo as mais populares as redes sociais e aplicativos de mensagens
instantaneas, como Facebook, Whatsapp, QQ, Tumblr, Instagram e Linkedin.
Assim, entende-se que a utilizagdo dessas ferramentas modifica a forma de
consumir e consequentemente a forma de relacionamento entre empresa e cliente.

O bom relacionamento com o cliente torna-se chave para a organizacao
se manter em evidéncia no mercado tdo competitivo e de transformacdes ciclicas
(QUINTINO,2016).

A comunicacao digital aproxima o cliente das marcas e as marcas por sua
vez, devem melhorar suas interacfes através da ampliacdo dos canais de
comunicacao direto com o seu nicho de mercado. Os consumidores cada vez mais
exigentes, buscam por experiéncias para se sentirem pertencentes a marca.

Para que isso ocorra as midias digitais devem estar inseridas nos
ambientes cibernéticos, através da atracdo, interagdo, engajamento e conexao.
Diante da questéo assinalada, questiona-se:

a) A influéncia das midias digitais no processo de comunicacao e das
pequenas e médias empresas (PEME) com seus clientes?

A metodologia utilizada neste artigo desenvolveu-se a partir de uma
pesquisa exploratdria e bibliografica, observando as interferéncias das midias
digitais no processo de comunicacdo e relacionamento das pequenas e meédias

empresas (PEME). Segundo Gil (2002) a pesquisa exploratoria possibilita maior



familiaridade do problema, para a construgcdo de hipéteses e o refinamento de ideias
e descobertas de intuicdes.

A pesquisa exploratoria dispde métodos bastante amplos e versateis. Os
métodos empregados compreendem: levantamentos em fontes secundarias tais
como, bibliogréfica, documentais e teses. O objetivo da pesquisa exploratéria é
compreender as razdes e motivacdes subtendidas para determinadas atitudes e
comportamentos dos individuos (MALHOTRA,1993).

Lakatos (2003), ressalta que as fontes de pesquisa bibliografica séo
temas ja pesquisados desde publicacBes de revistas, jornais, livros, monografias e
teses. Permite ao cientista explorar novas areas onde o conhecimento ainda néo foi
cristalizado. JA que permite que o pesquisador fique direto com as fontes de
pesquisa.

Para Gil (2002) a pesquisa bibliografica permite ao investigador uma
ampla investigacdo dos fatos a serem pesquisados ao invés de ser pesquisada
diretamente. Prop6e uma analise de diversas posicdes em relacdo ao problema a
ser pesquisado.

O marketing de relacionamento ganha for¢a no Brasil e no mundo. Cabe
salientar que n&o importa a atuacdo da empresa ou segmentacdo. E importante
ressaltar que as transformacdes digitais ndo se limitam em criar uma estratégia
correta. Mas, possibilita a estratégia acontecer. E, por isso a relevancia em observar
as influéncias seja no gerenciamento ou na criacdo de relacionamento
(ROGERS,2017).

Dessa forma, a resposta mais racional para a atual utilizacdo das midias
digitais no processo de comunicacdo e relacionamento €, compreender os desejos
desse novo perfil de consumidor que é hiperconectado e que utiliza multiplataformas
para interagir com as pequenas, medias e grandes empresas, tanto individualmente
COMO em grupos e promover a integracdo omnichannel.

Optou-se em falar das midias digitais pela atual situacdo do mercado,
com o crescimento dos microempreendedores e as pequenas e médias empresas,
as plataformas digitais passaram a ser a principal ferramenta de comunicacéo e
divulgacao dos produtos e servicos e como ela impacta o consumo e prospecc¢ao de
clientes.

O presente artigo foi divido em quatro tépicos para melhor compreenséo

da pesquisa. No primeiro topico refere-se a cibercultura onde relata seu surgimento



e sua insercao no dia-a-dia das pessoas; O segundo discuti a comunicacgao digital e
as estratégias de comunicacdo; O terceiro trata o mobile marketing como
ferramenta de comunicacédo; O quarto apresenta o marketing de relacionamento e
relacionamento digital e suas influéncias no grau de relacionamento com o cliente. E
por fim, as consideracgdes finais da pesquisa.

Espera-se contribuir com disseminacdo do conhecimento no ambiente
académico e ampliar os conhecimentos sobre o tema discorrido e favorecer para

futuras pesquisas e indagacoes.

2 CIBERCULTURA

E um termo muito utilizado na atualidade, mas é preciso entender o
porqué da juncao “cyber” e “cultura”, principalmente nos dias atuais onde a internet
vem se tornando presente no cotidiano da sociedade.

Na década de 90, quando surgiu a internet foi introduzido um ambiente
novo, onde alguns habitos foram substituidos e uma nova forma de se relacionar
nasceu. Com o inicio das redes sociais o cyber rompeu as barreiras, aproximou as
pessoas e com o passar dos anos, gerou uma necessidade muito grande em manter
as pessoas conectadas e utilizar todas as facilidades oferecidas no ambiente digital
(LEMOS,2015).

Essa rede foi tdo forte, que entrou de uma forma muito natural no dia-a-
dia das pessoas, mudando os habitos, valores e a forma de se relacionar
socialmente e influenciando até mesmo a cultura. Podemos dizer que a
cibercultura, é a cultura que surgiu a partir da utilizagdo dos computadores e outros
dispositivos tecnolégicos.

Lemos (2015), A cibercultura esta inserida no nosso dia-a-dia e presente
em todas as nossas atividades. Sendo inserida nas mais diversas areas de cultura,
sociedade e comunicagéo, cibercultura torna-se mundo. As marcas precisam estar
inseridas nesse contexto para antecipar tendéncias e se manter firmes no mercado.

Durante décadas os veiculos de massa sempre foram dominantes no
processo de comunicagado entre empresas e clientes, com o custo é elevado, ficava
restrito apenas aos grandes anunciantes e grande parte das pequenas e meédias

empresas nao tinham acesso a essa ferramenta.



Nesse contexto, a cibercultura passa a proporcionar para essas mesmas
empresas a oportunidade de se tornarem conhecidas, facilitando a forma de
interagir, comunicando de maneira mais continua e se relaciona com seu publico,
mudando drasticamente a forma de consumo, onde as trocas de informacdes séo
realizadas mais rapidas e flexiveis (LEMOS,2015).

Cibercultura é a interacdo dos seres humanos com tecnologia, onde o
acesso facilitado, cria uma série de rituais, costumes, tradicdes para que se sintam
pertencentes a uma rede de comunicacdo virtual. Ou seja, € a interacdo do ser
humano diretamente com a tecnologia e suas inovag¢des constantes.

Hoje com o dominio das redes sociais e diversos aplicativos, ficou muito
acessivel, para as marcas se relacionarem com os seus clientes, tendo acesso a
diversas ferramentas de interacdo. Atualmente é muito comum as empresas,
principalmente as menores, personalizarem a forma de se comunicar, criando uma
persona, enviando mensagens direcionadas para seu publico e que tem afinidade
com sua marca, aumentando assim a chance de terem sucesso na comunicagao.

O valor de investimento é totalmente diferente das midias tradicionais, em
alguns casos é totalmente gratis e o relacionamento acontece de forma instantanea
e diariamente por diversas plataformas: Google+, Facebook, Instagram, Mercado
Livre, OLX, Whatsapp e tudo de uma forma rapida, gerando experiéncia no

consumo, relacionamento e vida social.

“Para falarmos de presenga de marca no século 21, precisamos
antes de qualquer coisa compreender que a nossa estrutura social,
cultural e cognitiva mudou. A nossa forma de nos relacionar foi
alterada ao longo dos ultimos anos, vivemos tempos liquidos, velozes
e com muito mais conexdes do que lagos. Vivemos em nova cultura,
hoje chamada de cibercultura que se da em dois ambientes: on e
off, ao mesmo tempo” (COELHO, 2018, p.16).

Podemos perceber que as relagées sociais e 0 mindset das pessoas
sofreram mudancas ao longo do tempo. Hoje o consumir € muito mais exigente e
gosta de estar conectado, interagir com as empresas por meio dos seus smartphone
e atraves de plataformas que gerem experiéncias positivas de forma imediatista.

A cibercultura nos traz uma nova certeza, tudo continuard a mudar, mas
agora, ainda mais rapido, as empresas precisam se adaptar e de preferéncia,
antecipar tendéncias para ganhar musculatura no mercado, conquistar e manter os
seus consumidores (COELHO,2018).



Por essas razdes, a cibercultura ganhar cada vez mais espacgo,
oportunizando o acesso rapido das informacdes, inovacdo, autonomia e a
notoriedade das pequenas e grandes empresas. E inegavel evidenciar a importancia
da comunicacédo digital nos dias de hoje. Através dela passamos ter uma infinita
gama de experiéncias e descobertas principalmente no que tange as necessidades
do cliente.

3 COMUNICACAO DIGITAL

A comunicacdao digital esta causando constantes transformacdes na forma
de se comunicacao, pois atua em trés dimensdes (web, redes sociais e dispositivos
moveis). Hoje, as informacdes séo transmitidas via web em uma velocidade rapida e
descartada também na mesma velocidade. Percebendo que o meio digital € um
instrumento de marketing mais barato e melhorando a percepcédo e engajamento da
marca (MONTEIRO, ALMEIDA, CAMPQOS, 2014).

Atualmente, a comunicacdo digital se faz valorosa no engajamento e
relevancia da marca. Utilizando recursos tecnologicos para a construgdo de
relacionamentos, mensuracdo de mercado, investigagdo da persona, analise do
ambiente, observacdo da segmentacdo do publico e obter resultados de longa
duracdo. Ou seja, é o resultado de todas as estratégias de mensagens de como a
marca vai se relacionar com o consumidor final.

Chamusca e Carvalhal (2011) cita os seis principios do universo digital
que  séo: relacionamento, interatividade, engajamento, colaboracgéo,
compartilhamento e métrica. Relacionamento, forma de estabelecer uma conexao
entre consumidor e marca. Interatividade, possibilita a troca de informacdes entre
emissor e receptor para criacdo acOes estratégicas. Engajamento, € um dos pontos
mais complexos, pois € preciso despertar a decisdo de compra e propiciar a
satisfacdo e fazer com que os mesmos facam a divulgacao da marca no meio digital.
Colaboragéao, permite que o consumidor participe da consumo e producao de
informagdes assim como na distribuicdo. Compartilhamento, é o gerenciamento de
informacgdes na rede e a sua disseminacdo. E por fim, métrica que € conjunto de
valores mensuraveis que podem evidenciar ou medir, analises de mercado ou

campanhas publicitarias.



Conforme verificado, a relevancia da marca em manter uma comunicagao
digital transcorre devido as transformacdes constantes, forte pressédo em seguir as
exigéncias de mercado, promover a inovacdo e a necessidades de manter um
estreitamento na relacdo consumidor, e suprir suas necessidades. O processo de
comunicacdo digital, envolve uma série de estratégias que possibilitam a
disseminacgéo e de como as informacgdes serdo distribuidas e abordadas.

Equipe guia-se (2017) os canais de comunicacdes servem para estreitar o
relacionamento entre consumidor e empresa afim de, estabelecer um
relacionamento possibilitando a criacdo de uma persona e oportunizando uma
melhor percepcdo da marca. Sendo divido em trés grupos: branding, performance e
relacionamento. No qual o branding tem como objetivo na construcéo e fixacdo da
marca na mente das pessoas, exemplos: (Midias sociais, Blog, Youtube, Midia
display, Mobile e Inbound). A performance tem como foco vendas. Representado
pelas ferramentas de: (Google. Ads, Midia programatica, Remarketing Afiliados e
Geolocalizacdo). E por fim, o relacionamento que trata compreender o consumidor
antes da venda, para entdo efetivar o consumo, exemplos: (E-mail marketing,
Newsletter, Chat online, Webinars e Questionarios online).

Castro (2012) cita que para cativar clientes como parceiros e fas, sera
primordial estabelecer uma conexdo de transparéncia na comunicacao. Isto é,
inserindo uma linguagem logica de entretenimento. Na qual é oferecida diversas
experiéncias relacionadas as marcas. E interessante considerar que 0s novos
moldes dois canais de comunicacdes e a recepc¢ao nado se fazem de forma passiva e
sim, interativa.

Trata-se inegavelmente da midia digital, um novo canal de comunicagéo
que favorece uma interacdo de consumidores com as marcas. E sinal de que ha,
uma mudanga significativa no modo de se comunicar e tratos. Os canais de
comunicacdo devem agir de forma efémera, flexiva e rapida. Para continuarem no
mercado e se manterem inextinguiveis (LONGO, 2014).

Em principio, os canais de comunicacdo tém como objetivo efetivar a
venda. Vale observar que cada canal possui sua estratégia que vai aléem da venda,
ou seja, nos dias atuais os objetivos das marcas € buscar solucionar problemas de
seus consumidores (EQUIPE GUIA- SE, 2017).

Na cibercultura o perfil dos clientes estd em constante mudanca, hoje ele

€ hiperconectado e multicanal, dai a importancia de as empresas desenvolverem



uma comunicacao digital integrada e omnichannel, onde os canais de comunicagéo
com o cliente sejam integrados. O termo omnichannel, tem como prefixo omini que
vem do latim que significa “todo ou inteiro”. Ja channel € uma palavra de origem
inglesa que tem como significado “canal’.

Fagundes (2018) menciona o omnichannel como uma alternativa para
promover a interacdo entre 0 consumidor contemporaneo, que propicia a
sustentabilidade da marca e empresa. Em suma, resulta diminuicdo da
fragmentacao de informacdes de comercializagcdo, uma comunica¢cdo mais interativa
e fluida, principalmente, na integragcdo nos canais de vendas digitais e nos pontos
fisicos.

Pode-se afirmar que, o omnichannel como tendéncia no varejo que trata
da convergéncia dos canais de comunicacdo de uma empresa. Dessa forma,
possibilita que o cliente ndo perceba a diferenca entre o mundo online e off-line.
Fica claro a importancia em criar uma estratégia que possa transformar o consumo
em experiéncia Unica trazendo maior satisfacao.

O omnichannel possibilita a interligacdo de canais de forma fluida, de
forma que o consumidor néo sinta a diferenca dentre as plataformas digitais, devido
ao aspecto multifocal. Vale observar que a fundamentacdo dos canais deveréa ter
base no cliente (FAGUNDES,2019).

Fonseca (2019) nos relata os beneficios da aplicacdo do omnichannel
qgue além do melhorar visibilidade da marca e aprimorar a experiéncia do cliente
podem contribuir para: prestacao de servi¢os, vendas, 0 processo de fidelizacdo e a
imagem da marca.

A comunicacéo digital proporciona uma interacdo direta das pessoas com
as marcas através das midias digitais. Afim de, melhorar as experiéncias em relacéo
a compra. Na qual, as midias digitais estabelecem uma conexdo de comunicacao,
influéncias e dialogo.

Fica evidente, que a comunicagdo digital aumenta desempenho e

alcance. Além de, garantir melhores resultados para as empresas.

4 MOBILE MARKETING

O mobile marketing, vem proporcionando para as pequenas e médias

empresas inameras possibilidade, isso se analisarmos trés segmentos, vendas,
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servigos e relacionamento. Considerando as oportunidades no relacionamento, hoje
com toda facilidade e baixo custo vem fazendo com que as empresas de fato
estejam interligadas com o mundo, tornando-as conhecidas. O poder que o0 mobile
pode ter no marketing é uma forca, que pode ser maximizada e trabalha de forma
quase infinita, basta para isso um pouco de criatividade e de motivagcdo (VARNALI,
TOKER; 2010).

O mobile marketing deve ser incluido nas estratégias de comunicagao
das pequenas e médias empresas (PEME), com a finalidade de manter e captar
novos clientes, fidelizar, aumentar as vendas sejam em servicos ou produtos e ser
um canal de comunicacao direta e mais assertiva de acordo com o perfil do seu
target e localizacdo geografica.

Segundo Coelho (2015), as empresas precisam investir no mobile,
porque através da hipersegmentacdo, elas podem conhecer seus clientes, saber o
gue eles gostam, para assim poder impacta-los com sua comunicagdo. Sem conta
na agilidade, que permite em pouco tempo, esta conectado com milhares de
pessoas, utilizando uma comunicacgao personalizada e aderente as necessidades do
seu publico, afinal, quando de fato conhecemos nosso cliente, conseguimos ser
mais assertivos.

Os estudos feitos pela Global Monitor Kantar Futures (2017), revela que
essa “nova era” do mobile é determinada por novas formas e valores, onde as
experiéncias sdo cada vez mais valorizadas no consumo, as relacfes e relevancias
sao predominantes no relacionamento com as marcas/empresas e 0s algoritmos sao
insumos para diminuir as barreiras e fazer com que os clientes consigam o que
desejam em menor tempo e com maior customizacao e relevancia.

O consumo no Brasil estd mudando de forma muito rapida, as pessoas
estdo buscando cada vez mais experiéncias e ndo um produto em si, basta observar
0 que algumas marcas estéo proporcionando para os seus clientes e revolucionando
o mercado, a exemplo do Spotify, Airbnb, Uber e netflix, clientes que estao
utilizando esses servicos estdo verbalizam que para eles; “é mais importante
priorizar a experiéncia que os bens materiais”. A imagem a seguir, mostra esse

crescimento.
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Figura 1 — Evolug&o do consumo no Brasil.
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Fonte: (Global Monitor Kantar Futures, BLS Consumer Expenditure Study Global, 2019)

Figura 2 — Crescimento das multiplataformas.
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De fato, a figura confirmar que, as pessoas passam muito tempo
conectadas nas redes socais através dos dispositivos méveis. Hoje, os individuos
também adquirem produtos através dos mesmos. Fica evidente, diante desse
quadro a importancia do mobile marketing no processo de comunicacéo,
relacionamento e fidelizacdo da marca.

E preciso ressaltar que, o mobile permite que o cliente tenha na palma de
sua mao, todas as informacOes a respeito das organizacbes que por sua vez,
precisam estar conectadas no mundo cibernético melhorando as experiéncias do

cliente, e oferecer uma conexdo de confiangca e interatividade. O digital se faz
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presente nas novas formas de comportamento e consumo. A inclusao do cliente na
criagdo da marca, como fonte Unica de desenvolvimento de produtos e servicos se

torna de essencial no mundo digital.

5 MARKETING DE RELACIONAMENTO E RELACIONAMENTO DIGITAL

O marketing de relacionamento tem como objetivo manter os clientes
atuais, através da fidelizacdo, e buscar novos sobre a atracdo. A partir de,
informagdes que possibilitam antecipar, prever acontecimentos e garantir satisfacao.

Brito (2013), cita que o marketing de relacionamento, visa melhorar o
relacionamento entre cliente e organizacdo. Tendo em vista que, desponta como
importante diferenciacdo no mercado. Agregando valor a marca e competitividade,
no qual o consumidor tem infinita possibilidade de escolha.

Para as empresas o marketing de relacionamento tem como objetivo
gerar uma relacdo duradoura e rentavel financeiramente. Porém, € preciso
compreender a percepcdo e visao do consumidor, pois, € necessaria criar vinculos
de acordo com sua necessidade e expectativas que consequentemente sera
produtiva (QUINTINO, 2016). Em principio o marketing de relacionamento evidencia
a construcdo de um relacionamento mutuo e duradouro de forma satisfatoria
(KLOTER,2012).

Fica evidente os componentes para a obtencao de resultados satisfatorios
no que tange o relacionamento digital. Nessa analise o marketing de
relacionamento cria acdes que melhorem a relacdo do consumidor e empresa ao
longo do tempo e, a partir dela torna-se lucrativa.

Quintino (2016) comenta as estratégias para alcancar uma boa gestéo e
relacionamento com seus clientes. Na qual, fica evidente a sua importancia e

principalmente sua aplicacao.

a) Organizar mecanismo de acompanhamento

Sob a perspectiva de Quintino (2016), € necessario implantar mecanismo
que permitam informacdes fidedignas sobre o perfil real do consumidor e por
consequente descobrir o seu perfil de compra. Assim, a organizacdo podera criar

estratégias para suprir suas necessidades. E, sair a frente de seus concorrentes.
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b) Estreitamento do relacionamento

Conforme Quintino (2016) comenta a importancia de ouvir e o cliente e
manter e ter a disposicdo para ajuda-lo em suas principais necessidades. Diante
desse quadro, os canais de comunicagdo como SAC e ouvidoria, se faz
imprescindivel. Os frutos desse processo se torna positiva e unifica as informacgdes e

gera confiabilidade por parte do cliente.

c) Aumento das vendas

E preciso admitir a relevAncia em priorizar acdes voltadas ao
relacionamento com o consumidor para que ocorra um retorno financeiro lucrativo.
Ndo se pode negar, também a importdncia em contemplar uma acéo
estrategicamente inteligente que garanta total satisfacdo do seu cliente
(QUINTINO,2016).

A importancia do relacionamento digital se faz relevante pelas seguintes
situacdes, a primeira delas; é a importancia em fazer com que o cliente tenha
sempre em mente a marca. A segunda; se da pelo alto custo em atrair novos
clientes, e menor custo na manutencéo dos relacionamentos antigos.

Corréa, Ramos e Silveira (2015) as midias digitais propiciam que o cliente
manifeste sua opinido, positivas ou negativas sem que sejam limitadas. Por meio
das plataformas online, podendo questionar temas e posturas diferentes das
empresas. Propiciando maior participacdo dos clientes na constru¢cdo das marcas,
devido a sinergia coletiva prevalecendo o dialogo forte e amplo. Os novos modelos
de nego6cios chegam para expandir investimentos, emocionais e sociais do
consumidor.

Dessa forma, € notério o relacionamento digital influenciando o
comportamento do consumidor, pois busca por experiéncias novas € uma conexao
de pertencimento com as marcas, as marcas por sua vez, precisam se comunicar de
forma clara direcionada ao seu nicho de mercado, interacbes entre cliente e
empresa satisfazendo as expectativas e necessidades do cliente (SAAD e
SILVEIRA,2016).

Os programas de relacionamentos vao além de manter uma efetivacdo de

vendas e canal de comunicacdo. Tem objetivo, aproximacdo do cliente para entéo,



14

obter informacdes sobre as necessidades e melhorias em relagdo a produtos ou
servicos. Como consequéncia a permanéncia do consumidor e o suprimento de suas
necessidades.

Vale frisar a utilizacdo das midias digitais para encadear o processo de
influéncias das empresas e marcas. Influenciando diretamente o comportamento 0s

hébitos de consumo e compra de outros consumidores (COELHO, 2015).

Para obter uma fidelizacdo de forma assertiva, € necessario analisar 0s

comportamentos de clientes.

Figura 3- Cinco comportamentos e estratégias das redes de clientes

Acessar Engajar-se Customizar Conectar-se Colaborar
Seja mais rapido, Torne-se uma Facga a sua oferta Torne-se parte Convide os
seja mais facil , fonte de adptavel as das conversas dos clientes para
esteja em todos os contéudo necessidades clientes ajuda-los a
lugares, esteja, valioso dos clientes construir o seu
sempre ligada. empreendimento

Fonte: (ROGERS, 2017)

Em resumo, a figura apresentada nos mostra 0s cinco comportamentos
de clientes e 0o seu modo de se conectar no meio digital. De modo igual, a selecéo
de estratégias empresarias no ambiente digital para atrair e reter clientes.

No cerne dessa questao estd, as tecnologias disruptivas, ciclo de vida dos
produtos mais curtos, tendéncias efémeras, a marca precisa ser dinamica para se
comportar perante situacdes especificas. Diante disso, dever4d permanecer
inalteravel serd a personalidade e os cédigos da marca. Sob essa 6tica 0s processos
sdo, as variaveis influenciando o comportamento das marcas, exigindo a sua
esséncia de forma transparente e objetiva na forma de se apresentar (KOTLER,
2017). Diante desse quadro as marcas ja perceberam a dinamica estabelecida pelo
mercado que é a participacdo do consumidor através das opinides e manifestacées
no mundo real quanto no virtual.

Fidelidade do cliente pode ser definido como repeticdo de uma compra.
Dessa maneira, o0s clientes fies sdo aqueles que compram repetitivas vezes,
satisfazendo uma necessidade de um produto e que supra sua necessidade
(BARRETO,2015).

O foco do marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer

uma conexao com 0s consumidores e manutencdo da marca, com o advento das
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midias digitais 0 marketing de relacionamento passa a ser estratégico na divulgacao
da marca, e trazendo relacionamento direcionado e personalizado.

Diante das constantes transformacfes digitais as marcas precisam se
adaptar ao marketing em tempo real, e que estejam respaldos na assertividade e
consisténcia: radar, alinhamento com posicionamento estratégico da marca,
criatividade e tempo exato (SAAD e SILVEIRA,2016).

Percebe-se que as pequenas e médias empresas precisam adaptar-se ao
novo modelo de gestdo, ou seja, posicionamento da marca, investir em inovacao,
investir na percepgéo do cliente de forma mais positiva possivel, esta inserida nos
grupos digitais e fazer com que marca esteja presente na vida no dia-a-dia dos
clientes. Consequentemente, as PEME necessitam remodelar o negdécio para
atender as novas exigéncias do publico (CARDOSO, SALVADOR e
SIMONIADES,2015).

Buscando nas midias digitais uma forma de relacionamento com seus
clientes. No entanto, a questdo da comunicacdo nas midias digitais € necessaria a
gestdo do conhecimento. Ou seja, as empresas precisam identificar qual rede o
consumidor estd, e criar estratégias direcionais e monitorando as métricas e sua
qualidade.

Kotler (2017) destaca que a globalizacao cria um cenario nivelado, onde a
competitividade das organizacdes ndo sera medida pelo seu tamanho, pais de
origem ou sua vantagem passada. Considerando que as empresas menores, jovens
e localmente estabelecidas terdo chances de competir com empresas maiores, mais
antigas e globais. Concluindo que, ndo existira empresa que domine totalmente as
demais.

As organizacbes terdo que se adaptar-se a essa nova dinamica
mercadologica em busca de conexdo com comunidades, consumidores e parceiros,
para a criacao de estratégias para sua sobrevivéncia no mercado. As empresas por
sua vez, terdo que realizar treinamentos de acordo com o0 seu publico e canal.
Denotando varias abordagens de mensagens, sinergia e identidade em diferentes
canais de comunicacao, e torna-los um so.

Segundo Rogers (2017) é necessario esclarecer que a organizacao
precise conhecer o seu nicho de mercado, logo em seguida, estabelecer as
estratégias, ou seja, estabelecer objetivos. Definir o seu nicho de mercado e focar no

cliente. No proximo passo sera necessario criar estratégias de acdo das midias
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sociais e a forma de abordagem dos consumidores. Estabelecer, um conceito da
marca que sdo experiéncias entre os clientes é o desenho de novas estratégias ao
negocio. E por fim, definir o impacto da marca e como ela ira impactar positivamente
a percepcao do cliente.

A gestdo de relacionamento com o cliente permite ocasionar uma
personalizacdo do produto ou servico, ou estabelecer novas estratégias de
fidelizacdo com a marca, e aproximando das questdes emocionais, sociais e
intelectuais.

O desenvolvimento do tema se faz necessario para analisar a ascenséo e
influéncia das midias digitais no processo de comunicacdo e relacionamento das

pequenas e medicas empresas com seus clientes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

E importante ressaltar que as pequenas e médias empresas (PEME),
precisam estar inseridas nas plataformas digitais e em canais estratégicos para se
comunicarem com seu publico. Na cibercultura o habito de consumo dos clientes
mudou, hoje ele passa a maior parte do tempo conectado e as empresas precisam
ter uma plataforma omnichannel e integrado para acompanhar as necessidades
desse cliente multiplataformas.

O acesso através dos dispositivos moveis mudou a forma de
comunicacao e interagdo entre marca e consumidor. O processo de comunicagao e
relacionamento ganha forca e vez no processo de sucesso ou fracasso da marca.
Com isso o consumidor por sua vez, tem total participacdo na criagdo e
desenvolvimento da marca.

A melhor maneira de compreender o processo de comunicacdo e
relacionamento é tornar o consumidor parceiro, gerando experiéncias positivas e
criando uma relacéo de confianca e transparéncia. E imprescindivel que ele se sinta
atuante na construcdao da mesma onde ele possa ser ouvido e atendido. Na qual,
possa ter a liberdade de criar, identificar e até mesmo modificar a forma de interacao
nas midias digitais.

Diante da grande variedade de conteludos e ferramentas digitais as
organizacOes precisam estar bem alinhadas nas estratégias do marketing digital. As
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causas desse processo sdo as comunicacgdes que fluem com maior agilidade e de
mao dupla nos canais atraindo a atencéo dos clientes.

Pode-se dizer que através das midias digitais, as pequenas e meédias
empresas, estdo conquistando sua fatia no mercado e com um custo relativamente
baixo, se tornando tdo competitiva quanto as empresas de médio e grande porte. E,
importante ressaltar o baixo custo de sua manutencédo e o autopoder de alcance,
tendo visibilidade global de forma rapida e instantanea.

E indiscutivel a relevancia do engajamento nas midias digitais, mas para
que isSsO ocorra a empresa precisa criar conteuado relevante e esteja aderente a
necessidade do seu cliente, por isso, € muito importante estudar e entender o
comportamento do consumidor. Destaca-se a crescente preocupagdo em manter a
comunicacao e relacionamento com o cliente através das midias digitais, para atrair
e gerar novas experiéncias, com o intuito de fidelizar novos clientes e ampliar sua

atuacao no mercado.
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