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RESUMO

O objetivo central da presente pesquisa € investigar de que forma as redes sociais e
o marketing digital podem auxiliar a empresa multinacional ALPHA na fidelizacdo de
clientes, atuando como fonte de vantagem competitiva frente a concorréncia. Para
tal, utilizou-se o método de estudo de caso Unico (entrevista em profundidade com o
Gerente de Territério, analise documental e de redes sociais) para se analisar a
empresa multinacional ALPHA, referéncia no Setor de Combustiveis, no que tange a
fidelizacdo de clientes por meio da utilizacdo de redes sociais. Os principais
resultados apontaram que: (a) a empresa tem um posicionamento de marca muito
consistente no mercado; (b) as estratégias criadas para as campanhas sao
apresentadas com o objetivo de fomentar o amor e o companheirismo entre os
usuarios que seguem a marca nas redes sociais, aliados com a mudanca
tecnologica ao seu redor; (c) a ideia por trds da humanizacdo dos negocios €
agregar valor ao produto, fomentando o relacionamento quando os clientes
identificam a marca como solugéo; (d) a melhor forma de aumentar a sensibilidade
do consumidor é incorporar o sentimento nas acées da marca.

Palavras-chave: Marketing Digital; Midias Sociais; Lealdade.
ABSTRACT

The present research aims at investigating how social networks and digital marketing
can help the multinational company ALPHA in customer loyalty, acting as a source of
competitive advantage over the competition. To this end, the single case study
method was used (in-depth interview with the Territory Manager, documental
analysis and social networks) to analyze the multinational company ALPHA, a
reference in the Fuel Sector, in terms of customer loyalty. customers through the use
of social networks. The main results pointed out that: (a) the company has a very
consistent brand positioning in the market; (b) the strategies created for the
campaigns are presented with the aim of fostering love and companionship among
users who follow the brand on social networks, allied with the technological change
around them; (c) the idea behind the humanization of business is to add value to the
product, fostering relationships when customers identify the brand as a solution; (d)
the best way to increase consumer sensitivity is to incorporate sentiment into brand
actions.
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1 Introducéo

Segundo a Statista Research Department (2020), o uso de midia social € uma
das atividades online mais populares. Em 2020, mais de 3,6 bilhGes de pessoas
estavam usando midias sociais em todo o mundo, um numero projetado para
aumentar para quase 4,41 bilhdes em 2025. todo esse crescimento influencia o
comportamento dos consumidores, que tém acesso a uma grande quantidade de
conteudos e informacgdes, além da eliminacéo das barreiras geogréficas e da rapidez
com que tém acesso.

Considerando a evolucdo tecnolégica e essa proximidade dela com os
consumidores, € necessario também considerar as mudancas comportamentais,
como o imediatismo e independéncia dos usuarios, a introdu¢do de smartphones
alterou completamente a forma como a maioria dos consumidores realiza suas
rotinas diarias.

Kotler (2011) afirma que o marketing consiste em uma metodologia para
descobrir, criar, comunicar e distribuir valor com o objetivo de atender as demandas
do mercado, visando o lucro com o objetivo de aumentar o valor do consumidor,
cliente, parceiro e sociedade. Mais do que isso, 0 marketing visa estabelecer uma
conexao entre empresas e consumidores para desenvolver acdes que impulsionem
as vendas. Por isso, relacionamento e comunicagdo sao a chave para 0 sucesso
diante de uma concorréncia de mercado téo intensa.

De acordo com Barreto e Crescitelli (2011), a atividade de marketing de
relacionamento € uma mudanca nas respostas do mercado. O marketing de
relacionamento envolve o desenvolvimento de estratégias especificas para o cliente,
como ofertas personalizadas de mercado, bonus, ofertas, servicos e mensagens,
bem como o desenvolvimento de canais de comunicacao continuos e frutiferos. A
globalizag&o, os avancos tecnoldgicos, o0 aumento da concorréncia e o0 aumento das
expectativas dos clientes forcaram as empresas a adotar novas estratégias por meio
dessas mudancgas. A principal fonte de receita de qualquer empresa sédo seus
clientes; portanto, para que as organizacdes se destaqguem em um mercado
concorrido, é fundamental desenvolver estratégias focadas no cliente que promovam
relacionamentos positivos desde a primeira compra até o pés-venda.

Segundo Zenone (2010) os clientes estdo cada vez mais exigentes, e
informados eles esperam que as empresas facam mais do que apenas informa-los
ou satisfazé-lo, que possam conquistad-los cada vez mais, excedendo as suas
expectativas, atingindo o encantamento.

Perante a intensa concorréncia, as empresas disponibilizam aos seus clientes
uma variedade de promoc¢des, e num mundo onde a informacédo € abundante e o
tempo é curto, € necessario desenvolver estratégias que conquistem a fidelizacédo do
cliente, proporcionando acima de tudo um nivel de servico na entrega de seus bens
OU Servigos.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 46), “[...] conquistar novos clientes
custa entre cinco a sete vezes mais do que manter os ja existentes”. E necessario
um maior esfor¢o quanto fidelizar os clientes, pois € um investimento que garantira o
aumento das vendas e a diminuicdo das despesas, sem deixar de atender as
necessidades dos clientes. Para Hoffman e Bateson (2015, p. 53) a fidelidade do
cliente é: “O resultado de uma organizagao criando beneficios para um cliente, para
que ele mantenha e aumente suas compras junto a organizacdo. A fidelidade do



cliente € criada quando ele se torna defensor da organizacdo, sem incentivo para
tal.”

Dessa forma, o objetivo central da presente pesquisa é investigar de que
forma as redes sociais e 0 marketing digital podem auxiliar a empresa multinacional
ALPHA na fidelizacdo de clientes, atuando como fonte de vantagem competitiva
frente a concorréncia.

2 Referencial Teérico
2.1 Midias e Redes Sociais

A palavra comunicag&o vem do latim communicare, que tem como significado
tornar algo comum, partilhar. Ela aparece “[...] em todas as ocasides em que ha
participacdo, em que ha troca de noticias ou de mensagens, em que informacdes
novas séo remetidas ou recebidas” (MASER, 1974, p. 01).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), uma vez que as empresas
decidam o que oferecer (produto e servi¢co) precisam resolver como oferecer (ponto
de venda e promocéao). As empresas precisam definir onde distribuir o produto com
0 objetivo de torna-lo convenientemente disponivel e acessivel aos consumidores.
Elas também precisam comunicar as informa¢cdes sobre o publico-alvo mediante
diferentes métodos, como publicidade, relacdes publicas e promocao de vendas.
Com o poder da tecnologia e o avanco das midias digitais, o marketing digital foca
na promocao de resultados a medida que as marcas aumentam a concorréncia e
intervém no comportamento do consumidor, introduzindo uma estratégia de
marketing conectado. Para Kotler et al. (2017), o marketing digital ndo pretende
substituir o marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papéis
permutaveis, ao longo do caminho do consumidor.

O mercado digital utiliza a internet como ferramenta para explorar as diversas
plataformas que permitem a criacdo de conteludo personalizados para diferentes
tipos de consumidores, bem como para medir e formular o que acontece nas

plataformas onde o publico se encontra presente.

O marketing digital € um conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a internet, e ao novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. Ndo se trata de uma ou outra ag¢do, mas de um conjunto
coerente e eficaz de agBes que criam um contato permanente da sua
empresa com 0s seus clientes. O marketing digital faz com que os
consumidores conhegam seus negdcios, confiem nele, e tomem a decisdo
de compra a seu favor (TORRES, 2010, p.7).

A necessidade de estar conectado tornou-se cada vez mais importante na era
digital. Os internautas sdo mais ativos e, frequentemente, buscam a opinido de
outros usuarios enguanto tomam decisdes de compra. Conforme Torres (2009) apud
Amaral e Melo (2016, p. 22) “a visibilidade das midias sociais e os relacionamentos
das redes sociais sdo o que as tornam atraentes para o marketing digital”.

2.2 Marketing de Relacionamento e Fidelizagcao

O marketing de relacionamento € um conjunto de estratégias destinadas a
promover uma comunicacao positiva e aberta entre as empresas e seus clientes. A
estratégia inclui alcance publico, promoc¢do da marca e interagdo com o cliente em
varias plataformas digitais com foco de longo prazo na fidelidade do cliente.



Conforme Torres (2009) apud Amaral e Melo (2016, p. 18) “o marketing de
relacionamento consiste em uma estratégia que visa construir ativamente
relacionamentos duradouros entre a empresa e seus clientes”. O consumidor tem
um papel crucial como voz ativa nesta fase do processo e é essencialmente
convidado pelas empresas a participar na criacdo dos bens. O objetivo do marketing
de relacionamento para as empresas é reter os clientes atuais e, ab mesmo tempo,
atrair novos, estabelecendo as marcas como lideres de mercado. Para Kotler (1998)
apud Santos e Silva (2016, p. 15) “marketing de relacionamento € a préatica da
construcdo de relacdes satisfatorias de longo prazo com partes-chave (...), para reter
sua preferéncia e negdcios em longo prazo”.

Para Kotler et al. (2017), as marcas precisam envolver esses clientes e se
certificar de que sua experiéncia de posse consumo total seja positiva e memoravel.
Em um mercado competitivo, é crucial focar em manter os clientes satisfeitos.

Os consumidores de hoje estdo muito mais conscientes das praticas de
negocios utilizadas pelas empresas que operam no mercado. Como resultado, as
marcas que se destacam sdo aquelas que proporcionam comunicacdo aberta e
humanizacdo em suas estratégias de negdcios. Profissionais de marketing precisam
se adaptar a essa nova realidade e criar marcas que se comportem como pessoas-
acessiveis e amaveis, mas também vulneraveis. As marcas devem ser menos
intimidadoras. Devem se tornar auténticas e honestas, admitir suas falhas e parar de
tentar parecer perfeitas. Movidas por valores basicos, as marcas centradas no ser
humano tratam os consumidores como amigos, tornando-se parte integral de seu
estilo de vida (KOTLER et al., 2017).

Humanizar marcas envolve a construcdo diaria de sentimentos, empatia e
desejos. Envolve dar ao cliente uma experiéncia positiva de construcdo de
relacionamento na qual a empresa se sente compelida a fornecer uma mensagem
ou causa que motivara seus clientes. No longo prazo, as marcas que desenvolvem
uma comunicacdo honesta e aberta sdo capazes de agregar valor aos seus
produtos e, consequentemente, atrair clientes fiéis. Para Kotler (2019) a chave para
se gerar um grande nivel de fidelidade é entregar um alto valor para o cliente. O
valor total refere-se aos beneficios proporcionados aos usuarios ao longo da jornada
de experiéncia; em outras palavras, quanto mais op¢des de canais de atendimento
ao cliente e integracdo ao processo de compra houver, mais valiosa a marca sera
percebida e mais provavel os clientes permanecerdo fiéis a ele. Portanto, a
fidelizacdo do cliente ser4 baseada nos beneficios que uma marca pode oferecer
aos usuarios, com foco na entrega de valor e no relacionamento positivo com 0s
clientes.

Conquistar novos clientes € tdo importante quanto manter os que vocé ja tem.
Dar confianca aos clientes em seu produto ou até mesmo na entrega de seus
servicos pode contribuir muito para converté-los em clientes fiéis e projetar uma
imagem positiva de sua empresa, 0 que deixara claro que sua principal prioridade é
manter seus clientes felizes.

A fidelidade do cliente tem um forte potencial de destruicdo vindo de clientes
insatisfeitos que param de fazer nego6cios com a empresa. Esses clientes
abandonaram o relacionamento com a empresa representando uma perda
consideravel. Portanto, o desenvolvimento de novos negdécios e a conquista de
novos clientes provavelmente serdo prejudicados por comunicagdes negativas feitas
por clientes insatisfeitos.



Assim, para que a fidelizacdo ocorra de fato, € necessario conhecer o cliente,
conhecer suas caracteristicas, necessidades e desejos, e utilizar esse conhecimento
para fortalecer o relacionamento com ele, uma relacdo de confianca na criacdo de
acOes para fidelizar esses clientes e, com isso, construir barreiras a concorréncia
utilizando ferramentas e técnicas que possibilitem sempre o bom “volte sempre”.

No ponto de vista de Duncan (2016, p. 32), “o conceito de fidelidade deve ser
considerado a partir do sentimento que faz o cliente pensar duas vezes antes de
aceitar uma proposta de outro fornecedor. Nesta situagcdo, a comunicacao deve ser
clara, integrada e continua com o objetivo de fidelizar e rentabilizar os clientes
através da pratica de reconhecer e premiar os clientes fiéis”.

Construir um relacionamento com o cliente envolve ouvir atentamente o que
ele precisa identificar qualquer sugestdo ou critica e avaliar respeitosamente se o
gue esta sendo oferecido atende as suas expectativas. Um cliente fiel € aquele que
compra consistentemente um produto ou servico de uma empresa. Eles podem ser
pensados como o representante de marketing da empresa que divulga sua
satisfacdo com determinado servico ou produto para sua rede social, ampliando o
alcance da empresa e atrair novos clientes (CORREA; CAON, 2006).

Sem duvida, a fidelizagdo € um componente estratégico essencial para o
desenvolvimento da empresa. A qualidade € o ponto de partida para a fidelizacao;
iIsso significa prestar um servigo bem-feito a um preco justo e com prazo de entrega
dentro do prazo, consolidando uma relacdo de confianca e oferecendo sempre o
melhor aos seus clientes. Nesse caso, a fidelizacdo de clientes é uma tatica que
identifica os melhores clientes, diferenciando-os com base em suas necessidades
em relacdo a determinados bens e servigos.

Conforme Kotler e Keller (2013, p. 142), “a fidelizagao gera um sentimento de
satisfacdo ou desapontamento resultante da comparacdo entre desempenho (ou
resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador”’. Essa
fidelidade se faz por meio de oferta de confianca: oferecida por empresas, tais como
fidelidade, bénus extra, promoc¢éo ou é necessario conhecer seu cliente de acordo
com suas expectativas e necessidades e encantamento, dessa forma, a importancia
em se adaptar aos dias atuais e estar presente nas redes sociais, com propagandas
voltadas ao publico que consome esse produto.

Nos dias de hoje, manter a fidelidade do cliente € o grande diferencial
estratégico para as organizagcbes gerarem vantagem competitiva sobre seus
concorrentes. Estas devem entender que um cliente fiel € a base para o
crescimento, pois sem eles, as empresas teriam mais dificuldade em alcancar um
crescimento previsivel. Como resultado, encontrar maneiras de manter os clientes
satisfeitos € um fator critico para as organizacoes.

A fim de seguir a tendéncia do mercado e atualizacdo escalonada da
tecnologia, € importante que as empresas se moldem as plataformas utilizadas pelos
clientes como porta de entrada para que a marca seja vista e reconhecida.

Segundo Chiavenato (2104, p. 15) “na pratica, vender é entregar valor e fazer
valer a pena o investimento feito pelo comprador, tornando a compra algo que ele
pretenda realizar novamente”. Nesse sentido, a promocdo de vendas e a
propaganda séo ferramentas que ajudam e incentivam as vendas, comunicando ao
mercado as caracteristicas, informagcdes e vantagens dos bens que estdo sendo
vendidos.



Segundo Kotler e Keller (2006), as marcas permitem que os consumidores
atribuam a um fabricante ou distribuidor especifico a responsabilidade por um
produto, identificando sua origem ou fabricante. A frase marca uma série de
conceitos que Kapferer (2003; p. 190) resume: “uma marca € a0 mesmo tempo
signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca € multiforme: ela integra os
signos figurativos, como os logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as
embalagens e o design. Palavra no caso do nome da marca, que é suporte de
informagé&o oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca distingue um ou
varios produtos de outros produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca, como
todos os signos, tem um significado, ou seja, um sentido.”

3 Procedimentos Metodolégicos

A presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza
exploratdria.

Segundo Gil (2002), principal objetivo da pesquisa exploratéria € melhorar
ideias, descobrir intuicdes, obter uma compreensdo mais profunda do problema e
construir hipéteses potenciais. Em contrapartida, o autor afirma que o objetivo
principal da pesquisa descrita € descrever as caracteristicas de um subconjunto da
populacdo ou de um fendmeno. A natureza da informacdo obtida é entédo
determinada pelo desenvolvimento de relacfes entre as variaveis. Além disso, Gil
(2002) afirma que esses métodos se tornaram padrdo em projetos de pesquisa
voltados para a prética real, juntamente com a pesquisa exploratoria.

Utilizou-se 0 método de estudo de caso Unico para se analisar a empresa
multinacional ALPHA, referéncia no Setor de Combustiveis, no que tange a
fidelizacdo de clientes por meio do uso de redes e midias sociais. Segundo Yin
(2001), os estudos de caso colocam questbes do tipo “como” e “por que” a
pesquisadores que tém pouca influéncia sobre os eventos estudados e quando a
énfase esta em fendbmenos contemporaneos inseridos na vida real. Para Ventura
(2007), esse método de pesquisa traz beneficios como estimular novas descobertas
e permitir maior flexibilidade no planejamento, aliado a investigacdo de relacdes que
podem ser observadas quando ndo hé leis fundamentais ditando seu significado.

Levando em consideracdo a pesquisa qualitativa, o foco é compreender as
estratégias de marketing nas plataformas digitais, de acordo com Rauen (2002),
estudos descritivos qualitativos sdo aqueles que ndo seguem apenas referéncias
bibliograficas. O objetivo € gerar informacfes a partir da analise e levantar hipoteses
para melhor compreender as estratégias de marketing de relacionamento
relacionadas a empresa ALPHA a partir do estudo de caso. Segundo Rauen (2002,
p. 58), “os estudos de casos tém como vantagens: o estimulo a novas descobertas,
a énfase na totalidade e a simplicidade dos procedimentos”.

Realizou-se entrevista em profundidade semi-estruturada com o Gerente de
Territorio, visando-se obter informagdes relevantes para o estudo de caso, seguindo-
se um roteiro de entrevista pré-definido (Apéndice 1). A pesquisa baseou-se,
também, na experiéncia do primeiro autor com o tema abordado.

A coleta de informagdes foi feita, também, por meio de pesquisa documental
de fontes primarias e secundarias. Como afirma Marconi e Lakatos (2002), esse tipo
de fonte de dados envolve o uso de registros que foram obtidos quando o fato ou
fenbmeno ocorreu e que foram criados pelo autor (primarios) ou por outros



(secundarios). Como exemplo de fontes de dados primarios tem-se filmes comerciais
e televisivos, e dados secundarios sdo as propagandas com base nas redes
sociais. Para Gil (2002) a pesquisa documental utiliza materiais que ainda né&o
passaram por tratamento analitico e podem ser modelados de acordo com o0s
objetivos do estudo. Além disso, segundo o autor, esse tipo de pesquisa €
comparavel a pesquisa bibliografica, que desde entdo se tornou uma ferramenta
fundamental para a apresentacdo desse trabalho por meio da analise de livros e
artigos cientificos.

Como resultado, as informacdes para este trabalho foram compiladas a partir
de fontes de dados obtidas no site oficial da empresa, nas redes sociais € nos
materiais fisicos (folders) desenvolvidos, além de textos e imagens que foram
disponibilizados para acesso gratuito. Para ilustrar a historia da empresa e de seus
produtos, foram utilizados documentos oficiais, relatorios e informacdes online da
distribuidora de combustiveis.

4 Resultados e Discussao - Estudo de caso — Investigacdo Empirica
4.1 Historico e Caracterizacdo — A Empresa Multinacional ALPHA

A ALPHA foi fundada em 1937 como uma refinaria de petroleo no Rio Grande
do Sul. Um ciclo continuo de expanséo foi iniciado pela empresa a partir da década
de 1950, culminando com a aquisi¢ao da distribuidora americana BETA em 1959.

Em 2007, passou a fazer parte da OMEGA, um dos maiores conglomerados
do Brasil que mais tarde adquiriu a rede de distribuicio da GAMA em 2008. Em
2010, o DELTA adquiriu 100% da Distribuidora Nacional de Petréleo (DNP).

Em 2011, a ALPHA lancou o posicionamento “Lugar Completo”. Ndo somente
se considerando um posto de gasolina, a ALPHA entende seu potencial de atender
diversas demandas dos consumidores em um. O novo posicionamento firma-se
como uma estratégia de diferenciacdo bem-sucedida, principalmente pelo jargéo
publicitario de sucesso “Pergunta 14 no Posto ALPHA”. Com mais de 7,1 mil postos
de servicos e 39 bases operacionais, a ALPHA segue como uma das maiores
distribuidoras de combustiveis e lubrificantes do Brasil, com mais de 1,8 mil lojas de
conveniéncias e 842 padarias. A empresa, que finalizou 2021 contando com 5 mil
clientes empresariais 4 centros de distribuicdo para suas conveniéncias, conduz
também o maior programa de fidelidade do pais, com 34 milhdes de clientes.”

4.2 A experiéncia da empresa ALPHA na fidelizacdo de clientes por meio de
midias e redes sociais



Figura 1. Canal ALPHA. Campanha ALPHA 2011 - Pedindo Informacéo, 18 de fev.

de 2011.
Fonte: Youtube (2022).

Porter (1980) identificou que o posicionamento € a arte de configurar a
imagem da empresa e o valor oferecido do produto em cada segmento de mercado,
de forma que os clientes possam entender e apreciar 0 que a empresa proporciona
em relacdo a concorréncia.

Posicionar uma marca significa, em Ultima analise, decidir onde (na mente
dos consumidores) e como (qual o atributo diferencial) a marca sera percebida e
diferenciada (TAVARES, 2008).

O filme de 2011, que defendeu uma mudanca na estratégia de comunicacao,
apresentou um personagem direto, mas sabio, que conquistou o publico brasileiro. O
comercial “Informagao” mostrou um caminhoneiro pedindo ajuda a um vendedor de
cestas de vime na beira da estrada, onde ele questionava sobre coisas basicas do
seu dia a dia, como onde comer um lanche, trocar o pneu de seu caminhao e era
possivel abastecer. Para todos os questionamentos, a resposta era a mesma, “la no
posto ALPHA”. A propaganda contribuiu para a construgdo da marca simplificando e
sintetizando a atuacdo da empresa. A ALPHA é apresentada de maneira carismatica
e memoravel.

Figura 2. Canal ALPHA. Porta dos Fundos: Fidelidade, 17 de out. de 2018.

Fonte: Youtube (2022).



Segundo Kotler et al. (2017), a cocriacdo € a estratégia da nova economia
digital. Essa estratégia possibilita a aproximacdo da empresa com os clientes,
através de acbes e produtos, que beneficiam a empresa no mercado atual. Para
Lopes (2017) a satisfagcdo da compra de um produto pela marca vem dos atributos
do produto ou servico no pré e poés-venda. Ou seja, quanto maior o beneficio que o
consumidor enxerga na marca, maior a vontade de continuar consumindo.

Seguindo a tendéncia, em 2017 a ALPHA lancou uma nova campanha,
juntamente com um famoso canal do Youtube, ja utilizando a plataforma digital como
meio de comunicacdo. A propaganda € focada em seu programa de fidelidade, que
faz um paralelo entre a fidelidade do casal e o acumulo de pontos com o aplicativo
da empresa. O engajamento na rede social € nitido quando analisamos o0s
comentarios feitos pelos usuérios e a associacdo da empresa com a tecnologia.

Figura 3.Comentarios de usuérios na publicacdo oficial do Youtube.

Nietzsche Heraclito ha S
Melhor abordagem de marketing que vi recentemente . O publico se interessa pelo assunto, ninguem val

pular este comercial... Até que fim aprenderam a fazer comercial no YouTube sem ser chato ... Valeu,

parabens pela iniciativa

Fonte: Youtube (2022).

Figura 4. Publicacdo e comentarios no Instagram, 11 de junho de 2021.
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Fonte: Instagram (2022).

Pode-se notar que a ALPHA busca trazer a integracdo de todas suas midias
digitais com o objetivo de atrair os consumidores de todas as plataformas para criar
uma experiéncia de interagdo com os usuarios. Segundo Torres (2010) o marketing
digital precisa de vérias a¢fes interligadas, ndo se tratando apenas de uma ou duas
acOes. O objetivo é criar um contato eficaz e permanente com os clientes da marca.
De acordo com o que foi citado por Torres (2010).



Figura 5. “Fred O Cao Frentista #HistériasQueS6TemLa”,14 de out. de 2021.
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Fonte: Instagraﬁn (2022).

Conforme visto em marketing de relacionamento, citado por Kotler et al.
(2017), as marcas precisam ser movidas por valores humanitarios, que se adaptem
ao mercado como empresas acessiveis, amaveis, honestas, auténticas, mas
também vulneraveis. Devem ser mais acolhedoras e humanas, movidas por valores
basicos e centradas no objetivo de proporcionar relacionamentos amigaveis,
tornando a comunica¢do com 0s usuarios parte importante e integral da vida deles.

Como estratégia de divulgacao, canais de TV fomentardo a cobertura e a
visibilidade, mas a internet foi o ponto principal da campanha, objetivo, por meio da
plataforma “Histérias que s6 tem 13", reforcando acbGes de impacto social ja
realizadas pela marca, além de trazer novas vertentes nesse segmento, gerando
impacto e aproximacdo do publico-alvo. A comunicacdo ativa que impulsionou o
publico a se engajar e interagir, mantendo um forte elemento humano e sendo
alegre e irreverente. Todos os filmes séo histérias reais que estdo ligadas a marca
ALPHA e trazem questdes sociais significativas, sempre com um propdésito em
mente, como, por exemplo, a ado¢ado de animais.

O primeiro personagem da série de histérias é o Fred, o céo frentista que foi
adotado por funcionarios e clientes. “Histérias que s6 tem 13" representa uma
mudanca significativa na estratégia de comunica¢do da marca, pois agora ela tem
uma plataforma para interagir com pessoas e temas fora de seus produtos. Séo
histérias verdadeiras, cheias de humanidade e emocéo.

Figura 6. “#HistoriasQueS6TemL4a”,27 de novembro de 2021.
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Como estudado por Kotler e Amstrong (2015) apud Amaral e Melo (2016)
nota-se que a ALPHA tem caracteristicas que reforcam o envolvimento na hora de
se comunicar, criando muitas vezes, uma comunidade com os usuarios ao redor da
marca. Como visto em Kotler et al. (2017) as empresas precisam envolver o0s
clientes e garantir que os consumidores tenham experiéncias positivas e
memoraveis. Também, descreve Kotler (2019) a construcdo de relacionamento é
uma tatica usada nos negécios para estabelecer uma comunidade e preferéncia de
longo prazo. ApGs a analise, serdo apresentadas as conclusfes do estudo de caso.

Pelos fatos citados, as estratégias de marketing de relacionamento tém um
papel crucial para empresas e autbnomos que desejam se destacar no mercado
digital. E essencial que, & luz dos argumentos apresentados, a contribuicio desta
pesquisa resulte em novas plataformas digitais para reimaginar a interacdo do
usuario e desenvolver estratégias de negoécios que possam levar a fidelizacdo
duradoura do consumidor e da marca. Levando em consideracdo o que foi
observado, o objetivo deste artigo foi examinar a importancia das estratégias de
marketing baseadas no marketing de relacionamento aliadas ao mercado digital.

A analise dos dados da pesquisa revela que, em linha com as estratégias da
empresa, a ALPHA tem um posicionamento bastante consistente como marca no
mercado. As estratégias criadas para as campanhas sdo apresentadas com o
objetivo de fomentar o amor e o companheirismo entre 0s usuarios que seguem a
marca nas redes sociais. A promoc¢do de iniciativas de humanizacdo e impacto
social de uma organizacdo sao dois exemplos de estratégias para aumentar o valor
agregado ao produto. Dito de outra forma, além de os clientes comprarem uma
marca que admiram naturalmente, também estariam apoiando a ideia de que a
empresa € humana e apoia ag¢des, como a do “Fred, o Cao Frentista”. Esse tipo de
estratégia de marketing promove uma conexdo emocional com os clientes, criando
um senso de contribuicdo para os projetos, 0 que muitas vezes resulta em um
compromisso empatico. A ideia por trds da humanizagdo dos negocios € agregar
valor ao produto, fomentando o relacionamento quando os clientes identificam a
marca como solugéo.



A melhor forma de aumentar a sensibilidade do consumidor € incluir o
sentimento nas a¢fes da marca. Esse tipo de estratégia de marketing estimula a
fidelidade a marca, principalmente quando os consumidores sao a pedra angular do
plano estratégico. Por isso, é fundamental que os mecanismos de comunicagéo
sejam distribuidos e planejados de forma equilibrada com a intencdo de interagir
com o publico-alvo. Tendo em mente os fatores observados, cada movimento que a
marca faz no mercado digital € deliberado. Além de ser benéfica para a marca,
estratégias de comunicacgao e relacionamento, a identidade visual da marca ALPHA
€, sem duvida, um componente essencial da visibilidade da empresa. Essas
estratégias auxiliam na visibilidade da marca e como ela ser& exercida no mercado.

Por tudo isso, notou-se que 0 posicionamento da marca (simbolos, valores,
culturas e projetos) ajudou a ALPHA a se destacar no mercado com grande
reconhecimento. Desta forma, tendo em conta que os 4ps das estratégias de
marketing da ALPHA sdo desenhados para criar mecanismos de desejo nos
consumidores, é possivel afirmar que o objetivo do estudo foi alcancado com
sucesso através do estudo da andlise e dos exemplos de casos fornecidos. Em
primeiro lugar, pode - se concluir pela analise dos fatores que a abordagem da
marca junto aos seus varejistas e clientes € de fato um sucesso para o negécio.Por
meio de suas estratégias de marketing digital, a empresa demonstrou um
relacionamento muito aberto e amigavel com seu publico-alvo, o que ajudou a
construir uma comunidade em torno da marca ao longo do tempo.Adicionalmente,
notou- se que as estratégias de marketing com o objetivo de aumentar as
divulgacdes através das redes sociais sdo constantes em todas as plataformas. As
inUmeras interacdes e visualizagbes dos clientes com os anuncios publicados no
Instagram ao mesmo tempo aumentam a visibilidade da marca online e dao a outros
usuarios a chance de aprender mais sobre a presenca digital da empresa enquanto
navegam simultaneamente no ciberespaco. Por fim, pode-se dizer que dentro das
préprias estratégias da empresa, a ALPHA é promovida também pelo boca a boca.

5 Consideracfes Finais

Resgatando-se o objetivo central da presente pesquisa tem-se: investigar de
que forma as redes sociais e 0 marketing digital podem auxiliar a empresa
multinacional ALPHA na fidelizacdo de clientes, atuando como fonte de vantagem
competitiva frente a concorréncia. Apds o que foi exposto na investigacdo empirica,
constatou-se que as estratégias de marketing de relacionamento sdo cruciais para
empresas e autbnomos que desejam se destacar no mercado digital.

E necessario que, diante dos argumentos discutidos anteriormente, a
contribuicdo desta pesquisa leve ao desenvolvimento de novas plataformas digitais
para reimaginar a interacdo do usuario, bem como estratégias que possam
promover a fidelidade do consumidor e da marca. Fica evidente que, em
consonancia com as estratégias da empresa, tem um posicionamento de marca
muito consistente no mercado. As estratégias criadas para as campanhas sao
apresentadas com o objetivo de fomentar o amor e o companheirismo entre 0s
usuarios que seguem a marca nas redes sociais, aliados com a mudanca
tecnologica ao seu redor. A ideia por trds da humanizagdo dos negocios € agregar
valor ao produto, fomentando o relacionamento quando os clientes identificam a



marca como solucdo. A melhor forma de aumentar a sensibilidade do consumidor €,
sem duvida, incorporar o sentimento nas a¢des da marca.

Esse tipo de estratégia de marketing estimula a fidelidade a marca,
principalmente quando os consumidores sdo o coracdo do plano estratégico. Por
isso, é fundamental que os mecanismos de comunicacdo sejam distribuidos e
planejados de forma equilibrada com a intencdo de engajar o publico-alvo. Tendo
em mente os fatores observados, cada movimento que a marca faz no mercado
digital é deliberado. Além das estratégias de comunicacao e relacionamento serem
vantajosas para a marca, a identidade visual €, sem davida, um componente crucial
na visibilidade da empresa. Essas estratégias auxiliam na visibilidade da marca e
como ela sera exercida no mercado. Através do posicionamento da marca
(simbolos, valores, culturas e projetos), notou-se que, a empresa se destaca no
mercado com grande reconhecimento. Por meio de suas estratégias de marketing
digital, a empresa apresentou um relacionamento muito aberto e amigavel com seu
publico-alvo.
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