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APRESENTACAO

E com grande satisfacdo que a Faculdade Evolucdo Alto Oeste Potiguar — FACEP, por
meio de sua Coordenacédo de Pesquisa e Extensdao — COPEX, lang¢a o segundo volume do e-
book Coletanea Cientifica Evolucao.

Esta iniciativa, fruto da colaboragéo entre as coordenacdes dos cursos de graduacao da
FACEP e a COPEX, tem como objetivo valorizar a producdo académica da instituicdo, ao
mesmo tempo em que estimula a pesquisa cientifica na regido do Alto Oeste Potiguar, bem
como nas areas circunvizinhas do Ceara e Paraiba, abrangidas pela faculdade.

O e-book retine um conjunto de trabalhos académicos de discentes e docentes nas areas
de Ciéncias Sociais, Humanas, Educacdo e Saude, organizados em cinco sec¢des que refletem
as pesquisas realizadas nos cursos de Administracdo, Ciéncias Contabeis, Direito, Enfermagem,
Pedagogia e Psicologia. A obra é composta por capitulos que relinem artigos produzidos nos
ultimos anos. Aos autores, nossa sincera gratiddo pelo empenho e dedicagdo nas produces!

Que esta nova edicdo contribua ainda mais para 0 avanco da pesquisa cientifica,
ampliando a compreensdo sobre a formacao profissional da nossa comunidade académica e
fortalecendo o desenvolvimento local nas regiGes onde a FACEP tem presenca. Prova de que é
possivel fazer ciéncia mesmo em territdrios distantes dos grandes centros urbanos.

Desejamos a todos uma excelente leitural

Pau dos Ferros — RN, dezembro de 2024

Genisa Lima de Sousa Raulino
Diretora da Faculdade Evolucao Alto Oeste Potiguar
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LIDERANCA: IMPORTANCIA DAS CAPACITACOES PARA LIDERES
EM UMA EMPRESA DE TELECOMUNICACOES

Francisca Luana de Aquino Freires

Francisco Arivaldo H. Pinheiro Junior

RESUMO: A lideranca esté atrelada a motivacdo e alcance dos objetivos estabelecidos, de
modo que esse tema estd presente nas sociedades desde a pré-histéria e foi evoluindo
juntamente com o ser humano. E para que o individuo acompanhe essa evolucéo, ele necessita
de treinamentos, principalmente por ocupar cargos que lideram outros e que precisam produzir
com qualidade. O presente trabalho tem como objetivo abordar a area da lideranca
organizacional, analisar a importancia de capacitac@es para preparacdo de lideres dentro de uma
empresa de telecomunicagdes com sede em Pereiro-CE e expor problemas como a alternagéo
de cargos, desequilibrio emocional e o baixo desempenho. O artigo é um estudo de caso com
abordagem mista e busca entender a opinides de 23 colaboradores da empresa através de um
questionario com 10 questdes. Os principais resultados obtidos foram a insatisfacdo com a falta
de treinamentos na empresa, experiéncias ruins, problemas advindos dessa falta de capacitacédo
e por fim opinides sobre a importancia e aprendizados dos treinamentos de lideres. Assim foi
possivel observar que esses programas de preparacdes de lideres sdo extremamente importantes
para as empresas se manterem estaveis, com gestores capacitados e equipes motivadas.

Palavras-chave: Treinamento. Organizacional. Motivacéao.

ABSTRACT: Leadership is linked to motivation and achievement of established objectives, so
this theme has existed in societies since prehistoric times and has evolved with human beings.
And for the individual to follow this evolution, he needs training, mainly because he occupies
positions that lead others and needs to produce with quality. The present work aims to address
the area of organizational leadership, parse the importance of training to prepare leaders within
a telecommunications company based in Pereiro-CE and expose problems such as job
switching, emotional imbalance, and low performance. The article is a case study with a mixed
approach and seeks to understand the opinions of twenty-three company employees through a
questionnaire with 10 questions. The main results obtained were dissatisfaction with the lack
of training in the company, bad experiences, problems arising from this lack of training, and
finally opinions about the importance and lessons learned from training leaders. Thus, it was
possible to observe that these leadership preparation programs are extremely important for
companies to remain stable, with trained managers and motivated teams.

Keywords: Training. Organizational. Motivation.



1 INTRODUCAO

A lideranga faz parte de toda evolucdo humana, seja da pré-historia, onde 0os homens se
organizavam em grupos conduzidos pelos mais fortes em suas cagadas, como nos impérios
antigos com a figura dos reis e farads, ou até mesmo na perspectiva religiosa, onde o Senhor
Jesus Cristo tinha a missdo de guiar seus discipulos ao caminho de Deus. Mas, o primeiro
conceito de lideranga surgiu somente com a publicacdo de “Principios da Administragdo
Cientifica” de Frederick Taylor (1911), que para ele a lideranga era uma ferramenta essencial
para que os profissionais, seus instrumentos e processos alcangassem um 6timo desempenho.

A lideranca € a forma que o lider tem de motivar e inspirar sua equipe em busca do
mesmo objetivo. Porém na perspectiva organizacional, muitos colaboradores assumem papéis
de lideranca sem estar preparados suficientemente, o que causam problemas para organizagéo
e funcionario, como prejuizos emocionais e financeiros. Dessa forma, é possivel ver a
importancia das capacitacdes e treinamentos dentro das instituicdes, pois sdo essas acdes que
vao preparar e analisar se eles estdo prontos para assumir tal responsabilidade.

Sdo apontados que muitos profissionais desistem ou evitam a lideranca por dividas
sobre suas proprias competéncias em pesquisa realizada pelo Insper e Robert Half (2022).
Podemos perceber que muitos nem pensam em ocupar tal funcdo por insegurancas ou que
abandonam os cargos por despreparo, pouca produtividade, dificuldade em gerir sua equipe ou
problemas emocionais, como o estresse, iSso € 0 que aponta uma pesquisa realizada pela Vittude
e Opinion Box (2021).

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar a importancia de treinamentos para
lideres da empresa de telecomunicacdes. E dessa forma, compreender a estrutura
organizacional, a importancia dos seus programas de treinamentos de liderancas, identificar os
desafios e as possibilidades para os treinamentos de lideres na empresa. Conhecendo a realidade
da organizacdo é possivel analisar como a falta da lideranca sustentavel implica na qualidade e
estratégia organizacional. Assim, esta pesquisa se pauta na seguinte questdo problema: qual a
importancia dos treinamentos para lideres em uma empresa de telecomunicacgdes?

O presente trabalho é relevante e contribui de forma pessoal, demonstrando a capacidade
de pesquisa, analise e exposicdo de temas, contribui de forma académica, sendo uma fonte de
dados e uma disseminacdo de conhecimento produzido, além de também de ser relevante para
a sociedade, sendo importante para o meio empresarial como fonte de informacéo e busca para

entender a realidade, motivando a implementacéo desses treinamentos no meio corporativo.



Portanto, o grande problema da falta dessa preparacdo para as liderangas esta ligado ao
emocional do colaborador e o clima organizacional. O clima organizacional é um conjunto de
acbes no trabalho, percebidas pelos trabalhadores e que influenciam na motivacdo e
comportamento das pessoas, posto isso, muitos individuos acabam abandonando cargos de

lideranca por insegurancgas, medo e despreparo, o que acaba gerando essa rotatividade.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceitos sobre Lideranca

A lideranga é um tema bastante discutido nas sociedades a milhares de anos e ele atinge
diretamente aqueles que exercem a funcéo de lideres como também seus liderados. Em muitos
momentos da nossa historia, foi atrelado a esse conceito a palavra “dom”, devido a capacidade
de influenciar que certas pessoas exercem sobre as outras, por meio dessa concepcao e algumas
outras vertentes de pensamentos, que 0 assunto passou a ser investigado a partir dos mais
diferenciados enfoques.

Segundo Chaui (2019), o lider também foi visto por muito tempo como um herdi, na
antiguidade, idade média e na era do renascimento, pois o poder ele vem para um plano mais
pratico, através de Nicolau Maquiavel, ja o John Locke e Thomas Hobbes trazem uma visao
estabelecendo a relagdo entre lideranca e seus liderados, por fim, Rousseau promoveu a
igualdade de direitos e a democracia.

Embora o termo de lideranca ja venha sendo usado hd muitos anos, o Stogdill (1974)
acredita que ele apareceu na era cristd por volta de 1300, com a ideia de ter um ser guiando
todos para o caminho de Deus. E com o passar do tempo, esse conceito foi se alterando, segundo
Bergamini (2009), Yamafuko e Silva (2015), o que antes era visto como um chefe se modificou
e se dividiu em varias concepcOes que buscavam o desenvolvimento organizacional.

De acordo com Bennis (1988) a lideranca era como o amor, todos sabiam que existia,
mais ninguém podia definir, pois inumeros conceitos foram emitidos pelos pesquisadores. Dois
pontos importantes sdo observados nessas defini¢des, principalmente nas atuais, que é o fator
grupo e o processo de influéncia intencional que o lider exerce perante seu time, assim ligamos
os dois pontos ao conceito de lideranca, pois em um grupo sempre teremos o lider exercendo

sua influéncia e motivacéo.



Com o desenvolvimento tecnolégico e das sociedades, a lideranca também se adaptou e
se atualizou. Para Pivetta, Campos e Scherer (2018), a conceituacdo de Taylor e Fayol sobre
lideranca era direcionado para 0S processos impessoais, voltados para a racionalizacdo das
atividades, a simplificacdo delas e a intensificacdo do trabalho, principalmente nas industrias.
Para Sartori, Zanotto e Fachinelli (2018), essa época industrial e os lideres também mudaram
bastante e isso se da as inovagdes tecnolodgicas, principalmente da era digital, pois agora toda a
comunicacdo ficou mais simples e facil, podendo ser feita a distancia, apenas com o uso de
aparelhos celulares, notebooks, entre outros.

A automacdo industrial e a integracdo de diferentes tecnologias séo elementos que
compdem a chamada industria 4.0. Ela estd mudando toda a forma de interacdo dentro da
sociedade, dessa forma a lideranca também precisa acompanhar essas inovacdes e ndo ficar
para tras, pois muitos controles atualmente sdo feitos através da internet e sistemas avancados,
conectando assim os seres humanos a produtos.

Saber usar a tecnologia a favor da equipe é uma habilidade que todo cargo de gestdo
deve ter, pois ela pode ser muito benéfica para o sucesso da equipe, esses meios facilitam nao
somente comunicacgdo e producdo, mas também o acesso a informac6es e dados, como até o
proprio treinamento das equipes.

Segundo Schwab (2018) compreender a revolucdo tecnolégica é um grande desafio,
pois ela ndo apenas impacta as organizacdes, ela também estd inteiramente ligada a
transformacdo humana, pois ela muda a forma trabalhar e de se relacionar no ambito pessoal e
profissional. Sendo assim, para Sartori, Zanotto e Fachinelli (2018), é fundamental que o lider
desenvolva suas habilidades para assim chegar ao sucesso de sua equipe nessa era digital, tendo
em vista que praticamente todos os modelos de lideranca presentes hoje no mercado sé&o
voltados para essa nova era.

Com esse avanco e desenvolvimento, outro fator é levantado na atualidade, que séo as
pessoas, pois de acordo com o Instituto Brasileiro de Coaching, o IBC (2019), antes o lider era
aquele que impunha e a equipe tinha medo dele, todavia hoje o lider precisa focar nas pessoas
e apresentar uma lideranga mais humanizada, pois 0 motor do sucesso da equipe Sd0 Sseus
colaboradores e eles precisam estd bem, confortaveis e motivados para desempenhar suas
obrigacdes e tarefas. Para Velloso (2017), as inovacdes fazem parte do dia a dia da lideranca e
o lider que néo se adaptar e ficar na comodidade é o primeiro sinal de que ele ndo € competitivo.

Dessa forma, o Behnke (2014) afirma que a lideranca por meio do dialogo, capacidades,
atitudes e poder € capaz de influenciar os outros e alcancar objetivos, moldando a equipe da

melhor forma e com base em suas concepcdes e para Siverstein (2019) a motivacdo € um dos
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pontos mais importantes, € algo pessoal e esté ligada muitas vezes ao tipo de beneficio que uma
organizacdo pode oferecer por esse trabalho bem elaborado. Além disso, para Ivan e Terra
(2017) o lider é fundamental para acompanhar as mutacGes da sociedade e manter a dinamica

da organizacdo, assim atuando e forma intra e inter organizacional.

2.2 Liderancgas no ambito empresarial

Com todas as mudancas ao longo dos tempos, nas formas de organizacdo e gestao de
equipes, um novo perfil de lider surgiu segundo Testa, Lafargue e Coartet (2019), diferente do
chefe que era autoritario em que os colaboradores temiam, esse perfil era mais democrético,
trabalhava a motivacdo do grupo para assim alcangar suas metas. E atualmente esses
profissionais ganham cada vez mais espacgo nas organizacdes, pois eles conseguem resultados
satisfatorios e mantém suas equipes unidas e proativas.

A lideranga tem papel importante no dia a dia das instituigdes empresariais e com o
avanco e desenvolvimento do mercado, as empresas veem cada vez mais o crescimento da
competitividade e com isso, segundo Schulz (2001) e Sorensen (2002) a cultura organizacional
influéncia os comportamentos de seus colaboradores e gestores, para que assim eles formulem
estratégias para essas situacBes e mantenham o desempenho organizacional. E por esses
motivos que os lideres assumem um papel de inovar, manter e alcancar objetivos com a sua
gestdo, focando em manter um ambiente favoravel e motivador para seu time.

Todas essas alteracbes no mercado afetam a empresa como um todo e nisso 0s
empregados estdo inclusos, pois deve ser analisado como eles se comportam e sua satisfagéo,
por isso que de acordo com Bergamini (2018), o lider deve buscar melhorar as atividades do
grupo, assim como o ambiente deve ser bom de se trabalhar, onde os seus liderados busquem
ndo somente atingir metas e objetivos, mas também exercer a profissdo em clima amigavel, de
constante crescimento e busca de informacdes que agreguem ao seu ser profissional.

Para Ribeiro (2019), as pessoas séo seres enigmaticos e com contrariedades, mas que
sdo de extrema importancia para as organizacoes e sucesso delas. Por meio disso o foco da
empresa deve ser em desenvolver seus funcionarios, tendo uma visao de futuro e ndo somente
do produzir agora e bater metas no presente, todo o conhecimento e oportunidades que elas
disponibilizarem para suas equipes atrelaram uma visdo de valor futura a instituicéo.

Segundo o Instituto Brasileiro de Coaching, o IBC (2019), o mercado corporativo tem
dado prioridade a profissionais, mas humanizados, que liderem de forma positiva a equipe,

criando um ambiente de relacionamentos saudaveis e bom de trabalhar. E para isso também &
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necessario de acordo com Ostec e Neotriad (2018), que o ambiente seja flexivel, moderno e
com constante feedbacks para que essas pessoas entendam seus comportamentos, pontos de
melhoria ou fortes e no contexto da organizacdo, entenda sua importancia para o alcance das
metas e objetivos da empresa.

Outro ponto importante para o sucesso dos lideres em uma organizacdo € controle
emocional em situacbes de conflitos, pois de acordo com Pereira et al. (2019), o individuo
precisa exercer controle sobre atitudes em conflitos, assim como construir solucdes corretas
para esses problemas, pois os liderados devem enxergar no seu lider uma imagem de seguranca
e resolucdo, isso ird proporcionar um clima organizacional mais ordenado. Por isso é importante
utilizar a inteligéncia emocional para administrar tais situacdes e ter clareza na hora de tomar
decisbes grupais, porque segundo Rocha et al. (2019) o lider diz “n6s vamos” e ndo “vocé vai”.

Porém, é necessario o cuidado das organizac6es com seus lideres, eles também precisam
de preparo e treinamentos, segundo autores como Cavalcanti et al. (2014) e Maximiano (2004),
ndo somente os donos e lideres devem ser qualificados, mas sim todas as equipes, pois 0s
resultados da empresa dependem disso, onde segundo Ostec e Neotriad (2018), eles séo
individuos criticos que buscam autonomia e igualdade constante.

Para Arnold et al. (2015) a lideranca esta relacionada ao emocional e esgotamento dos
colaboradores, podendo causar o que chamamos de sindrome de Burnout. Para evitar isso, é de
extrema importancia que o assunto seja discutido abertamente e seja feito todo um preparo por
meio de capacitacGes que abordem temas que sdo fundamentais para uma boa gestdo, desde

emocionais a organizacionais.

2.3 Importéncia das capacitacGes e treinamentos para lideres nas empresas

No mercado de trabalho atual, que é marcado pelas transformacdes mundiais, as
empresas segundo Vasconcelos (2020) precisam se atendar aos novos cenarios e desafios do
meio corporativo e devem gerir essas mudancas nas relacdes de organizacdo com sociedade,
organizagdo com colaborador e de funcionario para funcionério, dessa forma sera possivel
atingir com éxito seus objetivos.

Para Vieira e Costa (2019), para que a lideranca seja eficaz, ela precisa ser capaz de
influenciar toda sua equipe, onde o lider tem o papel mais importante nesse processo, ele que
deve incentivar todo o grupo em busca dos mesmos resultados. E para que isso seja uma
realidade nas empresas, é necessario adotar comportamento e promover a¢des para a preparagdo

das equipes, visando o atingimento de metas e habilidades de resolucéo de desafios.
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Essas capacitacGes sdo essenciais para o desenvolvimento do lider e equipe, onde as
informagdes abordadas sdo fontes de conhecimento que podem ser usadas em varios ambitos,
assim como Chiavenato (2021) aborda que o conhecimento tem sido considerado uma
importante ferramenta corporativa em empresas bem-sucedidas, pois elas perceberam a
necessidade de geri-lo com cuidado e obter valor baseado nessas disseminacdes de ideias.

Segundo Gramigna (2007) os maiores resultados de um lider vém quando ele adquire
habilidades para lidar com conflitos em sua equipe. Essas competéncias podem ser adquiridas
através de preparacdo, e ndo somente os treinamentos oferecidos para as func@es especificas,
mais também treinamentos e capacitacdes para os perfis de lideranga, desenvolvendo suas
habilidades e diminuindo a rotatividade de colaboradores insatisfeitos e possiveis prejuizos
monetarios, estes que podem ser bem prejudiciais para uma organizagdo e pode torna-la um
alvo facil para seus concorrentes.

E para que as empresas desenvolvam essas capacitacdes, € necessario que elas tenham
uma viséo de futuro, compreendam e aproveitem as oportunidades do mercado para que assim
se tornem relevantes essas acoes e elas se mantenham competitivas perante seus concorrentes,
segundo Dahl (2021). Tudo isso anda em conjunto com uma analise interna de necessidade de
treinamento de lideres, pois segundo Rossi (2021), as organizacdes precisam estar atentas as
capacitacOes internas e desempenho de suas equipes, dando oportunidade a essas agdes de
resolucdes de problemas que seus profissionais enfrentam e se depararam durante o trabalho.

O lider segundo Raeburn (2022) € alguém capaz de guiar, conduzir e principalmente
influenciar sua equipe em busca do atingimento de metas e sucesso do grupo, deixando claro a
visdo que a obtencéo de sucesso ndo depende unicamente de um membro e sim de toda a equipe.
Sendo assim, fica claro que a lideranca envolve todos, o lider de forma direta e sua equipe
indiretamente, entdo todos devem falar a mesma lingua e buscar de forma organizada o mesmo
objetivo, pensando ao longo da jornada nas pessoas e ambiente, para que sejam relacdes
agradaveis que mantenham as equipes motivadas.

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2005), a capacitacdo torna os lideres mais estratégicos e
capazes de ajudar a desenvolver o capital humano na organizagéo, assegurando também o bom
desempenho da empresa. Para o Chiavenato (2021), esse treinamento produz mudangas
comportamentais, de conhecimento e atitudes que sdo relativamente permanentes no
colaborador, pois sdo as experiéncias aprendidas e que melhoram seu desempenho no cargo.

Tendo em vista todos os problemas que os lideres enfrentam de acordo com Paciléo
(2022), como é o caso da gestdo de tempo, conflitos, comunicagdo assertiva, ideias inovadoras

e imparcialidade, é importante que as preparacdes visem todos eles e desenvolvam esses pontos
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fracos. Ao identificar e trabalhar esses pontos, as competéncias serdo aprimoradas, tornando os
colaboradores mais versateis e completos em suas fungdes, contribuindo para um desempenho
mais equilibrado e eficiente, além de promover um ambiente de aprendizado continuo. Para
Carvalho (2001) e Westin (2012), o desenvolvimento depende gue o individuo tenha educacéo,
instrugdo e treinamento, o lider carece conhecer seus liderados e deve buscar desenvolver eles.

Nesse sentido, para Premuzic (2015) um lider engajador deve apresentar 4 tracos de
personalidades, que sdo a estabilidade emocional, ambicdo, sociabilidade e sensibilidade
interpessoal. E € de responsabilidade da instituicdo de manter a motivacdo, engajamento e
cuidados com o clima organizacional, isso através de capacitagdes para lideres, pois a area de
gestdo dentro de uma empresa € de extrema relevancia e estratégica para seu sucesso, de acordo
com Silva (2023).

Quando essas areas estdo capacitadas, elas sdo capazes de orientar as equipes, tomar
decisdes estratégicas e inspirar as pessoas, isso promover uma cultura sélida, que estimula a
inovacdo e melhora os resultados. Além disso, de acordo com Israel (2021), a gestdo de pessoas
dessas visOes diferentes sobre estratégias e produtos é o perfil buscado atualmente.

Portanto, é importante o entendimento do que é a lideranca e as mudancas dos seus
conceitos, assim também como toda a trajetoria de pesquisas realizadas para entender esse
termo t&o usado atualmente, principalmente no ambito organizacional, onde as empresas focam
seus esforgcos nas liderancas para alcangar objetivos. Muitas dessas instituicbes falham com
seus lideres e liderados, pela falta de preparacdes adequadas e treinamentos que desenvolvam
seus lideres. Investir no desenvolvimento da area de lideranca é crucial para o crescimento

sustentavel e o sucesso da empresa.
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Classificacdo da pesquisa

O inicio do estudo foi realizado com a pesquisa bibliografica no Google Académico
sobre o0 tema para a formacdo teorica e analise do panorama geral da temética seguindo, assim,
0 método dedutivo que, segundo Gil (2008), parte de principios verdadeiros que possibilitam
chegar a conclusGes formais e logicas. Quanto aos objetivos, € uma pesquisa descritiva e
analitica que, de acordo com Silva e Menezes (2005), descreve caracteristicas de determinados

fendmenos, usando técnicas de coleta de dados para o levantamento de informag6es. Sendo
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assim, o estudo busca levantar dados sobre os treinamentos existentes, satisfacéo e insatisfacao
dos colaboradores na empresa.

A Natureza € aplicada, com a abordagem qualitativa-quantitativa, que conforme
Creswell (2007) a pesquisa mista combina e associa a pesquisa qualitativa que é mais focada
nas opinides e percepcdes com a pesquisa quantitativa que esta relacionado aos nimeros
estatisticos. Segundo Gil (2008), o estudo de caso é caracterizado por ser mais profundo e de
um ou poucos objetivos, que permite o conhecimento mais amplo e detalhado, portanto, o
trabalho é um estudo de caso que busca averiguar acontecimentos em uma empresa de
telecomunicagdes do interior do Cearéa referentes aos seus processos de preparagdo interna para
lideres.

3.2 Contextualizacdo geografica e econémica do local da pesquisa

A presente pesquisa foi conduzida em uma empresa de telecomunicacGes que opera em
nove estados do Nordeste, tendo sua sede localizada na Zona Rural do municipio de Pereiro-
CE. Essa cidade faz parte da regido do Sertdo de Jaguaribe-CE, caracterizada por um clima
semiérido e uma vegetacao tipica de caatinga, sua média anual de temperatura € de 27,8 °C,
enquanto a média pluviométrica anual é de 606,3 mm, conforme dados do IBGE de 2021. Em
termos territoriais, Pereiro-CE abrange 435,868 km2, com uma populacdo estimada de 16.356
habitantes, que em sua grande maioria exerce atividade agricola e pecuaria, apresentando um
nivel de desenvolvimento empresarial relativamente baixo.

A maior parte da populagdo municipal tinha sua forca de trabalho voltada para a
agricultura que dependiam da producdo agricola para sua subsisténcia em pequenas
propriedades rurais, as oportunidades de emprego eram escassas, COmo consequéncia, muitos
individuos optavam por migrar para outras cidades em busca de melhores empregos e condicdes
de vida. O cenério teve uma mudanga por volta de 2010, com o surgimento de novos negocios
e investimentos em infraestrutura.

A empresa em questdo proporcionou emprego a centenas de pessoas na cidade e na
regido, ela atua em projetos voltadas para a melhoria da infraestrutura da regido, como a
construcdo de torres de transmissdo de sinal de internet e a expansao da rede de fibra dptica,
contribuindo para a geracdo de novos empreendimentos e a atracdo de investimentos para essa

localidade.

3.3 Instrumento de coleta de dados, universo e amostra
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No referente trabalho se utilizard um questionario estruturado que, de acordo com Gil
(2008), é uma técnica de investigacdo usada com o propoésito obter informacdes das pessoas
através de um conjunto de questdes. Ele sera realizado com colaboradores que ocupam cargos
de gestdo na empresa de telecomunicacdes sediada em Pereiro/CE, continha 10 questfes que
abordavam a tematica de lideranca, treinamentos e sua importancia, como também os
problemas advindos de uma ma lideranca e falta de capacitacdo. O questionario foi preparado
na plataforma Google Forms, tendo como populacdo a diretoria de operac@es, nos setores de
Projetos de implantacdo de fibra, Construgdo civil e Gestdo de Projetos da empresa e
telecomunicagdes.

O grupo amostral foi as equipes internas dos setores citados acima da diretoria de
operacdes, o setor de Projetos de Implantacdo de Fibra conta com 22 funcionarios, na
Construcéo Civil tem 8 colaboradores internos e o Gestdo de Projetos tem um total de 16,
totalizando assim um publico-alvo da pesquisa de 46 colaboradores. Os setores foram
escolhidos pois em sua totalidade abrangem bem toda a entrega do departamento, pois inclui o
planejamento/projecdo, execucdo e controle, tendo uma visdo ampla dos colaboradores que
estdo desde o inicio da entrega até o final dela.

O primeiro setor atende a demanda inicial, fazendo toda a projecdo da rede,
posteriormente temos um setor que é responsavel pela construcéo das estruturas que vao atender
esses projetos feitos pela primeira area e por fim, temos o setor de gestdo desses projetos, que
analisa toda a viabilidade, audita e faz o controle orcamentario, de compras e logistico do
projeto. A pesquisa teve uma duracdo de 15 dias (dia 08/05/23 ao dia 22/05/23) de aplicagéo, e
do publico de 46 colaboradores que receberam a pesquisa, foi obtido 23 respostas, que equivale

a 50% de participacao.

3.4 Analise de dados

Apbs a coleta dos resultados, os dados serdo tratados através da analise de conteido
focando nas informagbes qualitativas e quantitativas e na forma escrita, no qual sera
apresentado tabelas explicativas focadas nos sentimentos e opinides dos funcionarios referentes
a importancia, a caréncia de preparacoes e treinamentos para lideres na empresa, assim também
como graficos de pizza que mostram os percentuais referentes ao publico alvo do questionario,

ambos a fim de tentar responder os objetivos listados no presente artigo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nos resultados iremos tratar as informacGes coletadas no questionario, onde elas serdo
apresentadas por meio de tabela e graficos pizza, além de toda a discusséo textual acerta da
temética abordada. Os tdpicos apresentados abaixo estdo em sequéncia, com a intencdo de

responder aos objetivos do presente trabalho.

4.1 Caracteristicas dos participantes

O questionario foi realizado com 46 colaboradores da empresa de telecomunicacbes
sediada em Pereiro-CE, onde a pesquisa teve uma taxa de 50% de participacdo, totalizando
assim 23 respostas. Inicialmente foi feito a caracterizagao dos participantes em género e idade,
onde foi possivel observar que sdo do género feminino 57% (13 mulheres) e 43% sao do género
masculino (10 homens), dessa forma, é possivel observar um equilibrio dos géneros que
participaram da pesquisa caracterizando assim um nivelamento sobre os géneros ao qual

pesquisa propde.

Figura 1 - Géneros dos participantes

GENEROS

= MASCULINO = FEMININO

Fonte: elaborado pelo autor(a), dados da pesquisa (2023)



Em relacdo a idade, a pesquisa apresentou a seguinte distribuicdo da faixa etaria, de 18
a 25 anos, foram 8 pessoas que equivale a 34%, de 25 a 30 anos, foram 11 colaboradores,
totalizando assim 48% do publico, de 30 a 35 anos, tivemos uma porcentagem de 9% que sé@o
2 funcionarios e de 35 a 40 anos, foram também 2 participantes, sendo 9%. Sendo assim a
pesquisa busca abranger perfis e idades diferentes, pois de acordo com Israel (2021), a gestdo
de pessoas de gerac0es e visdes diferentes sobre estratégias e produtos é o perfil que se buscado

nesse século.

Figura 2 - Idades dos participantes

FAIXA ETARIA

m [8A25ANOS =25A30ANOS =30 A35ANOS =35 A 40 ANOS

Fonte: elaborado pelo autor(a), dados da pesquisa (2023)

Foi analisado posteriormente o perfil profissional em fungéo de cargo e experiéncias na
area da lideranca, pois dos 23 participantes, 14 destes lideres estdo ocupando esse cargo pela
primeira vez dentro da empresa que equivale a 61% da populagdo da pesquisa, 3 participantes
estdo na funcdo pela segunda vez, o que representa 13% e 6 deles ja ocuparam 3 ou mais vezes
outros cargos de lideranca que é 26% dos participantes. Dentro desta perspectiva de pesquisa

essa analise é um indicador que influéncia na gestdo das equipes, pois quanto maior a



experiéncia de um lider, melhor deve ser os seus resultados e suas tomadas de decisdes mediante
as organizagoes.
Figura 3 - Experiéncias em cargos de lideranca

ATRIBUICOES

= |1° LIDERANCA = 2° LIDERANCA =3°OU MAIS LIDERANCA

Fonte: elaborado pelo autor(a), dados da pesquisa (2023)

4.2 ldentificacdo dos treinamentos existentes na organizacao

Na pesquisa foi possivel observar que a empresa ja disponibiliza alguns treinamentos,
mais gue infelizmente ndo sdo acessiveis para todos, como é o caso do Crescendo com Fibra,
Trilha de Gestdo e o Programa de desenvolvimento de lideres (PDL), ambos voltados para
melhorar habilidades e competéncias destes gestores e lideres. Esses treinamentos sdo muito
importantes e devem atingir todo o publico da empresa e ndo somente algumas pessoas, até
mesmo quem ndo ocupa cargos de gestdo devem passar por capacitaces, pois com isso €
possivel desenvolver e observar quem tem habilidades, que podem vir a ser possiveis nomes
para os proximos cargos de lideranca dentro da instituicéo.

Autores como Cavalcanti et al. (2014) e Maximiano (2004) relatam que para 0 Sucesso
de uma empresa, ndo somente os donos, gerentes e lideres devem ser qualificados, mas que
todas as equipes e colaboradores devem estar capacitados, engajados e motivados para o bom
desempenho da organizacdo, pois 0 mercado ele exige do profissional e empresa esse nivel de
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preparacdo, por isso e fundamental a existéncia de treinamento e estes devem abranger toda a
classe trabalhadora.

Abaixo é possivel observar a taxa de participacdo dos colaboradores da pesquisa em
treinamentos disponibilizados na empresa, é possivel observar que 16 deles nao participaram
de nenhum treinamento voltado para lideranca, o que equivale a 70% de todo o publico da
amostra, o restante de 17%, 9% e 4% que sdo 4, 2 e 1 lideres respectivamente, participaram
dessas capacitacOes, entdo podemos analisar que ainda é muito pequeno 0 acesso desses
funcionarios as preparacdes internas, esse € um cenario bem preocupante para a organizacao,
pois um lider despreparado afeta toda sua equipe e producdo, consequentemente influenciando
nos resultados da empresa. O detalhamento pode ser verificado na Tabela 1.

Tabela 1 - Alguns treinamentos disponiveis na instituicdo e taxa de participacdo dos
colaboradores neles.

Tipos de Treinamentos Participantes Freqg.
Crescendo com Fibra 4 17%
Programa de desenvolvimento de lideres (PDL) 2 9%
Trilha de Gestéo 1 4%
Nenhum 16 70%

Fonte: elaborado pelo autor(a), dados da pesquisa (2023)

4.3 Percepcao dos participantes relacionada a lideranga e seus treinamentos

O lider deve ser uma figura de seguranca, que segundo Rocha et al. (2019) deve ter um
bom relacionamento com a equipe, escutar, motivar, direcionar as tarefas e ser adaptavel, ele
diz “nds vamos” e ndo “voce vai”, pois o sucesso esta no conjunto e cooperacao. E para que ele
chegue nesses resultados é importante desenvolver planos de acdo e treinamentos voltados para
toda sua equipe, assim como também passar por capacitacdes internas e disponibilizadas pela
prépria empresa, que o preparem para lidar e gerir uma equipe.

Um dos pontos mais importantes dentro de uma equipe é a motivacdo, que para
Siverstein (2019) a motivacao é algo pessoal e esta ligada muitas vezes ao tipo de beneficio que
uma organizacdo pode oferecer por esse trabalho bem elaborado, assim como também ao
reconhecimento. E ndo pense que isso é apenas positivo para o colaborador, a empresa também

sai ganhando, pois o trabalhador fica mais proativo e presente, tendo um rendimento melhor.
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Com base nisso, a pesquisa buscou abordar essas tematicas e ampliar ainda mais esse
campo de visdo, englobando temas relacionados a importancia dos treinamentos, aprendizado
e experiéncias, assim como novas sugestdes de capacitacdes e problemas advindo da falta delas.
As opinides dos funcionarios sobre elas sdo bem variadas e voltadas para o planejamento,
organizacdo e desenvolvimento desses treinamentos, como também as principais dificuldades
enfrentadas que vao desde falta de conhecimento & queixas de favoritismo. O detalhamento

pode ser observado na Tabela 2.

Tabela 2 - Teméticas e opiniGes do questionario sobre lideranga e treinamentos.

Tematicas Principais opinides

- Feedback e reconhecimento.

- Planejamento e organizacéo.

- Autoconhecimento, empatia e inteligéncia emocional.
- Comunicagéo e gestdo de pessoas.

- Trabalho em grupo e gestdo de conflitos.

Aprendizados dos treinamentos para
lideres

- Identificacdo de habilidades e talentos.

- Preparacéo para assumir o cargo.

- Conhecimentos e gestéo de equipes.

- Identificacdo de pontos fortes e fracos.

Importancia dos treinamentos de lideres | - Etica profissional e a imparcialidade.

- Lideranca motivadora e eficiente.

- Aprendizados sobre serem lideres inovadores e
adaptaveis.

- Gestéo de Conflitos.

- Focadas nos perfis.

- Feedbacks orientados.

- Gestdo de pessoas.

Sugestdes de novas capacitagdes - Gestdo de conflitos.

- Sobre Inteligéncia Emocional e alinhamento de
expectativas.

- Desenvolvimento de equipes e planos de carreira.

- Falta de conhecimento.

- Favoritismo e favorecimento.

- Sobrecarga e imposi¢do causando o sentimento de
Experiéncias ruins com lideres medo.

- Falta de capacitagdes e preparo sobre gestdo de equipes.
- Falta de reconhecimento.

- Falta de educacéo e elevagdo do tom de voz.

- Baixa produtividade e desorganizacao.




Problemas advindos da falta de | - Desmotivacdo e desinteresse.
preparacdo das liderancas - Retrabalho e conflitos.
- Rotatividade e problemas psicolégicos.

Fonte: elaborado pelo autor(a), dados da pesquisa (2023)

Para Chiavenato (2021) o treinamento prepara os colaboradores, desenvolve suas
habilidades, contribui para suas mudangas comportamentais e melhora a relacdo entre os
individuos. Se em uma organizagdo existe a caréncia dessas préticas, ela terd um ciclo de
rotatividade maior, produtividade menor, colaboradores com problemas psicoldgico e maiores
custos, pois segundo Carvalho (2001), o desenvolvimento depende que o individuo tenha
educacdo, instrucdo e treinamento. Entdo para os melhores resultados, o foco deve ser no
desenvolvimento constante do quadro e cargos de destaque, pontos que s&o identificados nessas
capacitacoes.

O sucesso de uma empresa depende de um conjunto de acfes e uma delas séo esses
treinamentos internos, pois pense bem, uma organizacao que engaja seus colaboradores, com
suas metas, objetivos e produtos ou servigos, consegue manter o equilibrio de todas suas pontas,
desde o planejamento, execucdo, controle e gestdo. E isso so € possivel se o capital humano
estiver na mesma pagina e capacitado, como dentro de uma hierarquia sempre vamos ter os que
gerem e o operacional, € essencial que as gerencias estejam preparadas para administrar esse
operacional, pois segundo Westin (2012) um lider tem que conhecer seus liderados e deve
buscar desenvolver eles sob sua supervisao.

Para Premuzic (2015) um lider engajador deve apresentar 4 tracos de personalidades,
que sdo a estabilidade emocional, ambicéo, sociabilidade e sensibilidade interpessoal. Dessa
forma, um lider deve entender que ele lida com outras pessoas e ndo pode misturar assuntos
pessoais com os profissionais, que empatia € necessario, que o trabalho flui melhor com uma
equipe motivada, que o relacionamento e ambiente devem ser sempre o melhor possivel,
evitando conflitos, que a imparcialidade deve predominar, deixar claro sempre os resultados e
mostrar onde se pode chegar, pois a equipe sentira seguranca, ambicéo e transparéncia em todos
0S processos, nos seus colegas, na empresa e acima de tudo, no gestor com figura de liderancga
do grupo.

Com base nisso foi possivel observar na pesquisa que os lideres se sentem inseguros
muitas vezes com a sua propria lideranca ou com a possibilidade assumir um novo cargo dentro
da instituicdo, isso se dar justamente pela falta de preparo, pois o lider ndo se sente motivado e

emocionalmente instavel. E a falta de confianca na lideranca cria um clima de incerteza e
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desconfianga entre os membros da equipe, afetando negativamente sua motivagdo e
comprometimento.

Essa auséncia de confianca restringe a colaboracdo e inovacdo, resultando em um
ambiente estagnado e com baixo desempenho. Além disso, a inseguranca do lider pode levar a
decis0es hesitantes ou arbitrarias, prejudicando a eficiéncia e limitando o crescimento do grupo.

Sendo assim, na amostra foi possivel observar com relacéo a satisfacdo dos lideres com
a sua proépria gestao, os seguintes dados: 48%, que equivale a 11 profissionais preferiram nao
se manifestar sobre o grau de satisfacdo, 9 dos participantes que equivale a 39% estdo sim
satisfeitos com a sua lideranca e assim consequentemente estdo de bem consigo mesmo como
lider e 13% que sdo 3 colaboradores, ndo estdo bem com a sua lideranca no atual momento da
amostra, dessa forma, vemos que eles estdo desmotivados e isso pode ser um fator agravante

para o seu futuro na gestao da sua equipe.

Figura 4 - Satisfacdo com a sua prépria lideranca

Atualmente vocé esta satisfeito com a sua propria
lideranca?

11
48%

®Sim = Njio Preferiram ndo se manifestar

Fonte: elaborado pelo autor(a), dados da pesquisa (2023)

Podemos analisar ainda que se os participantes tivessem a possibilidade de assumir outra
lideranca, 53% (12 participantes) aceitariam, mas iriam buscar seu desenvolvimento e
cobrariam essa capacitacdo da empresa, 17% (4 participantes) aceitariam, pois, acreditam
estarem capacitados, 17% (4 participantes) ndo aceitariam por ndo se sentirem preparados, 4%
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(1 participante) aceitaria, mas com receios e 9% (2 participantes) tiveram outras opinides, onde

um aceitaria dependendo da &rea e 0 outro ndo, pois tem outros objetivos de vida.

Figura 5 - Acgdes em caso de nova oportunidade de lideranca

Se vocé recebesse uma proposta para assumir um novo cargo de lideranga ou
subir de nivel, vocé aceitaria?

4%

53%

= Aceitaria, pois estou capacitado.
= Nio aceitaria por ndo esta preparado para tal responsabilidade.

Aceitaria, porém, iria buscar uma forma de me preparar e exigir da empresa algum tipo de treinamento,
mesmo que seja com alguém que tenha a experiéncia.
Aceitaria, porém, tenho certeza de que terei muitos problemas futuros devido essa caréncia de capacitacio.

= Qutros: Ndo, tenho outros objetivos; Sim, dependendo da nova area de atuagao.

Fonte: elaborado pelo autor(a), dados da pesquisa (2023)

Vale lembrar que um lider ndo assume o cargo sabendo de tudo, muito pelo contrario,
mesmo que seja um profissional de varios anos de experiéncia, sempre tera algo novo para
aprender, ja que o mercado esta em constante transformacéo, pois como Velloso (2017) aborda,
as inovagOes fazem parte do dia a dia da lideranca e que o lider ndo se adaptar e ficar na
comodidade é o primeiro sinal de que ele ndo é competitivo o que é negativo para a empresa.
Perante isso, cabe as organizagdes disponibilizar treinamentos para esses individuos, pois como
foi exposto, sempre ha algo para aprender, sempre vao ser pessoas diferentes com pensamentos
e formas de agir diferentes, e cabe a essas capacitagdes prepararem as equipes e lideres para
todas essas adversidades.

Portanto, foi possivel observar que os colaboradores acreditam na importancia dos

treinamentos e que eles expressam o seu desejo por mais preparagdes com esse foco, pois ate
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pelas experiencias vividas com outros lideres, eles observaram pontos que sdo ruins e que
deveriam ser evitados. Esses problemas que a falta de capacitacdo causa, podem ser sim
evitados, se a propria empresa disponibilizar e criar treinamentos voltados a todos, como foi
apontado até sugestdes na tabela 2 acima, cursos mais acessiveis e que fiquem em constante

desenvolvimento de novas técnicas para aperfeigoar seus lideres ou futuros lideres.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No atual panorama econdmico, a competitividade empresarial é bastante intensa e para
que a empresa se destaque, ela precisa apresentar bons resultados que dependem de seus
gestores e equipes, ou seja, de seus colaboradores, estes por sua vez precisam estar motivados
e preparados. Sendo assim, a pesquisa explorou sobre a importancia dos treinamentos para esses
lideres, buscando responder os objetivos do estudo que eram compreender sobre a estrutura
organizacional, a importancia dos seus treinamentos e identificar os desafios e possibilidades
para essas capacitacdes dentro da empresa.

Nesse contexto, o estudo procurou mostrar a relevancia de investir em programas de
liderancas, como forma de aumentar a produtividade das equipes, a motivacdo e engajamento,
consequentemente trazendo mais lucros para a organizacdo e diminuindo custos e rotatividade.
E possivel analisar nessa pesquisa ainda que as capacitacdes devem ser acessiveis para todos
os lideres e os colaboradores em geral.

Além disso, foi possivel observar pelo estudo, dificuldades pela falta de preparacéo que
incluem dez de assumir cargos sem nenhuma experiéncia até a sobrecarga, que podem causar
muitos problemas, e um deles é a sindrome de Burnout. Portanto, as organizacdes que
desenvolvem treinamentos de lideranca conseguem atingir com maior frequéncia seus
objetivos, pois mantém equipes motivadas e engajadas. E vale ressaltar ainda a importancia do
desenvolvimento de novos estudos da area para que assim cada vez mais 0s ambientes

corporativos tenham acesso a informagéo e consigam se desenvolver.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO: REVISAO SISTEMATICA DE
LITERATURA SOBRE AS ESTRATEGIAS PARA FIDELIZACAO DO CLIENTE

Jordania Soares Leite
José Shirley Pessoa do Nascimento
Francisco Edmilson Dias Aradjo

Cicero Pereira da Silva

RESUMO: No cenério de alta competitividade que caracteriza 0 mundo dos negdcios, as
empresas tém empreendido esforcos para se posicionar de forma vantajosa, considerando
especialmente o foco no cliente. Nesse contexto, tem-se popularizado a importancia do
marketing de relacionamento enquanto impulsionadora no processo de fidelizacdo da clientela.
Para tanto, fez-se uso de revisdo sistemética da literatura a fim de levantar o desenvolvimento
do tema a partir das produgdes nacionais sobre 0 mesmo, considerando o recorte temporal de
cinco anos (2017-2021). As estratégias mais citadas nos artigos revisados foram: Customer
Relationship Management, qualidade no atendimento ao cliente, midias e redes sociais e
programas de fidelidade. Verificou-se que séo estratégias que se conformam com a finalidade
do marketing de relacionamento, que € justamente procurar satisfazer os clientes, atendendo
suas necessidades e expectativas. Para tanto, todas se valem da busca e analise de informacdes,
para identificar o perfil e demandas dos clientes, podendo a partir delas, planejar e tomar
decisbes que contribuam no estreitamento do relacionamento entre o cliente e a empresa,
aumentando a probabilidade de fidelizacéo.

Palavras-chave: Relacionamento. Satisfacdo. Fidelizacdo. Estratégias.

RELATIONSHIP MARKETING: SYSTEMATIC LITERATURE REVIEW ON
CUSTOMER LOYALTY STRATEGIES

ABSTRACT: In the highly competitive scenario that characterizes the business world,
companies have endeavored to position themselves in an advantageous manner, especially
considering the focus on the customer. In this context, the importance of relationship marketing
as a driver in the customer loyalty process has become popular. For that, a systematic literature
review was used in order to raise the development of the theme from the national productions
on the same, considering the time frame of five years (2017-2021). The most cited strategies in
the articles reviewed were: Customer Relationship Management, quality of customer service,
social media and networks, and loyalty programs. It was found that these are strategies that
conform to the purpose of relationship marketing, which is precisely to seek to satisfy
customers, meeting their needs and expectations. For this, all use the search and analysis of
information, to identify the profile and demands of customers, being able to, from them, make
decisions that contribute to customer satisfaction and customer loyalty, understanding that these
are directly linked to the level of involvement of the customer with the company.

Keywords: Relationship. Satisfaction. Loyalty. Strategies.
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1 INTRODUCAO

N&o é fato novo que a concorréncia nos negocios tem se tornando cada vez mais
expressiva, e isto dd ao consumidor mais diversidade e disponibilidade do que procura no
mercado para satisfazer suas necessidades, razdo pela qual certamente influi no perfil atual de
cliente, muito mais exigente e consciente (Zenone, 2017).

Esse cenario requer das empresas posturas e estratégias que tenham como foco
determinante o cliente/consumidor, para garantir seu desenvolvimento e sucesso no mercado
concorrencial (Las Casas, 2011).

O que se entende, pois, é que diante do novo perfil de consumidores verificado desde a
década de 1990, as empresas precisam buscar um canal de ligacdo com os mesmos, para atendé-
los de uma forma sempre melhor, criando uma relacdo de confianca e durabilidade (Karsaklian,
2011).

Foi a partir dessa evidéncia que se popularizou a importancia do marketing junto com o
bom relacionamento com o consumidor como ferramenta estratégica para fidelizacdo da
clientel. Zenone (2017) explica o marketing de relacionamento como uma tatica que abrange
desde a preocupacédo com o cliente, a qualidade do produto ou servigo até chegar ao p6s-venda,
pois facilita o processo de identificagdo e satisfagdo das necessidades humanas e sociais do
consumidor.

Nesse sentido, é possivel perceber que o marketing de relacionamento passou a ser mais
enfatizado nos estudos sobre marketing, principalmente em investigacdes que buscam
identificar e recomendar estratégias de relacionamento que possam contribuir no processo de
fidelizag&o do cliente.

Partindo dessas premissas, esse estudo apresenta a seguinte questdo problematica: Quais
as principais estratégias de marketing de relacionamento para fidelizagéo dos clientes abordadas
na literatura nos ultimos 5 anos?

Sendo assim, o objetivo principal desse estudo é levantar os estudos bibliograficos dos
ultimos 5 anos acerca das principais estratégias de marketing de relacionamento. Como
objetivos especificos, foram delineados: a) discutir a importancia do cliente para a
sobrevivéncia da empresa; b) Conhecer quantitativamente a base bibliogréafica de publicaces
sobre marketing de relacionamento dos ultimos 5 anos; e c) discorrer sobre as principais
estratégias e beneficios do marketing de relacionamento para fidelizacéo dos clientes abordados

na literatura pesquisada.
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Metodologicamente, o estudo se vale de revisdo sistematica da literatura, com
abordagem qualitativa e quantitativa, para assim fundamentar o desenvolvimento do tema a
partir das producdes nacionais sobre o mesmo. Além disso, para o referencial tedrico, foram
revisados alguns autores que tratassem em especial de conceitos como marketing, marketing de
relacionamento, satisfacdo, fidelizacdo e comportamento do cliente. Desse modo, citam-se as
contribuicdes de autores como Kotler (2000); Kotler e Keller (2012); Las casas (2011, 2012);
e Zenone (2017).

O tema aqui tratado se justifica pela sua relevancia seja no ambito académico, como
mais um incremento de pesquisa para o impulsionamento do debate, seja para a propria
desenvoltura profissional, nesse caso em especial da area da Administracdo, sabendo-se que 0
marketing € uma das ferramentas mais discutidas nas organizacGes hodiernamente, o que
demonstra a importancia de conhecer e discutir sobre suas formas e possibilidades de
aplicabilidade.

Para melhor apresentacdo da pesquisa, o trabalho esta secionado em cinco topicos: esta
introducdo, com o delineamento geral do estudo; o norteamento conceitual e teérico sobre 0s
principais assuntos relacionados ao tema; a apresentacdo dos metodos utilizados para

desenvolvimento do estudo; os resultados da pesquisa e sua discusséo; e as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de relacionamento: breve contextualizacdo e conceituac6es

O acelerado e progressivo incremento tecnolégico acabou reformulando o cenario dos
negocios, promovendo, dentre outras, maior facilidade e abertura de mercado, com mais
diversidade e disponibilidades de produtos e servicos, que associado aos novos meios de
comunicagdo, notadamente, a internet, fez surgir uma concorréncia mais ativa (Las Casas,
2011).

Com isso, o consumidor tornou-se também mais exigentes, consciente de sua
importancia e do impacto de seu consumo, impulsionando as empresas a se posicionarem
estrategicamente para conseguir se manter em desenvolvimento e sucesso perante essa nova
realidade (Kotler; Keller, 2012).

Foi diante, inicialmente, de uma maior disputa de mercado, que o marketing foi

ganhando destaque e relevancia, sendo difundida como uma ferramenta utilizada pelas
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empresas com objetivo de atender e superar as expectativas de seus clientes, a partir de sua
satisfacdo, para alcancar e concretizar mais vendas (Las Casas, 2011).

Didaticamente, Cobra (2011) resume que o marketing funciona com base em
informacdes do mercado, procurando conhecer o perfil do consumidor, mas também de seus
concorrentes, para assim identificar as tendéncias e o que pode ser usado como estratégia para
se destacar e incrementar as vendas.

Tomando por referéncia a decada de 80, via-se que até entdo vigorava o chamado
“marketing de massa”, que em suma, procurava alcangar o maior numero de vendas para o
maior numero de clientes, produzindo e distribuindo na tentativa de alcancar e atrair
compradores de todos os tipos (Melo, 2016). Isso porque, a concorréncia nesse periodo se
baseava quase sempre na qualidade dos produtos e dos servicos.

Todavia, 0 mercado mudou, sua extensdo, a forma de se apresentar, e isso colocou a
frente do consumidor um leque de oportunidades para fomentar seus desejos e necessidades, 0
que consequentemente acirrou a disputa das empresas pela sua atencao.

Isso explica o fato de o marketing ter passado por um nitido processo evolutivo:
marketing centrado no produto (1.0), posteriormente para o marketing voltado para o
consumidor (2.0) e, depois para 0 marketing centrado no ser humano (3.0) (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017). Esse ultimo surge justamente perante a mudanca de perfil e comportamento
dos consumidores, num cenario de forte ascensdo e influéncia da tecnologia.

Frente a isso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) discutem o marketing 4.0, como um
desdobramento necessario do anterior, para aprimorar cada vez mais a adaptacdo das empresas
nos caminhos do consumidor na economia digital. Parte de uma abordagem que combina
interacOes online e off-line entre as empresas e os clientes.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) percebem ainda que as empresas estdo diante,
atualmente, de um mundo inclusivo, social e horizontal, em que a conectividade entre pessoas
conseguem compartilhar experiéncias, e consequentemente, precisa se inserir nesse contexto.

O marketing de relacionamento se encaixa nesse contexto como propulsor estratégico a
favor da imagem da empresa, por isso tem sido destacadas ferramentas como as redes sociais
para aprimorar a relacéo e conectividade entre clientes e empresas.

Na perspectiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 29), “a midia social elimina
barreiras geograficas e demograficas, permitindo as pessoas se conectarem e se comunicarem,
e, as empresas, inovar por meio da colabora¢do”. Entende-Se, portanto, que € necessario dar

uma importancia cada vez maior a centralidade do humano para conseguir atrair o consumidor
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na era digital. As empresas precisam revelar e investir em seu lado humano para criar conexdes
com os consumidores, de forma a satisfazé-los.

Conforme observa Bergamo (2017), se num primeiro momento o marketing estava
voltado para orientacGes do aspecto funcional das empresas, quais sejam, o produto, producéo
e vendas, mais tarde, houve um amadurecimento dos estudos, que passaram a adotar uma nova
filosofia de marketing que se alinhasse as novas exigéncias da dinamicidade do mercado, e do
préprio perfil do consumidor que se ajustava a esse cenario (Bergamo, 2017). Sobre isso,
Madruga (2010, p. 6) sublinha que:

Assim como o marketing de massa foi a solugdo no século passado para levar o maior
nimero possiveis de produtos para 0 maior nimero imaginavel de clientes, o
marketing de relacionamento na atualidade privilegia a interacdo com o seu cliente,
com o objetivo de desenvolver, especialmente para ele, um conjunto de valores que o
levardo a satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com a empresa.

Passou-se a valorizar nesse contexto, que o relacionamento é primordial para que as
empresas compreendam os clientes e assim possam conquistar sua lealdade, por isso tem sido
apontado como conceito imprescindivel para ser adotado pelas empresas no sistema de
comercializacdo, desde ao pré ao pos venda.

Para Kotler (2000, p. 71), “o0 marketing de relacionamento abrange todas as etapas que
as empresas cumprem para conhecer melhor seus clientes de valor e atendé-los também de
maneira melhor”. Sua utilizacdo esta, portanto, associada a conquista da satisfacao e fidelizagdo
da clientela consumidora.

Seguindo esse raciocinio, Kotler e Keller (2012) vao enfatizar ainda que na interface do
marketing de relacionamento os clientes devem ser vistos como Unicos, pois possuem posturas
e desejos especificos, e é esse quesito que se deve levar em consideracdo. E importante,
inclusive, os valores que os clientes acham mais relevantes na relacdo empresa/cliente.

O objetivo, desse modo, é manter um bom relacionamento e parceria entre a empresa e
o cliente, com vantagens para ambos. Sendo assim, entende-se que para atingir esse intento,
“[...] além das ferramentas tradicionais do marketing, é necessario incluir outras atividades, tais
como gestao de reclamagdes, avaliagdo da satisfagdo da maioria, procedimentos de melhoria”
(Las Casas, 2012, P.83).

Assim como afirma Zenone (2017), o relacionamento deve perpassar pelo
gerenciamento atento de informacdes particularizadas do cliente a fim de maximizar sua
fidelidade, por isso a maioria dos estudos parte da analise comportamental para o

desenvolvimento de um marketing de relacionamento eficaz.
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Sobre essa questdo, Bergamo (2017, p. 15) reforca que “[...] os relacionamentos sdo
dindmicos, & medida que s3o vinculados a processos comportamentais € emocionais”.
Considerando isso, € possivel perceber que sdo definidos alguns construtos que sao
indispensaveis para a abordagem relacional do marketing, que a literatura cita como fatores que
auxiliam no estabelecimento de vinculos e guiam o desenvolvimento dos relacionamentos, a
saber: a confianga, satisfacdo/experiéncia, lealdade, comprometimento, qualidade do servigo e
comunicacéo.

A ideia é dar atencéo a esses construtos e a partir deles, desenvolver para o cliente, em
especial, uma série de valores que levara satisfacdo e longevidade a relacao entre eles.

Além disso, Las Casas (2011) enfatiza que a empresa precisa estabelecer uma cultura
organizacional para implantar o marketing de relacionamento, delineando quatro passos
principais: decidir que clientes considerar; como gerenciar as informacdes; 0s processos para
atender as necessidades dos clientes e treinar equipe para usar as informacoes.

Presume-se disso, que para uma empresa ser bem sucedida ela precisa destinar maior
atencdo e ser o mais eficaz possivel na criagcdo, entrega de valor e comunicacdo de seu publico
alvo, ja que, 0 mais exato é que o cliente seja atraido pela melhor oferta.

Nesse sentido, Zenone (2017) ressalta a importancia de a empresa possuir um
organograma orientado para o cliente, em que esteja no topo da piramide e dos interesses, mas
enfocando que todos os setores da empresa devam estar pessoalmente envolvidos e em contato
com os clientes, em conhecé-los e satisfazé-los.

E dizer, desse modo, que essa conjuntura envolve uma nocdo ampliada de marketing,
que nesse caso, esta orientado para mercados e clientes em que foram adicionadas as formas de
ouvir o cliente, aos esforcos de melhorias da qualidade de produtos e processos internos (Kotler;
Keller, 2012).

2.2 Satisfacdo e fidelizacao de clientes como fator de sucesso organizacional

O consumidor assume papel salutar no processo de comercializagdo, principalmente
quando habitualmente requisita um produto ou servigo de determinada empresa. Esse é o que
Karsaklian (2011) chama de cliente externo, responsavel pela sobrevivéncia das empresas, a
medida que participam da comercializacdo de um determinado produto/servico, na posi¢éo de

comprador, auferindo lucro para o vendedor, mediante essa relacdo comercial.
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Para Kotler e Keller (2011, p 2012), “ao se concentrar em seus clientes, produtos e
canais mais lucrativos, essas empresas esperam atingir um crescimento lucrativo, capturando
uma parcela maior dos gastos de cada cliente com a conquista da fidelidade”.

Tal evidéncia justifica a preocupacédo atual em ter o cliente com foco para delinear as
estratégias organizacionais, pois 0 que mais se procura é identificar as necessidades e desejos
de cada cliente para assim satisfaze-los e entéo chegar a té-los fidelizados.

Karsaklian (2011) explica que a clientela se perfaz num diverso conjunto de
comportamentos e personalidades, e que o mercado deve estar atento para lidar com essa
diversidade no sentido de obter resultados nas vendas ou na prestacdo dos servicos.

Desse modo, oportuno enfatizar que mais que nunca € preciso identificar as motivacdes,
percepcoes, atitudes e comportamentos do consumidor como um ponto de partida légico para

as estratégias de marketing (Karsaklian, 2011). Concordante, Cobra (2011, p. 23) situa que:

E preciso descobrir quais s&o as necessidades e desejos de cada cliente, para saber o
que oferecer para satisfazé-lo seja por meio de produto ou de servico. E importante
descobrir o que cada cliente busca em um produto ou servico, ou seja, o que tem valor
para o cliente. A necessidade do cliente deve ser vista do ponto de vista do cliente e

ndo da dptica do fornecedor.

Entende-se a partir disso, que o cliente é o ponto de referéncia de toda empresa e é
pensando nele que as mesmas planejam, direcionam e executam suas estratégias, sendo o alvo,
nesse caso, 0 alcance de sua satisfacéo.

Didaticamente, a satisfacdo é relacionada sempre ao sentimento de prazer ou de
desapontamento que se resulta da comparacdo do desempenho esperado pelo produto, em
relacdo as expectativas e percepcdes do individuo (KOTLER, 2000).

Na perspectiva do mercado, pode-se dizer que corresponde a uma espécie de julgamento
que o consumidor faz sobre o processo de comercializagdo. Contudo, oportuno perceber que a
satisfacdo ndo se limita a qualidade e beneficios do produto/servico, mas das relacGes
envolvidas em todo processo, que como ja se disse, é mais complexa do que somente a
realizacdo da compra em si.

Na leitura de Zenone (2017), o autor explana que para alcancar a satisfacdo, a empresa
deve eleger como alvo um relacionamento com o consumidor de forma que ao compreender
suas necessidades e expectativas, possa nao somente lhe oferecer o que procura, mas
proporcione um contexto de confianga que consequentemente instaure um processo de

fidelizacao.
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Dito isso, é importante considerar como a satisfacdo é o principal canal para fidelizar o
cliente, partindo do pressuposto que, a percepgdo de satisfacdo leva o cliente a recompra.
Quanto a isso, ao falar em fidelizacdo, estar-se diretamente fazendo referéncia ao nivel de
envolvimento do cliente com a empresa.

Para Pereira (2009), a fidelizacdo é uma estratégia usada para identificar, manter e
aumentar o rendimento dos melhores clientes em uma relagéo de longo prazo com a empresa.

N&o por menos, manter um cliente fiel é de extrema importancia para a empresa, uma
vez que, ao criar esse vinculo de confianca e de relacdo continua, ela obtém vantagem néo
somente por manter o cliente como comprador constante, mas como um possivel canal para

conquistar outros novos clientes, conforme observa Pereira (2009, p. 09):

[...] clientes fiéis ndo apenas consomem produtos e servicos da marca com alta
frequéncia, mas também exercem um importante papel: o de defensores da marca.
Quando tém uma relag&o estreita com uma marca de produtos ou servicos, divulgam
a mesma para seus familiares e amigos. Essa propaganda boca a boca é de grande
eficiéncia, pois 0s consumidores prezam muito a opinido daqueles que estdo a sua
volta e que formam seus grupos de referéncia.

Note-se que, a empresas que estdo centradas no cliente sdo conscientes de que a
satisfacdo é ao mesmo tempo, uma meta e uma ferramenta de marketing, ja que usam os altos
indices de satisfacdo de clientes para chamar atencdo de seu mercado-alvo. Dessa forma, vé-se
que a satisfacdo é claramente uma ferramenta para instigar e fortalecer o desenvolvimento de
relacionamentos permanentes e bem sucedidos, €, além disso, contribui na agregacdo de valor
as empresas dentro do mercado ao qual estdo inseridas.

E nesse contexto, o marketing de relacionamento tende a oferecer significativas
vantagens, o que justifica a sua adesdo por parte das empresas, pois prop@e inovar, estabelecer
uma relacdo solida, testando novas ideias e alinhando a empresa com os clientes que valorizam
0 que ela tem a oferecer (Pereira, 2009).

O relacionamento entre empresa e cliente torna-se cada vez mais indispensavel, e que
se torna ainda mais preponderante quando se analisa a conjuntura contemporanea marcada pela
influéncia incisiva da tecnologia, dos novos meios de comunicacgdo, dos meios de producéo,
que sao responsaveis por apresentar ao consumidor uma gama de possibilidades.

Sobre isso, Kotler e Keller (2012, p. 139) enfatizam que, “com a ascensao de tecnologias
digitais como a internet, os consumidores de hoje, cada vez mais informados, esperam que as
empresas fagam mais do que se conectar com eles, mais do que satisfazé-los e até mais do que

encanta-los [...]”.

36



Diante disso, a empresa deve conhecer e adotar, nesse caso, as ferramentas que o
marketing de relacionamento fornece para proporcionar uma boa relagdo com o cliente, que se
frise, precisa acontecer desde o primeiro contato, cativando e conquistando-o de forma que néo
sO a venda seja concluida, mas que passe a ser fiel, elevando as vendas e os lucros futuros da

empresa, a0 mesmo tempo que tem suas expectativas e necessidades supridas satisfatoriamente.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A partir dos objetivos delineados, optou-se por desenvolver uma Revisdo Sistematica
da Literatura (RSV), que conforme explana Galvao e Pereira (2014), pode desenvolver tanto
uma revisao qualitativa como quantitativa de artigos, utilizando métodos explicitos através de
critérios de selecdo previamente definidos, para assim identificar e diagnosticar o tratamento
sobre determinado tema.

Para conduzir a pesquisa, seguiu-se procedimento que incluiu seis etapas: (1)
delimitacdo da problematica de estudo; (2) definicdo das bases de dados; (3) delineamento de
critérios de busca e palavras-chave; (4) busca e refinamento da pesquisa; (5) selecdo dos artigos;
e (6) analise das publicagdes.

Desse modo, na fase de identificacdo, a coleta dos artigos se deu nas bases de dados
eletronicas Scientific Electronic Library Online (Scielo) e Google Scholar (Google académico),
realizada entre os dias 01 a 10 de novembro de 2021, e utilizando os seguintes descritores: (1)
“Marketing de Relacionamento”; (2) “Fidelizacdo de clientes”; (3) “Estratégias” + “Marketing
de relacionamento”; (4) “Marketing de relacionamento” + “Fidelizagdo™.

Na fase de selecdo, foram usados como critérios para filtrar os estudos: artigos de
periddicos; publicados de 2017 a 2021; na lingua portuguesa; disponibilizados na integra, e
artigos de revisdao. Com isso, foram incluidos 46 estudos do Google académico e 23 no Scielo,
resultando 69 artigos. A Tabela 1 apresenta o resultado preliminar dos artigos encontrados com
base nas palavras-chave adotadas.

Tabela 1 — Resultados preliminares da pesquisa de artigos através das bases de dados
selecionadas
Bases de dados

DiEEEE Scielo Google académico Tl
(100%0)

(33%) (67%)
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“Marketing de 10 19 29
relacionamento”
“Fidelizagao de clientes” 7 11 18
“Estratégias”
+ “Marketing de 4 8 12
relacionamento”
“Marketing de
relacionamento” + 2 8 10
“Fidelizagao”.
Total (100%0) 23 46 69

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A partir dos resultados preliminares obtidos, procedeu-se a leitura dos titulos, resumos
e considerag0es finais dos artigos, para excluir os duplicados e aqueles que ndo se adequavam
apropriadamente aos objetivos desse estudo. Apos serem aplicados 0s critérios previamente
definidos, obteve-se uma amostra de 13 artigos (5 na Scielo e 8 no Google Académico) para
serem analisados, por apresentarem respostas a problematica definida para o estudo na qual faz
uma busca sobre as estratégias do marketing de relacionamento para a influéncia da fidelizacéo
do cliente.

Para a analise dos dados, seguiu-se a técnica de analise de contetdo, que conforme
orienta Bardin (2011), consiste basicamente nas etapas de pré-analise dos artigos apds extracdo
nas bases de pesquisa, a selecdo dos artigos conforme objetivos selecionados, e por fim o
tratamento analitico dos dados alcangados.

6 RESULTADOS E DISCUSSAO

Mediante os procedimentos de pesquisa e selecdo descritos na sec¢do anterior, buscou-
se identificar, especialmente, quais ferramentas de marketing de relacionamento a literatura
bibliografica aponta como estratégias que contribuem para potencializacdo da fidelizacdo dos
clientes.

Sendo assim, foi possivel observar que existem diversas ferramentas disponiveis para
acoes de marketing de relacionamento