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Resumo: Este estudo se enquadrou na tematica sobre o marketing relacional como factor relevante na fidelizagdo e retengdo
de clientes, assim, sendo, se procurou contribuir para um melhor conhecimento do trabalho que tem sido desenvolvido pela unidade de
analise, no que diz respeito ao aproveitamento da relagdo entre a empresa e os clientes, em conjunto com estratégias de marketing
relacional. O objectivo buscou analisar a utilizagdo da ferramenta de gestdo do relacionamento com os clientes, com recurso ao
marketing relacional, na Sécil Maritima Navegagdo e Turismo S.A. Para tal, utilizou-se o enfoque do tipo de pesquisa quantitativa,
apresentada de forma exploratéria e descritiva. Por meio dos resultados do estudo, constatou-se que 67%, dos inqueridos afirmaram
que a Sécil Maritima S.A, ndo tem mantido um éptimo relacionamento com os clientes, por outro lado, 86% dos inquiridos indicaram
que ndo existem um éptimo no atendimento e comunicagdo, enquanto que 100%, indicaram a inexisténcia da gestdo de relacionamento
entre a empresa e os clientes ou colaboradores. Por fim, concluiu-se que a empresa Sécil Maritima S.A, ndo tem utilizado o marketing
relacional como ferramenta relevante para a fidelizacdo e retengéo de clientes.
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Relationship marketing in customer retention and loyalty: Case of the company Sécil Maritima
Navegacao e Turismo S.A

Summary: This study was framed within the theme of relationship marketing as a relevant factor in customer loyalty and
retention, therefore, it soughtto contribute to a better knowledge of the workthat has been developed by the analysis unit, with regard
to taking advantage of the relationship between the company and customers, in conjunction with relationship marketing strategies.
The objective sought to analyze the use of the customer relationship management tool, using relational marketing, at Sécil Maritima
Navegacao e Turismo S.A. To this end, a quantitative research approach was used, presented in an exploratory and descriptive way.
Through the results of the study, it was found that 67% of respondents stated that Sécil Maritima S.A has not maintained an excellent
relationship with customers, on the other hand, 86% of respondents indicated that there is no excellent service and communication,
while 100% indicated the lack of relationship management between the company and customers or employees. Finally, it was concluded
that the company Sécil Maritima S.A has not used relationship marketing as a relevant tool for customer loyalty and retention.

Keywords: Marketing; Loyalty; Retention; Customers; Relationship Marketing.

Marketing relacional en la retencion y fidelizacion de clientes: Caso de la empresa Sécil
Maritima Navegacao e Turismo S.A

Resumen: Este estudio se enmarco en la tematica del marketing relacional como factor relevante en la fidelizacion y
retencidn de clientes, por lo que buscé contribuir a un mejor conocimiento del trabajo que ha desarrollado la unidad de andlisis, en
lo que respecta al aprovechamiento de la relacion entre la empresa y los clientes, en conjunto con las estrategias de marketing
relacional. El objetivo busco analizar el uso de la herramienta de gestion de relaciones con los clientes, utilizando el marketing
relacional, en Sécil Maritima Navegacdo e Turismo S.A. Para ello, se utilizé un enfoque de investigacion cuantitativa, presentada de
forma exploratoria y descriptiva. A través de los resultados del estudio, se encontré que el 67% de los encuestados afirmé que Sécil
Maritima S.A no ha mantenido una excelente relacién con los clientes, por otro lado, el 86% de los encuestados indicd que no existe
un excelente servicio y comunicacion, mientras que el 100% indicé la falta de gestion de la relacion entre la empresay los clientes o
empleados. Finalmente se concluyd que la empresa Sécil Maritima S.A no ha utilizado el marketing relacional como herramienta
relevante para la fidelizacion y retencion de clientes.

Palabras clave: Comercializacion; Lealtad; Retencion; Clientes; Mercadotecnia Relacional.
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Introducéo

O meio de transporte regional faz parte da vida de quem o utiliza, na manifestacdo
sociocultural, deixando transparecer o grau de dependéncia. Significa que as organizacdes ou
empresas ligadas ao sector dos transportes cada vez mais ambicionam melhorar a relagdo com seus
parceiros, funcionarios e colaboradores, por isso, apostar no marketing tem sido factor relevante na
retencéo e fidelizagéo de clientes.

As empresas angolanas, como as demais, devem habituar-se a encarar o0 Marketing como uma
ferramenta e parceira essencial para a materializacdo dos seus desejos. Por se tratar de um estado
mental corporativo que existe na integracdo e na coordenacdo de todas as funcdes de marketing, as
quais, por sua vez, fundem-se com todas as outras fungdes corporativas para obter o objectivo basico
de produzir lucros a longo prazo. As empresas precisam definir as suas proprias actividades e
estratégias de marketing (Novillo, 2018).

E de extrema importancia dizer que a cultura para qualquer sociedade e empresa acaba por ser
condutorado comportamento das pessoas e, por essa razdo, passa a ter, obrigatoriamente, influéncia
em todos 0s aspectos na gestdo e no relacionamento com clientes. Logo, podemos dizer que quanto
mais 0s gestores tiverem conhecimentos sobre a cultura, no caso angolana, melhor sera o exercicio
das suas fung¢des, principalmente quando a cultura tem diversas linguas “nacionais”. A organizagdo
socio-espacial na Cabotagem Norte destaca-se por exercer um papel que influencia directa ou
indirectamente nas relagdes sociais e econdémicas no espaco geografico, ou seja, na ligacdo de
Cabinda com as demais provincias, pelo facto de ser o Unico (provavelmente) meio de transportes
que ofereca a populacdo de Cabinda algumas possibilidades na circulagdo de pessoas, escoamento de
produtos e comunicacgdo (Oliveira, F. et al., 2023)

Logo, a nossa diversidade cultural em Angola acaba por causar um impacto nas relacdes
comerciais, tem sido uma das motivacdes para a escolha da tematica Gestdo de Marketing nas
Organizagdes, com abordagem sobre a Importancia do O Marketing Relacional como Factor
Relevante na Retencdo e Fidelizacdo de Clientes: "Caso de Estudo Sécil Maritima Navegacdo e
Turismo S.A — Transporte de Passageiros Cabotagem Norte". Especificamente, no projecto
Cabotagem Norte, no transporte de passageiros e mercadorias do Soyo para Cabinda e de Cabinda
para o Soyo.

Marketing e sua evolugéo historica

Importa com isto referir que o termo marketing deriva de market, que, em inglés, significa
mercado, sendo, entdo, uma préatica visada ao contexto mercadoldgico. Marques (2014) salienta que,
essa pratica surgiu nos anos 1950, periodo em que houve a explosdo da industrializacdo pds-guerra.
Segundo Simas (2017), o marketing consiste num processo estruturado que desenvolve um conjunto
de decisOes e acc¢Oes de ordem interna e externa para uma determinada empresa. O marketing surgiu
da histéria da humanidade, na propria génese do comércio. O marketing comparado com os demais
campos deestudo é um campo de estudo novo. Podemos verificar que a evolucdo do marketing passou
pelos seguintes periodos: era da producdo, era dainformacéo, era dosvalores e era dovalor de marca,
(Marcondes, et al., 2017).

Para 0 mesmo autor, a era da producdo: consistia na crenca de que um bom produto ndo
necessitava de nenhum recurso promocional. A era da informag&o: teve inicio nos anos de 1990 e
tem como ponto central a tecnologia da informacdo. A era dos valores: aqui 0s consumidores
passaram a optar por empresas que abordem necessidades sociais de forma profunda, principalmente
nas esferas da justica, economia, meio ambiente, misséo, visao e valores bem definidos. Por fim, a
era do valor de marca: se refere a forma de medir o quéo valioso uma marca € no mercado, em relacao
a percepcdo do consumidor (Marcondes, et al., 2017).

Portanto, a troca € a origem da actividade de marketing, quando h& necessidade de trocar
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mercadorias, o resultado natural é um esforgo de marketing por parte das pessoas envolvidas, sendo
a esséncia do marketing o processo de troca em que duas ou mais partes se ddo algo de valor, com
objectivo de satisfazer necessidades reciprocas (Antunes & Rita, 2017). Assim, a partir da Primeira
Guerra Mundial, séc. XX, a vendatornou-se uma preocupagdo essencial para maioria das empresas.
Solicitado por multiplos produtores que Ihes propunham cada vez maiores quantidades de bens e
servicos, 0s consumidores e os clientes tornaram-se alvos essenciais para as empresas. A empresa
deixou deser o centro do universo econdmico. S&o 0s consumidores e 0 proprio mercado que ocupam
esse lugar (Gomes, 2022).

Marketing Relacional

Para Gummesson (2002), considera que o marketing relacional é baseado na interaccéo,
inserido em redes de relacionamentos que recebeu contributos de trés areas do marketing. Primeiro,
recebeu contribuices do marketing tradicional e da teoria do Marketing-mix. As outras duas
contribuicBes vém do marketing industrial e do marketing de servigos, pois é de uma conjugagao
destes elementos que surge, assim, a teoria geral do marketing relacional, ndo como uma simples
extensdo de marketing, mas, sim, como um Novo Paradigma (citado por Johann, et al., 2021).

Desta feita, 0 marketing relacional se enquadra no processo baseado na interacg¢do, cujo
objectivo é construir e manter lacos estaveis e significativos com os clientes. Nessa abordagem, o
cliente é considerado um activo precioso para a empresa, e o0 relacionamento se estende além da
simples transac¢do comercial (Bedda, 2023). O marketing relacional tem as suas origens no marketing
directo e implica, por parte da empresa, um forte conhecimento dos gostos dos seus clientes, quer
sejam produtos, marcas ou servigos (Brito, 2017). O marketing relacional tem como objectivo
compreender, explicar e gerir de forma continua, relacdes de negdcio colaborativas entre fornecedores
e clientes. Ou seja, tem como funcao primordial conhecer e antecipar as necessidades dos clientes,
proporcionando-lhes, assim, servicos de qualidade adequados aquilo que pretendem (Marques, 2014;
Marques & Mendes, 2018).

Para de Jesus (2018), na sua dissertacdo, diz que ao longo dos tempos, com a crescente das
organizacOes e a sua valorizacdo, ou seja, valorizagdo das relagdes a nivel de estratégias e gestdo das
operacOes das empresas, desabrocham novas areas de intervencado e investigacdo sendo que a nivel
do marketing temos visto o surgimento de areas especificas, o marketing relacional.

As organizagbes ou empresas cada vez mais ambicionam melhorar a relagdo com seus
parceiros, funcionarios, colaboradores e clientes. O 6ptimo relacionamento traduz-se de certa forma
num aumento de margem de lucro para a organizacdo. O marketing relacional representa, também, o
processo de atrair a atencdo do cliente que se deseja para manter o lago por certo periodo pré-planeado
e incrementar os lacos materiais e a fectivos no relacionamento para atender as expectativas de todos
os envolvidos (Ferreira, 2017). Em relagdo a abordagem do marketing relacional, tanto os estudos na
area como 0s planeamentos nas organizacdes concentraram esforcos na forma de atrair os clientes ja
existentes e também novos. E importante salientar que manter os clientes néo é uma tarefa fécil (de
Jesus, 2018).

Neste sentido, as aplicagdes do marketing relacional, por parte das organizacdes, podem ser
representadas a partir das seguintes situacOes: fornecer produto ou servicos de elevado valor
percebido pelo cliente; quando ndo fornece produtos ou servigos de caracteristicas genéricas; quando
envolver custo elevado na fabricacdo; quando os clientes preferem uma relacdo continua com a
empresa e com o produto; e, quando os clientes participam desde a fase da producéo (José, 2020).

O marketing relacional nas organizaces em relagcdo aos produtos ou servicos, envolve as
seguintes etapas: construir mapa do sistema de distribuicdo; identificar pontos fracos e possiveis
ameacas; ajustar padrdes do processo de distribuicdo; desenvolver sistema de comunicacdo com o
cliente que permita o feedback em curto prazo de tempo; treinar o recurso humano para manter uma
relagdo pro-activa com o cliente; monitorar os padrées do produto ou servigo, através de equipas
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motivadas para exceder as expectativas exigidas pelo cliente; e, assegurar que todo recurso humano
envolvido da empresa compreenda a importancia de manter a qualidade do relacionamento com os
clientes (Collares, 2013).

Portanto, as empresas devem compreender que o marketing relacional € um grande
componente que ao ser bem utilizado traz beneficios para a organizagdo e os clientes, tendo em conta
que é também importante que o cliente perceba a importancia que recebe, a partir do momento que
corresponde ao apelo das organizaces.

Marketing relacional e a retencéo de clientes no sector dos transportes

O sector dos transportes é um elemento de grande utilidade para o funcionamento de qualquer
economia. Para além disso, os transportes tém um papel social, podendo agir sobre a melhoria das
condigdes de vida das populacdes. Para Las Casas (2012), os servicos de transporte possuem algumas
subdivises, das quais se destacam transporte ferroviario de carga e passageiros, rodoviario de carga
e passageiros, aéreo de carga e passageiros, € maritimo de carga e passageiros e tantosoutros (Borges,
2019). Neste sector, as relacbes entre empresas e clientes evoluiram ao longo dos anos, nos ultimos
dois séculos, de maneira que antigas formas de relacionamento foram sendo substituidas por outras
formas melhores adaptadas as condigdes econdémicas do momento. Trés grandes momentos sao
fartamente descritos nos diversos livros da area: a orientacdo para produto, a orientacao para vendas
e a orientacdo para o mercado (Antunes & Rita, 2017).

As empresas de transportes devem procurar compreender as expectativas e as
indispensabilidades dos clientes e isto envolve a capacidade das organizacdes para identificar o que
os clientes precisam e oferecer servigos e produtos ao nivel exigido (Bueno, 2018). O marketing
relacional fundamenta-se na ideia de que colaborar com o cliente, sobre uma base de uma confianca
matua, facilita o desenvolvimento de relacBes a longo prazo. Para isso, € necessario que as
organizaces conhecam os seus clientes e procurem contactos directos com eles, uma vez que, 0
cliente ganhou uma maior consideragdo como um elemento activo dentro da mesma (Collares, 2013).
O marketing relacional possibilita as organizacdes terem maior conhecimento sobre as exigéncias e
indispensabilidades dos clientes. Logo, emerge, assim, um novo contexto de marketing para as
organizacfes (Antunes & Rita, 2017).

As economias das grandes sociedades recebem contributo de varios sectores, mas na realidade
angolana o sector dos transportes ainda ndo representa o devido valor, tal como em outras realidades.
Para Rocha (2023) qualquer que seja a realidade, os transportes desempenham um papel primordial
na viabilizacdo do desenvolvimento socioecondémico, gerando emprego e valor acrescentado,
tratando-se de um elemento do proprio processo de crescimento econémico, assegurando a realizacao
dos fluxos de bens e de pessoas que se estabelecem entre as diversas areas do espaco urbano. Dai a
necessidade se apostar cada vez mais no marketing relacional, bem como na retencdo e fidelizagédo
de clientes no sector dos transportes.

Tendo em conta o conceito de marketing relacional, o seu ambito de aplicacdo potenciado
pelas novas tecnologias, estratégias de produtos, promocéo e distribuicdo definidas na Sécil Maritima
S.A, este estudo, procura compreender as estratégias do marketing relacional que estdo a ser
implementadas pela unidade de analise no desenvolvimento e estreitamento das relagdes com 0s
clientes.

Metodologia
Tipo de pesquisa/estudo

No que concerne a metodologia, este estudo se assenta numa abordagem quantitativa,
interligadas num estudo exploratério e descritivo sobre o marketing relacional como factor relevante
na retencéo e fidelizacdo declientes. Enquanto que com a pesquisa quantitativa pretende-se mensurar
os dados da pesquisa cientificamente, de modo que se possam ser classificados e analisados
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estatisticamente.
Populacdo e Amostra

A populacdo deste estudo foi constituida por 1359 clientes da empresa Secil Maritima
Navegacdo e Turismo S.A — Transporte de Passageiros Cabotagem Norte. Para a selecgdo daamostra,
recorremos a amostragem por conveniéncia, constituida por 906 clientes, sendo extraidadaquela parte
da populacéo.

Técnicas e instrumentos de recolha de dados

De acordo com o0s objectivos tracados para esta pesquisa, utilizou-se diversas fontes e
instrumentos de recolha de dados, nomeadamente: questiondrio, entrevista, pesquisa bibliogréfica e
documental, observacédo e pesquisa de campo.

Instrumentos e técnica de analise dos dados

Neste estudo recorremos a técnica da analise descritiva para a analise dos dados quantitativos
e a analise de conteddo para analise dos dados qualitativos. Os dados foram tratados com recurso ao
SPSS (Statistical Package for the Social Science), o que permitiu gerar percentagens e visualizar 0s
resultados considerados importantes (Agranonik et al., 2010). A Escala de Likert, usada para medir
atitudes, opinides ou percepcdes dos participantes em relacdo ao problema de pesquisa (Marcondes,
et al, 2017) e a analise de conteudo que permitiu descrever o conteddo emitido durante a entrevista
(Bardin, 2011).

Caracterizacdo da unidade de analise

A Sécil Maritima Navegacao e Turismo SA “Sécil Maritima S.A”, estd sediada na provincia
de Luanda, no municipio da Ingombota.

Resultados

Nesta seccdo apresenta-se 0s resultados dos dados colectados por meio do questionario
aplicado aos participantes do estudo. Neste sentido, as perguntas, respostas, frequéncias e
percentagem apresentadas aqui dizrespeito ao marketing relacional como factor relevante na retengéo
e fidelizac&o de clientes, em um estudo de caso da Sécil Maritima Navegagdo e Turismo S.A.

Tabela 1 - Caracterizagdo do perfil dos participantes

Caracterizagdo dos participantes Freq. %
Género
Masculino 580 64
Especificacdo Feminino 326 36
Total 906 100
Faixa Etéria
18-30 Anos 377 41,61
31-40 Anos 228 23,16
Especificacao 41-50 Anos 106 11,69
51-65 Anos 195 21,52
Total 906 100
Estado civil
Solteiro 503 55,51
Casado 300 33,11
Especificacdo Divorciado 71 7,83
Vitvo 32 3,53
Total 906 100
Grau académico
Ensino Basico 253 27,2
Especificacdo Ensino Médio 598 66
Técnico Superior 60 6,8
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Total 906 100

Fonte: Autor (2024).

De acordo com a tabela 1, dos 906 da populacdo do estudo, temos 64%, do género masculino,
e 36%, feminino. Podemos verificar que, na sua grande maioria, 0s participantes sdo do género
masculino. No que diz respeito a faixa etaria, verifica-se que dos 18-30 anos, perfaz 41,61%,
seguidamente, dos 31-40 anos com 25,16%, dos 41-50 anos com 11,69%, e entre os 51-65 anos
dispdem de 21,52%. O que nos permite dizer que a faixa etaria dos 18-30 anos registou maiores
participantes. Quanto ao estado civil, pode-se verificar que os solteiros estdo com 55,51%, os casados
com 33,11%, os divorciados com 7,83%, e 0s vilvos com 3,53%. Significa que em relacdo ao género
registou-se a participacdo maioritaria de solteiros. Relativamente a escolaridade, os participantes com
0 ensino basico estdo com 27,2%, ensino médio com 66%, e técnicos superior temos 6,8%. Conclui-
se que a maioria, em termos percentuais, recai para 0s participantes com grau de ensino médio.

Tabela 2 - Amostra segundo a fidelizagdo e reteng¢do de clientes

Notamos que vocé esta desde a primeira viagem e gostariamos de saber o0 motivo dessa sua decisdo Freq. %

O servigo atendeu minhas expectativas 205 22,62
Nao tenho outra alternativa de me deslocar 332 36,64
Neste momento o custo do transporte é viavel 332 36,64
Mais Cinco Meses 906 100
Muito satisfeito 341 37,74
Satisfeito 214 23,62
Nem satisfeito nem insatisfeito 538 59,38
Insatisfeito 853 94,15
Muito insatisfeito 797 87,96

Fonte: Autor (2024).

De acordo coma tabela 2, emrelacdo afidelizacdo e retencdo de clientes, 100% dos inquiridos
indicaram que sdo clientes da empresa ha mais cinco meses, 36,64% consideraram o custo do
transporte viavel, outros 36,64%, ndo teve outra alternativa de se deslocar, 22,62%, considera que 0
servico atendeu suas expectativas. Na questao, “como foi a sua experiéncia de viagem a bordo da
embarcacdo”, temos, muito satisfeito, com 37,74%, a seguir o satisfeito, com 23,62%, o nem
satisfeito, nem insatisfeito corresponde a 59,38%, o insatisfeito, com 94,15%, e por fim, 0 muito
insatisfeito com 87,96%.

Tabela 3 - Amostra segundo grau de satisfacdo

()
2 2 g
.S o Q
Grau de g = 'S g g —
. ~ = ) = < < < g
satisfagdo 1S g = = & 2 k= s
2 R 2 S g0
com os 2 = o g S = % a
i Q g © - =
seguintes “Em = 3 o 2 2 ° s
atributos S S 2w = 3 3 S S
deste < N S8 5 % o 39 33
. = ) =i= = =i 4= c% §
servigo S = g2 < g= RS g s
a, a2 3) s =) 2 2
'g =} N =} N e =3 L‘: =3 o =3 o = ?)D =3 %D =
n X a4 N O a N 84 X jan) = O X N = 92} X
Totalmente 5 4y g
insatisfeito
Insatisfeito = 98 10,81 906 100 906 100
Satisfeito 212 23,39 906 100 906 100
Bastante g0 g5 906 100 906 100
satisfeito
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Totalmente 5y 5 45 175 1931
satisfeito
_Bastante 731 80,68
insatisfeito

Fonte: Autor (2024).

Segundo a tabela 3, na questdo sobre o grau de satisfacdo com os seguintes atributos deste
servico, podemos verificar que na op¢ao, “simpatia dos funciondrios” temos totalmente insatisfeito,
com 44,26%, o insatisfeito, com 10,81%, o satisfeito, com 23,39%, para bastante satisfeito, temos
18,10%, e para totalmente satisfeito, temos 3,42%. Na op¢ao “rapidez no atendimento”, temos o
insatisfeito, com 100%. Na opg¢do “capacidade de resolu¢do de problemas” temos o bastante
insatisfeito, com 80,68%, e a especificacdo, totalmente satisfeito, obteve 19,31%. J& nas opgdes
“eficiéncia de embarque” e “horarios de funcionamento” a especificagdo - satisfeito obteve 100%. na
opcao “conforto dos barcos” a especificacdo - insatisfeito obteve 100%. Nas opgdes “seguranca no
terminal”, e “seguranca na viagem” a especificacdo - bastante satisfeito, obteve 100%.

Tabela 4 - Amostra segundo grau de satisfagdo
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& 2 5 = = 2 &\ £ £ = 2 = 5 =2 £ =
Insatisfeito 754 83,22
Satisfeito 152 16,88 305 33,66 305 33,66
Bastante 906 100
Insatisfeito
Totalmente
Insatisfeito 564 62,25
Bastante
Satisfeito S I
Totalmente 906 100 906 100 906 100
Satisfeito
Nem
satisfeito 601 6633 601 6633
nem

insatisfeito

Fonte: Autor (2024).

Na tabela 4, nota-se que sobre a opinido da “rapidez no atendimento”, temos insatisfeito com
83,22%, e satisfeito com 16,88%, na op¢ao “capacidadederesolu¢do deproblemas”, temos o bastante
insatisfeito com 100%. Na opgdo “horarios de funcionamento”, temos totalmente insatisfeito, com
62,25%; bastante satisfeito, com 37,74%. Nas opg¢odes “eficiéncia de embarque”, “frequéncia de
barcos nos dias de semana”, ¢ “adequacdo de trajetos” temos 100%, para totalmente satisfeito. Nas
opgoes “cumprimento dehorarios” e “promogdes ocasionais” temos 66,33%, para nem satisfeito nem
insatisfeito, e por fim, temos o satisfeito com 33,66%.
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Tabela 5 - Amostra segundo principal motivo das minhas viagens

Principal motivo das viagens Freq. %
Férias, recreio ou lazer 94 10,37
Visita a familiares e amigos 206 22,73
Profissional/ Negécios 482 53,2
Saude/Religido 104 11,47
Outros 20 2,2
Total 906 100

Fonte: Autor (2024).

Na tabela 5, quanto ao principal motivo das viagens, temos: “férias, recreio ou lazer” com
10,37%, seguidamente, “visita a familiares e amigo” com 22,73%, “profissional/negocios” com
53,20%, “saude/religiao” com 11,47% e por fim, “outros” com 2,20%. Estes resultados indicam que
nasua grande maioria, 0s participantes procuram os servi¢os da nossa unidade de andlise por questdes
profissionais e de negécios, o que pode ser um 6ptimo sinal. Afinal, s&o vérias as pessoas que circulam
entre as trés provincias: Luanda, Zaire e Cabinda, pelo facto de viverem numa regido e trabalharem
noutra.

Tabela 6 - Amostra segundo o contacto entre cliente e a empresa

A empresa entra em contacto senhor (a)? Freq. %

Sim 44 4,85
Néao 755 83,33
Apenas quando fago alguma viagem 44 4,85
Quando passo muito tempo sem viajar 107 11,81
Total 906 100

Fonte: Autor (2024).

A tabela 6, mostra que nas opgdes “sim” e “apenas quando fago alguma viagem”, se obteve
um percentual de 4,85%, para cada uma delas, ja a op¢do, “quando passo muito tempo sem viajar”
obteve um percentual de 11,81%, e “ndo” obteve 83,33%. Podemos concluir que a nossa unidade de
analise tem grandes dificuldades no que toca a comunicacdo com os seus clientes; para melhorar o
quadro, a area que faz acompanhamento do marketing tem de melhorar a sua comunicacdo com 0s
clientes. Caso isso ndo for melhorado, a nossa unidade de analise corre o risco de ver afectada
negativamente o processo de fidelizagdo e retengéo dos seus clientes.

Tabela 7 - Amostra segundo o grau de satisfa¢do

Grau de satisfa¢do Optimo % Bom % Ruim %
Qual seu grau de satisfacdo com o servico oferecidos pela 231 2549 431 4757 244 26.93
empresa

Pensando em seu relaczonamento actual com a empresa o 487 5375 342 3774 77 8.49
senhor(a) diria que esta

Qual o seu grau de satisfacdo com o atendimento da empresa 203 224 186 20,52 517 57,06

Fonte: Autor (2024).

Conforme a tabela 7, podemos verificar que para “qual € o seu grau de satisfagdo com o servigo
oferecido pela empresa”, temos 6ptimo com 25,49%, bom com 47,57%, e ruim com 26,93%. Na
opcao, “pensando no seu relacionamento actual com a empresa o/a senhor(a) diria que esta”, temos
optimo com 53,75%, bom com 37,74%, e ruim com 8,49%. Na opc¢ao, “qual o seu grau de satisfagdo
com o atendimento da empresa”, temos 6ptimo com 22,40%, bom com 20,52%, e ruim com 57,06%.

Tabela 8 - Amostra segundo os servigos prestados, pesquisa de satisfagdo - servigos prestados pela Secil Maritima S.A.

Indicacdo DT % DP % CT %
Comunicagéo e Publicidade
Gosto das campanhas que sao feitas pela Secil Maritima S.A 874 9646 32 354
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Considera importante a existéncia de um portal onde posso obter

informac®es sobre Secil Maritima S.A 906 100

Forte comunicacao (anuncios na TV, folhetos, etc.) 906 100
A publicidade que visualizo nos terminais de Passageiros ajuda-me a 906 100
entender

Fonte: Autor (2024)

Como se pode observar na tabela 8, em relacdo a opcao “gosto das campanhas que sdo feitas
pela Secil Maritima S.A” podemos verificar que temos: discordo totalmente, com 96,46% e discordo
parcialmente, com 3,54%. A opgdo, “considera importante a existéncia de um portal onde possa obter
informagdes sobre Secil Maritima SA”, temos concordo totalmente, com 100%. Nas opg¢des, “forte
comunica¢do (anuncios na TV, folhetos, etc.)” e “a publicidade que visualizo nos terminais de
passageiros ajuda-me aentendercomo funciona”, temos discordo totalmente, com 100%. Finalmente,
a opcdo “comunicacdo e publicidade” ndo obteve qualquer frequéncia e percentagem.

Tabela 9 - Amostra segundo os servigos prestados, desempenho do CRM, boca a boca positivo.

Pesquisa de satisfacéo - servigos prestados pela Secil

0 0

Maritima S.A D.T % D.P 2% CT
Desempenho do CRM
Elfa\usarla novamente os servigos da Secil Maritima 431 4757 487 5375 12
Eu gostaria de manter um relacionamento préximo
com a Secil Maritima S.A em um longo periodo de 762 84,1 144
tempo
Boca a Boca Positivo
Eu sou propenso (a) a falarbem da Secil Maritima S.A 906 100
Eu recomendaria os servigos da Secil Maritima S.Aa

308 33,99 352 38,85 245

familiares e amigos

Se um amigo estivesse a procura de algum dos
servicos que sdo oferecidos pela Secil Maritima S.A, 602 66,45 304
eu indicaria a Secil Maritima S.A

Fonte: Autor (2024)

Na tabela 9, quanto aos 0s servigos prestados, relativamente ao desempenho do CRM, na
opc¢do “eu usaria novamente os servicos da Secil Maritima SA”, temos: discordo totalmente com
47,57%, discordo parcialmente com 53,75% e concordo totalmente com 1,32%. Ja na op¢ao, “Eu
gostaria de manter um relacionamento proximo com a Secil Maritima SA”, temos: discordo
totalmente com 84,1%, e concordo totalmente com 15,9%. Na questdo sobre 0 Boca a Boca Positivo,
no tépico “eu sou propenso (a) a falar bem da Secil Maritima SA”, temos: discordo totalmente com
100%. Para “eu recomendaria os servigos da Secil Maritima S.A a familiares e amigos”, temos
discordo totalmente com 33,99%, discordo parcialmente com 38,85% e concordo totalmente com
27,15%. Por fim, para “se um amigo estivesse a procura de algum dos servicos que sdo oferecidos,
eu indicaria a Secil Maritima SA”, temos discordo totalmente com 66,45% e concordo totalmente
com 33,55%.

Tabela 10 - Amostra segundo os servigos prestados, comunicagdo e publicidade.

Comunicacéo e Publicidade D.T % D.P % CT %
Gost,o_das campanhas que sdo feitas pela Secil 874 96.46 32 3,54

Maritima S.A

Considera importante a existéncia de um portal onde 906 100
posso obter informacdes sobre Secil Maritima S.A

Forte comunicacao (antncios na TV, folhetos, etc.) 906 100
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A publicidade que visualizo nos terminais de
Passageiros ajuda-me a entender

Fonte: Autor (2024)

906 100

Conforme a tabela 10, na questdo sobre comunicacdo e publicidade, podemos verificar que
temos: discordo totalmente com 96,46% e discordo parcialmente com 3,54%, para “gosto das
campanhas que sdo feitas pela Secil Maritima S.A”. Na opgao: “considera importante a existéncia de
um portal onde posso obter informacdes sobre Secil Maritima S.A”, temos, concordo totalmente com
100%. Nas opg¢des “forte comunicagdo (anuncios na TV, folhetos, etc.)” e “a publicidade que
visualizo nos terminais de passageiros ajuda-me a entender” como funciona, temos discordo
totalmente com 100%, para cada uma.

Tabela 11 - Amostra segundo os servigos prestados: servigos e Embarcagées.

Servigos e das Embarcacdes D.T % D.P % CT %
Proximidade no atendimento 200 22,07 173 19,42 530 58,49
Rapidez no atendimento 643 70,97 263 29,03
Excelente marketing de fidelizacédo 906 100

Ambiente de embarcacdo agradavel 342 37,74 564 62,26
Qualidade e frescura em interior da embarcagdo 906 100
Colaboradores qualificados 906 100

Fonte: Autor (2024).

Na tabela 11, na questdo sobre a percepcdo dos servicos e das embarcagdes, temos na opgao:
“proximidade no atendimento”, discordo totalmente com 22,07%, discordo parcialmente com
19,42%, e concordo totalmente com 58,49%. Ja para “rapidez no atendimento”, temos: discordo
totalmente com 70,97% e concordo totalmente com 29,03%. Na opgao, “excelente marketing de
fidelizagdo”, temos: discordo parcialmente com 100%. Para o tépico, “ambiente de embarcacio
agradavel”, temos: “discordo parcialmente” com 37,74% e concordo totalmente com 62,26%. Quanto
a “qualidade e frescura no interior da embarcagdo”, temos: concordo totalmente, com 100%. Por fim,
em “colaboradores qualificados”, temos: concordo totalmente com 100%.

Tabela 12 - Amostra segundo satisfacdo com a tripulacéo, servigo de embarque e recepg¢do; qualidade do servico pré-
venda, venda e p6s-vendas.

Tripulacdo F % R % B % MB % E %
Comandante do Navio 74 8,16 190 20,97 321 3543 321 35,43

Simpatia 263 29,02 349 38,52 294 3245
Apresentagdo 453 50 453 50
Disponibilidade 906 100

Servico de Embarque e Rececao
Tempo de espera no Check-In
(Compra de bilhete e Expedicdo de ~ 906 100
Bagagem)

Qualidade do Servico Pré-venda,
Venda e Pés-vendas

Call Center (Atendimento
telefonico)

Horario das viagens 906 100
Facilidade na compra e no acesso a

informag¢do On-line (Internet) AU Ay

Fonte: Autor (2024).

642 70,86 264 29,14

Como se pode observa natabela 12, os resultados demonstram que, na op¢do, comandante do
navio, temos: fraco com 8,16%, razodvel com 20,97%, bom e muito bom com 35,43%. estes
resultados sdo bons, mas podem ser melhorados com formacdes. Na opcdo simpatia, temos: razoavel
com 29,02%, muito bom com 38,52% e excelente com 32,45%. Aqui, temos bons resultados, mas,
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ainda assim, temos que procurar melhorar, porque se trata do relacionamento com o nosso publico-
alvo. Na opc¢éo apresentacdo, temos; muito bom com 50%, igual percentagem para excelente com
50%. Na opcao disponibilidade, temos: muito bom com 100%. na questdo servico de embarque e
recepgdo, opcao: “tempo de espera no check-in (compra de bilhete e expedigdo de bagagem)”, temos:
fraco com 100%. Na Ultima questdo qualidade do servigo pré-venda, venda e pos-vendas, na op¢ao
call center (atendimento telefonico), temos: fraco com 70,86% e razoavel com 29,14%. A opcao:
horario das viagens, temos razodvel com 100%. Na opcdo facilidade na compra e no acesso a
informacéo on-line (internet), temos: fraco com 100%.

Discussao

De acordo com os resultados do inquérito e daentrevista, pode-se verificar que, maior parte
dos participantes sdo do género masculino, sendo que a faixa etaria dos 18-30 anos registou maiores
participantes. Em relagdo ao género registou-se a participacdo maioritaria de solteiros, cujo grau de
escolaridade, em termos percentuais, recai para 0s que concluiram o ensino médio.

Relativamente as iniciativas que promovem a fidelizacdo de clientes, constatou que, a nossa
unidade de andlise, “embora vontade ndo falte”, ndo promove actividades de marketing relacional
essencial para a retencdo e fidelizacdo de clientes. Verificou-se também que a empresa pouco se
preocupa em dar a conhecer os detalhes e dos servigos prestados com rigor atentando as expectativas
dos clientes. Emtermos de marketing relacional, essa situagdo pode provocar falta de fidelizag&o dos
clientes em relacéo aos produtos e servicos daempresa, tal como defende Ferreira (2017), ao salientar
que a retencdo de clientes € o processo que a empresa faz para os manter fiéis aos produtos e servicos
de forma a fazé-los continuar comprando. Também se pode dizer que a retengdo, ou seja, reter 0s
clientes é torna-los fiéis e leais.

Quanto a fidelizacdo e retencdo de clientes, os resultados demonstraram que que a Secil
Maritima terd de trabalhar bastante no marketing para obter uma imagem melhor diante dos seus
clientes, uma vez que, de acordo com a visdo de Marques & Mendes (2018), a fidelizagdo passa por
ter uma relacdo duradourae delongo prazo, agregando valor acrescentado para o cliente e permitindo
criar e preservar a sua fidelidade. Para Gongalves (2017), no desenvolvimento da confianca deve-se
ter em conta a troca de valores comuns, comunicacdo, comportamento oportunista, privacidade e
seguranga.

No que se refere a satisfacdo dos clientes, Bueno (2018) que diz que a satisfagdo do cliente é
essencial para o sucesso daempresa, hoje os clientes estdo cada vez mais exigentes, o que foi provado
com os resultados apresentados. Nesse sentido, a nossa unidade de analise deve fazer de tudo para ir
de encontro com a visdo apresentada e defendida por Alcantara & Lima (2017), ao afirmarem que o
marketing relacional, permite que quanto maior for o nivel de satisfacdo do cliente em relagcdo a
empresa, ou servigco prestado, maior serd a probabilidade de o cliente permanecer nessa empresa, isto
é, um dos factores que sobressai da relacdo entre uma organizacao e os seus clientes ¢ a satisfacao.
Assim sendo o grau de satisfacdo deve ser bastante trabalhado pela nossa unidade de analise para
manter a fidelizacdo e satisfacdo dos seus clientes.

Quanto aos servicos prestados, desempenho do CRM, boca a boca positivo, a nossa unidade
de analise demonstrou grandes dificuldades no que toca a comunicacdo com o0s seus clientes; para
melhorar o quadro, a &rea que fazacompanhamento do marketing tem de melhorar a sua comunicagéo
com os clientes, conforme sugestdo de Mendonca & Terra (2017), que afirma que o CRM deve
abarcar trés areas importantes, “automatizando a gestdo de marketing, gestdo comercial e forgas de
vendas para que atendam”, com exceléncia, os clientes. Portanto, caso isso ndo for melhorado, a nossa
unidade de andlise corre o risco de ver afectada negativamente o processo de fidelizacdo e retencao
dos seus clientes.

Portanto, observou-se que os resultados ndo sdo favoraveis em relacdo a satisfacdo com a
tripulacdo, servico de embarque e recepcdo; qualidade do servico pré-venda, venda e pos-vendas.
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Mas se se ter contao pensamento tedrico Borges (2019), que defende que as ferramentas do marketing
relacional, estdo a disposicdo das empresas para gerir a sua relagdo com os clientes. Visao essa que é
reforcada pelo teorico Ferreira (2017), ao afirmar que, é bastante fundamental que o funcionério seja
extremamente profissional na hora doatendimento, pois é a inica maneira de garantir a sobrevivéncia
da empresa. Porque o bom atendimento ao cliente resulta na satisfacdo do mesmo, hoje, a maior
preocupacdo das empresas € ter um bom atendimento ao cliente.

Concluséao

O relacionamento entre as empresas e 0s seus clientes deve ser um processo aceite pelas
empresas na actualidade, diante dessa realidade, essa investigacdo incidiu sobre a andlise da
importancia domarketing relacional como factor relevante na retencéo e fidelizagdo declientes e suas
ferramentas de retencao e fidelizacdo de clientes.

Este estudo demonstra que a unidade de analise ndo se encontra minimamente sensibilizada
com a importancia do marketing relacional, para o peso e a relevancia das praticas que o marketing
relacional defende e, sobretudo, para a influéncia que podera impactar no desempenho e alcance dos
objectivos da organizacdo. Embora se estabelega relacdo com os seus clientes, tornou-se notorio que
alguns destes clientes apresentam algumas percentagens de insatisfacdo consideravelmente altas.

Os dados qualitativos evidenciaram a grande auséncia da gestdo de relacionamento entre a
unidade de andlise e os clientes, ao longo do deste estudo, verificou-se a relevancia de uma optima
relacdo. Por essa razdo, pode se dizer que no que toca aos dados qualitativos, o marketing relacional
é uma ferramenta relevante e que a nossa unidade de analise pouco ou nada tem utilizado.

Em relacdo aos dados quantitativos, constatou-se que o relacionamento ndo depende
exclusivamente da satisfacdo do cliente ou associado. Outros constructos para além da satisfagcédo
influenciam e determinam o relacionamento, verificando-se que interferem ou influenciam
positivamente componentes (como conotagdes positivas) como a confianga e a proximidade.
Portanto, somente a avaliacdo da satisfacdo, se afigura insuficiente, tornando-se oportuno maior
preocupacdo e actuacdo ao nivel dos indices de gestdo de imagem, de reputacdo e dos indices de
recomendagé&o, por exemplo.

Em suma, a pesquisa foi conclusiva ao verificar a importancia do marketing relacional,
principalmente para uma grande empresa, que nao utiliza estratégias de marketing relacional na
gestdo de relacionamento com clientes e implementando metodologias e ferramentas informatizadas
para a gestdo de relacionamento com clientes (CRM). Assim sendo, estratégias, ferramentas e
inovacdo dos processos de atendimento sdo boas praticas para alcancar a fidelizacdo de actuais
clientes, bem como conquistar novos em mercados competitivos. Logo, a atribuicdo de diferentes
niveis de relacionamento com os clientes, permitiu concluir que ha auséncia de politicas de
relacionamento e harmonizag@o de procedimentos com os clientes.

Por fim, este estudo constatou que a Sécil Maritima ndo estd alinhada com o marketing
relacional como principal vector da gestdo de relacionamento com os clientes.
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