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MARKETING DE ATENDIMENTO

Introdução
A imagem de uma empresa perante aos seus
clientes é um dos pontos que devem ser tratados
com atenção por todos os níveis hierárquicos de
uma organização.

Além disso, ao se falar da imagem de uma empresa,
a preocupação e o zelo não se devem restringir
apenas aos clientes, mas sim a todos que se
relacionam com a empresa direta ou indiretamente.

Uma ferramenta utilizada pelas organizações para
esta conquista é o marketing de relacionamento,
pois se vislumbrou a necessidade de um marketing
eficaz capaz de envolver a organização de forma
agradável aos seus clientes.

Existem diversas formas de marketing de
relacionamento, contudo verifica-se que o
marketing de atendimento é referenciado por
muitos autores como uma forma de marketing de
relacionamento. Busca-se, então, analisar o
marketing de relacionamento por meio da
fidelização de clientes em uma empresa do ramo de
eletrodomésticos e eletrônicos em Goiânia;
identificando as principais estratégias de marketing
de relacionamento utilizadas, resultados obtidos,
verificar a eficiência e eficácia da estratégia utilizada
na empresa em questão.

Diante das informações apresentadas pergunta-se:
Qual a percepção dos consumidores em relação a
estratégias de Marketing de relacionamento
utilizados pela empresa?

Para melhor compreensão será realizado um estudo
sobre o conceito de Marketing de relacionamento
visando ressaltar a sua importância para o sucesso
organizacional, no qual se observa que é por meio
deste, que as organizações podem se projetar e
lançar ações voltadas aos clientes. Fidelizando,
buscando sempre que estes se tornem cada vez
mais próximos de seus produtos e/ou serviços, de
forma a utilizá-los e recomendá-los a inúmeras
pessoas, pois indiretamente e imperceptivelmente,
reconhecem o valor e o esforço a eles
disponibilizados por aquela empresa, que a todo o
momento se preocupa com seu bem-estar e
atendem prontamente suas solicitações.

Serão analisadas, também, as estratégias do
marketing de relacionamento; sendo que a criação
do relacionamento é influenciada por diversos
fatores que agregam valor ao que se é entregue ao
cliente, devendo haver uma relação custo/ benefício
favorável a ambas as partes. O ganho em eficiência
certamente possui peso considerável tanto para o
cliente como para a empresa.

Resultado

Os resultados obtidos possibilitaram entender que os clientes, de uma maneira geral,
mostram-se satisfeitos com a empresa, pois os índices relacionados à qualidade do
atendimento, analisados no gráfico 2, demonstra que 65% concordam que o
atendimento dos colaboradores são bons e os produtos oferecidos, assim como os
preços que estes são comercializados foram satisfatórios. De acordo com o gráfico 1,
65% concordam que os preços são satisfatórios.

No entanto, como sugere a literatura consultada, estes fatores não garantem a
fidelização do cliente, nem tão pouco atribuem ao cliente uma total satisfação
quanto ao marketing de relacionamento.

Foi possível observar que, em relação ao gráfico 2, uma parte significativa de 29%
dos clientes discorda que os colaboradores atendam os mesmos pelo nome. Além
disso, verifica-se que, no gráfico 7, 51% dos entrevistados discordaram da opinião do
gerente de marketing, pois não recebem contatos que divulguem as promoções
existentes na empresa; necessitando, assim, de melhorias, ou seja, reflete a
necessidade de treinamento dos funcionários que precisam estar aptos a identificar
as necessidades dos clientes para atendê-los personalizadamente, assim como
adquirir estratégias para a correta abordagem destes.

Esta necessidade se estende à empresa que precisa dar o suporte aos funcionários
para que esta relação seja continuamente aperfeiçoada. A existência de um sistema
informatizado que possibilite a eles obter maiores informações em relação aos
clientes é muito relevante, uma vez que o banco de dados atualmente utilizado pela
empresa, funciona, meramente como registro de débitos e informações básicas
sobre os clientes; e pelo fato de haver a limitação de que somente os clientes que
possuem crediário possuírem o cadastro. Portanto, sugere-se que a empresa analise
a possibilidade em adquirir um software de banco de dados, que proporcione o
manuseio das informações para melhor atender aos clientes e que possibilite o
cadastro de clientes que compram a vista e no cartão.

Conclusão

A realização deste artigo possibilitou
perceber que a empresa não terá
grandes barreiras em adotar as
estratégias propostas no decorrer do
estudo, atrelado ao fato de que os
clientes se mostram satisfeitos em
relação aos preços e aos produtos
comercializados; e a relação entre
empresa e clientes também mostrou
resultados satisfatórios. Porém, a
retenção dos clientes abrange mais
do que estes fatores, pois como foi
possível perceber, neste estudo, a
satisfação dos clientes depende
principalmente do relacionamento
que é estabelecido ao longo do seu
ciclo de compra. Sendo assim,
considera-se que a necessidade de
treinamento dos funcionários é muito
relevante, uma vez que estes são as
principais responsáveis pela
satisfação dos clientes.

Dito isso, é essencial a fidelização é
efetiva quando os clientes se sentem
parte integrante da empresa, capazes
de dialogar, sugerir melhorias e
atribuir um alto valor à parceria. Pois,
assim como no “casamento”, a
fidelidade é a parte primordial dessa
relação, com isto as empresas
buscam essa conexão, não somente
no momento da venda, mas também
no pós-venda. Dessa forma, podemos
ressaltar que além dessa estratégia, a
empresa dever constituir o principal
elo de comunicação, devendo ter um
olhar, uma fala e audição mais
apurada para identificar as
características e a real necessidade
do seu cliente, pois essa nova
transformação digital é “Falar
Menos” e “Sentir Mais” o seu
prospect, de modo que quando ele
“respirar” algo, já podemos sentir na
sua essência o seu pedido ou a sua
reclamação.
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Apresentação

As empresas vem enfrentando um grande desafio, que é

administrar a geração Z que estão ingressando no

mercado de trabalho. Essa geração para Mayer (2017)

não acredita em fazer uma só coisa para o resto da vida

ou passar sua vida profissional inteira em uma só

empresa.  Segundo Gottardo (2011), a geração Z é

silenciosa, pois vivem de uma forma mais individualizada,

se isola do contato físico e interpessoal, são pouco

comunicativos, a comunicação é muito maior através de

redes sociais. Mas para Schneider (2016), os jovens dessa

geração são assertivos e sabem o que querem, e longe

de serem arrogantes, possuem a maturidade necessária

para expressar suas visões, especialmente nas interações

profissionais em pouco tempo, podem se tornar chefe da

geração anterior, devido ao alto desempenho em suas

tarefas por dominarem a web e seus recursos

informacionais.  Eles enxergam o mundo diferente, sua

relação com o tempo é outra, é online, do mesmo modo

lidam com hierarquias e autoridades de forma diferente e

as empresas precisam se inspirar nela.

Resultados

A pesquisa teve como fonte o banco de dados de uma

restadora de serviços de estágio. Foram avaliados 8.998

características peculiares desses jovens e que exigi que

as empresas se adaptem e apliquem novas práticas na

gestão de talentos. Segundo Schneider (2016), os jovens

não se submetem à condições de trabalho que não os

satisfaçam. Dessa forma é necessário adaptabilidade de

ambos as partes, as organizações precisam aprender a

lidar com esses jovens, criar novas estrategias, ambientes

atrativos, ser abertos a novas ideias, aproveitar as

competências, habilidades e atitudes especificas dessa

geração. E esses jovens devem compreender que é

importante ser mais flexíveis, comunicativos e relacionais,

onde o empregador e colegas são de outras gerações

que presam por esses comportamentos.
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9314_489517.html 2015.

Geração Z no Mercado de Trabalho

Como tem sido a relação de trabalho entre Geração Z e as Organizações?

Kenedy Monteiro Parreira

contratos de ensino superior no período de janeiro a

dezembro de 2019. Detectamos que houve uma %

insignificante em relação a competência técnica, 9% dos

contratos foram de alunos que atenderem as expectativas

e necessidades da área e as empresas optaram por

efetiva-los, 12% estão relacionados a conclusão do prazo

de estágio, 37% dos contratos os gestores optaram por

não formalizar o motivo e 42% por questões

comportamentais, faltas injustificadas, falta de

proatividade, desistiu do estágio sem justificativa e dentre

outros.

Conclusão

Após os resultados coletados, foi possível avaliar que o

maior motivo da finalização dos contratos, com 42% estão

relacionadas as competências comportamentais. Mas vale

ressaltar que a chegada dessa nova geração ao meio

organizacional já causa certos impactos por conta das 
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Componente Curricular Projeto Integrador: 

o que significa e qual é o objetivo

O projeto integrador é uma etapa de

formação universitária. Um critério

obrigatório para ser aprovado no

curso, ele tem tanta importância

como o TCC. É uma das atividades

mais importantes do curso superior,

o conteúdo precisa ser formado com

início, meio e fim, sempre usando

técnicas de planejamento,

organização e execução.

Independente do tema, o projeto

deve atingir um objetivo ou propor

solução para um problema. O

projeto integrador contempla 4

dimensões:

1.Situações-problemas:

A aprendizagem deve ser iniciada

com situações reais e do cotidiano.

A ideia é criar um olhar

investigativo para o mundo.

2.Conteúdos interdisciplinares e

práticos:

Rompe com as fronteiras

tradicionais do conhecimento, ao

passo que relaciona disciplinas e até

mesmo promove a articulação de

áreas. Além disso, a produção de

conhecimento do projeto integrador

deve ser aplicável em situações

reais.

3.Trabalho oletivo:

Desenvolve as habilidades dos

alunos para trabalhar em equipe.

4.Design Thinking:

Esse conceito diz respeito a uma

metodologia centrada nas

necessidades do ser humano.

REFERÊNCIAS 

BIBLIOGRÁFICAS 

Digite aqui, conforme as
regras da ABNT.

Juliana Jacob e Orlando de Sá

RESULTADOS

Proporcionar aos alunos a oportunidade de

desenvolver um trabalho prático que integre as

diversas teorias abordadas pelas disciplinas

cursadas no semestre letivo.

Imagem 1 – Mapa mental tema XXX desenvolvido em

grupo na aula de Projetos Integradores III 2020.

CONCLUSÕES
Aqui concluímos que o projeto integrador tem

como objetivo incrementar tudo que foi aprendido

durante o semestre, dando uma nova forma de
fixação de conhecimento.

APRESENTAÇÃO
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MIX DE MARKETING

PRODUTO

Qualidade

Design

Variedade

Características

Nome da Marca

Embalagem

Devoluções

Garantias

Tamanhos

Serviços

MARKETING 
DIGITAL

Empreendedor

Ferramentas

Comunicação

Investimento

Pesquisa

Inovação

E-mail

PROMOÇÃO

Força de Vendas
Promoção de 

Vendas

Publicidade

Marketing

Relações 
Públicas

Propaganda PRAÇA

Canais

Cobertura

Locais

Estoque

Sortimento

Transporte

PREÇO

Descontos

Bonificação

Preço de lista

Financiamento

Concessões

Prazos de 
pagamentos

Formas
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EVOLUÇÃO DAS CÂMERAS

Introdução

NÓVOA, Jorge. FRESSATO, Soleni Biscouto, FEIGELSON, Kristian (organizadores). Cinematógrafo: um olhar sobre a história. Salvador: EDUFBA, São Paulo: Ed. UNESP, 2009.

MAUAD, Ana Maria. Através Da Imagem : Fotografia E História Interfaces. Tempo, Rio de Janeiro, vol. 1, n °. 2, 1996, p. 73-98.

Autores: Simone Santana Alves De Andrade;

Vânia Silva.

Professor Orientador: Sthephane 4° Período

GERAL

• Verbalizar a história da evolução das fotografias até os dias de hoje.

ESPECÍFICOS

• Apresentar a primeira fotografia feita;

• Mostrar a evolução das câmeras..

PEDAGOGIA

OBJETIVOS

MÉTODO

Referências

CONCLUSÃO

A arte de fotografar nunca esteve tão presente em nossas vidas como está hoje. Rodeados de

tecnologias que conseguem capturar com melhor qualidade e desempenho os momentos

mais importantes. Entretanto, nem sempre foi assim, assim como qualquer tecnologia, as

câmeras tiveram todo um processo de evolução. Diante dos fatos levantou-se a seguinte

questão: Qual foi a primeira fotografia tirada e as primeiras câmeras fotográficas?

A fotografia é considerada uma das mais

importantes expressões da arte. Sendo

transformadora ou meramente representacional.

Embora você possa capturar uma cena incrível

no seu caminho para o trabalho não foi tão

simples no inicio como é hoje.

A fotografia foi evoluindo como arte, e

absorvendo tecnologias a fim de se tornar mais

popular e acessível. O surgimento da primeira

fotografia impressa aconteceu em 1826. A

química usada foi um material derivado de

petróleo, chamado "Betume da Judeia", um

elemento que endurece em contato com a luz. O

tempo de duração para que a imagem se fixasse

foi de 8 horas e o resultado é uma foto bastante

contrastada.

Com a primeira foto tirada a presentada. Vamos

apesentar a evolução das câmeras fotográficas

a seguir:

• 1839 - surgiu o primeiro equipamento

fotográfico o Daguerreótipo. Sendo

apresentado à Academia de Ciências de

Paris, tornando-se acessível ao público;

• 1860 - surge a primeira câmera a fazer fotos

panorâmicas através de uma lente grande

angular, preenchida com água , conhecida

como Sutton Panoramic;

• 1888 - Kodak nº 1 foi primeira câmera a

utilizar filme de rolo;

• 1897- Folding Pocket Kodak foi primeira

câmera de fole dobrável;

• 1903 – Dr. Miethe’s Dreifarben foi primeira

câmera a utilizar três cores;

• 1967 - Olympus Trip 35 a câmera compacta

mais popular da década de 70;

• 1972 - Polaroid SX-70 a primeira SLR a utilizar

filme instantâneo;

• 1976 - Pentax K1000: SLR fabricada por mais

de 20 anos;

• 1983 - Canon T50: a primeira câmera SLR

automática;

• 2018 - Câmera Digital Sony Cyber;

• 2019 - Câmera Digital Nikon DSLR D3400;

• Câmera Digital Nikon DSLR D5300.

BSSP Centro Educacional- https://www.bsspce.com.br/ - (62) 3123-1920 – Av. Hamburgo, 254 - Jardim Europa - Goiânia/GO - 74330-340

Com esse trabalho foi possível ver quando e como foi retirada a primeira fotografia. Além

de termos apresentado a evolução de algumas câmeras ao decorrer dos anos. Sendo assim,

podemos concluir que a tecnologia que temos hoje pode até parecer simples para algumas

pessoas. Entretanto, podemos concluir que ao analisar a história, para chegar ao que é hoje

teve um longo processo de tentativas e descobertas.
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A Importância do Mix de Marketing Digital para Empreendedores

Introdução

O marketing digital para o
empreendedor é utilizado como
ferramenta de alcance global,
interatividade com o negócio, foco nos
investimentos, segmentando públicos e
nichos de mercado e reduzindo custos
de campanhas.

Segundo Kotler (2000, p. 30),
“marketing é um processo social por
meio dos quais pessoas e grupos de
pessoas obtêm aquilo de que
necessitam e o que desejam com a
criação, oferta e livre negociação de
produtos e serviços de valor com os
outros”, abrangendo bens, pessoas,
ideias, serviços, locais (turísticos),
escolas e até mesmo igrejas.

McCarthy (1997), por sua vez, propõe o
modelo dos 4P’s, também denominado
composto mercadológico ou mix de
marketing. Constituído pelo conjunto
de ferramentas estratégicas, com a
finalidade de orientar as decisões
adotadas para a oferta: Produto –
características do produto, embalagem
e desenvolvimento; Preço – custo do
produto para o consumidor e formas de
pagamento; Praça – ponto de venda e
distribuição, e Promoção –
comunicação, veiculação de
propaganda e venda pessoal.

Resultado
O composto de marketing ajuda
a empresa a identificar o que
seu cliente deseja ou precisa e
aplicar estratégias de forma que
se deixe claro que o seu produto
– ou serviço – é exatamente o
que ele está procurando. É
aquilo que vai resolver aquela
situação que está incomodando
àquela pessoa.

Conclusão
Concluímos que através do mix de marketing as
empresas conseguem analisar e entender melhor seu
mercado e consequentemente produzir uma
campanha de marketing mais assertiva. O mix de
marketing é uma ferramenta estratégica dentro das
empresas que se utilizado com eficácia, ajuda no
sucesso das vendas-serviços. Através dessa
ferramenta a empresa consegue aumentar sua visão
global quanto as necessidades e desejos do seu
produto principal e sempre buscando melhoria e
novidades para satisfazer os clientes.
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