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Resumo: O presente trabalho tem como finalidade a analise da comunicacao e demonstracao das
estratégias que podem ser utilizadas pela empresa Lenis Lanches, para o processo de humanizacao
da marca no contexto digital. Este estudo tem carater qualitativo, trata-se de um estudo que
busca a compreensao da comunicacdao empatica e diferenciada utilizada pelas empresas no
mercado atual e como a interacao humanizada é construida. Sendo assim, o método utilizado foi
um estudo de caso, onde foi aplicado um questionario para um grupo de pessoas que utilizam esse
tipo de servico e puderam relatar e expressar suas opinides. Como resultado desse estudo
constatamos que a empresa ainda ndo criou um vinculo emocional com seus clientes, fidelizando-
se por meio do atendimento empatico, mas que mediante a esse estudo pode aderir a ideia e
utiliza-la como estratégia em sua empresa. O objetivo desse artigo foi mostrar a importancia que
essas estratégias tém em impulsionar e posicionar a empresa no mais alto padrao no mercado,
diante das plataformas digitais, exaltando as estratégias de sucesso.

Palavras Chave: Estratégias, Humanizacao, Marca.

Abstract: This work aims to analyze communication and demonstrate the possible strategies that
can be used by the company Lenis Lanches, for the process of humanizing the brand in the digital
context. This study has a qualitative character, it is a study that seeks to understand the
empathetic and differentiated communication used by companies in the current market and how
this method of humanized interaction is constructed. Therefore, the method used was a case
study, where a questionnaire was applied to a group of people who use this type of service and
were able to report and express their opinions. As a result of this study, it can be seen that the
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company has not yet created an emotional bond with its customers, building loyalty through
empathetic service, but that through this study it can adhere to this idea and use it as a strategy
in your company. The purpose of this article was to show the importance that these strategies
have in boosting and positioning the company at the highest standard in the market, in the face
of digital platforms, extolling successful strategies.

Keywords: Strategies, Humanization, Brand.

INTRODUCAO

Em um ambiente digital onde as pessoas podem acessar a todo o tipo de informagao, os
consumidores, principalmente a geragdao Z estdo mais exigentes e mais envolvidos, ao consumirem
produtos ou servigos, procuram primeiro identificar-se com o valor da marca. Com a nova geragao
de consumidores e o avanco da tecnologia, mudou a forma de se comunicar com os clientes, o que
também possibilitou aproximar a marca do publico. E fato que, com essa nova imagem de consumidor
impulsionada pela conectividade, as marcas passaram a adotar uma cultura interna humanizada. O
conceito de marca humanizada parte do principio de tornar a marca mais amigével, abrangente e bem
adaptada ao publico. Isso significa que a humanizag¢do da marca visa aproxima-la do cliente por meio
de sentimentos, desejos e expectativas. Além de comunicagdao em tempo real e diferentes formas de
manter contato com os consumidores. Este trabalho visa refletir o processo de humanizagao da
comunica¢do da marca LenisLanches a partir das experiéncias proporcionadas aos clientes. Faz-se
necessario compreender o processo de construgdo da gestdo e do valor da marca para a formulacao
de novas estratégias de aproximagdo com o consumidor. O presente artigo tem como foco
implementar estratégias de marketing digital que podem ser aplicadas na empresa LenisLanches e
como ela se comportard nesse cendrio em relagdo a humanizagao e fidelizagdo da marca. O presente
estudo aspira discutir e apresentar a seguinte questio problema: E realmente relevante a ferramenta
digital para a humanizagcdo de marca e ampliacao de visibilidade e lucratividade da empresa que
adotar esse novo modo de interacao com o consumidor, principalmente com relagao a Geragao Z. O
tema foi escolhido para enfatizar a importancia da gestdo efetiva das lojas virtuais do mercado que
utilizam estratégias de marketing digital para potencializar os resultados.

Iremos focar nossos estudos e analise no publico-alvo “Geragdo Z”, essa geragao que surgiu

em um novo momento, em uma época em que se inicia uma grande explosao tecnolégica.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 PERFIL DO CONSUMIDOR

Hé algum tempo, estamos em uma transi¢ao de comportamentos € novos habitos, o que torna
os consumidores mais exigentes e preocupados com as questdes sociais, ambientais e sociopoliticas.
O progresso tecnologico tem um grande impacto na mudanga do comportamento humano. Por meio
da Internet, o publico mudou a forma de se comunicar e de consumir, € o mundo esta distante, o que
faz com que esses consumidores tenham acesso instantaneo a informacdes sobre produtos e servigos.
“O consumidor esta mais consciente e exige, além de produtos de qualidade, marcas comprometidas
com o bem-estar das pessoas, com responsabilidade ambiental e que compartilhem valor com a
sociedade” (FOLHA DE S. PAULO, 2018).

Os consumidores se conectam em um nivel sentimental € emocional com as marcas,
consumindo produtos e servicos que estejam alinhados com seus valores e objetivos pessoais.
Desejam ter experiéncias com as marcas, produtos e servigos, € que estes gerem conexdes emocionais.
Essa nova era dos consumidores modificou o perfil de consumo. As pessoas ndo querem mais ter,
elas querem ser. (MEIO E MENSAGEM, 2016).

Esse novo comportamento faz com que as marcas busquem entender seu publico, ndo so para
se adaptar as suas necessidades funcionais e emocionais, mas também atender as necessidades
potenciais dos consumidores. “Essa visdo dos consumidores exige mais aten¢do a forma como a
empresa se comunica com seus clientes. O novo cenario de comunicagao exige que as empresas sejam
“transparentes, ¢ticas € humanas” (COVALESKI; COSTA, 2014).

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor ¢ um amplo campo de pesquisa
que envolve psicologia, sociologia e antropologia. Todos os campos buscam compreender o
individuo, seu relacionamento ¢ as variaveis envolvidas no comportamento de compra e venda. E o
estudo do processo envolvido quando individuos ou grupos escolhem, compram, usam ou possuem
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos, os
consumidores assumem varias formas, desde criancas que ainda estdo desenvolvendo seu senso de

‘querer’, até adultos que ja o tem criado.

2.2 HUMANIZACAO DA MARCA

Humanizar uma marca ¢ aproxima-la do humano, com sentimentos, desejos e expectativas.
Parece obvio, mas nao ¢é. Ver sempre sentimentos como afeto, carinho e acolhimento serem
associados a mulheres, principalmente as maes, ¢ algo que podemos agregar as marcas. Acolher

alguém em casa, apoiar causas sociais, tornar mais interativa a vida de pessoas com deficiéncias que
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as limitam, ou simplesmente contar a historia de pessoas reais. Atitudes assim aproximam marcas de
pessoas, tornam as empresas, na visao de seus consumidores, mais humanas. (MEIO E MENSAGEM,
2016).

Transmitir sensacdes e valores, estabelecer vinculos verdadeiros e emocionais, sdo maneiras
de aproximar e conquistar o cliente. Esse novo comportamento fez com que as marcas buscassem
conhecer o seu publico, se adaptando ndo apenas as suas necessidades funcionais e emocionais, mas
também as necessidades e desejos latentes dos seus consumidores. Esse consumidor exige mais
atencdo as maneiras como as empresas se relacionam com seus clientes. “O novo cendrio
comunicativo demanda transparéncia, ¢ética e humanizagdo por parte das corporagdes”

(COVALESKI; COSTA, 2014).

2.3 MARCAS E SEUS IMPACTOS

Marca ¢ a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na mente de cada
consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de uma empresa, ela simboliza a cara da
empresa, como a mesma chegara aos olhos dos seus consumidores. (CAMEIRA 2016, p.38)

Para Kotler (2017) as marcas devem se adequar ao comportamento do seu publico-alvo,
criando lagos emocionais com estes e mostrando a preocupagdo da marca com relagdo as necessidades
e desejos dos clientes.

Segundo Tavares (1998), para a compreensdo do processo de constru¢do da marca na
perspectiva do consumidor, devem ser apontados varios recursos como o componente cognitivo, o
afetivo e o conativo, que servem de base para a apreensao das atitudes e preferéncias por uma marca.

[...] Criar marcas que se comportem como pessoas - acessiveis e amdveis, mas
também vulnerdveis. As marcas devem ser menos intimidadoras. Devem se tornar
auténticas e honestas, admitir suas falhas e parar de tentar parecer perfeitas.

Movidas por valores basicos, as marcas centradas no ser humano tratam os

consumidores como amigos, tornando-se parte integral de seu estilo de vida.
(KOTLER, 2017, p.133).

H4 um componente cognitivo que estd relacionado ao conhecimento e crencas dos
consumidores sobre um determinado produto e sua marca. A emog¢do representa a sensaciao e
tendéncias comportamentais, que se relacionam com o produto. Portanto, se a organizacao atender as
expectativas do consumidor, a marca recebera alto valor. Quando tudo ¢ compartilhado, os
consumidores exercem uma forca poderosa sobre a marca. Eles decidem quais marcas devem ser
oferecidas, também determina o que ¢ importante para eles. Diante da integra¢do entre niimeros,
sociedade e cultura, o consumidor tornou-se cocriador de marcas, ele espera fazer parte da construgao
da marca e participar do crescimento e transformagio das marcas de forma participativa. (LARAN E

ESPINOZA, 2003).
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Portanto, os clientes se tornam parceiros e agentes para o desenvolvimento da marca. O
desenvolvimento natural geralmente leva a tendéncias de marca e a maiores conexdes com OS
consumidores. Para entender a importancia dessa nova imagem do consumidor, € preciso entender a

estrutura da marca e seu valor. (LARAN E ESPINOZA, 2003).

2.4 MARCAS E SEU VALOR NO MERCADO

O valor da marca ou brandequity como “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma
marca, seu nome e simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto
ou servigo para uma empresa ou para os clientes dela”. O brandequitysignifica o valor adicional que
se atribui a um produto ou servico, ele representa um ativo intangivel que corresponde a um valor
psicologico e financeiro da organizagdo. (AAKER 1998, p.16).

O brandequity reflete, de um lado, o resultado do balango dos aspectos positivos e negativos
de uma marca na percepc¢ao do consumidor e, de outro, os custos e beneficios incorridos pela empresa
em decorréncia do uso que ela faz na gestdo dos negdcios (KELLER; MACHADO, 2006, p. 30).

A marca tem-se elevado ao mais alto nivel de diferenciacdo e representatividade corporativa,
¢ considerada um potencial ferramenta de geracao de rentabilidade e vida do produto, desta forma
mesmo quando surge um concorrente com a mesma tecnologia, a marca pode manter o produto,
reduzindo assim a diferenca nas caracteristicas puras fisicas do produto (STELKO, 2015).

Conforme Jones, (2004) uma marca ¢ muito mais do que um objeto, ela ¢ a relacdo entre a
‘marca como objeto’ e o publico consumidor”. Assim, tem-se observado que essa relagao advém da
combinacdo de associagdes ligadas ao produto (nome, embalagem, historia, publicidade, promocao,

atributos), pelas quais os consumidores o diferenciam de outro produto concorrente.

[...] a for¢a da marca esta no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram
sobre ela como resultado de suas experiéncias ao longo do tempo. Em outras
palavras, a for¢a de uma marca estda no que fica na mente dos consumidores.
(KELLER; MACHADO, 2006 p.36).

Para Aaker, (1998) o brandequity proporciona valor ao consumidor através do aumento da
sua interpretagdo/processamento de informacao, maior confianga na decisdo de compra e maior
satisfacdo dos usudrios. J4 a empresa, proporciona valor através do aumento da eficiéncia dos
programas de marketing, fidelidade a marca, pregos/margens de lucro, extensdes da marca,

alavancagem comercial e vantagem competitiva.
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2.5 AS GERACOES NO CONTEXTO MERCADOLOGICO

Atuar no mercado de massa ¢ uma estratégia de marketing, que se torna cada vez mais dificil
para as organizagdes pois, o consumidor e as necessidades de compra sdo muito dispersos e
diversificados. Isso leva a uma estratégia para cada grupo como meta, ou seja, € preciso segmentar o
mercado. Segmentagdo ¢ processo de dividir o mercado em diversos subconjuntos que sao
categorizados de acordo com as necessidades e caracteristicas comuns dos consumidores com
objetivo de focar a estratégia de marketing, tal segmentacdo pode se dar a partir de: geografica,
demografica, psicografica e comportamental. (SHIFFMAN; KANUK, 2000, n° 31).

Existem varias maneiras de se definir o grupo de geragdes, cuja configuragao de faixa etaria
se altera de tempos em tempos. Levy e Weitz (2000) apresentam os quatro grupos de geragdo, aos
quais ¢ acrescentado, para fins deste estudo, um quinto grupo, composto pela atual geragdo Z,
conforme Tabela 1.

Tabela 1: Grupo de Geragdes por

Faixa Etdria
Grupo de Geracoes Datas de Nascimento Idade em 2011
Geragio Z 1989-2010 0-22
Geragioy 1977-1988 22- 33
Geragdo x 1965-1976 34-45
Baby Boomers 1946-1964 46- 64
Silver Streakers Antes de 1946 65 ou mais

Fonte: adaptado de Levy e Weitz

(2000, p. 102).

Compdem o grupo dos Baby Boomers os americanos nascidos entre1946 e 1964, apds a
segunda guerra mundial, os quais buscam manter a juventude desesperadamente. O grupo Silver
Streakers envolve a populacdo mais velha, que se caracterizava por ser muito conservadora em
relagdo as suas economias. A Geragdo X gosta de exercitar seus olhos com arte, TV e filmes de
cinema, porém, ndo aprecia exercitar o resto do corpo. A Geracao Y ¢ formada por mais de 72 milhdes
de americanos e por mais de 16 milhdes de brasileiros (IBGE, 2007). Se essa geragdo pudesse ser
resumida em uma Unica palavra, esta seria diversidade.

A literatura em geral restringe-se a esses quatro grupos de geracdes, entretanto, deve-se
considerar, hoje, a existéncia da geracdo adolescente, que tem sido nomeada como a Geracao Z.
Tratando-se de um fendmeno recente, percebe-se que a caracterizagdo de geracdo Y ja ndo descreve
o grupo mais jovem. Comeca a organizagao de nova faixa, ainda sem limites etarios definidos e com

focos de estudos ainda embrionarios. Ainda em fase de consolidacao, a geracdo ¢ conhecida como
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“Z”, porque a sua grande nuance ¢ zapear. Zapear ¢ um verbo utilizado para designar o ato de mudar
constantemente o canal na televisdo, geralmente através de um controle remoto, caracterizando o que
a geragdo tem em comum, o ato de fazer varias coisas ao mesmo tempo. (TAAPSCOTT 2010, p. 53).

A Geragdo Z nasceu em um periodo no qual a globalizagdo ja estava consolidada e, portanto,
seus integrantes aprenderam a conviver com esse conceito desde pequenos. Mostram-se mais
exigentes e inquietos € comecam a desenhar um novo perfil de consumidor, que combina
caracteristicas da Geragdo Y com preocupagdes em relagdo a sustentabilidade, além de ndo estarem
dispostos a pagar por produtos que podem ser encontrados gratuitamente via internet. (FEGHALIL;
DWYER, 2004).

Os autores apontam como uma das caracteristicas dessa geracdo o paradoxo relacionado a
necessidade que seus integrantes tém de se manterem conectados a pessoas da mesma idade e se
langarem na busca de tendéncias recentes, ao passo que buscam uma individualidade e a criacdo de
um estilo proprio. (TELLES, 2009).

Essa geracdo demonstra maior liberdade de escolha e apresenta uma postura mais critica em
relagdo as opinides sobre a vida de um modo geral, pois a TV, o radio, ou esta ou aquela
celebridade ndo os influenciam mais do que os comentarios recebidos sobre um produto e/ou servigo
ou sobre uma ideia e/ou experiéncia, seja em um férum ou em uma comunidade do Facebook, por
meio da mensagem enviada por um amigo para o seu e-mail ou, ainda, pela analise da opinido deixada

na internet por alguém que ja fez uso do produto ou servigo pesquisado. (TELLES, 2009).

2.6 CONCEITO E EVOLUCAO DO MARKETING

Uma das principais fungdes ¢ satisfazer os desejos e atender as necessidades do atual mercado
com servicos ou produtos. Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing envolve a identificagdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Sendo definido de uma maneira simplista pelo autor,
como uma forma de suprir necessidades lucrativamente, ressaltam também ser um dos principais
objetivos do marketing desenvolver relacionamentos duradouros € humanizados, seja de maneira
direta ou indireta, construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios com clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros, a fim de conquistar ¢ manter negocios através de
fortes ligagdes econdmicas, técnicas € sociais entre as partes.

Com o avango tecnologico o marketing também precisou evoluir e criar novos conceitos,
tendo em vista o comportamento dos consumidores atuais de estarem sempre conectados, gerando
uma exigéncia a mais nas suas escolhas. Resultando entdo, em uma migragao para o mundo digital,
ou seja, resumir todos os esfor¢os de marketing no ambiente online. (SEGURA, 2009).

Kotler (2010, p. 36) afirma que: “os novos conceitos de marketing sdo sempre uma reagao as
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mudancgas que ocorrem no ambiente de negdcios” sendo assim, as empresas observaram essa
oportunidade, e desta forma vao em busca de novos mercados com o intuito de expansao de seus
produtos e servicos, sempre atrelados a novas técnicas de comunica¢do, por outro lado, os
consumidores veem grande variedade de op¢des de produtos, servigos e precos estando ao seu dispor.

Solomon (2011), afirma que o marketing digital tem uma capacidade maior de segmentagao,
comunica¢do personalizada e praticidade, além de ser muito mais econdmica do que as agdes
tradicionais. A diferenciagdo do marketing digital para o marketing tradicional ¢ o uso da internet
como meio de interagdo e relacionamento com seus clientes, gerando uma maior fidelizagdo e um
tratamento individual para cada um, podendo também obter um retorno sobre investimento muito
maior e resultados mais precisos.

Segundo Torres (2010) o marketing digital esta cada dia mais se tornando respeitavel tanto
para os negdcios como para as empresas, assim como os clientes estdio mudando a sua forma de
comportamento e utilizando cada vez mais a internet como maneira de comunicag¢ao, buscando sobre

determinados produtos, marcas, servicos e experiéncias de consumo com outros consumidores.

METODOLOGIA

Metodologia ¢ uma palavra derivada da lingua grega que significa (meta: longos, odos:
caminhos e logos: discursos, estudos), ¢ compreendida como o conjunto de técnicas para realizacao
de pesquisas, podendo ser empregadas em qualquer drea do conhecimento, principalmente em meio
académico, hoje visa-se tornar difundido entre docentes e discentes a realizagdo ampla de trabalhos
académicos com metodologias bem definidas, para que desta forma a discussdo seja embasada em
estudos ja realizados, para que assim os mesmos complementem-se e aprofundem o tema desejado.
(CIRIBELLI, 2003).

Quando tratamos de metodologias cientificas podemos elencar varios métodos que os
pesquisadores podem utilizar como embasamento tedrico e/ou pratico de seus estudos, dentre estes
estdo: pesquisa de campo, abordagem qualitativa, quantitativa, revisdo bibliografica, estudo de caso,
entre outros. (CIRIBELLI, 2003).

A pesquisa de campo tem como objetivo analisar, interpretar, observar e coletar dados em
locais especificos de vivéncia sobre determinado assunto, ela tem também como objetivo definir qual
serda o melhor método para coleta de dados, podendo ser entrevistas ou questionarios, que serdo o
suporte do pesquisador para a resposta da problemadtica levantada. (PIANA, 2009).

A abordagem qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragdes,
crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos processos

e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis. Ja na abordagem
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quantitativa busca representatividade numérica, porém mesmo nesta varidvel nao podemos descartar
que ha fatos subjetivos, levando em conta que o pesquisador definira as questdes, publico-alvo e onde
tal pesquisa sera desenvolvida. (GOLDENBERG, 1997, p. 34).

Segundo Santos (2006), as revisdes bibliograficas possuem papel fundamental diante do
cenario académico atual, visto que quando se realiza uma busca por diversos escritos, sejam artigos,
monografia, livros, entre outros, ja publicados sobre o tema chave para utilizagdo de ponto de partida
da discussdo, faz-se com que o tema seja aprofundado, sintetizando assim cada vez mais a ideia
central deste.

No presente artigo a metodologia utilizada ¢ revisao bibliografica para embasamento teorico
de um estudo de caso utilizando uma empresa como referéncia para discussao sobre a humanizagao
das marcas. Lenis Lanches ¢ uma empresa familiar, de pequeno porte, que estd hd 22 anos no
mercado, atuando com uma estratégia de marketing diversificada e ampla, buscando aprimorar
experiéncias de seus consumidores, atendendo todos os tipos de publico, com foco em alimentacao
do tipo fast food. Este artigo tem como objetivo demonstrar a importancia da humanizagao das marcas
nas empresas, nao se tem a pretensao de fazer algum experimento comprobatorio de tal afirmacao.

Os estudos de caso incluem a coleta de informacdes detalhadas sobre fendmenos
contemporaneos da vida real, tal método esta amparado por um referencial tedrico que norteia as
questoes e as proposi¢des de pesquisa, que reune informagdes obtidas por meio de diversas técnicas
de coleta de dados e evidéncias, esse método ¢ essencial quando o fendmeno a ser estudado ¢ amplo

e ndo pode ocorrer fora do contexto em que ocorre naturalmente. (MARTINS, 2001).

4. ESTUDO DE CASO

Este capitulo apresenta o estudo de caso da empresa Lenis Lanches, no que diz respeito a
comunicagdo da marca no contexto digital, e quais as estratégias que podem ser utilizadas e
acrescentadas para o processo de humanizagao institucional que a marca ainda ndo possui. A partir
disso, a pesquisa apura informagdes sobre clientes e pessoas que consomem esse tipo de servigo, trata
sobre o atendimento humanizado que a empresa visa implementar, utilizando os clientes como base
de pesquisa. A pesquisa tem como objetivo identificar e analisar a comunicagdo e as estratégias que
podem ser utilizadas pela marca no processo de humanizacao.

Quando a empresa trabalha buscando ampliar seus negocios atrelada a estratégia de
humanizagdo de marcas, necessita focar nas necessidades dos clientes, desta forma deve utilizar
métodos que a aproximem a empresa das pessoas. A analise dos questionamentos de pesquisa temos:

No grafico 1 podemos notar qual a importancia de cada estratégia que a empresa pode utilizar.
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Grafico 1

Fidelizagao dos clientes 28 (46,7%)

Utilizagao do humor -12 (20%)

Um bom relacionamento 39 (65%)

Preocupagao com o bem estar

o
do cliente 46 (76,7%)

Utilizar uma Inteligéncia artificial

o 2 (3,3%)

Fonte: Dados da Pesquisa.

O grafico acima demonstra que a preocupagdo com o bem-estar do cliente, estd em primeiro
lugar na valorizagdo da marca quanto a humanizacdo da mesma. Dentre sessenta pessoas que
responderam a pesquisa, apenas dois acham relevante a utilizacdo de inteligéncia artificial para
aproximacao da marca ao cliente, mesmo sendo uma ferramenta tao atual e tecnoldgica.

Atualmente uma das estratégias utilizadas pelas empresas com intuito de aproxima-las de seus
clientes e torna-la uma marca humanizada ¢ a utilizagdo do humor, no grafico 2 podemos observar

qual a relevancia desta estratégia na visao dos clientes.

Gréfico 2

)

@® Sim
@® Nao

88,3%

Fonte: Dados da Pesquisa.

De acordo com os resultados obtidos, 88,3% dos clientes acham pertinente e importante a
utilizacdo de humor, tal estratégia pode ser empregada na resolutividade de reclamagdes,
propagandas, antincios, entre outros.

Mediante uma nova era, marketing 4.0, onde as empresas estdo em busca de atualizagdes
constantes e desenvolvimento de espagos virtuais para dar melhor assisténcia e acessibilidade aos

seus clientes, o grafico 3, demonstra na visao deles qual a importancia da criacao de tais espagos.
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Grafico 3

® sim
@® Nao

|

Fonte: Dados da Pesquisa.

Conforme o grafico podemos afirmar que ampliar horizontes por meios digitais ¢ importante
na opinido dos clientes, principalmente quando falamos da geragao Z, que € a que vivenciamos hoje
em dia, sendo a que mais utiliza esses meios de busca. Em uma amostragem de sessenta participantes,
93,3% responderam sim no que se diz respeito a relevancia da empresa contar com um espaco digital
para o atendimento do cliente.

Visto que a opinido dos clientes ¢ muito importante para o desenvolvimento da empresa,
muitas utilizam a aplicacao de pesquisa de opinido por meio de posicionamento de uma urna ou totem

eletronico para levantamento de dados, e possiveis pontos de melhorias, no grafico 4, podemos

observar o que os participantes de nossa pesquisa acham desse tipo de dispositivo.

Grafico 4

@ Sim, muito importante ser ouvido e
atendido

@ Sim, ter um espaco para sugestées,
critica e elogios é fundamental

» Nao vejo nenhuma relevancia em
avaliar a qualidade do servigo e nem
propor sugestdes de melhorias

@ N3ao, a empresa geralmente n&o precisa
de dicas dos clientes

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os 70% dos respondentes da amostra acreditam que ¢ fundamental ter um espaco para
sugestoes, criticas e elogios dentro dos estabelecimentos. Escutar o cliente ¢ de suma importancia
para a empresa, pois assim, a empresa conseguira tragar estratégias de melhorias de acordo com a
demanda obtida.

Em meio a uma necessidade de aproximacao da empresa para com os clientes, muitas utilizam
de diversas estratégias para que as pessoas tenham essa sensacao de proximidade. O grafico 5, vem

apontar na opinido de nossos clientes qual a importancia de a marca estar proxima ao consumidor.
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Grafico 5

(@] Sempre ter atrativos na oferta de
produtos e servigos

@ Nunca esquecer da promogdes
Ter um local de atendimento que traga
bem estar aos freqlientadores

@ Nao vejo necessidade da empresa estar
préxima aos clientes

Fonte: Dados da Pesquisa.

Como o grafico 5 mostra, ter um local de atendimento que traga um bem-estar aos
frequentadores, ¢ uma otima estratégia a ser seguida pelas empresas visto que essa resposta teve quase
50% de aceitacdo entre os entrevistados, segundo a pesquisa apenas 5% das pessoas respondentes
colocam a promog¢ao como forma de se sentir proximo da empresa.

A aplicagdo de praticas sustentdveis nas empresas pode torna-las ainda mais competitivas em
relacdo a visdo que a sociedade tem sobre estas organizagdes, pois, demonstra que estdo preocupadas
ndo apenas com suas obrigagdes, mas também, em gerarem um impacto positivo socioambiental.
Como podemos ver no grafico 6, ndo s6 as empresas, mas os clientes também estdo preocupados com

0 meio ambiente.

Grafico 6

@ Sim, utilizando embalagens reciclaveis.

@ Sim, com projetos de agdes sociais e
ambientais para ajudar os menos
favorecidos na regiao
Nao, estratégias de sustentabilidade
nao engrandecem nem aproxima a
marca do cliente

@ Nzo, pois ndo tem nenhuma relevancia
a empresa possuir alguma estratégia de
sustentabilidade

Fonte: Dados da Pesquisa.

Na era em que vivemos, as pessoas possuem uma percepcao de preservagao e sustentabilidade
muito agucada no que diz respeito ao meio ambiente, no grafico verificamos que essa conscientizagao
¢ bem clara por meio de suas respostas, onde 61,7% deixam claro que sim, eles levam em
consideragdo a empresa possuir alguma estratégia sustentavel, e deixam claro que a mesma deve
aplicar esfor¢cos em acdes sociais para ajudar pessoas menos favorecidas.

Nos ultimos tempos o marketing nas redes sociais tem sido um dos segmentos que mais cresce
em todo o mundo. Esse ¢ um caminho sem volta em termos de tendéncia de marketing online, cabe

as empresas adaptarem-se a esse novo cendrio. A tendéncia de aproximacao do consumidor e criacao
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de lagos de relacionamento no marketing digital moderno encontrou nas redes sociais o canal ideal
para criacao desses pontos de contato. Observa-se a importancia deste tipo de relacionamento com o
consumidor, através do proximo grafico.

Grafico 7

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da Pesquisa.

Como podemos ver no grafico, a utilizagdo das redes sociais como estratégia ¢ bem-vista pelos
clientes, onde teve 91,7% de respondentes afirmando que sim, esse método influencia as pessoas a
comprar em determinada empresa.

Atualmente as empresas estdo mais preocupadas com o nivel de confianca que elas transmitem
para as pessoas, visto isto, segue algumas alternativas no grafico seguinte de como a empresa pode

passar essa conﬁang:a.

Grafico 8

Experiéncias relatadas por outros
clien...

50 (83,3%)

O atendimento personalizado

A prética de pregos justos —25 (41,7%)

(o] 10 20 30 40 50

Fonte: Dados da Pesquisa.

Entre as trés alternativas colocadas na pesquisa para saber o que gera uma confianca entre
empresa e cliente, a que se destacou mais, com 83,3% foi a experiéncia relatada por outros clientes.
Esse resultado ¢ muito valido, ja que os seres humanos depositam a confianga em pessoas proximas,
essa confianga passa a ser uma boa propaganda para as empresas, pois quando alguém conhecido
utiliza um produto ou servigo, e relata uma boa experiéncia, faz com que tal informacao os motive a

buscar por esse produto ou servigo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do atual ambiente digital e voltada para os consumidores mais exigentes, as marcas
buscam novas formas de se conectar com o publico. O principal problema encontrado ¢ entender e
explorar a fundo as necessidades desses publicos, a fim de buscar estratégias eficazes de fidelizacao
e proximidade com eles.

A maioria das marcas precisa encontrar uma maneira de interagir com publicos mais diversos
¢ se tornar mais humana e intima. Diante de uma situagao centrada no valor, ser vista como uma
empresa que primeiro visa gerar lucros enquanto mantém os clientes em segundo plano, pode ser
fatal. Com base nessa hipotese, ¢ possivel identificar e compreender as possiveis estratégias de
comunicacao ¢ humanizagdo de marca no ambiente digital, para ser colocadas em pratica na empresa
Lenis Lanches. Isso pode ser utilizado ndo apenas como meio de diferenciagdo no mercado, mas
também como forma da marca demonstrar sua importancia para os clientes. A Lenis Lanches ¢ uma
empresa que ainda ndo segue essas estratégias, mas pretende demonstrar humanizagdo e
personalizacdo em todas as suas comunicagdes, tornando cada cliente como Unico. O processo de
humanizagdo de uma marca comeca dentro da empresa, por isso também ajuda a humaniza-la no trato
com os clientes. Além disso, qualquer melhoria na resolu¢do de problemas e na busca de solugdes
mais eficazes ¢ baseada nas necessidades e expectativas de qualquer pessoa ligada a marca. A Lenis
Lanches ndo s6 garante o emprego, mas também se preocupa com a felicidade e satisfagao dos
funcionarios, seus clientes internos. Portanto, esse sentimento de satisfagdo e respeito serd repassado
aos seus clientes em todos os pontos de contato. Visto que € possivel perceber o quanto ¢ importante
para a marca conter a empatia em sua esséncia para que possa entender e se aproximar do cliente.

Em relacdo ao brand persona, apesar de ndo criarem um personagem “fisico” (ex: Magalu do
Magazine Luiza e Baianinho das Casas Bahia), ¢ possivel identificar inimeras estratégias que possa
acrescentar uma personalidade para a Lenis Lanches, como na maneira de se comunicar com o
publico, a utilizagdo do humor, preocupagdo com o bem-estar dos clientes, o seu posicionamento
social e a transparéncia com os publicos. Por meio da analise da interagdo da marca Lenis Lanches
com o publico da midia digital, € possivel perceber que a empresa se preocupe com a felicidade e o
desejo de seus clientes, resultando em fideliza¢ao e engajamento, para que desta forma esta relagao,
contribua com o sucesso do negdcio, pois os clientes sdo sempre o maior ativo intangivel de uma
empresa.

Portanto, ¢ compreensivel que o objetivo do projeto tenha sido alcancado porque a
comunicacao entre Lenis Lanches com o publico e 0 método de contato nico e exclusivo podem ser

determinados. Tendo como base esta pesquisa, estudos futuros poderdo ampliar o leque de estratégias
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a serem adotadas na humanizacdo das marcas, e acredita-se que a contribuicdo académica e
profissional possa permitir que tanto a empresa Lenis Lanches e outras empresas futuras, percebam
a importancia dessa abordagem aos clientes, adotem essas e novas estratégias e facam desse artigo

sua inspiracdo e um exemplo a seguir.
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