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RESUMO: O estudo tem por objetivo central propor a implantagdo do marketing
de relacionamento com os clientes de uma empresa de varejo na cidade de
Cascavel — PR. Para tanto, a metodologia parte de uma triangulagdo de dados.
Os tipos de pesquisa foram definidos com base nos procedimentos técnicos, em
pesquisa bibliografica e de levantamento, ¢ com base nos objetivos, em pesquisa
descritiva. Quanto ao método, utilizou-se do método de pesquisa quantitativo,
relacionado ao instrumento de coleta de dados aplicado junto aos clientes, bem
como, ao método qualitativo, associado a uma entrevista estruturada com a
proprietaria da empresa e a uma observagdo assistematica ndo participante. A
pesquisa foi realizada nos meses de agosto ¢ setembro de 2016. Os resultados
demonstram que a empresa ndo desenvolve agcdes com foco no marketing de
relacionamento junto aos clientes, mas que de certo modo os clientes estdo
satisfeitos com os produtos e servigos oferecidos pela empresa.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing de relacionamento; Fideliza¢do de clientes;
Empresa de varejo.

CUSTOMER RELATIONSHIP MARKETING: STUDY OF A RETAIL
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ABSTRACT: The main objective of this study is to propose the implementation
of relationship marketing with the customers of a retail company in the city
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of Cascavel, in the state of Parana, Brazil. It used the triangulation of data
as methodology. The research was defined based on technical procedures,
bibliographic research and survey, and on the objectives in descriptive research.
As for the method, the quantitative research method was used, related to the
data collection instrument applied to the customers, as well as a qualitative
method, associated with a structured interview with the company owner and a
non-participant/non-systematic observation. The survey was developed during
August and September 2016. The results demonstrate that the company does
not develop actions focusing on relationship marketing with customers, but that
customers are satisfied with the products and services provided by the company.
KEYWORDS: Relationship marketing; Customer loyalty; Retail company.

MARKETING DE RELACIONES CON CLIENTES: ESTUDIO DE UNA
EMPRESA MINORISTA EN LA CIUDAD DE CASCAVEL - PR

RESUMEN: El objetivo principal de este estudio ha sido proponer la implemen-
tacion del marketing de relaciones con los clientes de una empresa minorista en
la ciudad de Cascavel - PR. Para ello, la metodologia parte de una triangulacion
de datos. Los tipos de investigacion se definieron en funcion de los procedi-
mientos técnicos, investigacion bibliografica y encuesta, y en funcion de los ob-
jetivos, en investigacion descriptiva. En cuanto al método, se utilizoé el método
de investigacion cuantitativa, relacionado con el instrumento de recoleccion de
datos aplicado a los clientes, asi como con el método cualitativo, asociado a una
entrevista estructurada con el propietario de la empresa y a una observacion no
sistematica y no participante. La encuesta se realizo en agosto y septiembre de
2016. Los resultados demuestran que la empresa no desarrolla acciones centra-
das en el marketing de relaciones junto a los clientes, sino que los clientes estan
satisfechos con los productos y servicios ofrecidos por la empresa.
PALABRAS CLAVE: Marketing relacional; Fidelidad de clientes; Empresa mi-
norista.

1 INTRODUCAO

O presente trabalho trata do marketing de relacionamento, que serve
como uma ferramenta de crescimento ¢ desenvolvimento para as empresas por
meio de agdes para criar ¢ manter um relacionamento positivo com os clientes.
Esse relacionamento esta diretamente ligado a fidelizagdo, orientando para que
os produtos ¢ servigos da organizagdo estejam sempre adequados as expectativas
dos clientes.

O marketing de relacionamento ¢ essencial ao desenvolvimento da
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competitividade e da lideranga no mercado, & aceitacdo de novos produtos e
servigos. Consequentemente, pode levar a uma maior fidelizagdo dos clientes
(BOGMANN, 2002).

Segundo Lovelock e Wright (2006), as organiza¢des bem administradas
se empenham em manter seus clientes atuais, porque sabem que o custo para
atrair novos clientes ¢ bem maior do que implantar estratégias de reten¢do dos
clientes atuais.

Este estudo apresenta uma proposta de implantagdo de um modelo de
marketing de relacionamento com os clientes de uma empresa de pequeno porte,
que atua na area de varejo, mais especificamente no ramo de aviamentos. A em-
presa, foco do estudo, esta localizada na cidade de Cascavel-PR, e iniciou suas
atividades no ano de 2011. Sendo uma empresa relativamente nova, talvez por
isso ndo tenha ainda desenvolvido agdes concretas de marketing no sentido de
atrair e reter clientes. Assim, este estudo torna-se relevante, pois podera influen-
ciar a empresa a desenvolver estratégias ou agdes de marketing, demonstrando
sua importancia na prospec¢ao e fidelizagdo de clientes.

Ainda, o presente estudo ¢ parte de um trabalho de concluséo de curso,
apresentado ao Curso de Administracdo da Universidade Estadual do Oeste do
Parana (UNIOESTE), no ano de 2016.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Marketing: contextualizacio, definico e conceitos

O marketing traz o envolvimento entre a identificagdo e a satisfacdo
das necessidades humanas e sociais. Uma defini¢ao simples de marketing o traz
como uma maneira de suprir as necessidades lucrativas das empresas. Diferentes
defini¢des de marketing sdo estabelecidas de acordo com as perspectivas social
e gerencial. A definicdo social mostra o papel do marketing na sociedade, que é
percebido por grupos de individuos que necessitam, por meio da criagdo da ofer-
ta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros. Ja a perspectiva
gerencial do marketing o identifica como a arte de vender produtos (KOTLER;
KELLER, 2012).

Sandhusen (2003), cita que o marketing envolve atividades como plane-
jar e executar a concepgao, o preco, a promocao, ¢ a distribuicao de bens, servigos
e ideias que criam trocas com grupos-alvo que busquem satisfazer ndo somente
os objetivos organizacionais como também os do cliente. O mesmo autor ressalta
que nessas atividades, para serem implementadas de maneira bem-sucedida, os
gerentes sdo responsaveis por executarem diversas tarefas, que envolvem o pla-
nejamento estratégico de marketing, ¢ o estabelecimento de metas.

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2008), a primeira teorizagdo so-
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bre a gestdo das organizagdes feita por Fayol em 1916 ndo incluia a fungdo de
marketing ja que, a filosofia das organizag¢des na época ndo considerava os clien-
tes e o0 ambiente externo no processo decisorio. Novas proposi¢des sobre o com-
portamento humano, os processos e a estrutura, foram surgindo com o aumento
da complexidade organizacional e a influéncia de teorias de outras ciéncias hu-
manas, como Psicologia ¢ Sociologia, exigindo novas atividades administrativas,
ndo percebidas por Fayol, sendo o marketing uma das mais evidentes.

Para Gordon (2000), o conceito de marketing e as atribuigdes de seus
especialistas vém ao longo do tempo sendo modificado pela influéncia da deman-
da por bens e servigos. Mais tarde, o que passou a exigir das empresas que elas
tornem seus produtos mais interessantes que os demais, concentrando seus esfor-
¢os em desenvolvimento e pesquisa de produtos, foi a pressdo da concorréncia.
Esta fase do marketing focada no produto durou até a oferta superar a demanda, o
que criou uma necessidade de prospectar o consumidor de forma mais acentuada,
deslocando-se o foco do marketing da empresa para o mercado.

Foram desenvolvidos alguns enfoques como uma maneira de visualizar
o marketing devido a tentativa de compreendé-lo. Siqueira (2005), aponta esses
enfoques da seguinte forma: a) Enfoque nos produtos: produtos agricolas, bens
de consumo duravel e ndo duravel, produtos industriais ¢ servigos; b) Enfoque
nas institui¢des: fabricantes, atacadistas, varejistas, distribuidores e representan-
tes; ¢) Enfoque funcional: compra, venda, transporte, promog¢ao, determinago
de precos; d) Enfoque administrativo: planejamento, organizagdo, diregdo ¢ con-
trole; e) Enfoque social: eficiéncia e eficacia dos mercados, qualidade e seguran-
¢a dos produtos, impactos sociais do ambiente externo;

Kotler e Keller (2012), dividiram o marketing em cinco orientagdes,
fazendo um enfoque da empresa para o mercado. A primeira ¢ a orientagdo de
producdo, que vem a ser um dos conceitos mais antigos, pois sustenta que os
consumidores ddo preferéncia para produtos com prego baixo e que sdo faceis
de encontrar. A seguir, a orientagdo de produto, em que os consumidores sdo
influenciados ¢ dao preferéncia pelos produtos de maior qualidade e que apre-
sentam certa inovagao. A terceira ¢ a orienta¢ao de vendas, na qual a organizagio
concentra seus esforgos nas vendas e na promogao, pois entende que o consumi-
dor ndo compra em quantidade suficiente. Ja a orientagdo de marketing é o tipo
de orientagdo voltada para o cliente, buscando o produto certo para seu cliente
e sendo mais eficaz que o concorrente na criagdo, entrega e comunicagdo de um
valor superior, na opinido do cliente ¢ do mercado-alvo escolhido. E a quinta
orientagdo ¢ a do marketing holistico, a qual reconhece que no marketing tudo
¢ importante (o consumidor, os funcionarios, outras empresas e a concorréncia).
As decisdes em uma area devem ser coerentes com as decisdes em outra.

Nota-se, portanto, que ao longo do tempo o marketing tem sofrido va-
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rias mudangas de acordo com as demandas de bens e servigos, os autores de-
monstram diferentes definigdes e diferentes aspectos em que se pode utilizar o
marketing para beneficio e vantagem da empresa.

2.2 Marketing de relacionamento

O relacionamento com o cliente trata do gerenciamento cuidadoso de
informagoes detalhadas sobre cada cliente ¢ de todos os pontos de contato com
ele, a fim de maximizar sua fidelidade. Gragas ao uso eficaz de informagdes
sobre cada cliente as empresas podem oferecer um excelente atendimento ao
cliente, com base no que sabem sobre cada um deles a empresa pode customizar
seus produtos e servicos. Um dos grandes impulsionadores da lucratividade de
uma empresa ¢ o valor agregado de sua base de clientes, o que torna ainda mais
importante seu relacionamento com o cliente (KOTLER; KELLER, 2012).

O estudo de Morgan e Hunt (1994), citados por Sanches (2014), destaca
as dez dimensdes separadas por quatro tipos de troca que representam a natureza
do marketing de relacionamento e suas caracteristicas chave associadas a coo-
peragdo efetiva que € necessaria para o sucesso deste relacionamento. O Quadro
1, apresenta os tipos de parcerias, os interessados ¢ os tipos de marketing de
relacionamento.

Quadro 1 - Tipos de relacionamentos de marketing de uma empresa

Tipo de parceria

Inter

d Tipo de marketing de relacionamento

Parceria do
fornecedor

Fornecedor de
bens de consumo

Parcerias em um relacionamento de trocas entre o produtor ¢ o seu
fornecedor de insumos, como em métodos “Just-in-time” e
gerenciamento da qualidade dos produtos.

Fornecedor de
servicos

Relacionamentos entre fornecedores de servigos como agencias de
publicidade e pesquisa de marketing e seus clientes.

Parceria lateral

Competidores

Aliangas estratégicas, como aliangas tecnoldgicas entre competidores.

Organizagdes sem
fins lucrativos

Aliangas com organizagdes sem fins lucrativos.

Governo

Parcerias para pesquisa e desenvolvimento em conjunto.

Parceria de

Consumidor final

Trocas de longo prazo como recomendado pela area de servigos de
marketing.

compradores Consumidor Relacionamento de trocas entre parceiros de trabalho, como canais de
intermediario distribuicao.
Depe'man'lentos Trocas entre departamentos funcionais da empresa.
funcionais

Parceria interna | Funciondrios Trocas entre a empresa e seus funciondrios, como endomarketing.
Unidades de Relacionamentos de trocas entre unidades de negocios da propria
negocios empresa.

Fonte: Morgan ¢ Hunt (1994) citados por Sanches (2014, p. 20)

Para haver diversos tipos de parcerias ¢ interessados e para focar no
processo de marketing de relacionamento, Morgan e Hunt (1994) citados por
Sanches (2014), definem o termo marketing de relacionamento como o que se
refere a todas as atividades de marketing direcionadas ao estabelecimento, de-
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senvolvimento e manuten¢@o de relacionamentos de troca de sucesso entre em-
presa e cliente.

Segundo Baker (2005), a defini¢do do marketing de relacionamento so-
fre diversas influéncias, e estas influéncias provém do contexto empirico para
cada defini¢do de diferentes autores, o que esta relacionado ao foco do estudo
(por exemplo, pratico, processual ou filosofico). Outro fator de influéncia € a cor-
rente de pesquisa a qual o autor pertence, entretanto, independente dessa diversi-
dade entre as definigdes, em geral, pode-se listar algumas questdes que estido em
concordancia nas defini¢des de cada autor, segundo Baker (2005): a) Marketing
de relacionamento refere-se a relacionamentos comerciais, entre parceiros eco-
ndmicos, provedores de servigos e clientes em varios niveis do canal de marke-
ting ¢ do ambiente mais amplo de negodcio; b) Reconhecer isso resulta em um
foco sobre a criagdo, manutengdo e extingdo desses relacionamentos comerciais
de modo que os participantes do relacionamento alcancem seus objetivos (bene-
ficio mutuo); c¢) O lucro continua sendo uma preocupagio implicita ao negdcio
¢ os objetivos relacionais sao atingidos mediante cumprimento de promessas; d)
Confianga ¢ essencial para este processo de desenvolvimento de relacionamentos
e esta centrada na manutengdo de promessas.

Para que o relacionamento com o consumidor seja benéfico, sua cons-
trugdo exige que todos em uma organizagao trabalhem juntos, para fornecer valor
para o consumidor antes e apos a compra. Se existir algum problema com a conta
do cliente, o setor de contabilidade ndo deve deixar que o vendedor se encarregue
disso, ou muito pior, que o proprio cliente assuma o problema, pois a empresa
como um todo ¢ responsavel (PERREAULT; McCARTHY, 2002).

Ainda para os autores, a longa relagdo com o cliente ¢ as eventuais
compras que ele ira efetuar podem ficar comprometidas se caso as pessoas nao
trabalharem em conjunto para prestar um atendimento de qualidade para o con-
sumidor. Estando relacionado aos problemas da organizagdo, o setor de propa-
gandas deve atentar-se para que ndo desenvolva antincios onde o consumidor
ird comprar apenas uma vez na organizacdo, cada beneficio prometido em seus
anuncios deve ser entregue ao cliente, pois de maneira contraria o consumidor
ira procurar seu concorrente. As mesmas ideias sdo identificadas quando a em-
presa estabelece prazos de entrega, resolugdo de problemas, oferta de ajuda ao
consumidor para utilizar o produto, ou até mesmo facilitar a troca de uma compra
feita por engano.

De acordo com Siqueira (2005), existem alguns tipos de relacionamento
que sdo explicados a seguir: a) As relagdes transacionais: neste tipo de relagéo
nada difere entre a oferta do vendedor ¢ a oferta do concorrente pois nessa rela-
¢do ndo existe integragdo do vendedor com o cliente. As ofertas ndo sao diferen-
ciadas por se tratar de produtos oferecidos em massa. Tem como caracteristica:
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reduzir o prego para vender, vender para qualquer um; b) Orientacdo para o rela-
cionamento: oferece 6timo retorno para os clientes que possuem longos horizon-
tes de tempo ¢ alto custo de mudanca de fornecedor. O produtor considera que
seria custoso e arriscado mudar seu fornecedor e esse ultimo julga que seria um
grande dano perder seu cliente. As caracteristicas da orientagdo para o relaciona-
mento sdo: fidelizar o cliente, tornar-se o fornecedor preferido.

Para que o relacionamento com o cliente tenha efeito na pratica, ¢ im-
portante que a empresa conhega os varios conceitos do marketing de relaciona-
mento, para que assim possa identificar quais relacionamentos sdo essenciais
para a criacdo de valor com o cliente.

2.3 Gerenciamento do Marketing de Relacionamento (CRM)

Sdo diversos os processos dentro de uma organiza¢do, nem sempre to-
dos esses processos estdo integrados, como por exemplo, o setor de vendas, ser-
vigos, processos de marketing. Alguns dados sobre um cliente podem estar arma-
zenados e organizados com relagdo as informagdes pessoais, outros podem estar
organizados com relag@o aos produtos que este mesmo cliente costuma comprar.
Nao ha como unir estas informagdes e oferecer uma visdo unificada de um clien-
te na empresa, ¢ ai que os sistemas de gestdo do relacionamento com o cliente se
fazem presente, esses sistemas fazem o processo de agrupamento de dados em
uma Unica base analisando as informagodes fazendo que sejam distribuidas para
todos os pontos de contato com o cliente, espalhados por toda a empresa. Enten-
de-se por ponto de contato como sendo um canal de interagdo com o cliente, por
exemplo, telefone, servigo de atendimento, site (LAUDON; LAUDON, 2010).

Ainda segundo os autores, um CRM bem projetado serve para melhorar
as vendas e o atendimento, pois oferece uma visdo Gnica dos clientes, da mesma
maneira que o sistema oferece ao cliente uma visdo tnica da empresa, sem dis-
tingdo de qual ponto de contato esteja usando.

Segundo Kotler e Keller (2012), por ponto de contato entende-se toda
ocasido em que o cliente utiliza a marca ou o produto da organizagao e para que
a empresa possa maximizar a fidelidade do seu consumidor o CRM ¢é uma fer-
ramenta de grande importancia, uma vez que as informagdes detalhadas de cada
cliente juntamente com seus pontos de contato com a empresa sdo gerenciadas de
maneira cuidadosa pelo sistema. As informagdes detalhadas que o sistema pro-
cessa sdo organizadas e utilizadas de maneira eficaz, isso permite a organizagio
oferecer um excelente atendimento ao cliente em tempo real, havendo conheci-
mento por parte da empresa do que seu cliente gosta e esta buscando, pode-se
customizar seus produtos, modificar os servigos baseando-se em informagdes
precisas.

As praticas de marketing de relacionamento estdo fortemente baseadas
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na intera¢do de funcionarios da empresa com os clientes. Todo funcionario em
contato direto com o cliente é, em algum nivel, um potencial construtor ou des-
truidor de relacionamentos (LOURENCO; SETTE, 2012).

Kotler e Keller (2012, p. 142), afirmam que “o CRM ¢ importante por-
que um dos grandes impulsionadores da lucratividade de uma empresa ¢é o valor
agregado de sua base de clientes”. O gerenciamento do marketing de relaciona-
mento torna mais facil sua execu¢do, o sistema processa informacdes e auxilia
no direcionamento de tarefas com total eficiéncia, porém, para que isso ocorra da
maneira correta ¢ se obtenha o resultado esperado ¢ necessario informar correta-
mente cada um dos dados ¢ alimentar o sistema periodicamente.

2.4 Satisfacao e Fidelizacio dos clientes

Kotler e Armstrong (2008), definem que se deve criar um valor e sa-
tisfagcdo superior ao que o cliente espera, pois este ¢ o caminho para criar um
relacionamento duradouro. Ainda de acordo com os autores, o cliente com maior
probabilidade de ser fiel ¢ o cliente satisfeito e desta maneira eles concedem as
empresas uma participagdo maior em seu negocio. Os clientes estdo em frequen-
te contato com uma variedade de produtos e servigos que pode ser selecionado
de maneira livre por ele, deste modo o cliente ird escolher uma empresa que lhe
ofere¢a maior valor percebido. O valor percebido pelo cliente ¢ definido por
Kotler e Armstrong (2008) como a avaliagdo que o cliente faz da diferenca entre
todos os beneficios e todos os custos de uma oferta ao mercado em relagdo as
ofertas dos concorrentes.

Ja a satisfacdo do cliente, para os mesmos autores, depende do que ele
percebe em relagdo ao desempenho do produto em comparagao com as suas ex-
pectativas. O comprador ficara insatisfeito quando o desempenho ndo corres-
ponder as suas expectativas, se corresponder ele ficara satisfeito e nos casos em
que a empresa excede as expectativas do cliente, ele ficara altamente satisfeito
ou espantado.

Mesmo que as empresas com o foco no cliente busquem altos niveis
de satisfagdo, sua meta principal ndo serd essa. Empresas que reduzem o seu
prego ou aumentam seu servigo para atingir a satisfacdo do cliente, terd como
consequéncia a diminui¢@o de seu lucro. Por outro lado, ela pode adotar outros
meios que ndo sejam a maior satisfagdo do cliente, para poder aumentar sua lu-
cratividade, como por exemplo investir em produtos e servigos. Gastar mais para
aumentar a satisfagdo dos clientes pode desviar recursos que aumentariam a sa-
tisfagcdo dos demais parceiros. Com base em sua filosofia de alcangar um alto ni-
vel de satisfagdo a empresa deve operar segura em niveis aceitaveis de satisfagdo
dos demais publicos, considerando as limita¢des de seus recursos, (KOTLER;
KELLER, 2012).
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Ainda de acordo com Kotler ¢ Keller (2012), os consumidores obtém
suas expectativas com base nas suas compras anteriores, conselhos de amigos e
informagoes e promessas de profissionais de marketing e de concorrentes. Deste
modo, se a empresa oferecer uma expectativa muito alta, o comprador ficara
desapontado, por outro lado se a empresa oferecer expectativas muito baixas nao
ira atrair compradores suficientes (embora satisfaca aqueles que efetivamente
comprarem).

Kotler e Keller (2012, p. 130) reforgam que “a empresa deve medir a
satisfacdo com regularidade, porque a chave para reter clientes estd em satisfa-
z&-10”. Em geral os autores concluem que um cliente altamente satisfeito perma-
nece fiel por mais tempo, a tendéncia é que ele passe a efetuar um maior nimero
de compras a medida que a empresa inova ou aperfeigoa seus produtos, além de
recomendar a empresa para outras pessoas, no se atentar tanto as propagandas
do concorrente e tornar-se menos sensivel ao prego.

Para melhorar os niveis de satisfagdo dos clientes, uma empresa deve
inicialmente descobrir o quanto seus clientes atuais estdo realmente satisfeitos
ou insatisfeitos. Uma maneira de medir a satisfagdo ¢ solicitar aos clientes que
primeiro identifiquem quais fatores sdo importantes para sua satisfagdo, e depois
avaliem o desempenho do fornecedor e seus concorrentes nesses fatores (LOVE-
LOCK; WRIGHT, 2006).

Quando a satisfagdo do cliente é compreendida torna-se mais facil a
obten¢do de sua fidelidade, pois o cliente satisfeito se sente seguro e confiante
para retornar, portanto a satisfagdo e a fidelizacdo dos clientes devem ser uma
preocupacgao constante da empresa.

A fidelidade do cliente ¢ a criagdo de valor resultante de beneficios para
que ele aumente ou mantenha suas compras na organizagao, ¢ esta fidelizago ¢é
criada quando o cliente defende a organiza¢do sem que seja necessario incenti-
va-lo (BROWN, 2001).

A fidelizacdo do cliente integra o processo de marketing de relaciona-
mento, desde a preocupacdo com o atendimento oferecido, passando pela quali-
dade total do servigo prestado ou do produto. O pods-venda por exemplo, ¢ uma
das ferramentas importantes para a retengao dos clientes (BOGMANN, 2002).

Focar nas necessidades dos clientes, superar suas expectativas, conhe-
cer o que o cliente busca, oferecer servigos e produtos de qualidade, sdo fun-
damentais para se obter a satisfagdo e com ela conseguir fidelizar os clientes.
Um bom relacionamento entre o cliente ¢ a empresa pode servir como grande
diferencial e garantir a permanéncia no mercado.

3 METODOLOGIA
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O presente estudo parte de uma triangulagdo, que segundo Cooper e
Schindler (2016), ¢ o termo usado para descrever a combinagdo de métodos qua-
litativos e quantitativos. Os estudos qualitativos podem ser combinados com os
quantitativos para aumentar a confiabilidade da pesquisa. No caso deste estudo,
foi elaborada uma triangulacdo de dados combinando instrumentos de coleta
de dados com um enfoque qualitativo (entrevista ¢ observagdo) ¢ quantitativo
(questionario).

3.1 Tipos e métodos de pesquisa

Os tipos de pesquisa utilizados no estudo, com base nos procedimentos
técnicos, foram bibliografica e de levantamento, ¢ com base nos objetivos, a
pesquisa descritiva.

A pesquisa bibliografica, de acordo com Gil (2002), é desenvolvida
com base em material ja elaborado, e a principal vantagem desse tipo de pesquisa
reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos
muito mais ampla do que a pesquisa direta. De acordo com Cooper ¢ Schindler
(2016), o principal objetivo do levantamento ¢ derivar dados comparaveis entre
subconjuntos da amostra escolhida a fim de que semelhangas e diferengas sejam
encontradas.

Com base nos objetivos, utiliza-se de uma pesquisa descritiva, na qual
se observa, registra, analisa ¢ correlaciona fatos ou fenomenos, sem manipula-
-los. Neste tipo de pesquisa procura-se descobrir, com maior precisdo possivel, a
frequéncia com que um fenémeno ocorre, sua relagdo e conexdo com outros, sua
natureza ¢ suas caracteristicas (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2010).

Um dos métodos de pesquisa utilizado no estudo foi o quantitativo, que
de acordo com Flick (2013), tem por objetivo testar uma suposicdo e¢/ou des-
crever um estado, um fendmeno, uma situagdo. E um método mais objetivo e
racional, porque utiliza técnicas estatisticas e numéricas para a coleta dos dados.
Ja o método qualitativo, segundo o mesmo autor, tem por objetivo apresentar
uma descri¢do detalhada de algumas praticas continuadas e, frequentemente, este
tipo de estudo esta relacionado a trabalhos tedricos e empiricos anteriores sobre
o tema em questdo. Além disso, emprega técnicas interpretativas para a analise e
compreensao de fatos e/ou fendmenos, sendo de natureza mais subjetiva.

Neste estudo, o método quantitativo foi utilizado para realizar a pes-
quisa junto aos clientes da empresa, por meio de um questionario com perguntas
fechadas e o método qualitativo esta relacionado a entrevista estruturada, que
foi realizada com uma das socias da empresa foco do estudo, como também, a
observagdo assistematica.
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3.2 Especificacao da populaciao e amostra

Apds a escolha dos tipos e métodos de pesquisa a serem utilizados,
deve-se decidir a especificagdo da populagdo e amostra. Este estudo foi realizado
em uma empresa de varejo, que atua no segmento de aviamentos, sendo que a
populagdo e a amostra sdo compostas pelos clientes da empresa.

De acordo com Gil (2010, p. 45), “popula¢do ¢ a soma de todos os
elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns, com-
pondo o universo de interesse da pesquisa de marketing”. Ja a amostra pode ser
entendida como o subconjunto da populagdo selecionada para participagdo no
estudo. Ainda segundo o autor, ¢ o procedimento de selecionar amostras de uma
populacéo para inferir conhecimento sobre o todo.

A amostragem definida para a pesquisa foi ndo probabilistica por aces-
sibilidade, pois a empresa ndo tem informagdes concretas ¢ formais sobre o nu-
mero exato de clientes que possui e também ndo ha cadastro com os dados dos
clientes. Nesse caso, a amostra foi composta pelos clientes que frequentaram a
empresa no periodo da pesquisa e concordaram em responder o questionario.

3.3 Técnicas e instrumentos de pesquisa

O levantamento dos dados e informagdes ocorreu nos meses de agos-
to e setembro de 2016 e, para tanto, foram utilizados questionario, observagao
assistematica e entrevista estruturada, sendo que o questionario foi aplicado aos
clientes da empresa de forma aleatdria e por acessibilidade e a entrevista foi rea-
lizada com uma das socias da empresa.

O questionario elaborado para o estudo compode-se de dezoito questdes
fechadas de multipla escolha, dicotdmicas e escala tipo Likert, sendo que as seis
primeiras se referem ao perfil do cliente e as demais buscam identificar a sa-
tisfagdo do cliente em relacdo a diferentes aspectos da empresa. Ja a entrevista
estruturada foi realizada com uma das socias da empresa e foi composta por
oito perguntas abertas buscando identificar os servigos e produtos que a empresa
oferece, como também, se desenvolve alguma a¢do com foco no marketing de
relacionamento com seus clientes.

A observacao assistematica nao participante foi feita durante o mes-
mo periodo, levantando aspectos importantes sobre a estrutura da empresa, bem
como, seu relacionamento com os clientes por meio das vendas e do atendimen-
to. Obtendo-se assim, a chamada triangulacdo de dados, utilizando-se de trés
fontes de levantamento de dados.

Os questionarios foram aplicados diretamente aos clientes da empre-
sa no momento em que finalizavam suas compras. Obteve-se um total de trinta
questionarios validos. A entrevista com a socia da empresa foi realizada nas de-
pendéncias da propria empresa, com agendamento prévio.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Caracterizacao da organizacio em estudo

A empresa em estudo localiza-se na cidade de Cascavel — PR, ¢ atua
no ramo de aviamentos desde 2011. Possui uma gama diversificada de produtos
como barbantes, linhas, agulhas, botdes, ziper, tintas de tecido, bordados, toa-
lhas, panos de prato, fitas, pedrarias, além de artesanatos. Oferece também cursos
de pintura em tecido e artesanato em geral.

No inicio das atividades a empresa possuia uma linha de produtos bas-
tante restrita, contavam apenas com uma marca de cada produto. Atualmente
possui parcerias com varios fornecedores, o que oferece uma variedade de mar-
cas e produtos, atendendo de forma mais adequada as necessidades dos clientes.

Trata-se de uma empresa de pequeno porte, conta com poucos funciona-
rios, e duas socias, responsaveis pelo pagamento de contas, controle de pedidos
e estoque, gestdo financeira e comercial.

4.2 Apresentacio dos dados coletados

A apresentagdo dos dados esta dividida da seguinte forma: perfil dos
clientes, informagdes gerais do relacionamento dos clientes com a empresa, nivel
de satisfacao dos clientes em relagdo aos produtos, atendimento, prego ¢ confian-
¢a na empresa. Os dados da entrevista com uma das socias da empresa sdo apre-
sentados no formato de texto, no qual as perguntas e respostas sdo comentadas.

4.2.1 Perfil dos clientes

Por meio dos dados levantados na aplicagdo dos questionarios, verifi-
cou-se que o perfil dos clientes da empresa estudada caracteriza-se por 90% de
mulheres, com idade acima de 50 anos, ensino médio completo, casadas e com
renda familiar entre dois e trés salarios minimos.

4.2.2 Analise do relacionamento dos clientes com a empresa

Os dados apresentados a seguir referem-se ao tempo que o cliente com-
pra na empresa e informacdes sobre o relacionamento do cliente com a empresa,
além de identificar a satisfagdo do cliente em relagdo a diferentes aspectos da
empresa.

Em relagdo ao tempo que os clientes compram na empresa, 0 maior
percentual foi de 33% dos clientes que realizam compras na empresa entre 3 a 4
anos, e o menor percentual foi de 20% dos clientes que compram ha menos de
1 ano.

O Quadro 2 apresenta o nivel de satisfagdo e insatisfagdo dos clientes
em relagdo a diferentes aspectos da empresa.
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Quadro 2: Nivel de satisfagdo dos clientes da empresa

S:;li'sl;:to Satisfeito Indiferente Insatisfeito Ini\:t';;:'zi to
Localizacéio da loja 20 (66%) 10 (34%) 0% 0% 0%
Espaco fisico 21 (70%) 9 (30%) 0% 0% 0%
2:‘;1"‘1‘1‘;‘11?: 2376%) | 724%) 0% 0% 0%
Variedade dos 1963%) | 11 (37%) 0% 0% 0%
produtos
Preco 22 (13%) 8 (27%) 0% 0% 0%
Confianca 23 (76%) 7 (24%) 0% 0% 0%
Q“;:L‘L“ﬂf):“s 22 (73%) 8 (27%) 0% 0% 0%
Forma de 20 (66%) | 10 (34%) 0% 0% 0%
pagamento

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O primeiro aspecto avaliado refere-se a localizagao da empresa, obser-
va-se que a maioria estd muito satisfeita (66%), e a forma de pagamento apre-
senta 0 mesmo percentual com os clientes muito satisfeitos. Quanto ao espago
fisico 70% dos consumidores mostram-se muito satisfeitos. A qualidade do aten-
dimento e a confianga apresentam o mesmo percentual, 76% dos clientes muito
satisfeitos. O prego e a qualidade dos produtos sdo itens que também apresentam
o mesmo percentual de 73% dos clientes muito satisfeitos. Os clientes também
se dizem muito satisfeitos em relacdo a variedade de produtos oferecidos, com
percentual de 63%.

Pode-se associar os aspectos apresentados no Quadro 2 ao composto de
marketing ou quatro P’s de marketing: produto, prego, praga e promogao. Kotler
e Keller (2012), citam que o produto pode ser a solug@o para atender desejos e
necessidades dos clientes, pois os produtos apresentam caracteristicas impor-
tantes para conquistar os compradores, como variedade, qualidade, embalagem,
tamanho e os servigos prestados.

Parente (2000), destaca que o prego ¢ a decisdo que mais afeta a com-
petitividade, dentre todas as variaveis do marketing esta ¢ a mais importante,
além de atingir diretamente as vendas, margens e a lucratividade das empresas
varejistas.

A praga pode ser conceituada como a forma de disponibilizar o produto
ou servigo ao mercado. O local ou praga onde a empresa esta instalada pode
ser um diferencial importante e competitivo, pois quanto mais vista mais sera
lembrada pelos clientes. Ja a promogao ¢ o conjunto de agdes que incidird sobre
determinado produto e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializagio ou
divulgacdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Sobre os itens que os clientes consideram mais importantes para con-
tinuar comprando na empresa, os dados levantados demonstram que 44% dos
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clientes considera a qualidade do atendimento o item mais importante. Os itens
citados que tém menos importancia para os clientes sdo o preco ¢ a qualidade dos
produtos, com apenas 13%. Segundo Groonros (2003), um servigo de qualidade
¢ aquele em que o cliente fica satisfeito com os resultados obtidos, de acordo com
suas expectativas.

Outros dados levantados referem-se as melhorias que os clientes suge-
rem a empresa para que se sobressaia em relagdo aos concorrentes. Para 50% dos
clientes a empresa deve melhorar a variedade de produtos ofertados, 17% sugere
que a empresa melhore o espaco fisico e 17% a qualidade do atendimento. E
apenas 3% comentaram sobre a localizagdo da loja ¢ outros 3% sobre a qualidade
dos produtos.

Um empreendimento de varejo bem-sucedido se preocupa em oferecer
ao cliente o produto certo, com o prego certo, no lugar certo, e também precisa
conhecer os produtos que seus concorrentes estdo oferecendo, além de conhecer
as necessidades dos clientes. Oferecer uma variedade de produtos permite que os
clientes escolham marcas, modelos, tamanhos, pregos e cores em um unico local
(LEVY; WEITZ, 2000).

E relacdo as agdes de marketing, a pesquisa busca identificar quantos
clientes ja tiveram contato com alguma propaganda da empresa. Verificou-se que
70% dos clientes disseram nunca ter visto ou recebido propagandas da empresa.
De acordo com Sandhusen (2003), as propagandas sdo importantes ¢ as empre-
sas devem utiliza-las, pois o cliente fica melhor informado sobre os beneficios
ou vantagens recebidas, o que pode proporcionar novas vendas para a empresa.

Ainda em relagdo as ac¢des de marketing, os clientes sdo questionados
sobre as promogdes realizadas pela empresa, ¢ 67% dos clientes dizem néo ter
tido contato com nenhum tipo de promogao realizada pela empresa. Kotler ¢ Ar-
mstrong (2008), conceituam promogao como uma ferramenta diversificada, ge-
ralmente de curto prazo, que incentiva os consumidores a comprarem determina-
dos produtos mais rapidamente, ou em maior quantidade. Promogdes podem ser
brindes, experimentagdes gratis e cupons, por exemplo. Entdo torna-se relevante
para a empresas desenvolver algum tipo de acdo de marketing junto aos clientes.

Os clientes também foram questionados sobre se sentirem seguros para
indicar a empresa a outras pessoas, sejam parentes ou amigos, ¢ todos os clientes
que participaram da pesquisa disseram se sentir seguros para fazer indicagdes da
empresa. E ainda, foram questionados se gostam de comprar na empresa, s¢ cos-
tumam falar bem da empresa e se pretendem continuar comprando na empresa,
nesta ordem, ¢ também todos os clientes, ou seja 100%, responderam que sim.
Esse resultado demonstra que a empresa vem fazendo um bom trabalho com os
clientes, buscando sua reten¢ao e fidelizagao.
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4.2.3 Apresentagdo dos dados da entrevista com a socia da empresa

A entrevista realizada com uma das sdcias da empresa, aqui denominada
“entrevistada”, buscou identificar se a empresa desenvolve a¢des ou ferramentas
de relacionamento com seus clientes. Para tanto, inicialmente foi perguntado a
entrevistada se a empresa possui algum cadastro de seus clientes ¢ a resposta foi
negativa. Sem esses dados ndo se pode ter uma nogao exata de quantos clientes a
empresa possui e por isso as informagdes ficam restritas.

Em seguida, para se ter ideia de como a empresa busca atrair seus clien-
tes foi perguntado para a entrevistada se a empresa realiza algum tipo de divul-
gagdo por meio de propagandas ¢ se faz promogdes dos produtos. Ela informou
que a empresa faz divulgagdo de seus produtos somente em redes sociais, como
o Facebook, ¢ que dificilmente faz promogdes, pois costuma ter uma politica de
pregos mais baixos em relagdo aos concorrentes para atrair os clientes.

Quanto ao espago fisico da empresa, foi questionado se a entrevistada
acha adequado o local onde a empresa esta instalada e a resposta foi positiva,
uma vez que, além do espaco adequado para a exposi¢do dos produtos, declara
que consegue armazenar também o estoque e diz que ndo houve reclamagdo dos
clientes até o momento. A mesma também diz que, para o porte da empresa, con-
sidera o espago fisico adequado e proporcional aos produtos que oferece.

Ainda, para conhecer o contato que a empresa faz com os clientes, foi
perguntado a entrevistada se a empresa realiza algum tipo de p6s-venda com os
clientes e a mesma respondeu que ndo realiza. Também foi questionada a respei-
to da variedade de produtos, se acha adequada, respondeu que sim, pois raramen-
te o cliente procura por algum produto e ndo o encontra na loja. A entrevistada
acredita que por este motivo esteja trabalhando com a maioria dos produtos que
seus clientes desejam.

Por ultimo, a entrevistada foi questionada sobre o atendimento, se busca
passar confianga aos clientes na hora de atendé-los ¢ se considera seus produtos
confiaveis. A mesma informou que o atendimento ¢ o cartdo de visita da empresa
e que nao deixa nenhum cliente sair insatisfeito. Quanto aos produtos, informou
que nunca recebeu reclamagdes e que por este motivo os considera confiaveis.

4.3 Proposta de implantacio do marketing de relacionamento na empresa

O modelo utilizado como base para a elaboragdo da proposta de implan-
tagdo do marketing de relacionamento ¢ de Siqueira (2005). As etapas para a de-
terminagdo das estratégias de desenvolvimento do marketing de relacionamento
com os clientes sdo descritas no quadro a seguir.
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Quadro 3: Proposta de marketing de relacionamento

paragdo de um
banco de dados
consistente

ETAPAS DETALHAMENTO
A empresa mencionada no estudo ndo possui nenhum tipo de con-
1* Etapa: pre- | trole de dados e informagdes de seus clientes, ndo sabe o numero

certo de clientes, a frequéncia que compram os produtos e seu per-
fil. E necessario entio que a empresa adquira um sistema de infor-
magao desenvolvido para auxiliar neste controle e possa seguir os
demais passos.

2* Etapa: selegdo
dos clientes a
atender

Fazer um levantamento, por meio do sistema adquirido pela em-
presa, das necessidades dos clientes que mais compram na empre-
sa, calcular os gastos para atendé-los e calcular o retorno que cada
cliente pode trazer a empresa. Neste passo sdo especificados os pro-
dutos que os clientes mais procuram e quais sdo os clientes mais
lucrativos, para a empresa ter controle do que vende e o que seus
clientes buscam tendo maior possibilidade de alcangar suas expec-
tativas e deste modo fideliza-los.

3* Etapa: desen-
volvimento  de
ofertas de pro-
dutos especificos
para cada cliente

Desenvolver ofertas para grupos especificos de clientes, selecio-
nar os produtos que cada grupo de cliente mais compra para poder
anunciar promogdes. Tendo os grupos de clientes selecionados fica
mais facil dividir as promogdes para cada um, assim quando as li-
nhas estiverem em promogao serdo avisados os clientes que mais
compram linhas. Pode-se oferecer cesta de produtos com pregos
diferenciados, cada més colocar algum produto em oferta, oferecer
brindes nas compras acima de um valor determinado. Essas sele-
¢des sdo feitas por meio de filtros que o sistema oferece.

4*  Etapa: im-
plantacdo  das
estratégias de re-
lacionamento

Selegdo de clientes comuns e clientes especiais. Além de cadastrar
as informagdes do perfil dos clientes, deve-se registrar as demais
informagdes como o tempo em que ¢ cliente da empresa, quais os
produtos que mais compram, quais produtos tem interesse em ser
informado quando houver promogdes e deste modo filtrar os dados
por cliente. O administrador deve gerenciar o sistema periodica-
mente para manter o cliente atualizado ndo somente em casos de
promogdes, mas também quando houver produtos novos e alteragao
dos precos. Oferecer um servigo de pos-venda para saber a opinido
do cliente.

5* Etapa: avalia-
¢do dos relacio-
namentos

O comportamento dos clientes nem sempre permanece 0 mesmo, a
empresa deve manter o relacionamento com seus clientes sem de-
cepciona-los, pois, atrasos de entrega, atendimento ruim, produtos
sem qualidade pode levar a perda de clientes.

Fonte: Adaptado de Siqueira (2005).

As etapas apresentadas no Quadro 3, foram adaptadas e adequadas a
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realidade da empresa, foco deste estudo. Qualquer empresa, independentemente
de seu tamanho ou segmento de atuagdo pode se utilizar do marketing de rela-
cionamento para conhecer e satisfazer as necessidades e expectativas de seus
clientes, desenvolvendo assim, agdes de retencdo e fidelizagdo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo foi desenvolvido com o intuito de elaborar uma proposta de
implantagdo de marketing de relacionamento com os clientes em uma empresa
de varejo na cidade de Cascavel-PR. Por meio dos dados ¢ informagdes levan-
tadas, definiu-se que a proposta deveria ser elaborada utilizando-se um roteiro
de etapas que a empresa pudesse seguir, sendo este apresentado de forma clara
¢ objetiva.

A validade do estudo se confirma, pois foi desenvolvido com embasa-
mento teorico e cientifico em uma organizagio, onde se pdde colocar em pratica
os conhecimentos teoricos do marketing e obter informagdes que auxiliassem na
conclusdo dos resultados, ainda houve a possibilidade de sugerir melhorias no
relacionamento entre empresa e cliente.

Para a empresa o estudo torna-se relevante, pois possibilita que conheca
melhor os clientes, bem como suas expectativas em relagdo aos produtos e servi-
cos prestados, e faz com que a empresa perceba que o cliente e sua satisfagdo ¢ a
parte mais importante de seu negdcio, além de desenvolver as ferramentas neces-
sarias e propor a implantagdo do marketing de relacionamento com os clientes.

Ao concluir as analises, foi possivel verificar a importancia de uma em-
presa conhecer as necessidades e expectativas dos clientes, procurando satisfa-
z&-las para que assim possa conquistar ¢ manter os clientes, em uma visdo de
longo prazo. E ainda, para que a empresa se torne cada vez mais competitiva em
seu mercado de atuagdo. O marketing de relacionamento deve ser benéfico tanto
para a empresa como para o cliente, atingindo objetivos relacionais positivos no
longo prazo.
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