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RESUMO

O estudo teve como objetivo geral analisar qual era a percepcao dos clientes pesquisados sobre
o0 uso ou nao do marketing de relacionamento dentro de um supermercado. J4 em termo
especifico buscou: caracterizar os clientes pesquisados quanto alguns aspectos socias; verificar
o nivel de entendimento dos pesquisados quanto ao conceito e implicacdes do uso ou nao do
marketing de relacionamento; e analisar a percep¢do dos pesquisados quanto o uso ou nao do
marketing de relacionamento dentro do supermercado. Trata-se de um estudo de natureza
basica; exploratdrio com uma abordagem quantitativa. Foi realizado em Ic6-CE, envolveu uma
pesquisa de opinido com 351 clientes de um supermercado local. A pesquisa de campo envolveu
elaboragdo e aplicagdo via plataforma Google form. A tabulagdo dos dados encontrados foi
realizada pela referida plataforma e anélises dos mesmos por distribui¢do de frequéncia relativa.
Quanto ao conceito e implicagdes do marketing de relacionamento, os pesquisados possuem
um conhecimento consideravel, ndo podendo classifica-los como leigos. A percepgao
encontrada sobre o marketing de relacionamento desenvolvido pela empresa estudada deva-se
ao nivel de entendimento dos participantes sobre o assunto, bem como sua capacidade em faz
correlagdes entre o que a empresa pratica € o que ¢ vinculado através do marketing de
relacionamento da mesma.

Palavras-Chave: Marketing. Relacionamento. Percepgao. Cliente. Avaliagao.
ABSTRACT

The study had as a general objective to analyze what was the perception of the surveyed
customers about the use or not of relationship marketing in a supermarket. In specific terms, it
sought to: characterize the customers surveyed as to some social aspects; verify the level of
understanding of those surveyed as to the concept and implications of the use or not of
relationship marketing; and analyze the perception of those surveyed as to the use or not of
relationship marketing within the supermarket. This is a study of a basic nature; exploratory
with a quantitative approach. It was carried out in Ic6-CE, and involved an opinion survey with
351 customers of a local supermarket. The field research involved elaboration and application
via Google form platform. The tabulation of the data found was performed by that platform and
their analysis by relative frequency distribution. As for the concept and implications of
relationship marketing, the respondents have considerable knowledge, and cannot be classified
as laymen. The perception found about the relationship marketing developed by the company
studied is due to the level of understanding of the participants on the subject, as well as their
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ability to make correlations between what the company practices and what is linked through
the relationship marketing of the same.
Key-words: Marketing. Relationship. Perception. Client. Evaluation.

1 INTRODUCAO

O marketing de relacionamento constitui um esforco integrado das empresas para
identificar, construir, manter e aprimorar relacionamentos individuais com seus clientes, em um
processo de troca de beneficios voltado a longo prazo (ROSA, CASAGRANDA e SPINELLI,
2017). Ou seja, refere-se a oportunidade que uma empresa ou organizag¢do tem em crescer seus
lucros, sempre colocando o cliente como base de suas prioridades. O marketing de
relacionamento vem ganhando cada vez mais espago e forca nas empresas Brasileiras do setor
varejista, pois essas empresas tém buscado diferenciais competitivos para poder se destacar
dentre as demais (SCUSSEL et al., 2017).

A percepgao dos clientes esta diretamente ligada ao marketing de relacionamento, pois
além de ofertar um bom atendimento, produtos e beneficios para seus clientes, as empresas
precisam procurar estudar seus comportamentos e buscar entender a suas percepgoes, para saber
como esta sendo vista por parte deles todas essas ofertas. Se ndo houver um estudo sobre o
comportamento dos clientes bem como o acompanhamento de suas percepgdes, 0 que gostam
ou 0 que ndo gostam, a empresa nao executa o marketing de relacionamento da forma correta
(LARENTIS, ANTONELLO e SLONGO, 2018).

De acordo com a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo SBVC (2020), o setor
varejista em especifico os supermercados, tem uma grande parcela de contribuicdo para a
economia do Brasil. Os colaboradores do grupo operacional entregam a sua contribuicao para
um maior desenvolvimento do estabelecimento e tem que ser orientados por um outro segundo
grupo de colaboradores que fazem parte do setor estratégico. Essa orientacdo vem através de
treinamentos que sdo realizados mediante concessdo de um terceiro grupo denominado
administrativo. Todos esses grupos formam a empresa que tem como finalidade a obtencdo de
lucro e para que isso acontega € necessario que se tenha e construa estratégias. Os clientes sao
os responsaveis por fazerem com que a empresa consiga lucrar. Para atrair esses clientes, o
marketing de relacionamento ¢ uma ferramenta estratégica de importa impacto, pois consegue
proporcionar um desenvolvimento para a organizagdo tendo em vista o aconchego do seu
cliente. No entanto essa ferramenta s surge efeito caso seja aplicada da forma correta por parte
da empresa (ZADUSKI e RICCI, 2018). E para saber se est4 sendo aplicada da forma correta ¢

necessario entender e compreender a percepcao dos clientes, pois sdo eles mesmos que vivencia



na pratica essa ferramenta junto a empresa. Com base nisso, o presente estudo partiu de uma
problematica que foi respondida na pesquisa: Qual ¢ a percepgdo dos clientes pesquisados sobre
o uso ou nao do marketing de relacionamento por parte da empresa considerada no estudo?

A partir do exposto, o presente estudo objetivou verificar a percep¢ao dos clientes
pesquisados sobre o uso ou nao do marketing de relacionamento. Para que esse objetivo fosse
alcangado surgiram os objetivos especificos que caracterizaram os clientes pesquisados quanto
alguns aspectos sociais, verificar o nivel de entendimento dos pesquisados quanto ao conceito
e implicacdes do uso ou ndo do marketing de relacionamento e analisar a percep¢ao dos
pesquisados quanto o uso ou nao do marketing de relacionamento dentro de um supermercado.

Essa pesquisa teve como justificativa, no ambito académico, trazer conhecimentos mais
atualizados obtidos através desse estudo e com isso estimular ainda mais a produgdo cientifica
envolvendo essa tematica. Além disso, a pesquisa traz como contribuicdo para a empresa o
entendimento de como os seus clientes estdo enxergando as suas agdes € como esta o nivel de
satisfacdao de cada um dos pesquisados. Por fim, a pesquisa traz como impacto para a sociedade,
colaborar no entendimento do que ¢ a ferramenta marketing de relacionamento e a partir desse
entendimento analisar e acompanha onde ele esta presente.

O estudo apresenta um referencial tedrico a respeito de um breve entendimento do
marketing, passando pelo o marketing de relacionamento, seus conceitos e implicagdes e
trazendo por fim o que ¢ o comportamento do cliente. Segue com a metodologia, analise dos

dados e consideracoes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICO

2.1 MARKETING — UM BREVE ENTENDIMENTO

O termo marketing € o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e almejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.
Muitos veem o marketing apenas como a maneira de procurar e encontrar formas inteligentes
de dispor dos produtos de uma organizacdo, ou seja, o marketing ¢ visto apenas como
propaganda ou venda de produtos. No entanto, a arte do verdadeiro marketing ¢ a arte de saber
o que fazer (KOTLER, 1998).

A funcdo basica do marketing € a de identificar as necessidades do cliente e consumidor
e desenvolver produtos que os satisfacam. Assim sendo, essa fun¢ao dentro de uma organizagao
busca identificar as necessidades e desejos desse grupo, determinar quais os mercados-alvos a

organizacdo podem atender melhor, planejar produtos, servigos e programas mais adequados



que satisfacam estes mercados e ¢ também convocar todos que participam da organizagdo a
pensar e servir aos clientes e consumidores (KOTLER, 1999).

A expressdao marketing teve um enfoque académico logo no inicio do século XX, nos
Estados Unidos, como consequéncia do momento econdémico em que era necessario delinear
estratégias eficazes para vendas, embora praticas de vendas existam desde as primeiras relagdes
comerciais na antiguidade (OLIVEIRA, 2018). Sem sair da mesma ideia, Marmentini (2018),
afirma que embora as atividades estratégicas de vendas ndo estivessem claras ou nomeadas
como marketing, as mesmas surgiram juntamente com o inicio do comercio.

Almeida, Macedo e Silva (2018) afirmam que desde seu inicio, o marketing ¢
caracterizado como o responsavel pelos procedimentos de vendas, troca e prestagdo de servigo
ao cliente, numa imensa troca, onde a empresa demonstra o seu potencial através de um
conjunto de divulgagdes, objetivando os beneficios que o cliente e a empresa receberdo.
Enquanto que para Pereira (2019), o marketing ¢ um processo no qual se constitui como algo
mais amplo sendo necessario o conhecimento e o entendimento de todos os seus componentes
que nele existe.

Ja na visao de Cavalcante (2020), o marketing € uma ferramenta na qual as empresas
criam valores para seus clientes construindo fortes relacionamentos com os mesmo para
capturar seus valores como troca e para que esse processo acontega € necessario seguir etapas
que partam desde de conhecer o mercado e as necessidades dos clientes até o alcance da troca
de valores entre as empresas e seus clientes. Afirmam também que o valor e a satisfagao sdo
componentes que se caracterizam como fundamentais no desenvolvimento e na gestao do
relacionamento com o cliente para que s6 assim aconteca a realiza¢ao da venda.

Embora o principal objetivo do marketing seja a realizagdo da venda, ele também ¢
utilizado com o propdsito de coordenar os processos de troca, adornar as estratégias das
empresas perante o mercado, fazer crescer o conhecimento dos clientes sobre o uso e beneficios
de determinados produtos ou servigos, dentre outras atuagdes. Para que o processo de
comercializa¢do ocorra € necessario levar em conta quatro fatores: produto, preco, praga, e
promogao, esses sdo conhecidos como o Composto de Marketing (SILVEIRA et al. 2020).

A defini¢do do composto de marketing, que também pode ser chamado de 4Ps, ¢
entendido da seguinte forma: Produto ¢ a combinagdo de bens e servigos que a empresa oferta
para um determinado mercado-alvo. Preco ¢ o estabelecimento do valor que o cliente tem que
pagar para poder usufruir do produto ou servigo. Praca sdo as atividades das empresas voltadas
para a disponibilizagdo do produto aos clientes-alvos e Promocgao sdo as atividades que se

destinam a comunicar os pontos que sdo fortes dos produtos e convencer os clientes-alvos a



compra-los (VAGAS e BELLI, 2019).

O composto de marketing sdo também fatores controldveis nas organizac¢des, podendo
os mesmos serem administrados de uma forma que fiquem alinhados as estratégias das
organizacdes, levando até o publico-alvo que as empresas tem o objetivo de alcancar.
Explicando melhor as ferramentas de marketing de cada uma das varidveis ficam: Produto:
Variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca, embalagens e servicos.
Promocgao: Propaganda, venda pessoal, promoc¢ao de vendas e relagdes publicas. Preco: Preco
de tabela, descontos, concessoes, prazo de pagamentos e condi¢des de financiamento. Praca:
Canais, cobertura, variedade, locais, estoque, transporte e logistica. Todos esses estdo
direcionados ao cliente alvo e ao posicionamento pretendido (FREITAS et al., 2020).

Com a evolucao do marketing, o papel das organizacdes que antes era o de apenas
vender e fazer propaganda torna-se agora muito mais importante do que no passado. Silva
(2020), afirma que o processo de adaptagdo as essas novas mudangas € a esséncia para que as
empresas possam ter um marketing de sucesso. Assim sendo, ¢ de grande importancia que as
organizagdes comecem a trabalhar em um novo formato de marketing, usando as ferramentas
que ele oferece para poder identificar o comportamento, as necessidades € os processo de

compra do cliente.

2.2 - MARKETING DE RELACIONAMENTO — CONCEITO E IMPLICACOES.

O termo marketing de relacionamento surgiu na década de 1980, com o principal
objetivo de melhorar o desenvolvimento das relagdes entre organizagdes e seus clientes. Desde
entdo, a maioria das organizacdes tém utilizado suas ferramentas para criar e construir
relacionamentos que proporcionam vantagens para ambos. Em relacdo a defini¢do para
marketing de relacionamento, a literatura revela-se bastante pulverizada (SCUSSEL et al.,
2017). As organizagdes da cadeia de valor reconhecem os beneficios do marketing de
relacionamento, que ¢ definido como o processo de estabelecer, desenvolver e manter
relacionamentos cooperativos de longo prazo e interacdo e participagdo mutuamente benéficas
entre todas as partes (LARENTIS, ANTONELLO e SLONGO, 2018).

O marketing de relacionamento ¢ entendido também como a 4rea de marketing onde o
foco principal ¢ o estudo do relacionamento com o cliente através do uso de suas ferramentas
como, ligagdes com o marketing de servigos, comportamento do consumidor, pesquisa de
marketing, comunicagdo e estratégia. E importante destacar também que essa area é mais do

que apenas um lugar atraente no qual tenha a capacidade de atrair e reter clientes por meio de



programas de fidelidade (AZZARI e PELISSARI, 2018). O marketing de relacionamento vai
além. E envolvido o desenvolvimento de estratégias para construir relacionamentos com os
clientes a fim de aprofundar esses relacionamentos e manté-los por muito tempo, e através desse
processo, agregar valor, ou seja, o objetivo € construir a fidelidade do cliente com base na sua
satisfacdo (LARENTIS, ANTONELLO e SLONGO, 2018).

O marketing de relacionamento ¢ definido como uma filosofia onde o resultado depende
do comprometimento de todos os colaboradores da organizacdo, pois € importante que os
colaboradores tenham o mesmo objetivo em mente que ¢ o de satisfazer as necessidades dos
clientes para que assim, os mesmos retornem ao estabelecimento. A equipe deve ser treinada,
educada e focada para que resolva problemas levantados pelos clientes. Se ndo houver uma
cultura organizacional interna que se concentre no marketing de relacionamento, a sua
implementagdo nao ¢ capaz de gerar resultados satisfatorios no futuro (ZADUSKI e RICCI,
2018). Na mesma ideia, o marketing de relacionamento consiste em processos de constante
interagdo e participagdo para manter parcerias de longo prazo entre clientes, colaboradores e
empresa (LARENTIS, ANTONELLO e SLONGO, 2018).

Como o marketing de relacionamento inclui atrair, manter e desenvolver
relacionamentos que duram por um longo periodo de tempo com clientes. Conquistar os
mesmos ¢ apenas uma parte de todo um processo envolvendo o marketing de relacionamento.
E necessario que se fortalega o relacionamento e transforme os clientes indiferentes em clientes
leais e ¢ também transformar consumidores em clientes efetivos. O marketing de
relacionamento implica também conhecer esses clientes de uma forma detalhista. Obter o
maximo de informagdes detalhadas para auxiliar nas estratégias mercadoldgicas. A empresa,
através de um processo de relacionamento constante com seu cliente, sabera o valor de sua
marca, ou seja, produto de acordo com a satisfacdo de seus clientes (PARENTE, 2018).

S6 acontece a satisfacdo no cliente quando a empresa € baseada na premissa de que eles
sdo importantes e sendo assim precisam de atengdo e cuidados constantes. As empresas devem
monitora-los, conhecer suas opinides ¢ tendéncias de comportamento, colocando-se prontas
para oferecer experiencias de diferentes maneiras. O objetivo desse processo de relacionamento
continuo e monitoramento ¢ aumentar as oportunidades de vendas utilizando a comunicagdo
efetiva (AZZARI e PELISSARI, 2018).

Para que possa existir uma comunicagdo efetiva entre organizagdo e cliente, € preciso
que os dois estejam alinhados em informagdes e na mesma sintonia. Dentro do marketing de
relacionamento, a empresa que dar o pé inicial para que essa sintonia exista e assim a empresa

conhega o cliente detalhadamente, buscando identifica-lo, diferencia-lo e procure criar uma



interagdo bem como também personalizar o relacionamento, por meio de estratégias que
permita oferecer tudo o que estiver ao alcance de ambos, para fortalecer o elo (PARENTE,
2018).

A esséncia do marketing de relacionamento ¢ a de que o custo de novos clientes ¢ mais
alto, ou seja, sua aquisi¢ao custa mais, fazendo uma compara¢do com a retengdo de clientes
existentes. Portanto, uma das principais estratégias utilizadas no setor supermercadista ¢ a
lealdade, como ¢ evidente que a fidelidade do cliente ¢ a parte mais importante da implantacao
do marketing de relacionamento em uma empresa. Outra estratégia ¢ a do atendimento, sem um
atendimento de qualidade, ndo tem como ter clientes fidelizados. Depois que acontece o
processo de fidelizacdo do cliente, a empresa precisa manter esses clientes deixando sua
estrutura mais atraente e aconchegante, também criando ideias como de programas de
fidelidades para assim potencializar os beneficios desse relacionamento (ZADUSKI e RICCI,
2018).

Muitas empresas tem a visdo que o marketing de relacionamento € apenas uma
ferramenta na qual usa-se para atrair clientes. Porém o marketing de relacionamento pressupoe
a relacdo entre gestdo e clientes. O termo ¢ facilmente reconhecido como retencao de clientes,
sindnimo de banco de dados e programas de fidelidade com clientes (PARENTE, 2018). Dentro
do marketing de relacionamento ¢ elevado os niveis de satisfagdo e fidelidade do cliente e
simplificado o processo de compra. Diminuida a necessidade de coleta de informacgdes e, em
seguida, processa os dados, reduzindo compras arriscadas ¢ melhorando a satide mental e a
satisfagao do cliente (LACERDA, 2019).

Quando os setores da empresa trabalham em alinhamento uns com os outros existe uma
importante sintonia capaz de realizar desde do processamento de dados até a satisfagdao do
cliente, pois todos os setores compreenderdo o que o cliente quer e assim conseguirdo atende-
lo da melhor forma possivel, gerando proximidade e confianca. Por isso ¢ importante que a
empresa identifique se a aplicagdo do marketing de relacionamento est4 acontecendo em todos
os setores e se estd acontecendo da forma correta. Quando ndo estd em todos os setores € logo
percebido pelo cliente. Cabe a empresa além de ofertar produtos, identificar o comportamento
do seu cliente para assim compreender o nivel de sua satisfacdo para com toda a empresa
(TREMEA e KIPPER, 2019).

Uma questdo que as empresas devem ter em mente ¢ a de que embora elas oferegam ao
mercado produtos e servigos considerados excelentes, ndo ¢ s6 isso que os clientes buscam. O
comportamento do cliente bem como sua visdo em relagio as empresas foram mudadas. E

importante destacar que essa tendéncia veio pra ficar. Eles estdo mais exigentes. Em feedbacks,



as empresas devem comegar a cortejar seus clientes, com o proposito de que eles lhes dediquem
sua preferéncia e finalidade, pois com a globalizagdo de mercados, surgem novos clientes, que
ficam cada vez mais exigentes em questdes de qualidade e cobranca de seus direitos
(GONCALVES, MACHADO e MARQUES, 2020).

O marketing de relacionamento com a ajuda da tecnologia da informagdo, de forma
efetiva, tem a capacidade de criar campanhas de relacionamento e através disso entender como
estar sendo o comportamento do cliente e o que a empresa pode fazer por ele através de um
processo de troca. A ferramenta de marketing aplicada dessa forma podera fornecer beneficios
como o aumento da retencdo e lealdade do cliente, por meio de relacionamentos de longo prazo
com a empresa. [sso possibilita maior lucratividade por cliente, em contrapartida aos custos

para atrair novos clientes (CALIXTO et al., 2021).

2.3 — COMPORTAMENTO DO CLIENTE

Toda empresa nasce com o propodsito de obter lucros e para que esse processo acontega
¢ fundamental que exista comercializacdo de bens ou servicos. Para a realizacdo de venda ¢
necessario ter dois agentes no processo, quem vende e quem esta comprando o que estd sendo
vendido, nesse o que compra ¢ chamado consumidor ou cliente que sdao os principais
responsaveis por fazerem com que a empresa venda e automaticamente obtenha lucro. O cliente
¢ o principal agente na existéncia de uma organizagao, por esse motivo as empresas trabalham
constantemente para conseguir a tdo sonhada fidelizacdo. Um detalhe que deve ser considerado
por parte da empresa ¢ a importancia de conhecer seu cliente e para que isso aconteca ¢
necessario acompanhar e entender seu comportamento através de ferramentas como o
marketing de relacionamento (ROSA, CASAGRANDA e SPINELLI, 2017).

Uma vez que o propdsito do marketing de relacionamento ¢ centrado em atender e
satisfazer as necessidades e aos desejos dos clientes, torna-se fundamental conhecer e
compreender o comportamento de cada um deles (PINHEIRO, 2017). Compreender o
comportamento do cliente ndo ¢ uma tarefa facil. E necessario um estudo dos processos que sao
compreendidos quando os individuos ou grupos selecionam, usam ou dispdem de produtos,
servicos € quando compram para poderem satisfazerem suas necessidades. Dentro do
comportamento do cliente ¢ envolvido pensamentos e sentimentos que os individuos
experimentam em suas ag¢des na realizagdo da sele¢do, compra e consumo de bens (MANGINI,
URDAN e SANTOS, 2017).

O comportamento do cliente ¢ caracterizado pelas atividades mentais e emocionais



realizadas na selecdo, compra e uso de produtos ou servigos para suprir as suas necessidades e
desejos. A sua definicdo ¢ descrita como um ato de compra procura e busca de produtos e
servigcos que seja capaz de atender um determinado objetivo. Esse comportamento ¢ refletido
na evidencia de que o processo de decisdo de compra se difere entre diferentes compradores,
pois as personalidades e as inimeras formas de pensar, observar, analisar e avaliar cada
segmento de mercado ¢ capaz de influenciar sobre a decisdo de compra. Além disso, existem
os fatores culturais, psicologicos, como percep¢do, motivacdo entre outros, que também
possuem uma influéncia bem significativa para os clientes decidirem na hora da realiza¢ao de
determinada compra de produto (ROSA, GOMES e SPINELLI, 2017).

Como existe essas inimeras possibilidades e diferencas, acompanhar e definir esses
comportamentos torna-se uma busca de conhecimento mais complexa, pois € necessario
entender o que cada cliente quer e como ele estd demonstrando suas necessidades, identificar
seus grupos, seus gostos e assim criar algo que supra a sua real necessidade. Analisar o
comportamento de cada cliente pode entregar valores e produtos essenciais aos clientes, além
de trazer conforto, satisfacdo e ainda gerar a fidelizagdo, que na verdade ¢ um dos maiores
desejos das organizagdes, se ndao for o maior (GOMES, SPINELLI e OLIVEIRA, 2017).

Na fidelizagao de clientes ¢ fundamental oferecer uma experiencia satisfatoria capaz de
geral um desejo de retorno. Esse retorno ¢ uma demonstracdo do comportamento movido
através de algum fator que foi agraddvel e isso ocorre porque o processo de aprendizagem
acontece por meio das mudangas ocasionadas na maneira de como o cliente se comporta em
funcdo de sua experiéncia, pois qualquer homem ¢ capaz de aprender e alterar seus
comportamentos utilizando a sua ampla experiencia passada (MANGINI, URDAN e SANTOS,
2017).

Para poder oferecer ao cliente um diferencial € uma experiencia satisfatoria € preciso ter
a percepg¢ao ou entendimento de qual € a sua real necessidade, entre ofertas e outros meios de
estratégias. Todo ou qualquer cliente possui alguma necessidade para ser atendida através de
um ato de compra ou uma prestagdo de servico e isso ¢ refletido em através do seu
comportamento. Por esses motivos as organizagdes devem preparar seus colaboradores através
de treinamentos ou outras formas que lhes possibilitem aperfeicoamento, para com isso
descobrir qual a real necessidade que cada cliente possui na hora da compra de produtos ou na
prestacao de servigos. Acontecendo assim, a organizacao serd bem vista pelos clientes (OKADA
e PORTO, 2018).

Conhecer o comportamento dos clientes e analisar os fatores que afeta a decisdo de

compra € essencial para uma maior relagdo e troca. A compreensdo desse comportamento faz



com que as organizac¢des formulem estratégias de negdcios direcionadas a prever e gerenciar as
necessidades dos clientes atuais da organizagdo, como também melhorar ou lancar novos
produtos e servigos, determinando precos, criando canais, mensagens ¢ realizando outras
atividades de marketing (RAMIRES et al., 2018). Se preparando dessa forma e criando esse
tipo de vinculo com o cliente, a empresa evita que o concorrente consiga gerar experimentacao
no mercado de consumo, fazendo com que os clientes despertem interesses nos produtos da
concorréncia e realize compras com frequéncia, saindo da empresa na qual estdo (OKADA e
PORTO, 2018).

Quando a empresa mostra seus diferencias no mercado e consegue atrair esses clientes,
acontece a fidelizacdo que € representada no momento em que a empresa tem todos os clientes
em suas maos, em outras palavras, tem um relacionamento no qual exista confianga, respeito e
atencdo, para nao ter que existir a preocupacao de que a concorréncia o envolva e mude de
produto ou empresa. Isso tudo acontece se a empresa conseguir entender, compreender e
acompanhar o comportamento de seus clientes (BRITO et al., 2019). Porque quando a empresa
entende, compreende e acompanha o comportamento de seus clientes, ela consegue conhecer o
que eles querem e como tomam suas decisdes sobre a compra e a utilizacdo de produtos
(CHIUSOLI e SANTOS, 2020).

E compreendido que estudar o comportamento do cliente ¢ uma tarefa bem complexa,
porém ¢ fundamental que as empresas procurem estudar e compreender esse comportamento,
pois, através da compressao, a empresa comegara a entender o que o cliente quer, qual tem sido
sua real necessidade e qual tem sido seu nivel de satisfagdo, fazendo com que exista uma
facilidade para os gestores e profissionais de marketing poderem criar oportunidades, produtos
e servicos para seus clientes, eliminando ameagas e ganhando vantagem competitiva. Uma
pesquisa de mercado ¢ uma boa alternativa para conseguir identificar esses fatores (COSTA e

SILVA 2021).

3 METODOLOGIA

A pesquisa foi de natureza basica que para Kinchescki, Alves e Fernandes (2015), a
pesquisa bdasica aglutina estudos que tem como objetivo completar uma lacuna no
conhecimento. No tocante ao procedimento, o trabalho foi exploratério, que segundo
Munaretto, Corréa e Cunha (2013), a pesquisa exploratdria ¢ desenvolvida no sentido de
proporcionar uma visdo geral acerca de determinado fato, procurando buscar os padrdes, as

ideias ou hipoteses, em vez de testar ou confirmar uma hipdtese.



A abordagem adotada foi a quantitativa que para Silva (2016), a pesquisa quantitativa ¢
uma modalidade de pesquisa que atua sobre um problema humano ou social, ¢ baseada no teste
de uma teoria e composta por varidveis quantificadas em niimeros, as quais sdo analisadas de
modo estatistico, com o objetivo de determinar se as generalizagdes previstas na teoria se
sustentam ou ndo.

O estudo foi conduzido através de uma pesquisa de opinido, junto aos clientes de um
supermercado do setor varejista, localizado na cidade de Ic6-Ce. Weber e Pérsigo (2017),
definem a pesquisa de opinido como um instrumento Util para conhecer a realidade, os
comportamentos e as opinides de um determinado grupo social. A determinacao da quantidade

de clientes pesquisados foi realizada através do uso da seguinte formula

n=N* Z* p* (1-p) / (N-1) * & + Z2* p* (1-p).

Onde: n ¢ o tamanho da amostra; N e o tamanho da populagdo considerada; Z € o nivel
de confianga (95%); p ¢ a proporcdo considerada (50%) e “e” ¢ a margem de erro (5%). A
populacao considerada no estudo foi um banco de dados da empresa composto de 4000 cadastro
de clientes e a amostra encontrada foi de 351 participantes.

A participacao na referida pesquisa estava vinculada a atender aos seguintes critérios
de inclusdo: ser maior de 18 anos, ser cliente assiduo na empresa considerada no estudo e
desejar participar do estudo. O nao atendimento a um dos critérios de exclusao implicou na
exclusdo quanto a participagdo no estudo.

A coleta de dados envolveu a aplicagao de um questionario estruturado com questdes
fechadas, estruturado em funcgdo dos objetivos especificos considerados. O mesmo foi gerado
e disponibilizado via plataforma Google Forms. Algumas questdes tiveram como parametro de
resposta uma escala de Likert. Segundo Llaurodé (2019), a escala de Likert ¢ uma forma de
escala de facil construcdo, com a possibilidade de intensidade de opinido em perguntas
complexas e o apelo visual, principalmente quando se trata do meio digital.

A andlise dos dados coletados foi realizada por distribuicdo de frequéncia relativa.
Segundo Sousa (2014), frequéncia relativa ¢ a razdo entre a frequéncia absoluta e o nimero

total de observagoes.
4 RESULTADOS E DISCURSOES

A fim de analisar a opinido dos clientes quanto o uso ou ndo do marketing de



relacionamento por parte de um supermercado situado na cidade de Ic6/CE, foi realizada uma

pesquisa de campo com uma amostra de 351 clientes.

Tabela 1 — Caracterizagdo os clientes considerados no estudo quanto alguns aspectos sociais

Aspecto Parametro Fr (%)
Masculino 30,9
Sexo
Feminino 69,1
Casado (a) 44,8
Estado civil Solteiro (a) 43,7
Viavo (a) 3,7
Outros 7,8
Ensino fundamental incompleto 11,5
Ensino fundamental completo 11,0
Ensino médio incompleto 9,2
Escolaridade Ensino médio completo 33,5
Ensino superior incompleto 12,6
Ensino superior completo 19,1
Outros 3,1
Mais de um salario minimo 55,0
Renda familiar Um salério minimo 26,7
Menos de um salario minimo 18,3

Fonte: Dados do estudo (2021).

A tabela 1 traz a caracterizagdo dos participantes da pesquisa quanto alguns aspectos
sociais pertinentes. De acordo com os resultados obtidos, constatar-se que a maior
representatividade ¢ do sexo feminino (69,1%), fato a esperar considerando o resultado do
ultimo censo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas — IBGE quanto a
representatividade do sexo.

Quanto ao estado civil ocorreu representacao em todos os niveis considerados, onde a
maior representatividade foi de casados (44,8%), apesar que de a representatividade de solteiro
ter sido bem consideravel.

Quanto a escolaridade todos os niveis considerados tiveram representatividade,
mostrando assim que a empresa considerada no estudo possui uma clientela bem diversificada.
A maior representatividade foi para o ensino médio completo (33,5%). Quanto a
representatividade de cada opg¢do foi a seguinte: ensino fundamental incompleto (11,5%);
ensino fundamental completo (11%); ensino médio incompleto (9,2%); ensino médio completo

(33,5%); ensino superior incompleto (12,6%); ensino superior completo (19,1%) e outros



(5,8%)

No aspecto renda familiar a maior representatividade (55,0%) foi de pesquisados que

ganham mais de um saldrio minimo. Essa realidade esta de acordo com a repassada pela

empresa, por ocasido de uma conversa informal com o gerente da empresa.

Tabela 2 — Nivel de entendimento dos pesquisados quanto ao conceito € implicacdes do uso ou ndo do marketing

de relacionamento.

Questionamento

Frequéncia Relativa Fr (%)

Parametro de resposta

Concordo
totalmente

Concordo
parcialmente

Indeciso

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

Vocé considera que o marketing
de relacionamento envolve
todas as atividades de
marketing, onde o interesse do
mesmo contribui para o
desenvolvimento do
estabelecimento buscando um
bom relacionamento entre

cliente e empresa?

81,2

14,1

4,5

Vocé concorda que o marketing
de relacionamentos ¢ uma
ferramenta que possui ligacdes
com o marketing de servigos,
comportamento do consumidor,
pesquisa de marketing,

comunicagio e estratégia?

74,6

18,8

6,3

Vocé concorda que para uma
organizacdo atender seu cliente
com exceléncia é preciso que a

mesma conhega o cliente
detalhadamente, busque

identifica-lo, diferencia-lo e

procure criar uma interagdo bem

como também personalizar o

relacionamento por meio de
estratégias que permita oferecer
tudo o que estiver ao alcance de

ambos para fortalecer o elo?

74,3

17,3

4,5

2,4

1,6




Vocé concorda que para uma
organizagao ser vista pelo
cliente apresentando diferencial,
¢ preciso ter a percepgao ou
entendimento de qual seria a
82,5 13,4 4,2 - -
real necessidade do consumidor,
entre ofertas e outros meios de
estratégias e que isso esta ligado

diretamente ao marketing de

relacionamento?

Proporcionar ao cliente um
ambiente aconchegante ¢ com

colaboradores educados e 90,6 7,9 1,3 - -
prestativos se reflete em um

marketing de relacionamento?

Fonte: Dados do estudo (2021)

A segunda tabela expde o nivel de entendimento que os pesquisados tém em relagdo ao
marketing de relacionamento. Quanto ao entendimento de que o marketing de relacionamento
¢ uma ferramenta a qual envolve todas as atividades de marketing, onde o interesse do mesmo
contribui para o desenvolvimento do estabelecimento buscando um bom relacionamento entre
cliente e empresa, a maioria concordou com essa afirmagdo. Tal questionamento envolve o
conceito do marketing de relacionamento, em fungcdo dos dados obtidos, constata-se um
entendimento significativo quanto a esséncia do marketing em questdo. Considerando
conjuntamente as duas modalidades do parametro concordo, a representatividade ¢ de 95,3%.
Essa realidade so justifica o que salientaram Zaduski e Ricci (2018), onde afirmam que o
marketing de relacionamento ¢ uma ferramenta de grande impacto quando usada de forma
correta, pois ela ¢ fundamental para o desenvolvimento da organizacdo tento em vista o bem
estar do seu cliente.

Em relagdo ao entendimento de que o marketing de relacionamentos ¢ uma ferramenta
que possui ligacdes com o marketing de servigos, comportamento do consumidor, pesquisa de
marketing, comunicagado e estratégia, nota-se que uma parcela consideravel (74,6%) concordou
com um questionamento verdadeiro, pois segundo Azzari e Pelissari (2018), o marketing de
relacionamento ¢ uma ferramenta de marketing que tem ligagdes com o marketing de servico,
comportamento do consumidor, pesquisa de mercado entre outras estratégias.

No que concerne a afirmac¢do de que para uma organizagdo atender seu cliente com



exceléncia € preciso que a mesma conheca o cliente detalhadamente, busque identifica-lo,
diferencia-lo e procure criar uma interagdo bem como também personalizar o relacionamento
por meio de estratégias que permita oferecer tudo o que estiver ao alcance de ambos para
fortalecer o elo, observa-se que 74,3% dos participantes possuem um entendimento quanto a
relagdo entre o atendimento com exceléncia e a necessidade de conhecer o mesmo. Acredita-se
que a realidade encontrada quanto a representatividade dos pardmetros considerados para
analisar o questionamento realizado quanto a esse assunto deva-se ao conhecimento previa
adquiridos pelos participantes, isso em fun¢do da socializacao de informagdes sobre tal assunto,
como também por desenvolvimento de estratégias pelas empresas visando conhecer melhor seu
cliente. No contexto geral, os participantes que concordaram plenamente, com o
questionamento realizado, estdo de acordo com Parente (2018), onde o mesmo salienta que para
ter clientes fiéis é necessario conhece-los de forma detalhista, diferencia-los, criar uma forma
de atendimento diferenciada, pois s6 assim a empresa conseguira atender seu cliente da melhor
forma possivel.

No que se refere a afirmacdo de que para uma organizacdo ser vista pelo cliente
apresentando diferencial, ¢ preciso ter a percepcao ou entendimento de qual seria a real
necessidade do consumidor, entre ofertas e outros meios de estratégias e que isso esta ligado
diretamente ao marketing de relacionamento, constata-se que o entendimento quanto a relagao
entre o marketing de relacionamento e a percepgao do diferencial competitivo por parte do
cliente ¢ satisfatorio, visto que 82,5% dos participantes do estudo concordaram totalmente que
o referido marketing ¢ um meio para viabilizar a citada percepcao. Analisando conjuntamente,
as duas modalidades do parametro concordo, a representatividade ¢ de 95,9%. Esse
posicionamento dos participantes € justificado pelo que salientaram Okada e Porto (2018), onde
afirmam que todo cliente tem uma necessidade e ¢ tarefa da organizagdo saber qual seja ela para
assim poder ofertar o que estd de acordo com essa necessidade, s6 assim a organizagdo sera
bem vista pelos seus clientes.

Quando foi perguntado se os pesquisados concordam que proporcionar ao cliente um
ambiente aconchegante e com colaboradores educados e prestativos se refletia em um
marketing de relacionamento, verifica-se uma parcela consideravel (90,6%) dos participantes
do estudo que concordaram com o questionamento realizado, mostrando assim que 0os mesmos
fazem ligagdo entre o que a empresa diz estd fazendo com aquilo que o mesmo constata “In
loco”. A percepcao desses clientes so fortalece o destacado por Zaduski e Ricci (2018), onde
afirmam que para a existéncia do marketing de relacionamento dentro de uma organizagdo ¢

necessario que se tenha uma estrutura atraente e aconchegante e com colaboradores treinados e



educados, gerando assim uma fidelizagdo e manutengdo dos clientes.

Tabela 3 — Percepcao dos pesquisados quanto o uso ou ndo do marketing de relacionamento dentro de um

supermercado.

Frequéncia Relativa Fr (%)

Questionamento Parametro de resposta

Concordo Concordo Indeciso Discordo Discordo
totalmente parcialmente totalmente | parcialmente

Na sua percepcdo a empresa em
questdo de atendimento precisa
melhorar mais, pois ele ¢ um 94,2 42 1,0 0,5 1,40
fator muito importante para o

marketing de relacionamento?

Vocé concorda que dentro da
empresa existe colaboradores
que executam aspectos que 75,9 13,6 6,3 2,6 1,6
refletem no marketing de

relacionamento?

Fonte: Dados do estudo (2021)

A tabela 3 mostra os resultados obtidos sobre a percepcao que os clientes pesquisados
possuem em relagdo ao o uso ou nao do marketing de relacionamento por parte da empresa
considerada no estudo. Nota-se que a percep¢do sobre o marketing de relacionamento
desenvolvido pela empresa considerada o estudo ndo foi satisfatoria, pois 94,2% dos
pesquisados concordaram que a empresa precisava melhorar o marketing em questao. Quando
essa andlise ¢ realizada considerando conjuntamente as duas modalidades, do parametro
concordo, a representatividade ¢ de 98,4%. Tal realidade constatada ¢ justificada pelas
discussoes da tabela 2, pois uma parcela consideravel apresenta um entendimento satisfatorio
quanto ao conceito e implicacdes do marketing de relacionamento. Com isso os mesmo tiveram
base para avaliar a citada empresa quanto ao marketing de relacionamento que desenvolve.
Apesar de esses dados apresentarem uma visdo geral, fica evidente que a referida empresa
precisa avaliar melhor seu marketing de relacionamento. Isso ¢ fundamental, pois isso ira
concordar com que destacam Zaduski e Ricci (2018), sem um atendimento de qualidade a
organizacdo ndo serd capaz de ter ou reter clientes. Por isso ¢ fundamental saber como esta a
percepgao dos clientes em relagdo a tudo o que esta sendo ofertado pela empresa para que esta
possa saber se estd de acordo com o que os clientes querem e desejam (LARENTIS,

ANTONELLO e SLONGO, 2018).



Com relacdo a existéncia de colaboradores executando aspectos que refretem ao
marketing de relacionamento dentro da organizacdo, uma parcela consideravel (75,9%)
concordam totalmente com essa existéncia e quanto se analisa conjuntamente as duas
modalidade do parametro concordo, a representatividade ¢ de 89,5%. Essa realidade mostra que
esses consumidores conseguem fazer correlagdes entre as praticas da empresa com o marketing
de relacionamento desenvolvido, mostrando assim um certo nivel de entendimento quanto ao

assunto.

Grafico 1 — Setores da empresa versus proximidade com o marketing de relacionamento

desenvolvido pela empresa considerada no estudo, conforme os pesquisados.
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Fonte: Dados do estudo (2021).

O grafico 1 mostra a percepcao dos clientes pesquisados quanto ao setor da empresa
considerada no estudo que tem caracteristicas mais proximas do marketing de relacionamento.
Nota-se que o setor de agougue e frios seguindo pelo hortifruti s3o os setores que os pesquisados
apontaram com caracteristicas mais proximas a do marketing de relacionamento desenvolvido
pela empresa considerada no estudo. Acredita-se que tais representatividades justifiquem pelo
fato de serem setores que proporcionam um contato direto com o consumidor, como também
por se tratar de dois segmentos em que seus produtos e servigos sdo bastante utilizados na

divulgagdo da empresa.



Quando todos os setores da empresa trabalham em alinhamento uns com os outros,
existe uma importante sintonia capaz de identificar o que o cliente quer e assim atender a sua
real necessidade gerando entre colaborador e cliente, proximidade e confianga. Essa realidade
¢ destacada por Kipper (2019), o qual afirma que ¢ importante a empresa buscar saber como
esta sendo a aplicagdo do marketing de relacionamento em todos os setores, pois quando sua

aplicag@o ndo existe em todos os setores da empresa, o cliente logo percebe ¢ identifica.

Grafico 2 — Posicionamento dos pesquisados sobre marketing de relacionamento

executado pela empresa considerada no estudo
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Fonte: Dados do estudo (2021).

O grafico 2 mostra o posicionamento dos clientes pesquisados em relacdo ao marketing
de relacionamento executado pela empresa considerada no estudo. Pode-se perceber que uma
parcela consideravel (65,2%) dos pesquisados destacam que o marketing de relacionamento
existe, mas necessita de melhorias. Quando analisando conjuntamente os dois itens mais
destacados, a realidade constatada ¢ significativa quanto ao marketing de relacionamento em
questdo, pois mostra que 89,5% dos pesquisados possuem algo contra ao citado marketing
desenvolvido pela empresa considerada no estudo. Acredita-se que embora a empresa oferega
ao mercado produtos e servicos considerados excelentes, ndo € s6 isso que os clientes buscam,
pois o nivel de exigéncia dos mesmos subiu. Isso vem a somar com o que salientam Costa e
Silva (2021), onde afirmam que como o nivel de exigéncia dos clientes subiu, agora ¢ preciso

saber o nivel de satisfagdo que os clientes tem em relagdo ao que a empresa entrega, e assim



comegar a agir para poder agradar esses clientes, eliminando ameagas e ganhando vantagem

competitiva.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No mundo dos negdcios, o ambiente e as empresas para se destacarem das demais
concorrentes, sempre estdo em constantes mudangas. Por isso, a pesquisa € imprescindivel para
o sucesso das empresas, as quais podem constituir estratégias, ferramentas inovadoras e
competitivas para atuarem de forma positiva no mercado atual. Sendo assim, torna-se
fundamental a empresa estabelecer um bom relacionamento com seus clientes, a fim de destaca-
los como pecgas-chave para o seu futuro. Com o objetivo de conhecer e analisar o perfil de seus
clientes, suas necessidades e desejos, para conseguir a sua credibilidade, o cliente ¢ a base para
buscar as respostas para as estratégias das empresas.

Na busca pela verificagao do nivel do entendimento que os pesquisados tinham quanto
ao conceito e implicagdes do uso ou ndo do marketing de relacionamento notou-se que a maioria
dos pesquisados demonstraram entender o que ¢ marketing de relacionamento e suas
ferramentas. Pode-se observar que os clientes do estabelecimento conseguem distinguir se o
marketing de relacionamento existe ou ndo em uma empresa. Foi possivel também identificar
que os clientes pesquisados sabem a importancia que o marketing de relacionamento tem para
uma empresa e quando ndo, as consequéncias da sua auséncia. Com isso foi possivel considerar
que os clientes possuem um conhecimento consideravel a respeito do assunto, ndo podendo
classifica-los como leigos.

Quanto a percepcdo dos pesquisados em relacdo ao uso ou ndo do marketing de
relacionamento por parte da empresa considerada no estudo, constata-se que tal marketing
existe, mas necessita de melhoria, por uma parcela consideravel dos pesquisados. Acredita-se
que a percepcao encontrada se deva ao nivel de entendimento sobre o assunto, bem como sua
capacidade dos pesquisados em faz correlagdes entre o que a empresa pratica € o que €
vinculado através do marketing de relacionamento da mesma.

Os resultados encontrados quanto a percepg¢do do pesquisados quanto alguns setores que
tém caracteristicas mais proximas do marketing de relacionamento aplicado pela empresa em
questdo, mostram que os setores que possuem contato direto com o consumidor e divulgacao
constante, foram os que mais apresentaram essa condicao.

Apesar dos resultados encontrados no presente estudo serem pertinentes, sugere-se

aprofundar as investigagdes quanto aos pontos considerados.
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Apéndice 1 — Instrumento de pesquisa utilizado na pesquisa de campo.

Questionario



1) Sexo:
() masculino.

() feminino.

2) Renda:
() mais de um saldrio minimo.
() um salario minimo.

() Menos de um salario minimo.

3) Estado Civil:
() casado. (A)
() solteiro. (A)
() viavo. (A)
() Outro.

4) Escolaridade:
() ensino fundamental incompleto.
() ensino fundamental completo
() ensino médio incompleto.
() Ensino médio completo.
() ensino superior incompleto.

() ensino superior completo

() Outro.

5) Vocé considera que o marketing de relacionamento envolve todas as atividades de
marketing, onde o interesse do mesmo contribui para o desenvolvimento do
estabelecimento buscando um bom relacionamento entre cliente e empresa?

() concordo totalmente.

() concordo parcialmente.

() ndo concordo, nem discordo.
() discordo parcialmente.

() discordo totalmente.



6) Vocé concorda que o marketing de relacionamentos ¢ uma ferramenta que possui

ligagdes com o marketing de servigos, comportamento do consumidor, pesquisa de
marketing, comunicacdo e estratégia?

() concordo totalmente.

() concordo parcialmente.

() ndo concordo, nem discordo.

() discordo parcialmente.

() discordo totalmente.

7) Vocé concorda que para uma organizagdo atender seu cliente com exceléncia € preciso

8)

9)

que a mesma conhega o cliente detalhadamente, busque identifica-lo, diferencia-lo e
procure criar uma interagdo bem como também personalizar o relacionamento por meio
de estratégias que permita oferecer tudo o que estiver ao alcance de ambos para fortalecer
o elo?

() concordo totalmente.

() concordo parcialmente.

( ) ndo concordo, nem discordo.

() discordo parcialmente.

() discordo totalmente.

Vocé concorda que para uma organizacao ser vista pelo cliente apresentando diferencial,
¢ preciso ter a percepcdo ou entendimento de qual seria a real necessidade do
consumidor, entre ofertas e outros meios de estratégias e que isso esta ligado diretamente
ao marketing de relacionamento?

() concordo totalmente.

() concordo parcialmente.

() ndo concordo, nem discordo.

() discordo parcialmente.

() discordo totalmente.

Proporcionar ao cliente um ambiente aconchegante e com colaboradores educados e
prestativos se reflete em um marketing de relacionamento?

() concordo totalmente.



() concordo parcialmente.
( ) ndo concordo, nem discordo.
() discordo parcialmente.

() discordo totalmente.

10) Na sua percepgdo a empresa em questdo de atendimento precisa melhorar mais, pois ele
¢ um fator muito importante para o marketing de relacionamento?
() concordo totalmente.
() concordo parcialmente.
() ndo concordo, nem discordo.
() discordo parcialmente.

() discordo totalmente.

11) Vocé concorda que dentro da empresa existe colaboradores que executam aspectos que
refletem no marketing de relacionamento?
() concordo totalmente.
() concordo parcialmente.
( ) ndo concordo, nem discordo.
() discordo parcialmente.

() discordo totalmente.

12) Qual o setor da empresa que tem caracteristicas mais proximas do marketing de
relacionamento.?
() Acougue e Frios.
( ) Hortifrati.
() Reposigao.
() Frente de Loja.

() Gerencia.

13) Qual sua percepgao sobre o marketing de relacionamento executado pela empresa?
() Ele existe aqui, mas precisa melhorar.
() Ele ja existiu aqui.
() Ele existe aqui e ndo precisa melhorar.

() Ele nunca existiu aqui.



Anexo 1 — Termo de anuéncia
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