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RESUMO

Este artigo é resultado de pesquisa bibliografica e de campo, cujo objetivo
geral foi identificar a viabilidade de adocdo de estratégia de marketing de
relacionamento para a atracdo e fidelizagdo de clientes para um micro
empreendimento no ramo de confeccdes situado na cidade de Itambacuri, MG. As
conclusbes obtidas permitem considerar que com o planejamento a empresa é
capaz de maior conhecimento do negdcio e de seu publico alvo, e tera condigbes de

iniciar um trabalho de aproximacéo, atracao e futura retencao de clientes.
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INTRODUCAO

O ambiente externo que envolve as empresas € marcado por diferentes
fatores econdmicos, culturais, sociais, politicos, ambientais e tecnoldgicos que

geram inumeros desafios para a sobrevivéncia dos negdécios.

Este contexto exige das organizagdes o aperfeicoamento continuo de suas
praticas como estratégia de atracdo e retengao de seus clientes. Atrair e reter
clientes por sua vez exige crescente conhecimento dos mesmos, campo de atuagéo

do Marketing de Relacionamento.

E a constatacdo desta realidade que permitiu a formulacdo da pergunta

objeto de estudo desta pesquisa:

Considerando o Marketing de Relacionamento como sub area da
Administracdo de contribuicdo efetiva para o crescimento e a sustentabilidade dos
empreendimentos, quais estratégias podem contribuir para o seu desenvolvimento

na Doce Encanto?
As hipéteses relativas a esta questao foram de que:

HO — Por tratar-se de micro negocio ndo existiriam estratégias de Marketing
de Relacionamento capazes de implementagdo para o desenvolvimento da

empresa.

H1 — A realizagdo de uma pesquisa de satisfacdo de cliente poderia ser um
primeiro passo para o desenvolvimento do marketing de relacionamento na Doce

Encanto.

H2 — A tabulagdo e analise dos resultados da pesquisa de satisfacdo de
clientes permitiriam a identificacdo de uma estratégia de marketing de

relacionamento para a solugcédo do problema ali identificado.

O objetivo da pesquisa foi identificar estratégias de marketing de

relacionamento capazes de serem implantadas na Doce Encanto para seu melhor



desenvolvimento. E para alcanga-lo foi necessario desenvolver os seguintes

objetivos especificos:

. Aprofundar os conhecimentos teoricos sobre Marketing de

Relacionamento.
o Conhecer a realidade da empresa Doce Encanto

o Propor mediante comparacédo entre teoria e pratica estratégias para

acoes de retencao e fidelizagao de clientes.

Essa pesquisa possibilita ganho académico para a vida profissional dos
pesquisadores, uma vez que mostrara na pratica como aplicar agdes e ferramentas
do marketing que contribuirdo para fidelizagdo do cliente. Possibilitara ganho social
visto que propde uma pratica de marketing capaz de desenvolver uma organizagao.
Por fim, possibilitara ganho cientifico porque apresentard novos métodos para
melhorar a relagdo do consumidor e do comercio trazendo assim facilidades para

ambos.

O artigo esta dividido em quatro capitulos além da introdugdo e das
consideragdes finais. O primeiro capitulo aborda conceitos introdutérios do
marketing. O segundo capitulo analisa conceitos referentes ao marketing de
relacionamento. O terceiro e quarto capitulo por sua vez apresentam a pesquisa de
campo com descricdo da empresa estudada e sugestao de propostas para maior

atracao e retencao de clientes.

1. FUNDAMENTOS TEORICOS DO MARKETING

O papel basico do marketing é identificar as necessidades do consumidor e
desenvolver produtos que os satisfagam.

Para Pavoni (2009, p.10) “Marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao,

oferta e troca de produtos de valor com outros”.



O Marketing acaba sendo uma ferramenta para a continuidade e para o
crescimento da empresa, pois através dele o relacionamento com os clientes e
potenciais clientes é realizado, garantindo que a empresa se torne sustentavel e se

mantenha por muitos anos ativa no mercado.

A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negocios, é lidar
com os clientes é obter um relacionamento lucrativo com o mesmo. E suas principais

funcodes sao:

Estudar o mercado

e Posicionar a empresa no mercado

e Compreender as fases da venda

e Conhecer o consumidor

e Planejar a comunicagédo da empresa
e Atrair novos clientes

e Promover campanhas promocionais

e Construir autoridade de segmento

Os principais objetivos do marketing sao:

- Vender mais

- Fidelizar clientes:

- Aumentar a visibilidade de marcas e produtos

- Gerenciar uma marca

- Construir boas relacées com consumidores e parceiros

- Engajar colaboradores

Na busca para um melhor resultado, o esforgo costuma se direcionar ao
chamado mix de marketing. E uma ferramenta crucial para ajudar a entender o que
seu produto ou servico pode oferecer, assim como planejar uma oferta bem-
sucedida. Ele é executado com mais frequéncia através dos 4 P's de marketing, que

sao: produto, prego, promogao e pracga.



PRODUTO

O produto pode se referir a um bem tangivel ou um servigo intangivel, que

consegue satisfazer uma necessidade ou demanda especifica do cliente.

Para Machado (2012, p.16) produto € “algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciagao, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo

ou uma necessidade”.

E vital para o profissional de marketing entender e planejar as varias etapas
desse ciclo e tentar contornar os desafios de cada um.

PRECO

Basicamente, esse P esta relacionado com o valor real que o cliente final
deve pagar pelo produto ou servigo. O prego do produto afeta diretamente a forma
como ele é vendido. Também esta mais intimamente relacionado ao valor agregado

do que com o seu custo real.

Vale lembrar que o preco também pode ser afetado por planos de
distribuicao, custos de cadeia de valor e, é claro, conforme os concorrentes cobram

um produto oponente.
PROMOCAO

O P da promogao engloba todas as estratégias e taticas de comunicagao

definidas pela equipe de marketing.

Por isso, inclui elementos como: publicidade, relagdes publicas, marketing
de redes sociais, e-mail marketing, marketing de mecanismos de busca, marketing
de video e muito mais. A promocao é apenas o aspecto de comunicag¢ao de toda a

fungdo de marketing.
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PRACA

Por fim, o P de praga esta relacionado com a forma como o produto sera

fornecido ao cliente.

Machado (2012, p.16) também define praga como “um conjunto de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um
produto ou servico para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario

empresarial”.

Definir claramente o produto, o preg¢o, o local e o horario devem ser

considerados ao desenvolver uma estratégia de marketing.

2. MARKETING DE RELACIONAMENTO

2.1 Conceito

Marketing de Relacionamento € uma estratégia que envolve construgéo e
disseminagao demarca, fidelizagao de clientes e criacdo de autoridade no mercado.
Para Limeira, (2003, p.301) marketing de Relacionamento é:

Uma estratégia de marketing que visa construir uma relagdo duradoura
entre cliente e fornecedor, baseada em confianga, colaboragao,
compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na
otimizagao do retorno para a empresa e seus clientes.

Desde o primeiro momento, a empresa precisa ter um sistema de

atendimento que cative e conquiste o seu cliente, de forma que a relagdo seja
concluida com a venda do produto ou servico e se estenda para outras operacoes

de vendas.
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Segundo Girondoli, Pelissori e Gonzalez (2012, p.15), uma das principais
maneiras das empresas se destacarem € prestar servicos de alta qualidade. O
sucesso se da somente quando se consegue atender as expectativas dos clientes.

O Marketing, portanto € visto agora como a ciéncia e a arte de descobrir,
reter e cultivar clientes lucrativos.

Segundo Viana (2010, p.13), “Marketing é a ciéncia e a arte de conquistar e
manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”.

Diante do aumento da competitividade que se encontra no mercado o
marketing de relacionamento possibilita uma melhor relagdo com seus clientes,
ajudando com que as empresas conhegam melhor as preferéncias e estratégias que
possibilite suprir as necessidades de cada um, através dele que sera possivel
identificar os pontos fortes e dificuldades que merecem uma atengao maior na

empresa.

2.2 Fidelizagao De Clientes

Fidelizagdo ajuda a manter os lagos entre empresas e consumidores através
dos beneficios obtidos nas compras frequentes. Os clientes procuram empresas
com relacionamentos duradouros, onde suas necessidades possam ser atendidas

nao somente hoje, mas também no futuro.

Sob o ponto de vista de Pereira (2009, p.15), “fidelizagdo € uma estratégia
que identifica, mantém e aumenta o rendimento dos melhores clientes numa relagao
de valor agregado, interativo e centrado no longo prazo”.

Mas para as empresas tragar uma estratégia adequada de fidelidade elas

tém que entender as necessidades, desejos e valores dos clientes.

Para Bogmann (2002), fidelizar é “transformar um comprador eventual em
um comprador frequente. E fazer com que esse cliente compre cada vez mais e até

divulgue a empresa”.
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Os clientes, mesmo que satisfeitos, podem procurar outro prestador de
servico. Somente os clientes que tiveram suas expectativas ultrapassadas € que se

tornarao clientes fiéis.

2.3 As expectativas dos clientes

As expectativas de relacionamento dos clientes dependem do que eles
consideram importantes, pois sdo baseadas em resultados que tendem a ir além do
produto e servico em questdo. Ha varios fatores que influenciam nessas

expectativas criadas por eles.

O consumidor sabe identificar o produto que melhor atendera as suas
necessidades. Com base nisto, segundo Kurz (2004, p.16), “o consumidor tem uma
personalidade que faz com que ele sinta uma maior atracdo por um produto do que
outros, e também desenvolve algumas atitudes que podem ser positivas e negativas

em relagao aos produtos”.

Hoje em dia é possivel notar um leque de variedades de produtos nas
empresas sempre em busca de satisfazer os seus clientes, pois apds o periodo em
que se adquiri o seu produto que sera possivel identificar se ele teve suas
expectativas supridas e se retornara para fluir esta relagdo entre consumidor e

empresa.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.15), “a satisfacdo consiste em
sensacoes de prazeres ou desapontamentos resultantes da comparagado de
desempenho percebido de um produto em relacdo as expectativas dos

consumidores.”

As empresas devem sempre buscar oferecer produtos de qualidade para
que nao crie uma insatisfacdo ao seu consumidor, pois eles s&o vistos como peca
chave para influenciar e propagar o destacamento e diferencial da empresa no

mercado atual.

Conforme Picoli (2012, p.28):
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Os clientes s&o capazes de impulsionar ou derrubar um negécio. Um cliente
pode ser uma organizagdo, uma empresa, um usuario dos
produtos/servicos ou um consumidor final. E quem compra os
produtos/servicos oferecidos pela empresa na ponta final da cadeia de
transagdes. E ele quem determina direta ou indiretamente se o negécio sera
bem-sucedido ou n&o. Por essa razao, cliente deve ser encarado como o
principal patriménio da empresa.

2.4 Estratégias de Marketing de Relacionamento

Para definicdo do marco conceitual relativo a estratégias de marketing de

relacionamento sera adotada a analise de Gerondoli, Pelissari e Gonzalez (2009,

p.4).

Os referidos autores privilegiam “dentre as acdes estratégicas de marketing

de relacionamento’:

O planejamento do relacionamento com o cliente.

Acobes ligadas a tecnologia de informacéo: “relatérios sobre pedidos de
venda, precgos, estoque entre outros dados que sao fundamentais para
a tomada de decis&do e um melhor relacionamento com os clientes”.
Acbes ligadas a comunicagdo: “Os canais de comunicagdo entre a
empresa e sua clientela s&o essenciais na divulgagédo e agilidade na
coleta de informagdes, e por consequéncia para um planejamento de
marketing capaz de se adaptar a velocidade do mercado”.

Acbes de marketing individualizado: adaptar artigos, promogoes,
sistemas de entrega, possibilidades de pagamento.

Acbes de fidelizagao: “tendo o marketing de relacionamento o objetivo
de atrair e manter clientes”, a fidelizagdo deve ser continuamente
buscada por meio da oferta de bons produtos e criacdo de vinculos e

valores que demonstrem superioridade diante dos concorrentes.

As estratégias de marketing propostas pelos autores sdo todas de

grande utilidade, pois cada uma possui ideias, métodos e ferramentas especificas

para atrair e fidelizar clientes.
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3. AEMPRESA DOCE ENCANTO

A loja Doce Encanto € um empreendimento de pequeno porte, situado na
Rua Professor Mendong¢a, numero 190, no bairro Varzea, na pequena cidade de

Iltambacuri. Esta no mercado ha 10 meses, sendo ainda pouco conhecida na cidade.

A Doce Encanto trabalha com roupas femininas, acessoérios, moda intima e
produtos de sexy shop. Presta servigos em redes sociais, informando tudo sobre os
produtos, e servigos de entregas para quem nao pode vir até a loja. Apesar destas
estratégias, a loja tem dificuldades para captar mais clientes e manter, situagéo
problema que despertou o interesse dos estudantes autores desta pesquisa em

realizar investigagao.

3.1 Pesquisa de campo

Para mais informacdes e esclarecimentos sobre a coleta de dados, foi feita
uma pesquisa de campo, através de dois tipos de questionarios, um aos clientes
para podermos averiguar sobre a satisfacao deles com os produtos/ servigos da loja,
e o outro questionario para a responsavel da loja para entendermos um pouco

melhor sobre a gestdo do empreendimento.

O primeiro questionario foi elaborado com quatro questdes especificas de
multipla escolha, duas perguntas pessoais e outras duas com o proposito de
conhecer a satisfacao do cliente e entender o que pode ser melhorado.

O questionario foi respondido por 30 pessoas, 26 mulheres e 4 homens. O
grafico 1nos mostra essa diferenga e sugere que os produtos/ servigos da Doce

Encanto chamam mais a atengéo do sexo feminino.
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Grafico 1: Sexo dos Clientes da Doce Encanto

Sexo

Masculino
13%

Fonte:Autores da pesquisa, a partir dos dados da entrevista.

O segundo momento do questionario foi o levantamento da faixa etaria.
Conforme sera possivel identificar no grafico 2, 60% dos clientes possuem idade
entre 18 a 28 anos, indicando um publico jovem com caracteristicas bem

especificas.
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Grafico 2: Faixa etaria dos clientes da Doce Encanto

Faxa etaria

Fonte: Autores da pesquisa, a partir dos dados da entrevista.

O terceiro momento do questionario procurou identificar os motivos que
levam as pessoas a comprarem na Loja Doce Encanto. Com os resultados notamos
gue o bom atendimento estd em primeiro lugar, e hoje sabemos que o atendimento é
essencial para o comercio. O preco e a qualidade dos produtos também foram

fatores de destaque identificados pelos entrevistados.
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Grafico 3: Motivos que levam a comprar na Doce Encanto

Precos
atrativos; 20

Opcoes de
pagamento; 4

Variedade de

Qualidade dos produto; 6

produtos; 12
Fonte: Autores da pesquisa, a partir dos dados da entrevista.

Para finalizar a pesquisa de campo com os clientes, o questionario procurou
identificar a opinido dos mesmos em relagdo a loja. Vemos um ponto positivo no
resultado desta questdo, pois 53,33% dos clientes responderam que a loja Doce
Encanto ndo precisa ser melhorada em nada, isso significa que ela vem atendendo
as necessidades e desejos de parte significativa dos clientes. Mas 20% tém
dificuldades com os precos dos produtos e acham que podem ser melhorados, mais
20% concordam que as opc¢des de pagamento também podem melhorar, e os outros

13,33% optaram pela variedade de produtos & serem melhorado.
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Grafico 4: Opiniao geral do cliente sobre a Loja Doce Encanto

de
0s; 4

Outros; Qualidade dos Atendimento;
0 produtos; 0 0

Fonte: Autores da pesquisa, a partir dos dados da entrevista.

O segundo momento da pesquisa de campo foi o de questionario, elaborado

com cinco questdes abertas, respondido pelo gestor da loja.

A primeira questao teve finalidade de levantar informagbes se a empresa
planeja a forma de atendimento e relacionamento com a cliente. De acordo com a
gerente, eles planejam para atender seus clientes sempre com respeito e carinho,
que a melhor maneira de atender seus clientes é oferecer os melhores produtos e

suporte para o que estdo buscando.

A segunda questdo pergunta procurou identificar se a empresa organiza e
analisa informacbes sobre os variados pedidos de venda com o propédsito de
conhecer os artigos mais procurados. Responderam dizendo que fazem sim, com
anotagdes ou até mesmo fotos que os proprios clientes mandam, para poder

estarem atendendo as suas necessidades.

A terceira questao teve o propodsito de identificar se a empresa organiza e
analisa as informagdes sobre 0s pregos mais atrativos para os clientes e também os

precos praticados pelos concorrentes. Informaram que sempre fazem de tudo para
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ter os melhores precos para conquistar mais seus clientes, mas nao analisam os
precos das concorréncias, pois acham que nao tem tantas necessidades, porque

cada loja tem as suas necessidades.

A quarta questdo avaliou se a empresa organiza e analisa informagdes
sobre as formas de pagamento mais viaveis para os clientes. Segundo a gerente,
eles estdo tendo um pouco de dificuldade neste aspecto, pois, ndo trabalham com
crediarios, apenas com dinheiro (a vista) e cartdo. Mas estdo inovando com a

implantagcédo da opgéo de boleto bancario, para evitar a perda de clientes.

Por fim, a quinta e ultima questao indagou se a empresa tem algum canal de
comunicagao com os clientes para divulgagcado de novos produtos, promogao, e etc.
Eles utilizam grupo no WhatsApp, pagina no Facebook, Instagram préprio da loja,
onde fazem postagens dos produtos e tiram duvidas dos clientes. Anunciam
promogoes, sorteios etc. Mas mesmo com o0s canais para divulgagao, eles tém

dificuldades para serem conhecidos dentro da cidade.

4. PROPOSTAS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO
PARA A DOCE ENCANTO

Associando as propostas de Gerondoli, Pelissari e Gonzalez (2009, p.4)
apresentada na se¢ao 2.4, com a realidade da empresa Doce Encanto, a equipe
autora desta pesquisa sugere que a empresa procure planejar o relacionamento com
seu cliente.

A pesquisa de campo mostrou um perfil jovem de consumidores, e a
empresa precisa refletir e definir a melhor forma de abordar este publico. Neste
relacionamento a empresa precisara fazer € chegar aos clientes do seu negdcio e

perguntar: na Doce Encanto vocé encontra sofisticagdo? Marcas fortes?

Tudo isso dependera de um trabalho prévio de planejamento até para que a

empresa adquira autoconhecimento. Ainda partindo das propostas de Gerondoli,
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Pelissari e Gonzalez (2009, p.4), a empresa precisa adotar a tecnologia da
informacé&o para conhecer adequadamente sua posicao.

Os relatérios sobre produtos mais vendidos, produtos menos vendidos,
precos mais procurados, dias do més de maior movimento, sdo importantes
ferramentas de apoio ao planejamento de uma nova posi¢ao de mercado.

Outra acdo importante e que devera ser procedida pelas anteriormente
citadas é a definicdo de canais de comunicagao especificos para seu publico. Vale
mencionar a importancia da internet para o propdsito de aproximacado do cliente,
contudo, o mais importante é conhecer este cliente e concluir qual estratégia de
comunicagao sera mais adequado para alcanga-lo.

Por fim, a Doce Encanto precisa buscar agbes de marketing individualizado,
procurando observar gostos e comportamentos de clientes mais frequentes para

oferecer estratégias que fornegcam maior aproximagao

CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme mencionado na Introducdo, esta pesquisa tinha como propésito
responder a seguinte questdo objeto de estudo: Considerando o Marketing de
Relacionamento como sub area da Administragdo de contribuicdo efetiva para o
crescimento e a sustentabilidade dos empreendimentos, quais estratégias podem
contribuir para o seu desenvolvimento na Doce Encanto?

Também foram apresentadas na Introdugdo as hipoteses para a referida
questao.

A hipotese considerada nula foi realmente reajustada apds a pesquisa visto
que apesar da Doce Encanto ser um micro empreendimento constatou-se
alternativas viaveis de inicio de um trabalho de marketing de relacionamento
conforme proposta apresentada no capitulo 4.

As duas hipéteses alternativas por sua vez foram validadas, visto que foi
realizada uma pesquisa de satisfacdo dos clientes que sinalizou alternativas para o

inicio de trabalho de maior aproximacao e fidelizagao.
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Enfim, sempre é possivel inovar, independente do porte de um negdécio, mas

isso dependera da capacidade de planejamento e gestdo dos empreendedores.
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