@\

m
0

UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS ANTONIO MARIZ - CAMPUS VI
CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADAS
COORDENACAO DO CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

JULIENE SANTOS DE OLIVEIRA

MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA FIDELIZACAO DE
CLIENTES: UM ESTUDO EM UMA EMPRESA DE PEQUENO PORTE NO
MUNICIPIO DE SANTA LUZIA-PB

PATOS - PB
2022



JULIENE SANTOS DE OLIVEIRA

MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA FIDELIZACAO DE
CLIENTES: UM ESTUDO EM UMA EMPRESA DE PEQUENO PORTE NO
MUNICIPIO DE SANTA LUZIA-PB

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao curso de graduacdo em Administracdo da
Universidade Estadual da Paraiba, com
requisito para a obtencao do titulo de Bacharel
em Administracdo, pelo Centro de Ciéncias
Exatas e Sociais Aplicadas, da Universidade
Estadual da Paraiba.

Orientadora: Dra. Janine Vicente Dias

PATOS - PB
2022



E expressamante proiido a comerciglizacso deste documenta, ama na farma impressa coma alatrinica.
Sua reprodugio lolal ou parcial & parmitida exclusivamania para fins académicos & cientificos, desda qua na
reprodugEo figure 2 idantificasio do autar, tituka, instiuig20 & ano do trabalha.

O4Bm Oliveira, Julisne Sanos da.
Markating de mslacionamanto para fidelizacio de clienies
[manuscrita] @ Um asiudo am uma amprasa da paquana paris
%r'lzﬂunic,ipiu da Sama Luzis-PEB ¢ Julisna Santas da Olvaira. -

31 p. il calorida.

Digitada.

Trabalho da Conclusdo da Curso  (Graduagdo am
Adminisirag8o) - Universidade Estadual da Paraiba, Caniro da
Ciancias Exalas @ Sociais Aplicadas | 2022,

"Orantagio @ Prola. Dra. Janine Vicanile Dias
Coordanacsn do Cursd da Administragan - CCEA”
1. Markating da Aslacionamanio. 2. Fidalidads. 3.
Satistagio. . Tituko
21.ad. CDD 658812

Elsbaorada por Edson M. Almeaida - CAB - CAB 15743 BSCT/LUEPB




JULIENE SANTOS DE OLIVEIRA

MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA FIDELIZACAO DE
CLIENTES: UM ESTUDO EM UMA EMPRESA DE PEQUENO PORTE NO

MUNICIPIO DE SANTA LUZIA-PB

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao curso de graduacdo em Administracdo da
Universidade Estadual da Paraiba, com
requisito para a obtencdo do titulo de Bacharel
em Administracdo, pelo Centro de Ciéncias
Exatas e Sociais Aplicadas, da Universidade
Estadual da Paraiba.

Area de concentracdo: Marketing.

Aprovada em:_03 / 08 /2022 .

BANCA EXAMINADORA

@W&P@@ oz

Profa.: Dra. Janine Vicente Dias - Orientadora
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)

Prof. Dr. Odilon Avelino da Cunha
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)

i e f A == A

!

Prof. Me Francisco Anderson Mariano
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)



Ao meu filho, minha familia e a mim mesma, DEDICO.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, por nunca me permitir desistir em meio as
dificuldades.

Em segundo, a minha familia, que me acompanha todos os dias, minha mae e
meu pai, por todo cuidado, apoio e amor que sempre me dedicaram. A minha irma, por
caminhar sempre ao meu lado, principalmente na jornada académica.

Minha orientadora e a empresa que colaborou na pesquisa, obrigada.

E o mais especial, meu filho Deyvid Raphael, que ainda tdo pequeno me
encoraja todos os dias, veio para me ensinar a ndo desistir e nao me deixar abalar.

Obrigada familia, por tudo e toda ajuda em absolutamente tudo, na minha
jornada académica, na minha vida e principalmente na minha jornada como méae, a cada

um que me ajuda, muito obrigada.

A minha familia, a cada um que torceu e principalmente meu filho,

Meu Muito Obrigada.



SUMARIO

1. INTRODUCAO 9
2. REFERENCIAL TEORICO 10
2.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO 10
2.2.FERRAMENTAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO 13
2.2.1.REDES SOCIAS 13
2.2.2.CRM (Customer Relationship Management, traduzindo, Gestdo de Relacionamento

com o Cliente) 14

2.2.3.E-MAIL MARKETING 15
2.3. BENEFICIOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO 15
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS 17
3.1. CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO 18
4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS 19
5.CONSIDERACOES FINAIS 27
6.REFERENCIAS BIBI IOGRAFICAS 28
APENDICE - ROTEIRO DE ENTREVISTA 31




RESUMO

Diante das rapidas e significativas mudancas ocorridas no ambiente mercadologico, o
marketing de relacionamento apresenta-se como uma alternativa para as empresas
manterem-se no mercado, haja vista que através da aplicacdo de suas ferramentas, a
empresa pode se preparar melhor para enfrentar as frequentes transformagdes, criando e
fortalecendo com seus clientes uma relacdo de fidelidade. Neste sentido, 0 presente
trabalho tem como finalidade verificar a importancia do marketing de relacionamento
para uma empresa de pequeno porte, identificando as estratégias e acdes utilizadas para
fidelizacdo de clientes, especificamente em uma O6tica no municipio de Santa Luzia.
Para sua realizacdo, o estudo se utilizou da pesquisa bibliografica sobre os principais
conceitos e definicdes sobre o marketing e sua evolugdo. Para a coleta de dados foi
utilizados a aplicacdo de entrevistas junto aos clientes para verificar a percepgédo deles
acerca da interagdo com a empresa, e a realizagdo de entrevista semiestruturadas com o
proprietario da empresa para analisar a partir de sua experiéncia a importancia de um
bom relacionamento com o cliente. Com os dados qualitativos, sobre os clientes e com
0 proprietario da empresa, confrontou-se as informacGes para entender a perspectiva de
ambas as partes e verificar se elas estavam convergindo ou divergindo em algum ponto.
Foi analisado que a empresa tem uma boa relacdo com seus clientes, todavia existem
desafios e algumas limitacOes nas estratégias que a empresa adota para fidelizar seus
clientes, precisando de melhorias para aperfeigoar cada vez mais o relacionamento com
0s seus clientes e com futuros clientes.

Palavras — Chave: Marketing de Relacionamento. Fidelidade. Satisfaco.



ABSTRACT

Faced with the rapid and significant changes that have taken place in the market
environment, relationship marketing presents itself as an alternative for companies to
remain in the market, given that through the application of its concepts the company can
better prepare itself to face these transformations and create with your customers a
relationship of loyalty. In this sense, the present work aims to verify the importance of
relationship marketing for a small business, identifying the strategies and actions used
for customer loyalty, specifically in an eyewear store in the municipality of Santa Luzia.
For its accomplishment, the study used the bibliographic research on the main concepts
and definitions about marketing and its evolution. For data collection, interviews with
customers were used to verify their perception of interaction with the company, and
semi-structured interviews with the owner of the company to analyze from their
knowledge the importance of a good relationship. With qualitative data, about
customers; and qualitative, with the owner of the company, the information was
compared to understand the perspective of both parties and to verify if they were
converging or diverging at some point. It was analyzed that the company has a good
relationship with its customers, but there is some point in the strategies that the
company uses to retain its customers that need to have improvements, to increasingly
improve the relationship with its customers and with future customers.

Keywords: Relationship Marketing. Fidelity. Satisfaction.



1. INTRODUCAO

A cada dia que passa a concorréncia na producdo e mercantilizacdo de produtos
e servicos estd cada vez mais acirrada, independente da area de atuacdo, exigindo das
empresas mais do que apenas a divulgacao de seus produtos. Por isso, € indispensavel a
formatacdo de novas ideias e agOes que atraiam novos clientes, e que ao mesmo tempo
sejam eficientes enquanto estratégias de fidelizacdo.

Com a essa nova conjuntura das organiza¢Ges, marcada por transformacdes
cada vez mais rapidas e intensas, modifica-se completamente a maneira de conduzir 0s
negocios, desafiando as empresas e profissionais da area de marketing. Nesta situacao,
as organizacdes devem melhorar seu nivel de competitividade e buscar ferramentas de
gestdo, no intuito de manterem-se no mercado, para isto as organizagcbes devem
direcionar-se para uma pratica de marketing orientada ao mercado com foco na
manutencdo dos relacionamentos com os clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

Hoje, o Marketing de Relacionamento ¢ uma ferramenta fundamental nos
negocios locais e globais, crescendo a cada dia e tornando-se imprescindivel para a
manutencdo do sucesso no mercado. E através deste tipo de marketing que as empresas
podem acompanhar de maneira segura a velocidade das mudancas no mercado, com o
conhecimento sobre novas tecnologias, concorréncia e principalmente sobre seus
clientes, podendo reformular suas agdes tendo em vista 0 aumento no numero de
consumidores. Dessa forma, o uso de ferramentas do marketing de relacionamento
apresenta-se como fundamental na disputa de mercado, tendo como objetivo a
exceléncia na prestacdo de servicos e como meio de criar valor para os clientes,
tornando-os fiéis e leais. (DRUCKER, 2000).

Partindo-se desse contexto, do tema apresentado, se elaborou o seguinte
problema que o presente estudo se propds a responder: Qual a importancia do
marketing de relacionamento para uma empresa de pequeno porte no municipio
de Santa Luzia-PB?

Ainda, de forma a nortear a pesquisa, tem-se como objetivo geral: verificar a
importancia do marketing de relacionamento, identificando as estratégias e agdes
utilizadas para fidelizacdo de clientes, especificamente em uma loja de Oculos no

municipio de Santa Luzia. E como objetivos especificos: apresentar 0s conceitos e



defini¢cbes do marketing de relacionamento; identificar as ferramentas de marketing de
relacionamento utilizadas para fidelizacdo de clientes; verificar a influéncia das acGes
de marketing de relacionamento no desempenho organizacional da empresa.

A justificativa para execucdo deste estudo parte da necessidade de se observar
também a atuacdo de empresas de pequeno porte, de como podem e devem utilizar o
marketing de relacionamento para seu desenvolvimento e melhor desempenho no
mercado. Os resultados da pesquisa ainda poderéo ser utilizados para ajudar a corrigir
algum ponto negativo que venha a surgir, a partir da percepcéo dos clientes em relacéo a
empresa, assim ajudando a melhorar cada vez mais o atendimento e bem estar de todos.

Em relagdo & metodologia da pesquisa, a mesma se configura de levantamento e
interpretacdo bibliografica sobre o assunto e o estudo descritivo com realizagdo de
pesquisa de campo, do tipo estudo de caso, com uso de entrevistas semiestruturada. A
andlise se dara de forma qualitativa, com anélise de discurso.

Sobre a estrutura do trabalho, 0 mesmo se apresenta com a presente introducéo,
seguido de quatro capitulos: o segundo capitulo apresenta o referencial tedrico ou estado
da arte sobre o marketing de relacionamento e suas principais ferramentas estratégicas,
como as redes sociais, CRM e e-mail marketing, bem como uma breve discusséo sobre
os beneficios do marketing de relacionamento. Em seguida, no terceiro capitulo,
apresenta-se a parte metodoldgica, com descricdo de como foi desenvolvida a pesquisa,
tipo de pesquisa, tal como seu universo de analise e a caracterizacdo do objeto de
estudo. O quarto capitulo descreve os resultados, de acordo com o instrumento de
pesquisa aplicado, a percepcdo dos clientes e da proprietaria em relagéo as estratégias de
marketing de relacionamento desenvolvidas pela empresa selecionada nesse estudo.

Por fim, as consideracdes finais revelam o posicionamento critico diante dos resultados

obtidos frente a realizacdo da presente pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO: CONCEITOS E DEFINICOES

Boone (1998) descreve que marketing é o ato de planejar e executar a ideia,

criacdo de precos, produtos e servigos, promogdo e distribuicdo de ideias a fim de
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produzir trocas que atendam metas individuais e organizacionais. Sendo um conjunto de
estratégias, criatividade, pratica e planejamento que visa constantemente atender as
necessidades e 0s desejos que por muitas vezes 0s consumidores ndo conseguem
alcancar, ajudando a assegurar e manter sucesso para esses fatores, com o designo de
organizar e assim ir agregando valor a determinadas empresas, produtos, marcas entre
muitas outras condi¢bes. J& de acordo com Kotler e Keller (2006), a empresa deve
sempre calcular a satisfacdo dos seus clientes com regularidade, pois a chave para se
reter clientes esta em satisfazer os seus desejos e necessidades.

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas

organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para

integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e
desejos dos mercados-alvos. (KOTLER, 1998, p. 37).

Segundo Kotler e Keller (2006), marketing € a acdo das atividades de negdcio
que coordenam o fluxo de servicos e bens do fabricante ao consumidor ou daqueles que
querem fazer uso dos produtos e servicos. Ja para Cobra (2003), marketing € um
processo na sociedade onde o sistema da demanda para servigos e bem econémico é
abrangida ou antecipada e satisfeita por meio da concepcdo, troca, promocdo e

distribuicdo fisica de servigos e bens.

Kotler (2002) ainda destaca que para as organizacfes prosperarem é essencial o
aumento do valor oferecido, visto que os produtos sdo lancados e aprimorados
diariamente, lembrando que o diferencial esta no modo que é estabelecido o
relacionamento entre a empresa e seus consumidores. Quando as empresas oferecem
mais que o esperado, 0s consumidores se tornam fieis a empesa, se tiverem suas
expectativas superadas, se sentindo surpreendido, desta maneira o cliente estara

predisposto a retornar e tornar sua relagédo continua para com a empresa.

Marketing, portanto, € uma maneira de conhecer, produzir e oferecer valor para
que as necessidades do mercado sejam satisfeitas. De um modo que os produtos e
servicos que sejam utilizados, possam ser Uteis e interessem aos consumidores. Segundo
Peter (2000, p.4) o “marketing € o processo de planejar e executar a definicdo do prego,
promocdo, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de criar trocas que

atendam metas individuais e organizacionais”.
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Com a apresentagdo de alguns referenciais sobre o Marketing, faz-se necessario
considerar uma de suas formas: o marketing de relacionamento - uma estratégia de
marketing, que, segundo Gordon (2002), compreende o desenvolvimento continuo de
reconhecimento e criacdo de principios com os clientes individuais e compartilhamento
de suas regalias, envolvendo concentragdo, administracdo e compreensdo de uma
frequente colaboracdo entre fornecedores e clientes escolhidos. Para tornar esse

trabalho, sdo essenciais a reciprocidade e o alinhamento organizacional.

O marketing de relacionamento, quando aplicado de forma adequada, é capaz de
auxiliar e contribuir para os resultados das organizacdes, apresentando beneficios para o
crescimento, fazendo com que se mantenha no mercado, atraindo mais clientes. Assim,
0 marketing de relacionamento pode ser conceituado como:

[...] Uma estratégia de marketing que visa construir uma relagdo duradoura
entre cliente e fornecedor, baseada em confianca, colaboracdo, compromisso,

parceria, investimentos e beneficios matuos, resultando na otimizacdo do
retorno para a empresa e seus clientes. (LIMEIRA, 2003, p. 301).

Segundo Kotler (2002), o marketing de relacionamento é o trajeto da criacdo de
relacbes satisfatorias grande prazo com alguns consumidores, distribuidores e
fornecedores, para reter sua escolha e manter suas relacbes comerciais, garantindo
também que as empresas talentosas devem tentar desenvolver uma confianca e
relacionamentos de uma maneira que todos ganhem, com fornecedores, consumidores,

revendedores e distribuidores.

O marketing de relacionamento trata-se, portanto, de acbes que as empresas
possam realizar para manter os clientes que ja se fazem presente e atrair novos para sua
empresa. De um modo que chamem atencdo das pessoas, com acles e estratégias para
que tenha um desempenho no mercado satisfazendo e fidelizando clientes. Sendo
diversificado da concorréncia, atraindo a concentracdo para se destacar entre
concorrentes que possam usar 0s mesmo produtos e modos da sua empresa, produto ou
marca. Por isso, para Porter “As empresas precisam melhorar a forma de atendimento,
pois por meio de um atendimento efetivo é possivel conquistar o cliente, estimulando-o

a fazer novas aquisigdes.” (1991, p.74).

Diante disso, faz-se necessario compreender acerca das ferramentas de

marketing de relacionamento, pois através delas é possivel estreitar os lacos e ter mais
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afinidade com os clientes com o propdsito de ndo se perder o contato e descobrir seus

desejos e necessidades.

2.2. FERRAMENTAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com todas as mudangas que acontecem no mercado de trabalho, através da
tecnologia que vem inovando diariamente, as organiza¢des buscam sempre acompanhar
e utilizar esses novos arranjos a seu favor, para se diferenciarem no mercado. Neste caso
Rocha, Ferreira e Silva (2012) ressaltam que o marketing precisa usar ferramentas para
obter um atendimento de qualidade e formar um relacionamento duradouro com 0s
clientes, onde se apresentam especialmente as redes sociais, CRM e e-mail marketing,

que sdo algumas das formas de se conectar os consumidores.

2.2.1 Redes Sociais

De acordo com Ramalho (2012) as redes sociais tem o objetivo de fazer a
socializacdo das pessoas, amigos, conhecidos entre outros, com grupos que se
interessam por assuntos especificos onde se dividem entre eles, incluindo aplicativos

gue conectam pessoas na vida pessoal e profissional se espalhando pelo mundo todo.

Segundo Marques (2011) a internet constitui um bom recurso para a
organizacdo, visto que permite buscar novas propor¢des de negdcio, como impulsionar
uma comunicacédo direcionada e proporciona a interatividade com clientes, fornecedores
e colaboradores. E também, a internet € uma brilhante ferramenta para recolher dados
sobre os clientes, acumulando um namero de espectadores bem mais numerosos que a
televisdo alcangou nesses anos, ja que 0 que é exposto nas redes sociais se generaliza

rapidamente para inimeras pessoas, gerando visibilidade e fama quase instantaneas.

Bastante populares com varios tipos de publico, as redes sociais vem
transformando diariamente 0 modo que as pessoas interagem uns com 0S outros e
também com as empresas. Os dispositivos moveis atualmente viraram pegas

fundamentais na comunicagéo. Consequentemente, se tonam excelentes ferramentas



para 0 marketing de relacionamento que deve ser efetuada em sua estratégia, também
tendo em vista qual é o dispositivo mais manuseado pelo publico. Para Telles (2011),
as redes sociais sdo ambientes que buscam reunir pessoas que podem, além de expor

seus dados com fotos e videos, interagir com outros membros.

Um dos pontos mais influentes esta na escolha das redes sociais que mais geram
reconhecimento rente ao seu publico-alvo. Procurar compreender os habitos dessas
determinadas pessoas para acertar na escolha. Seguidamente, € necessario compor temas
que dialoguem com elas, disponibilizando solugdes para alguns problemas que possam

enfrentar no dia a dia.

2.2.2 CRM - Customer Relationship Management (Gestdo de Relacionamento com
o Cliente)

De acordo com Sobral e Peci (2008), CRM é definido como um grupo de
compostos computadorizados, que consiste em administrar um relacionamento com o0s
clientes. Com o objetivo de ajudar as organizagbes, 0 CRM fideliza e atrai clientes,

através de atendimento mais adequado de suas expectativas e necessidades.

CRM  (Customer Relationship Management, traduzindo, Gestdo de
Relacionamento com o Cliente) € um software que aprimora a técnica de negdcios da
empresa, ressaltando no usuario. Com o CRM, as organizacdes conseguem ter um
suporte de dados com referéncias atuais de potenciais consumidores (como endereco,

nome, interesses, telefone e e-mail).

Bem mais que fazer o papel da antiga agenda eletrdnica, tem informac6es
preciosas sobre o relacionamento que 0s consumidores possuem com a empresa € 0O
historico dos topicos de contatos dispostos (conversas por e-mail, visitas ao websites,
ligacOes eletrdnicas e compras). Essas informacdes quando estdo agregadas, podem ser
rapidamente acessadas de forma facil em um unico local. Ou seja, proporciona um
atendimento mais customizado, adaptavel e interessante para 0s seus usuarios. Dessa
maneira a assisténcia tera mais informac6es para criar artificios que vao ao encontro dos
desejos e das contrariedades do publico, que ira bordar os consumidores de uma forma

mais adequada.
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2.2.3 E-mail Marketing

De acordo com Limeira (2003, p. 10) o e-mail marketing “expressa o conjunto
de acGes de marketing intermediadas por canais eletrénicos como a internet, em que o
cliente controla a quantidade e o tipo da informagdo recebida”. Consequentemente, ¢é
possivel notar que o foco do e-mail marketing ndo é unicamente proporcionar um
relacionamento com os clientes de uma forma diferente, ¢ também, acompanhar o

contato por intermédio de ferramentas tecnoldgicas.

Pode-se contar com resultados melhores, ao separar os seus disparos de e-mail
marketing. Isso é possivel através da divisdo da lista, baseando-se em critérios, como
ultima data de interacdo, area de interesse, entre outros, elaborando assim conteudos
diferentes para cada um deles. Desse modo, se aumenta consideravelmente o

reconhecimento e satisfagdo do publico.

Esta ferramenta se mantem com forca como um dos canais de comunicagédo
principais, embora que suas atividades possam ser exercidas por diversos aplicativos. O
e-mail marketing € uma forma de estratégia no qual o correio eletrénico € manuseado
como canal de comunicacdo direta entre clientes e empresas. O foco é desenvolver um
relacionamento duradouro de aspecto progressivo, 0 que Se acontece atraves de um

conjunto de estratégias e boas praticas.

2.3 BENEFICIOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para Madruga (2004) os beneficios ocasionados pela finalidade do marketing de
relacionamento sdo de um prazo longo, tendo que ter serventia para ambos, tanto para o
mercado consumidor quanto para a empresa. De modo geral, os beneficios das ac6es do
marketing de relacionamento possibilitam oportunidades para a sustentacdo da
empresa/negdcio, usando o foco no relacionamento com os clientes, como plano para
diminuir relativos custos ao marketing, além de oferecer beneficios e vantagens aos

clientes por permanecerem com uma relagéo prolongada com seu fornecedor.
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Para a empresa, consequentemente o marketing de relacionamento enriquece a
imagem da organizacdo, reduzindo os gastos, estabelecendo melhores ganhos e assegura
uma menor percepgdo dos consumidores por artificio nos pregos. Segundo Kotler
(2000) quando uma corporagdo centrada em seus clientes, adquirir a satisfacdo dos
mesmos é como uma meta e ferramenta de marketing. Empresas que abrangem maiores
indices de satisfacdo dos clientes fazem questdo que seu publico-alvo perceba isso.
“Um cliente fica mais motivado a comprar de vocé a partir do momento em que vocé
teve para com ele um cuidado especial (resolveu suas reclamacdes) do que em qualquer
outra ocasido.” (GERSON, 1994, p. 43).

Para sobreviver, a empresa precisa, além de qualidade do produto, dedicar-se
inteiramente a qualidade dos servicos ao cliente: ouvindo-os, respeitando-os,

e prostrando-se aos seus pés para encanta-los o tempo todo. (SANTOS 1995,
p.20).

Os clientes acabam tendo preferéncia por aqueles que Ihes entregam um maior
valor, porque geram uma confianga e tragam decisdes baseadas nessas expectativas.
Desse modo, o valor de um servico ou um bem, pode se diferenciar bastante entre os
clientes, por conta de suas expectativas, desejos e o valor associado de cada produto,
bem ou servico. “[...] o cliente ¢ tudo, ¢ alfa e 6mega, inicio ¢ fim” (ALBRECHT, 1998,

p.40).

Kotler e Armstrong (2007) explicam que quando as expectativas dos clientes séo
superadas, eles tornam-se clientes fiéis, ficam encantados e consequentemente irdo fazer
uma propaganda favoravel sobre a empresa e seus produtos, gerando um marketing
positivo. Os clientes podem provar varios pontos de satisfacdo, tudo ira depender do
atual desempenho do servi¢co ou produto, em relacdo as expectativas que sera criada. Se
a qualidade do servico ou produto que lhe for oferecido, ficar inferior as suas
expectativas, o cliente demostrara insatisfacdo. Mas se 0 desempenho sair ao nivel que
ele imaginou, ficara bastante satisfeito. No entanto, se 0 desempenho cumprir as suas

expectativas ficara bastante encantado e satisfeito.

Para Kotler (2002) estratégia de fidelizacdo refere-se ndo somente ao tratamento
que recebem, mas também a experiéncia que os consumidores tém em relacdo aos
produtos disponibilizados pela mesma. O autor também ressalta que os clientes quando
satisfeitos e fiéis fazem uma boa propaganda da empresa para seus conhecidos e

familiares e com isso, aumenta o numero de clientes na organizacao.
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Clientes satisfeitos geram beneficios para as empresas, pois s&o menos exigentes
a tabela de precos, acabam anunciando coisas positivas em relacdo aos servicos e
produtos oferecidos pela empresa, para outras pessoas, e consequentemente, Vv&o

frequentar a empresa por um longo periodo.

Kotler (2000) explica que com toda modernidade, os clientes sdo mais exigentes,
dificeis de conseguir contenta-los. S80 mais conscientes das tabelas de pregos, sdo
inteligentes, pessoas faceis de trocar de empresa, pois sdo interrogados e abordados

pelas empresas concorrentes com ofertas semelhantes ou até melhores.

Existem dificuldades para conseguir manter clientes fiéis que comprem e
frequentem a empresa com mais frequéncia. Devido a dificuldade e custo para se
conquistar e atrair novos clientes, um modo de tirar beneficio de certa situagdo é
aumentando a vivéncia dos clientes atuais na empresa, fazendo compras e usando 0s

servicos. A permanéncia dos clientes € mais importante do que atrair novos.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para realizacdo do presente estudo, optou-se por uma pesquisa do tipo
exploratdria, de cunho qualitativo.

“O método qualitativo € adequado aos estudos da histéria, das

representacoes, das relagOes, das percepcles e opinides, ou seja, dos produtos

das interpretacdes que os humanos fazem durante suas vidas, da forma como

constroem seus artefatos materiais e a si mesmos, sentem e pensam”
(MINAYO, 2008, p.57).

A pesquisa exploratdria se configura com uma fase preliminar de levantamento
de referenciais sobre o tema ou objeto de estudo, com o objetivo de proporcionar
maiores informacBes sobre o assunto a ser investigado, orientando a fixacdo dos
objetivos e o estabelecimento de critérios a serem adotadas, como os métodos e as
técnicas mais adequadas (MESQUITA, 2012).

Em relacdo ao objeto de estudo, realizou-se primeiramente uma pesquisa
bibliografica, jA& que “qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa

bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que j& se estudou sobre 0 assunto”
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(FONSECA, 2002, p.32), em que se fez um levantamento de abordagens ja trabalhadas
por estudiosos da area, assimilando-se os conceitos e explorando-se 0s aspectos ja

publicados.

A pesquisa de campo ocorreu no més de junho de 2022, com visita prévia ao
local, para sua caracterizacdo. Em seguida, se fez uso da técnica de entrevista
semiestruturada, para investigacdo de questdes com alguns clientes da empresa e com 0
proprietario da empresa - responsavel por elaborar, organizar e administrar o marketing
da mesma. Na entrevista com os clientes, a pesquisa se deu como amostra aleatoria

apartir das pessoas que visitavam a loja no dia em que a entrevista foi aplicada.

O tratamento dos dados recolhidos foi realizado através da analise de discurso,
que busca compreender como um objeto simbolico — linguagem oral ou escrita produz

sentidos e como este objeto esta cheio de significancia.

3.1. Caracterizacédo do Objeto de Estudo

A presente estudo escolheu como I6cus de pesquisa uma empresa de pequeno
porte no artigo de Otica, localizada no municipio de Santa Luzia-PB, que esta no
mercado ha 1 (um) ano e 8 meses, quando seu idealizador e atual proprietario tomou a
decis@o de abrir 0 préprio negocio, inspirado na histéria de sua mde — com experiéncia

de 23 anos como vendedora em 6ticas.

Foi em sua companhia que o proprietario adquiriu conhecimentos sobre a area e
0 “gosto em trabalhar ajudando a melhorar os problemas oculares das pessoas”
(Proprietario da Otica, 2022).

A empresa fica localizada na Rua Epitacio Pessoa, no centro do municipio de
Santa Luzia, estado da Paraiba. Com lugar privilegiado, em um ponto central da cidade,
com bom movimento diario. A empresa possui um ambiente agradavel bem decorado e
organizado, feito para o cliente se sentir a vontade e confortavel. A mesma permanece

aberta da segunda-feira ao sabado.

Seu corpo de colaboradores inclui duas funcionarias acolhendo os clientes. A
empresa disponibiliza também de exames de vista em alguns sabados do més, uma
estratégia de captacdo de potenciais clientes, ja que ao realizar a consulta na otica, ja ha

uma bonifica¢do para compra de lentes e armacao.
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Como exponenciais concorrentes, marca-se a existéncia de 5 (cinco) Oticas

espalhadas no municipio.

P

Fonte: acervo da autora, 2022.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para o alcance dos objetivos deste estudo, foi utilizado na pesquisa um roteiro de
entrevista com os clientes, para verificar a percepcdo no relacionamento estabelecido
com a empresa, bem como um roteiro de entrevista especifico com o diretor para
compreender, segundo sua visao, qual a importancia do marketing de relacionamento

em sua empresa e quais estratégias utilizadas para atracao e fidelizacéo de clientes.

Assim, foram realizadas em sua totalidade, 6 (seis) entrevistas, sendo: uma
entrevista com proprietario, Unico dono da empresa e que administra todo o marketing
da organizacdo; e cinco entrevistas com os clientes, uma medida que buscou respeitar a

rotina e descricdo da empresa.
4.1. Entrevista com os Clientes

A entrevista aplicada com os clientes possui 5 (cinco) questdes, sendo todas as

questbes abertas, em que o cliente pode se sentir a vontade para emitir suas ideias e
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opinides ou até mesmo narrativas, de acordo com a sua vivéncia e relagdo com a

empresa, demostrando seu grau de satisfacdo com os servigos oferecidos.

4.1.1 Hé& quanto tempo é cliente da empresa?
Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Cliente 4 Cliente 5
1 ano 5 meses lanoe8 8 meses lanoe3
meses meses
Quadro 1

Ao analisar as respostas referentes ao tempo em que cada um dos participantes
da pesquisa mantém relacdo de compra com a empresa, 0 quadro 1 demostra um
quantitativo de tempo junto a empresa bem satisfatério, cuja maioria esta junto a
empresa desde o inicio de sua abertura. Isso permite aferir que a existéncia de uma
relacdo de proximidade e a possibilidade de que empresa também oferece beneficios

para garantir a continua satisfagéo e retorno de seus clientes.

Para Madruga (2004) os beneficios ocasionados pela finalidade do marketing de
relacionamento séo de um prazo longo, tendo que ter serventia para ambos, tanto para o
mercado consumidor quanto para a empresa. De modo geral, os beneficios das a¢6es do
marketing de relacionamento possibilitam oportunidades para a sustentacdo da

empresa/negdcio, usando o foco no relacionamento com os clientes.

4.1.2 Qual canal de comunicacao utiliza para se relacionar com a empresa?
Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Cliente 4 Cliente 5
Pessoalmente e | WhatsApp e Instagram e WhatsApp e | Pessoalmente e

WhatsApp Instagram pessoalmente pessoalmente ligacdo

Entre os canais de comunicacao utilizados pelos clientes o que mais se destaca é
a visita pessoal, cuja motivacdo se da pela necessidade em interagir fisicamente com a
empresa. Verifica-se que estes tem preferéncia em escolher seus produtos tendo o
contato direto com eles, pois, segundo um dos entrevistados: “por serem produtos para

saude da vis&o e usar constantemente e necessario atestar pela prova”.

Outro canal que também é utilizado é o Whatsapp e Instagram, que por sua vez,

facilita 0 ndo deslocamento até a loja obter alguma informacdo. Para estreitar os lacos e
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as relacGes com os clientes, as empresas devem utilizar de todos 0s meios possiveis para
manter um relacionamento direto com o seu publico: redes sociais (Facebook, Twitter
etc.), marketing de conteiudo e etc. A empresa precisa buscar personalizar as

experiéncias com os seus clientes.

A Internet, segundo Marques (2011) constitui um bom recurso para uma
organizacdo, visto que permite buscar novas proporcdes de negdcio, como impulsionar
uma comunicacdo direcionada e proporcionar a interatividade com clientes,
fornecedores e colaboradores. E também, a internet é uma brilhante ferramenta para

recolher dados sobre os clientes.

Por isso, desde o primeiro momento, a empresa precisa ter um sistema de
atendimento, seja fisico ou virtual, que cative e conquiste o seu cliente, de forma que a
relacdo seja concluida com a venda do produto ou servico e se estenda para outras

operagdes de vendas.

4.1.3 Qual seu grau de satisfacdo com o atendimento da empresa?

Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Cliente 4 Cliente 5
Bastante Satisfeita Bastante Muito satisfeita Satisfeito
Satisfeito satisfeita

Verifica-se que entre os clientes entrevistados a existéncia de alto grau de
satisfacdo pelo modo em que sio atendidos na empresa. E importante destacar, que para
que uma empresa logre éxito e tenha sucesso com o seu plano de marketing de
relacionamento € importante que os clientes falem de seus produtos e servicos de

maneira positiva, mostrando a importancia de té-los na sua vida.

Ou seja, sdo os clientes que deverdo tornar-se também instrumentos
publicitarios, de forma a influenciar novas pessoas a adquirem 0s seus produtos e
servicos, propagando ainda de forma gratuita o retorno que seus produtos e servigos

trazem para eles.

Segundo Freemantle (1994, p.13): O atendimento ao cliente é o teste final. Vocé
pode fazer tudo em termos de produto, preco e marketing, mas, a ndo ser que vocé
complete o processo com um atendimento ao cliente incrivelmente bom, corre o risco de

perder negdcios ou até mesmo sair do negdcio.

4.1.4 Esta satisfeito (a) com os produtos oferecidos pela empresa?
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Cliente 1

Cliente 2

Cliente 3

Cliente 4

Cliente 5

Muito
satisfeito

Satisfeita

Satisfeita

Satisfeita

Satisfeito
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Também aqui se observa um alto nivel de satisfacdo dos clientes em relacéo aos
produtos oferecidos pela empresa. Kotler e Armstrong (2007) explicam que quando as
expectativas dos clientes sdo superadas, eles tornam-se clientes fiéis, ficam encantados e
consequentemente irdo fazer uma propaganda favoravel sobre a empresa e seus

produtos, gerando um marketing positivo.

Os clientes podem provar varios pontos de satisfagdo, tudo ird depender do atual
desempenho do servigo ou produto, em relacdo as expectativas que sera criada. Se a
qualidade do servico ou produto que lhe for oferecido, ficar inferior as suas
expectativas, o cliente demostrara insatisfacdo. Mas se o desempenho sair ao nivel que

ele imaginou, ficara bastante satisfeito.

4.1.5 Recomendaria a empresa a outra pessoa?

Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Cliente 4 Cliente 5

Sim Sim Sim Sim Recomendaria

Nota- se que a empresa estd bem vista entre os seus clientes, ja que o nivel de
boas recomendacdes esta alto, e isso € bastante importante no que tange a imagem da
empresa. Para que a empresa crie e implante um marketing de relacionamento positivo e
que gere frutos é importante que ela tenha todas as suas a¢6es direcionadas para 0s seus
clientes, fazendo com que eles se sintam a peca mais importante dessa relacéo

comercial, pois os clientes sdo a fonte de receitas que mantém a empresa.

Lembrando, que, clientes satisfeitos, como afirma Kotler (2011) geram
beneficios para as empresas, pois sdo menos exigentes a tabela de pregos, acabam
anunciando coisas positivas em relacdo aos servigos e produtos oferecidos pela empresa,
para outras pessoas, e consequentemente, vao frequentar a empresa por um longo

periodo.

4.2. ANALISE E RESULTADO DA ENTREVISTA COM O PROPRIETARIO
DA EMPRESA
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Na entrevista com o proprietario da empresa se configurou em sete questfes
norteadoras, todas elaboradas de forma aberta, para que 0 mesmo estivesse a vontade
para responder de acordo com o seu conhecimento, e cuja finalidade é verificar sobre o

marketing de relacionamento na empresa.

4.2.1 O que vocé entende por marketing de relacionamento?

R= E uma estratégia utilizada por empresas para se aproximarem dos seus publicos de

forma mais intuitiva a fim de entender suas necessidades e aumentar as vendas.

Neste tdpico, se verifica que o diretor e proprietario da empresa tem uma boa
visdo em relacdo ao assunto e suas necessidades para empresa, visto que atendendo o0s

desejos e as necessidades dos clientes, consegue assim fideliza-los.

Para a empresa criar um plano de marketing de relacionamento, ela precisa
implantar a cultura de fidelizagdo dos clientes junto aos seus colaboradores, pois a
relacdo entre a empresa e o cliente ja se inicia no primeiro contato do cliente com a

empresa (exemplo; uma ligacéo para obter informacdes).

4.2.2  Qual aimportancia do marketing de relacionamento em sua empresa?

R= De grande importancia, principalmente para que possamos fidelizar o cliente e fazer

com gue nossa marca nunca saia da cabeca dele.

O diretor entende que essa forma de marketing ira atender as necessidades do
cliente, fazendo com que ele mantenha a procura de sua empresa sempre que necessite
de algo que a empresa tenha para oferecé-lo. Ele reconhece que existem dificuldades
para conseguir manter clientes fiéis que comprem e frequentem a empresa com mais

frequéncia.

Kotler (2000) explica que com toda modernidade, os clientes sdo mais exigentes,
dificeis de conseguir contenta-los. S8 mais conscientes das tabelas de precos, sdo
inteligentes, pessoas faceis de trocar de empresa, pois sdo interrogados e abordados

pelas empresas concorrentes com ofertas semelhantes ou até melhores.




4.2.3  Quais as estratégias a empresa usa para fidelizar os seus clientes?

R= Sempre estamos ligando para coletar feedbacks; no dia do aniversério enviamos um

cartdo; também trabalhamos com descontos por indicacéo.

A empresa utiliza algumas ferramentas de fidelizacdo de clientes, que com base
em seus dados, ja cadastrados, o incorpora em campanhas de bonificacdo, mediante as

suas compras ou indicagé@o de novos clientes.

Através deste tipo de programa de fidelidade busca-se surpreender e agradar 0s
clientes, de forma que através do programa de fidelidade ele tenha e veja as vantagens
em continuar essa relacdo comercial com sua empresa, comprando 0s seus produtos ou

servicos ou indicando novos parceiros.

No entanto, na hora de criar um programa de fidelidade que bonifique o seu
cliente, a empresa precisa ter cuidado para que a bonificacdo adotada ndo acarrete

prejuizos financeiros para ela.

Outra ferramenta observada na entrevista é a percepcao que o atendimento ao
cliente é um diferencial que sua empresa precisa oferecer, de forma que os seus clientes

se sintam diferenciados pela forma que sua empresa o trata.

Assim, para que o plano de Marketing de Relacionamento seja um sucesso, €
fundamental também que os colaboradores da empresa estejam formados e treinados

com base na cultura da empresa e nos planos de marketing que foram tracados.

4.2.4  Quais os meios de divulgacdo que a empresa utiliza para atrair clientes?

R= Utilizamos os canais digitais (Instagram, Google e WhatsApp), divulgacdo na radio,

carro de som e panfletagem.

O diretor faz o0 uso das midias socias (Instagram, Google e Whatsapp), em que
se encontra a grande parte do seu publico alvo na maior parte do tempo, e ainda é uma

midia com menor custo e de maior eficiéncia. Como também utiliza meios mais
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tradicionais, como rédios, carros com anuncios e panfletagem pela cidade, que alcanca

um publico que ainda opta por usar esses meios de informacéo.

4.25 Qual aimportancia de um relacionamento entre empresa e cliente?

R= Fundamental, pois no momento em que passamos a focar e estar mais proximos do
nosso publico conseguimos captar informagcbes superimportantes, para o0

desenvolvimento do nosso negacio.

De acordo com o entrevistado, focar no relacionamento é de grande importancia,
pois através desse contato fisico e/ou virtual com o cliente é que havera um verdadeiro
canal de satisfacdo para ambas as partes. Tornasse uma boa oportunidade para captar

informac0es e ajudar no desenvolver da empresa.

Marketing de relacionamento ndo consiste apenas em falar com o cliente.
Também € muito importante ouvi-lo. E, claro, é necessario ter os canais certos para isso.
Muitas empresas erram por nao ter um canal de comunicacdo adequado para receber

reclamacdes ou responder as perguntas dos clientes.

4.2.6 O que vocé considera um fator fundamental para conquistar um cliente?

R= Encontrar a dor dele para oferecer uma solucdo que possa suprir essa necessidade.

Isso a gente consegue quando o nosso foco é relacionamento.

E visivel que a empresa entende sobre conquistar os clientes, criando acdes que
reforcem seu retorno. As acdes que incentivam o retorno estabelecem um ciclo em que

fica mais facil desenvolver o relacionamento com o cliente, a longo prazo.

De acordo com Kotler (2002, p. 42), a “satisfacao consiste na sensagdo de prazer
ou desapontamento de uma pessoa resultante da comparacdo entre o desempenho (ou

resultado) percebido de um produto e suas expectativas”.

4.2.7  Haretorno significativo com as divulgacgdes utilizadas pela empresa?

R= Sim, conseguimos alcancar muito nosso publico. O Marketing boca a boca nos ajuda

bastante também.

A resposta do diretor, mostra que conseguem um bom retorno nas divulgagdes

que fazem, ndo somente através das midias sociais, mas também no tradicional dialogo
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entre os seus clientes com outras pessoas. Assim, se verifica que o marketing de
relacionamento, quando aplicado de forma adequada, é capaz de auxiliar e contribuir
para os resultados das organizagdes, apresentando beneficios para o crescimento,

fazendo com que se mantenha no mercado, atraindo mais clientes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Apb6s os resultados expostos é possivel considerar que o marketing de
relacionamento é uma ferramenta de muita importancia para as empresas, inclusive de
pequeno porte, como € o caso do estudo em questdo, sendo através dessa ferramenta que
se pode ter melhoria em servicos, produtos e atendimentos, e como resultado positivo a

organizagdo pode ser mais competitiva no mercado.

Sendo assim, marketing de relacionamento auxilia na acdo de envolvimento com
os clientes, trazendo beneficios nas duas vias. Cabe lembrar, que vivemos em um
mundo em mudancas com inovacOes cientificas e tecnologicas diarias, novos arranjos
produtivos e de mercados, que reconfiguram constantemente as empresas, que por sua

vez alteram a forma como conduzem seus negdcios.

Baseado nas informacBes que foram obtidas, a partir do levantamento
bibliografico, necessario para a realizagcdo deste trabalho, foi possivel mostrar o quanto
0 conhecimento das ferramentas de marketing é primordial para qualquer empresa, em
destaque para o marketing de relacionamento, que a direciona para um lugar mais

privilegiado no mercado, haja vista o diferencial competitivo.

Em relacdo aos dados obtidos com os clientes, o estudo mostrou que ha um
grupo de clientes que estd junto a empresa desde o inicio, e que em parte estdo

satisfeitos com os servigos e produtos que a empresa vem oferecendo.

Por meio da entrevista com o proprietario da empresa notou-se, que mesmo,
tendo uma boa nocdo da importancia de um bom relacionamento com seus clientes e
disponibilizando a¢Ges com 0s mesmos, ainda € preciso buscar outras estratégias para

fidelizar seus clientes, além de novos meios de atrair novos clientes para a empresa.



Por fim, e de forma mais geral, conclui-se que a empresa de pequeno porte,
objeto deste estudo, procura conhecer as necessidades dos clientes, através dos
feedebacks dos mesmos, possibilitando melhorias nos servigos oferecidos visando
construir uma visdo mais duradoura com os clientes, estruturando a confianga e parceria
entre clientes e empresa, gerando assim, retorno para sua empresa, e assim construindo

um marketing de relacionamento mais positivo.
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APENDICE - A

Solicito que responda algumas perguntas abaixo, contribuindo para a realizagdo do
Trabalho de Conclusdo de curso da Aluna Juliene Santos de Oliveira, concluinte do
curso de Bacharelado em Administracdo, da Universidade Estadual da Paraiba, Campus
VII.

ROTEIRO DE ENTREVISTA - voltada para os clientes da empresa:

1. H& quanto tempo é cliente da empresa?

2. Qual canal de comunicacéo utiliza para se relacionar com a empresa?
3. Qual o seu grau de satisfacdo com o atendimento da empresa?

4. Seu nivel de satisfagdo com os produtos oferecidos pela empresa?

5. Recomendaria a empresa a outras pessoas?

APENDICE - B

ROTEIRO DE ENTREVISTA — Questdes voltadas para o (a) proprietario (a) da
Empresa
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1. O que vocé entende por marketing de relacionamento?

2. Qual a importancia do marketing de relacionamento em sua empresa?

3. Quiais as estratégias a empresa usa para fidelizar os seus clientes?

4. Quais os meios de divulgacdo que a empresa utiliza para atrair clientes?
5. Qual a importancia de um relacionamento entre empresa e cliente?
6. O que vocé considera um fator fundamental para conquistar um cliente?

7. Ha retorno significativo com as divulgagdes utilizadas pela empresa?

Permito que esse roteiro de entrevista seja utilizado para a realizacdo do Trabalho de
Conclusédo de curso da aluna Juliene Santos de Oliveira, concluinte do curso de
Bacharelado em Administracdo da Universidade Estadual da Paraiba, Campus VII.

Assinatura do entrevistado

Santa Luzia-PB, _/ /
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