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Resumo: Esta pesguisa tem como objetivo avaliar as estratégias de marketing de relacionamento
adotadas pela loja para a fidelizagdo de clientes e propor melhorias. Com base em conceitos de
marketing de relacionamento, fidelizagdo e ferramentas como CRM (customer relationship
management) e redes sociais, a pesquisa combina métodos qualitativos e quantitativos,
caracterizando-se como um estudo de caso, com objetivos exploratorios e descritivos. A coleta de
dados foi realizada por meio de questionario, contando com uma amostra de 95 clientes, através de
entrevista semiestruturada com as gestoras e ainda, contou com a observacdo. Os dados provenientes
do questionario foram analisados através da estatistica descritiva, valendo-se de formulas e gréficos
do Microsoft Excel e do Software PSPP. A entrevista foi analisada por meio da andlise de contetdo.
Os resultados indicaram pontos fortes e fragilidades nas praticas de marketing de relacionamento da
empresa, destacando-se a necessidade de maior personalizagdo no atendimento, ampliacéo do uso
estratégico das ferramentas digitais e fortalecimento das acdes de fidelizagcdo. Com base nessas
informagdes, foram propostas melhorias que visam aprimorar o relacionamento com os clientes e
potencializar o crescimento daloja.
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Realizagdo:

1. INTRODUCAO

As empresas devem criar uma conexao com os clientes, para engaja-los e informa-los
(Kotler & Keller, 2018). Nesse sentido, com o surgimento da internet ¢ das midias sociais, o
publico consumidor pdde desfrutar de uma imensa quantidade de dados, consideragdes e
opgdes de produtos e servicos. Ademais, considerando o rdpido fluxo de informagdes, ¢
primordial que as empresas selecionem bons canais de comunicacao e de relacionamento e
estejam sempre atentas a eles.

Segundo Las Casas (2001, p. 103) “relacionamento significa aqui desenvolver
ferramentas e meios que permitam um contato direto, quase intimo com o cliente, procurando
desenvolver-lhe uma psicologia de fidelidade com o fornecedor”. A necessidade de manter
clientes a longo prazo esta tornando o relacionamento algo indispensavel nas organizagoes,
visando construir relagdes que foquem na entrega de um servigco de qualidade, na satisfagdo e
na lealdade do cliente. Enquanto o marketing convencional busca resultados imediatos, o
marketing de relacionamento visa a construcdo de relagdes mais profundas e duradouras,
fazendo com que as pessoas se sintam importantes para a empresa.

Para Bogdezevicius e Miranda (2020), é preciso conquistar o cliente por meio da
satisfacdo constante, tendo em vista que os consumidores atuais nao buscam apenas a
qualidade de produtos e servigos, mas também um atendimento que proporcione experiéncias
unicas, atendendo seus desejos e superando suas expectativas. Nesse viés, ¢ fundamental que
as empresas conhegam o comportamento e as preferéncias do seu publico-alvo.

Este artigo tem como objetivo avaliar as estratégias de marketing de relacionamento
adotadas pela empresa estudada para fidelizacdo de clientes e propor melhorias. Sendo assim,
o problema de pesquisa foi definido a partir do questionamento “como aprimorar as
estratégias de marketing de relacionamento direcionadas a fidelizacdo de clientes em
potencial na empresa X?

O objetivo geral ¢ avaliar as estratégias de marketing de relacionamento adotadas pela
empresa X para fidelizacdo de clientes e propor melhorias. Como objetivos especificos: a)
verificar as praticas atuais de marketing de relacionamento na empresa X; b) identificar a
percepcao dos clientes a respeito do marketing de relacionamento adotado pela loja; c)
reconhecer os pontos criticos do marketing de relacionamento na empresa; d) propor
melhorias para o marketing de relacionamento da loja.

A viabilidade dessa pesquisa esta na agregacao de valor para a organizagdo estudada,
pois na perspectiva de Rossi et al. (2022), organizagdes que ndo investem em estratégias de
relacionamento com seus clientes ndo possuem espaco perante a concorréncia. Quanto maior
for a interagdo entre cliente e empresa, maior serdo as chances de construcdo de uma base
solida de consumidores leais, dispostos a recomendar e retornar a loja continuamente.

Compreender a relevancia do marketing de relacionamento ¢ fundamental nas
organizagoes, pois ele desempenha um papel importante no crescimento empresarial. Sua
fun¢do vai além da simples conquista de novos clientes, abrangendo também a consolidagdo
da marca, a fidelizagdo do publico e o fortalecimento da posi¢do da empresa no mercado
(Barros; Macédo, 2022).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO
Na perspectiva de Kotler e Keller (2018, p. 23) “o marketing de relacionamento tem
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como objetivo construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios com seus
componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negécios com eles”. Nesse sentido, ¢é
preciso conhecer suas necessidades, desejos, metas e recursos, para que o retorno seja
realmente eficiente para empresa e também para o consumidor (Kotler; Keller, 2018).
Ademais, os autores apontam que os componentes-chave no marketing de relacionamento
sdao: clientes, funciondrios, parceiros de marketing, como: fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias, ¢ a comunidade financeira, ou seja, acionistas, investidores e
analistas. Cabendo as empresas engajar todos os principais stakeholders.

Realizagdo:
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Um ponto essencial para o sucesso de uma estratégia de marketing de relacionamento
¢ prospectar e fidelizar clientes que gerem valor efetivo para justificar o investimento feito no
processo de criagdo das relagdes com eles. Porém, sob esse viés, a maioria das organizacgdes
ainda adota apenas a sua perspectiva, valorizando a retencdo e lealdade dos clientes em
beneficio proprio, sem considerar as vantagens que esse relacionamento oferece, também, aos
consumidores (Hooley; Piercy; Nicoulaud, 2011).

Durante o processo do marketing de construcdo e manuten¢do dos relacionamentos
com os clientes ¢ essencial que os colaboradores, aqueles responsaveis por colocar as
estratégias estabelecidas em pratica, se comprometam e se motivem para isso. O membro da
organizagdo que possui contato direto com o cliente tem o poder de conquista-lo ou
desagrada-lo (Hooley; Piercy; Nicoulaud, 2011).

No cenario atual, o mercado tem se destacado cada vez mais pelo foco no atendimento
e na aten¢do dedicada ao cliente. Apesar de muitos lideres do setor manterem sua posi¢do de
destaque por meio de investimentos expressivos em promogdes ¢ publicidade, essas
estratégias por si s6 ndo garantem a fidelizagdo do consumidor. Para que o cliente retorne e
continue utilizando um produto ou servigo, € essencial priorizar um atendimento de qualidade.
Essa area deve ser encarada como um espaco de cuidado genuino, com a missao de assegurar
que os beneficios prometidos pela empresa sejam realmente entregues (Pereira et al., 2018).

O marketing de relacionamento ja se tornou uma filosofia na maioria das
organizagdes, sendo fundamental para manter as empresas competitivas no mercado e
enfrentar as mudangas no comportamento dos consumidores, que estdo mais informados e
consequentemente, mais exigentes no que diz respeito a qualidade dos produtos e dos servigos
(Pessoa; Borges, 2023). No mesmo sentido, Vasconcelos e Lima (2023, p.2) discorrem que
com a internet e as redes sociais, os consumidores sdo mais informados, opinam e t€ém mais
alternativas de compra, tornando o consumidor mais empoderado.

2.2. FIDELIZACAO DE CLIENTES

A fidelizagdo de clientes consiste em uma série de acdes realizadas pelas empresas para
conquistar e manter clientes potenciais, superando suas expectativas por meio de um
relacionamento personalizado, com o objetivo de incentivar a repeticdo e frequéncia de
compras. Sob esse enfoque, ¢ fundamental que as empresas monitorem seus consumidores,
garantindo um controle eficaz para avaliar o desempenho de suas estratégias de gestdo
(Chiusoli et al., 2021).

Antes de um cliente se tornar fiel, ele passa por diferentes etapas, desde apenas
conhecer a marca, produto ou servigo até tornar-se usudrio frequente e apos isso, fiel. Esse
processo ¢ conhecido como funil de marketing e nele identifica-se a porcentagem aproximada
de consumidores presentes em cada etapa desse funil. Nesse cenario, Kotler e Keller (2018)
indicam uma representacdo (Figura 1).



i

Realizagao:

G
@ Wi

ECONOMIA
#(CIRCULAR

Economia Circular: Desafios para construir uma sociedade sustentavel m

o unesp®

elsoesta  ®Sempre uso

o Usei a marca ®S0U um usudrio marea na esta marca,

Usuario fre-
quenle Usuario
Mercado-aivo | Consciente | Abertoa Experimenta-| (POr EXEMPI0, | oo oo, Fiéis
J oEstou aber- *DPEimenteia o0 qyinoe  regular, mas

o Quvi falar maioria dag  desde que

; toaexperi- MACACAUSANA 4o oces  EStANdDER esteja
da marca. novamente. mas ¥ marca que vezes, mas .
mentar a S mas nao sou q ndo é a tnica disponivel.
ndo fiz isso nos idrin  MAis USO. A
a marca, 8 . um usudrio que uso
masainda  Ulmos ires regular.
ndo fiz isso.  MESES.

Figura 1: Funil de Marketing
Fonte: Kotler ¢ Keller (2018, p. 150).

Atualmente, além de concentrar esforcos nos produtos e nos servigos, € necessario
concentrar esses mesmos esfor¢os para os clientes que os utilizam. Dessa forma, ha o desafio
de conquistar clientes que, independentemente do produto ou servigo oferecido, permanegcam
fiéis gragas ao relacionamento estabelecido com a empresa. Além disso, uma vez reconhecido
que determinada pessoa nao € apenas um consumidor qualquer, mas ja se tornou um cliente, a
forma de comunicacdo com ele precisa ser diferenciada, visando a garantia de ele seja
realmente fidelizado (Porto; Bogdezevicius, 2022).

Segundo Kotler e Keller (2018), as empresas que querem criar uma conexao verdadeira
com os clientes devem atender a alguns requisitos, sendo eles: criar bens, servigos e
experiéncias superiores para o mercado-alvo; obter participacdo interdepartamental no
planejamento e na gestdo do processo de satisfacdo do cliente; integrar a ‘voz do cliente’ de
modo a capturar suas necessidades; organizar um banco de dados sobre necessidades,
preferéncias, contatos, frequéncia de compras e satisfagdo; facilitar o acesso dos clientes aos
funciondrios da empresa que sejam os mais adequados para ouvir suas necessidades e queixas;
avaliar o potencial dos programas de fidelizacdo e clubes de compras; e, aplicar programas de
premiagdo que promovam o reconhecimento de funcionarios extraordinarios.

1.3. FERRAMENTAS DE SUPORTE AO MARKETING DE RELACIONAMENTO

As ferramentas de suporte ao marketing de relacionamento sdao essenciais para manter
um bom vinculo com os clientes. Elas ajudam a entender suas necessidades e personalizar a
comunicac¢do, tornando as estratégias mais eficientes. Sdo apresentadas na sequéncia trés
ferramentas: programas fidelidade, CRM e redes sociais.

De acordo com Pereira et al. (2022) os Programas de Fidelidade (PFs) tiveram sua
origem na década de 1980, sendo inicialmente implantados por companhias aéreas como uma
estratégia para reconhecer e recompensar a lealdade dos seus clientes. A proposta consistia
em oferecer vantagens exclusivas aqueles clientes que mantinham um relacionamento
frequente com a empresa, incentivando assim a continuidade das compras. Diante do sucesso
alcancado no setor aéreo, outras areas passaram a adotar programas semelhantes, adaptando-
o0s as suas realidades e objetivos especificos. Com o passar do tempo, os PFs se tornaram uma
pratica comum e amplamente utilizada em diferentes mercados e tipos de negocio.

O programa fidelidade ¢ uma estratégia para a fidelizagdo de clientes, estimulando-os
a adquirirem o produto mais frequentemente e oferecendo vantagens em formas de descontos,
produtos da marca ou outros prémios, por exemplo. Os clientes fornecem seus dados para que
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a empresa possa realizar seu cadastro no sistema ¢ a cada compra, suas informagdes sao
registradas, permitindo a customizagdo de ofertas (Holanda et al., 2024).

Realizagdo:
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Segundo Gavinho e Mayer (2021), os programas de fidelidade desempenham um
importante papel para o desenvolvimento do relacionamento com o cliente, proporcionando
beneficios como a constru¢do de um banco de dados sobre eles ¢ o conhecimento de suas
preferéncias. Isso faz com que as empresas diminuam a competi¢do baseada em precos e
personalizem suas ofertas, a fim de melhorar a percep¢ao dos consumidores em relacao a loja
ou a marca.

A gestao do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés customer relationship
management) se baseia no controle aprimorado de dados sobre os clientes e seus respectivos
contatos por meio de um programa computacional, com o objetivo de promover um
relacionamento mais proximo e duradouro. Com base nos dados sobre os clientes, torna-se
possivel customizar ofertas, servigos ¢ mensagens (Kotler; Keller, 2018).

O CRM surgiu nos anos 90 e se popularizou rapidamente como um meio para
gerenciar o relacionamento com cliente de forma eficaz. Essa ferramenta funciona como um
banco de dados que opera através de um sistema informatizado, possibilitando a organizagao
administrar as informacgdes sobre seus clientes, a fim de desenvolver um atendimento muito
mais personalizado (Martins; Macédo, 2020). Nesse sentido, Hoeckesfeld et al. (2022, p. 52)
destacam que “através do CRM, ¢ possivel fechar novos negocios de um modo eficaz, estar
atento a evolucdo das necessidades e desejos dos consumidores e garantir uma imagem
exterior de profissionalismo e qualidade”.

Para Pereira et al. (2018), as empresas que adotam essa ferramenta tendem a alcangar
maior produtividade na execucao de seus servigos. Isso se reflete em um atendimento mais
eficiente ao cliente, maior eficacia na venda de produtos complementares e maior agilidade
nas negociagdes realizadas pelas equipes de vendas. Sendo assim, o CRM atua agregando
valor ao relacionamento entre empresa e cliente, integrando pessoas, processos € tecnologia.

Dessa forma, um CRM bem-sucedido ¢ aquele que incorpora a visdo estratégica da
organizagao, gerando valor para o acionista por meio do fortalecimento dos relacionamentos
com clientes estratégicos. Para isso, a integracdo entre a tecnologia da informacdo e as
estratégias de marketing de relacionamento contribuira para a constru¢do de vinculos
lucrativos e sustentaveis a longo prazo (Martins; Kniess; Rocha, 2015).

De acordo com Santos (2022, p.11) “as redes sociais sdo vantajosas porque muitas
vezes sdo gratuitas, simples e diretas, podendo atingir um grande publico”. A velocidade e a
facilidade na qual as informagdes circulam em redes sociais como WhatsApp, Instagram,
Facebook e TikTok agradam os consumidores. Portanto, essas ferramentas de comunicagao
permitem uma melhor interagdo com clientes e respostas rapidas, promovendo a satisfacao,
principal fator para a fidelizagdo (Santos, 2022).

O marketing de relacionamento necessita de contato direto e rapido com os clientes,
para promover satisfacdo e lealdade. Dessa forma, as redes sociais representam uma Otima
estratégia para isso, visto que atualmente a maioria das pessoas estdo sempre conectadas. A
aproximagao das marcas com o seu publico-alvo por meio das redes sociais estd sendo cada
vez mais utilizado, com objetivo de aumentar a visibilidade e construir relagdes auténticas
(Fetue, 2020). Nesse sentido, ainda segundo Fetue (2020, p. 23) discorre que as redes sociais
tétm uma diversidade de maneiras para atrair o publico e evoluiram de tal forma que
possibilitam uma comunicacao abrangente, at¢ mesmo global.

Para que os clientes realmente desenvolvam uma conexao com a marca, ¢ fundamental
que as empresas elaborem uma estratégia clara para as midias sociais. Isso envolve a escolha
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do contetdo adequado e dos canais mais eficazes para sua distribui¢do, o que exige uma
compreensdo aprofundada das expectativas e necessidades do publico. Quando bem
planejada, a estratégia nas redes sociais contribui para a constru¢do de um relacionamento
positivo com os clientes, promovendo maior engajamento e fidelizacao (Maia, 2022).

Explorar as redes sociais como uma forma de aproximacao com os clientes possibilita
as empresas o preenchimento de lacunas que ndo sdo atendidas de maneira suficiente pelo
marketing tradicional, como por exemplo o alcance de um publico mais amplo e suas
opinides, preferéncias, necessidades e desejos. Com isso, torna-se possivel que as empresas
oferegcam produtos e servigos personalizados, que atendam as demandas dos clientes (Fetue,
2020).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa possui abordagem mista, combinando aspectos qualitativos e quantitativos.
Na visdo de Creswell (2007), o processo de coleta utilizando o método misto inclui
informagdes numéricas, obtidas por meio de questiondrios, quanto informagdes textuais,
derivadas de entrevistas, com o objetivo de compreender melhor as questdes de pesquisa.

Para a coleta de dados da abordagem quantitativa, foi aplicado o questionario
estruturado no Google Forms e para 95 clientes da loja estudada. O tamanho da amostra foi
definido com base na populacdo total de 5.748 consumidores cadastrados no sistema,
considerando um nivel de confianga de 95% e uma margem de erro de 10%, utilizando a
calculadora de tamanho de amostra disponibilizada pelo site SurveyMonkey.

J& para a coleta relacionada a abordagem qualitativa, foi utilizada entrevista
semiestruturada com a proprietaria e a gerente da loja e foi conduzida de forma presencial.

No que diz respeito a analise dos dados, a entrevista foi analisada por meio da analise
de contetido, com o intuito de identificar a atual situacdo do marketing de relacionamento na
loja e quais sdo os principais desafios enfrentados para a aplicagdo de estratégias voltadas a
fidelizagdo de clientes. Os dados provenientes das respostas ao questionario foram tabulados e
analisados com base na estatistica descritiva. Para que essa analise fosse possivel, foram
utilizados tabelas, graficos e formulas do Microsoft Excel e do Software PSPP, que ¢ um
software livre para analise estatistica de dados amostrais, desenvolvido como uma alternativa
ao programa proprietario SPSS. Sua interface e funcionalidades sdo bastante semelhantes as
do SPSS, embora apresente algumas diferencas especificas.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. PERCEPCAO DA GESTAO SOBRE O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com o intuito de compreender quais agdes de marketing de relacionamento sdo
aplicadas na loja estudada, foi realizada uma entrevista semiestruturada com a proprietaria e
com a gerente da unidade. A entrevista buscou identificar quais estratégias e ferramentas sao
utilizadas para atrair e fidelizar clientes, os principais desafios enfrentados, bem como os
diferenciais percebidos pela gestdo em relagdo a concorréncia. A seguir, apresenta-se a analise
qualitativa do contetido da entrevista, a fim de evidenciar de que forma as praticas adotadas
pela loja estdo alinhadas aos conceitos tedricos discutidos no referencial e quais sdo as
oportunidades de melhoria observadas.

A entrevista revelou quais sao as estratégias de marketing de relacionamento aplicadas
no cotidiano da empresa. Dentre as agdes destacam-se as parcerias com nutricionistas, cujos
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pacientes recebem 5% de desconto nas compras realizadas na loja e elas 15%. O uso do grupo
WhatsApp com os clientes ¢ amplamente utilizado, no qual sdo divulgadas promogdes,
novidades, informagdes sobre produtos, sorteios, entre outros.

Realizagdo:
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Ainda, sdo realizados sorteios mensais de cestas, vale compras na loja, produtos e
viagens, como forma de incentivar o engajamento € a recorréncia nas visitas a loja. O
atendimento € citado como um dos diferenciais mais valorizados, sendo realizado de forma
personalizada, com foco no conhecimento técnico dos atendentes sobre os produtos
disponiveis e também o cliente ¢ tratado com muita aten¢do. Outra ac¢do relevante € o aviso
direto aos clientes sobre a reposicdo de itens que estavam em falta, isso ¢ feito por meio do
WhatsApp e demonstra o cuidado com as necessidades individuais de cada um.

A loja também conta com um programa de fidelidade simples, no qual cada real gasto
¢ convertido em um ponto, e, ao acumular 800 pontos, o cliente recebe um desconto de 20
reais. Apesar de ser um programa fidelidade bésico, ele ja representa um incentivo a recompra
e ajuda a estreitar o vinculo entre consumidor e empresa, facilitando o processo de
fidelizagao.

Entretanto, apesar dessas boas praticas, a empresa enfrenta desafios importantes na
aplicagdo dessas estratégias. Um dos principais obstaculos € a limitacdo do sistema de gestao
utilizado, que ndo possui integragdo com ferramentas de CRM. A auséncia de um CRM
dificulta o armazenamento e analise de informagdes relevantes sobre os clientes e prejudica a
fidelizacdo, pois com base nos dados sobre os clientes, torna-se possivel customizar ofertas,
servigos ¢ mensagens (Kotler; Keller, 2018).

Outro ponto levantado na entrevista, foi a dificuldade de engajamento da equipe de
colaboradores. Segundo a proprietéaria da loja, ha uma falta de comprometimento por parte de
alguns funcionarios em relagdo as estratégias de fidelizacdo. Como exemplo, pode-se citar
que nem para todos os clientes que passam no caixa, € solicitado o CPF para a pontuagdo do
programa fidelidade, prejudicando a consisténcia do atendimento e o cumprimento das metas
de fidelizacdo. Esse fator destaca a importancia de alinhar a equipe aos valores e objetivos
estratégicos da empresa.

A entrevistada também apontou a auséncia de uma rotina de conteudos de midia para
as redes sociais como um problema. Apesar da qualidade das postagens ser considerada
positiva, a falta de planejamento pode impactar negativamente a visibilidade da loja e o
relacionamento continuo com os seguidores, que sdo potenciais consumidores. Como
exemplo, pode-se citar postagens muito repetidas durante a semana.

No que diz respeito as melhorias, a gestora apontou a necessidade de melhoria no
sistema de controle de informagdes sobre os clientes. No entanto, devido ao fato da loja fazer
parte de uma franquia, essa implementagcdo depende das diretrizes da franqueadora, o que
limita a autonomia da unidade local. Ainda assim, a intengcdo demonstra a percep¢do de que
isso € um fator limitante ao sucesso pleno das praticas de marketing de relacionamento.

Outra iniciativa que ja esta prevista para fortalecer o marketing de relacionamento ¢ a
realizagdo de treinamentos especificos para a equipe, conduzidos por uma empresa
especializada. Essa capacitagao visa melhorar ainda mais o atendimento oferecido e alinhar os
colaboradores as praticas de fidelizagdo e encantamento do cliente, o que tende a gerar
impactos positivos na experiéncia do consumidor.

Foi identificado também que a loja ndo possui estratégias voltadas especificamente a
manuten¢do do relacionamento com os clientes mais antigos. Essa auséncia pode ser
considerada uma lacuna importante, uma vez que a fidelizagdo depende, em grande parte, de
acles constantes que mantenham o consumidor motivado ao longo do tempo. Investir em
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Realizagdo:

acoOes de reengajamento voltadas especificamente para esses clientes pode ser uma alternativa
eficaz para fortalecer esse vinculo.

Por fim, uma das entrevistadas destacou alguns diferenciais que, em sua opinido,
posicionam a loja a frente da concorréncia. Entre eles, estdo a variedade de produtos
oferecidos, o atendimento técnico e personalizado, o ambiente que mostra organizacdo e
higiene e a qualidade dos conteudos divulgados nas redes sociais, que tiveram uma melhora
significativa desde que a loja foi aberta em 2020. Esses elementos colaboram para a
constru¢ao de uma imagem mais confidvel e proxima do consumidor, o que esta diretamente
relacionado aos principios do marketing de relacionamento.

4.2. QUESTIONARIO

Os dados quantitativos mostraram que o publico predominante ¢ composto por
mulheres (74,7%), com faixa etaria entre 31 e 45 anos (56,8%). A maioria dos clientes
frequenta a loja regularmente (49,5%) ou ocasionalmente (41,1%), sendo que apenas 9,5%
estavam realizando sua primeira compra.

A qualidade do atendimento foi avaliada positivamente: 66,3% consideraram o
atendimento excelente e 30,5% como bom. Nenhum respondente classificou o atendimento
como ruim ou péssimo. Isso confirma a percep¢do da gestora e valida a importancia do
atendimento como fator de fidelizag3o.

Quanto a descoberta da loja, 45,3% dos clientes a conheceram ao passar pela frente do
estabelecimento, seguido por 22,1% que viram antncio online, 17,9% por indicacdo
profissional e 14,7% por indicacdo de amigos. Isso revela uma dependéncia do ponto fisico
como meio de atragdo de novos clientes, indicando a necessidade de fortalecer as estratégias
digitais.

Em relagdo a comunicagdo, 51,6% dos clientes afirmaram estar satisfeitos com o
conteudo recebido pela loja e 15,8% muito satisfeitos. No entanto, 27,4% se mostraram
indiferentes, sugerindo uma oportunidade de tornar a comunicagdo mais relevante e
personalizada. Quanto as vantagens e beneficios, 52,6% estdo satisfeitos, mas 20% se
declararam indiferentes e 11,6% insatisfeitos ou muito insatisfeitos, apontando para a
necessidade de maior divulgacao e otimizagdo do programa de fidelidade.

Os produtos mais adquiridos sdo suplementos alimentares (41,1%) e alimentos
naturais como graos e farinhas (33,7%). Isso orienta o direcionamento das campanhas
promocionais. A qualidade dos produtos € o principal motivo de escolha da loja (61,1%),
seguido pela localizacdo conveniente (17,9%) e atendimento (13,7%). O prego € pouco
relevante (1,1%), o que reforca o posicionamento da loja como fornecedora de valor e ndo
apenas de preco.

Um dado relevante ¢ que 97,9% dos respondentes afirmaram que recomendariam a
loja para outras pessoas, evidenciando um alto grau de satisfacdo e lealdade. Além das
perguntas fechadas presentes no questionario, também havia um campo, ao final, na qual cada
cliente poderia adicionar uma sugestdo de melhoria para a empresa caso quisesse. De 95
respondentes da pesquisa, 27 utilizaram este campo, sugerindo melhorias no atendimento,
beneficios, produtos, entre outros. As mais sugeridas foram a respeito das vantagens e
beneficios, como o programa fidelidade e promog¢des, além daquelas sobre a qualidade e
variedade dos produtos, ambas com 19% de representatividade. A comunicagdo online
recebeu 3 criticas e estd relacionada a mensagens personalizadas, divulgacdo de ofertas e
dicas, por exemplo. Assim como a comunicacdo o atendimento foi citado 3 vezes e o
estacionamento, 2. Os clientes apontaram que ja deixaram de ir a loja por falta de
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estacionamento proximo, fator prejudicial para as vendas.

Realizagdo:
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1.3. CRUZAMENTOS

Com o objetivo de aprofundar a compreensdo sobre o perfil dos clientes da loja e
identificar padrdes de comportamento, foi realizada uma analise dos cruzamentos entre
variaveis relevantes do questionario aplicado. Essa etapa permite uma interpretagdo mais
valiosa dos dados coletados, evidenciando relagdes entre caracteristicas demograficas, habitos
de consumo, percepgdes sobre atendimento e estratégias de fidelizagao.

Em relacdo ao género e os produtos mais comprados, o publico feminino demonstra
maior interesse por alimentos naturais, como graos, farinhas e temperos, representando 31%
das respostas femininas. Em seguida, aparecem os suplementos alimentares, com 27% de
escolha, como pode ser visto na Tabela 1. Isso sugere que, para esse grupo, a busca por saude
e bem-estar estd associada a alimentacao equilibrada e preparo de receitas saudaveis e
saborosas.

Tabela 1: Género X Produtos comprados

uais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?
Quais tipos de prod é p loja?
Alimentos Produtos
Suplementos | naturais (graos, Snacks Total
: . veganos € .. | Outros
alimentares farinhas, OreAicos saudaveis
temperos, etc) &
. Contagem 26 29 3 10 3 71
Feminino
A Total 27% 31% 3% 11% 3% | 75%
Género
. Contagem 13 3 1 6 1 24
Masculino
Total 14% 3% 1% 6% 1% | 25%
Total Contagem 39 32 4 16 4 95
Total 41% 34% 4% 17% 4% | 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Ja entre os homens, o padrdo se inverte, os suplementos alimentares ocupam o
primeiro lugar, com 14%, enquanto os alimentos naturais vém em segundo, com 13%. Essa
diferenca pode refletir objetivos distintos de consumo entre os géneros, como foco em
desempenho fisico por parte do publico masculino e preocupag¢do mais ampla com a saude
entre as mulheres.

Quanto a motivacdo para a escolha da loja, mulheres e homens consideram a
qualidade dos produtos como sua principal motivacdo para escolher o local. Com uma
distancia significativa, a localizagdo conveniente aparece em segundo lugar. O atendimento
vir depois de localizagdo conveniente ndo ¢ favoravel para a fidelizagdo dos clientes, pois,
conforme Pereira et al. (2018), para que o cliente retorne e continue utilizando um produto ou
servigo, € essencial priorizar um atendimento de qualidade.

Outro ponto relevante ¢ a baixa representatividade da motivagao “preco”, com apenas
1,1% do total, o que indica que o publico-alvo da loja ndo tem o prego como principal critério
de decisdo, priorizando outros atributos. Contudo, isso ndo deve ser considerado algo ruim,
tendo em vista que os consumidores que optam por preco, na maioria das vezes, ndo criam
uma relacdo de fidelidade com a empresa e trocam o local de suas compras frequentemente.

Ao cruzar dados entre faixa etaria e produtos mais comprados, ¢ possivel observar que
as trés primeiras faixas, as quais compreendem pessoas menores 18 anos até 45 anos,
procuram mais os suplementos alimentares, como vitaminas, whey protein, pré-treinos,
colagenos, entre outros. Essa informacao demonstra maior preocupagao com o fator estético e
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de desempenho esportivo por parte dessas pessoas. Ja os respondentes que se enquadram na
faixa etaria de 46 a 60 anos, preferem alimentos naturais, com o intuito de priorizar a satide
através da alimentacdo saudavel. Além disso, clientes que frequentam a loja regularmente
costumam optar por alimentos naturais, pois exigem reposicao frequente devido a validade. Ja
os suplementos duram mais, sendo comprados com menor frequéncia, como pode ser
observado na Tabela 2.

Tabela 2: Frequéncia de compras X Produtos comprados

Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?
Alimentos Produtos
Suplementos | naturais (graos, Snacks Total
. . veganos € .. | Outros
alimentares farinhas, . saudaveis
organicos
temperos, etc)
L Contagem 5 4 0 0 0 9
Primeira vez
Total 5,3% 4,2% 0% 0% 0% | 9,5%
Frequéncia | Ocasionalmente Contagem 20 11 1 5 2 39
de Total 21,1% 11,6% 1,1% 5,3% 2,1% [41,1%
compras Contagem 14 17 3 11 2 47
na loja Regularmente
Total 14,7% 17,9% 3.2% 11,6% 2,1% [49,5%
Total Contagem 39 32 4 16 4 95
Total 41,1% 33,7% 4,2% 16,8% 4,2% | 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O cruzamento entre a frequéncia de compras na loja e a satisfagdo com as vantagens e
beneficios, destaca um aspecto que deve ser revisado pela loja, pois os clientes que vao até a
loja ocasionalmente e regularmente, se consideram mais indiferentes do que muito satisfeitos
em relagdo as vantagens e beneficios oferecidos, evidenciando uma lacuna a ser revisada
pelas gestoras e pelos funcionarios, como pode ser visualizado na Tabela 3.

Tabela 3: Frequéncia de compras X Satisfagdo com vantagens ¢ beneficios

Como as vantagens e beneficios atendem as suas
expectativas?
. . Total
. M}nto' Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito Multg
insatisfeito satisfeito
L Contagem 1 0 0 6 2 9
Primeira vez
Total 1,1% 0% 0% 6,3% 2,1% 9,5%
Frequéncia | Ocasionalmente Contagem 1 1 9 23 5 39
de Total 1,1% 1,1% 9,5% 24.2% 5,3% 41,1%
compras Contagem 0 8 10 21 8 47
na loja Regularmente
Total 0% 8,4% 10,5% 22,1% 8,4% 49,5%
Total Contagem 2 9 19 50 15 95
Total 2,1% 9,5% 20% 52,6% 15,8% | 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A mesma situagdo com a opcdo “indiferente” ocorre em relacdo a satisfacdo com a
frequéncia e conteudo das informagdes enviadas. De acordo com dados exibidos na Tabela 4,
¢ possivel perceber que a maioria dos clientes se consideram satisfeitos com o conteudo e as
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informacdes recebidas. Contudo, tanto os clientes ocasionais, quanto os regulares, sentem-se
mais indiferentes do que muito satisfeitos com esse aspecto, representando 27,4% dos
participantes da pesquisa. Tal fato chama a atengdo para a qualidade e a quantidade do
conteudo enviado, sinalizando que, embora a comunicagdo atual atenda as expectativas, ainda
ha margem para melhorias.

Realizagdo:
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Tabela 4: Frequéncia de compras X Satisfagdo com o conteudo recebido

A frequéncia e o conteudo das informagdes enviadas pela
loja séo satisfatorios?

- Total
~ Muito | [psatisfeito | Indiferente | Satisfeito Muito
insatisfeito satisfeito

L Contagem 1 0 0 6 2 9
Primeira vez
Total 1,1% 0% 0% 6,3% 2,1% 9,5%
. Contagem 0 0 15 19 5 39
Frequéncia Ocasionalmente
Total 0% 0% 15,8% 20% 53% |41,1%
de compras
na loja Regularmente Contagem 2 2 11 24 8 47
Total 2,1% 2,1% 11,6% 25,3% 8,4% |49,5%
Total Contagem 3 2 26 49 15 95
Total 3,.2% 2,1% 27,4% 51,6% 15,8% | 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Mensagens personalizadas, videos informativos ou dicas praticas sobre os produtos
comercializados podem melhorar essa percepcao dos clientes, tornando o relacionamento
mais proximo e o conteiido mais relevante. Segundo Maia (2022), quando bem planejadas, as
redes sociais se tornam canais eficazes de fidelizagdo e construg¢dao de relacionamento, indo
além da simples divulgacdo de promogdes.

4.4. SUGESTOES DE MELHORIA

Com base nos resultados obtidos, foram elaboradas cinco propostas de melhorias
voltadas ao fortalecimento do marketing de relacionamento e a fidelizagcdo dos clientes.
Primeiramente, sugere-se a valorizagao do programa fidelidade, pois através das respostas
obtidas pelo questionario, foi possivel notar que muitos clientes se mostram indiferentes com
as vantagens e os beneficios oferecidos pela loja. O conhecimento por parte dos clientes a
respeito do programa fidelidade ¢ baixo, devido a baixa divulgacdo feita pela equipe, tanto
presencialmente, quanto nas redes sociais.

A baixa divulgacao presencial pode estar associada a dificuldade de engajamento dos
colaboradores com a execucdo das estratégias de fidelizagdo. Assim, sugere-se reforcar a
cultura interna de pertencimento, na qual o cliente seja visto como parte central do sucesso da
loja, considerando a missdo, a visdo e os valores da organizagao nesse processo. Outra acao
relevante € a criacdo de materiais visuais que chamem mais a atengcdo e expliquem as
vantagens de participar para fixar no ambiente da loja. Como ja citado, também ¢ fundamental
a realizagdo de um planejamento das postagens nas redes sociais, principalmente no
Instagram, que incluam a divulgacao dos beneficios.

O sistema utilizado pela franquia ndo permite o controle mais detalhado dos dados dos
clientes, limitando o uso de CRM. Por isso, como forma de armazenar os dados sem depender
do sistema da loja, pode-se utilizar as plataformas que disponibilizam essas ferramentas
online e gratuitas. Sites como RD Station, Zoho e HubSpot permitem o registro do histdrico
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de compras dos clientes, bem como dados para contato e outras observacdes. Além disso,
utilizar as planilhas do Excel ou Google Sheets para auxiliar nesse processo € valioso.
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Como proposta de melhoria, também se evidencia uma comunicagdo mais eficiente e
engajadora. A frequéncia e o contetido das informag¢des enviadas pela loja sdo considerados
satisfatorios, mas com alto indice de indiferenga. Falta um maior impacto emocional ou mais
personalizacdo nas mensagens. Para resolver esse impasse, sugere-se explorar os dados
obtidos no questiondrio, como faixa etaria, género, tipo de produto preferido e frequéncia de
compras, para personalizar a comunicagao.

Outro método a ser sugerido ¢ a criagdo mensal de campanhas tematicas, sorteios e
promocodes exclusivas, divulgadas em mensagens e postagens informativas. A execucao
dessas estratégias demanda tempo e dedicacdo, por isso, ¢ interessante destinar um
colaborador qualificado para desempenhar apenas essas tarefas voltadas a comunicacdo da
loja. Além de garantir consisténcia nas agdes, esse responsavel podera acompanhar os
resultados das campanhas, ajustar as estratégias conforme o engajamento do publico e
fortalecer o relacionamento com os clientes de forma continua.

A maioria dos clientes conheceu a loja passando na frente, o que indica baixo alcance
de canais digitais ou recomendag¢des, também conhecido como marketing “boca a boca” ou
“buzz marketing”. Dessa forma, investir em trafego pago segmentado no Instagram e no
Facebook pode impactar novos clientes, principalmente aqueles que residem ou trabalham nas
proximidades da loja. Segundo Baticioto e Jauhar (2023), o uso de trafego pago permite
segmentar o publico com precisdo, aumentando significativamente o alcance da marca e a
efetividade das a¢des de marketing digital. Campanhas de indicagdo premiada também sio
estratégias interessantes, como por exemplo “indique um amigo e ganhe desconto na sua
compra”.

Atualmente, ndo hé ac¢des direcionadas para a manutencdo do vinculo com clientes
mais antigos ou inativos. Para solucionar essa lacuna, sugere-se o envio de mensagens
personalizadas para clientes que estiverem sem realizar compras ha mais de dois meses. Essa
estratégia pode ser acompanhada da oferta de cupons de incentivo as compras, com validade
curta, estimulando o retorno rdpido do cliente para a loja. Além disso, o envio de mensagens
em datas especiais, como aniversarios, contendo descontos exclusivos ou brindes, pode
favorecer o fortalecimento de relagdes mais proximas e duradouras.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo avaliar as estratégias de marketing de relacionamento
adotadas por uma loja de produtos naturais e suplementos, com foco na fideliza¢do de clientes
e na proposicao de melhorias que fortalegam sua competitividade no mercado saudéavel local.
A partir da andlise de entrevistas com a gestdo, aplicacdo de questiondrios aos clientes e
observacdo direta, foi possivel identificar ag¢des ja implantadas, como programa fidelidade,
descontos para nutricionistas, sorteios, atendimento personalizado e uso das redes sociais
como canais de interagao.

Os resultados demonstraram que a qualidade dos produtos, a localizacdo e o
atendimento sdo os principais fatores de fidelizagdo. Porém, também foram identificadas
oportunidades de melhoria, como a auséncia de uma ferramenta de CRM que permita uma
gestdo mais estratégica das informagdes dos clientes e agdes personalizadas. A comunicagao,
embora ativa, carece de maior planejamento, com conteudos mais variados e segmentados
para melhorar o engajamento. A capacitagdo continua da equipe e o alinhamento com os
valores da empresa também se mostram fundamentais.
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O perfil do publico — em sua maioria mulheres entre 31 e 45 anos — reforga a
importancia de acdes voltadas ao bem-estar e habitos saudaveis. A presenca digital ainda pode
ser ampliada, especialmente com estratégias online e de indicacdo, ja que muitos
consumidores conhecem a loja apenas ao passarem pela frente.

Realizagdo:
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A pesquisa contribui tanto para a pratica empresarial, ao propor melhorias concretas,
quanto para o meio académico, ao fomentar discussdes sobre marketing de relacionamento
em pequenos negdcios do ramo de produtos naturais, ainda pouco explorados. Como
limitagdo, destaca-se o fato de o estudo ter sido realizado em apenas uma unidade e dentro de
um recorte de tempo especifico, o que impossibilita generalizagdes. Para estudos futuros,
recomenda-se expandir a andlise para outras unidades e investigar o impacto de estratégias
digitais na fideliza¢dao ao longo do tempo.

Em sintese, a presente pesquisa reforga a relevancia do marketing de relacionamento
como ferramenta estratégica indispensavel para a fidelizagdo de clientes e para a construcao
de vantagens competitivas sustentaveis. E evidente que a loja ja se destaca como uma
empresa consolidada e bem posicionada no mercado de produtos naturais e suplementos,
oferecendo atendimento de qualidade, variedade de produtos e promovendo um estilo de vida
mais saudavel. No entanto, como em qualquer organizagdo, sempre existem oportunidades de
melhoria. A organizacdo alvo do estudo, ao investir no aprimoramento de suas praticas e no
fortalecimento do relacionamento com seus clientes, tem a oportunidade ampliar sua base de
consumidores fi¢is e contribuir, cada vez mais, para a promoc¢ao de habitos saudaveis na
comunidade onde esta inserida.
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