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RESUMO

O marketing de relacionamento se destaca como uma estratégia essencial para obter vantagem
competitiva e construir vinculos duradouros com os clientes. O presente estudo teve propdsito
em mostrar o grau de importancia da estratégia que utiliza o marketing de relacionamento como
uma ferramenta para atrair e manter clientes, e compreender se os consumidores reconhecem
essa pratica nas empresas de cosméticos situadas na cidade de Oeiras — Piaui. Em termos
metodologicos, o trabalho se caracteriza como uma pesquisa descritiva e exploratoria, sendo
um estudo aplicado com uma abordagem qualitativa. O método escolhido foi o estudo de caso.
Para a coleta de dados, por meio de um questionario pelo google forms destinado aos
consumidores cujas informagdes foram examinadas através da técnica de analise de conteudo.
Os resultados destacaram que a principal vantagem do marketing de relacionamento ¢ a
fidelizacao dos clientes, o que estimula a participagao ativa desses clientes no crescimento € na
evolu¢do da empresa. Em conclusdo, a pesquisa concluiu que a estratégia de relacionamento
tem um impacto significativo na organizacdo, contribuindo de forma positiva para o
desenvolvimento de um relacionamento harmonioso e duradouro entre a empresa e os clientes,

o que promove a fidelizagao.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento. Fideliza¢ao de Clientes satisfagdo



ABSTRACT

Relationship marketing stands out as an essential strategy for gaining competitive advantage
and building lasting bonds with customers. The purpose of this study was to show the degree
of importance of the strategy that uses relationship marketing as a tool to attract and keep
customers, and to understand whether consumers recognize this practice in cosmetics
companies located in the city of Oeiras - Piaui. In methodological terms, the work is
characterized as descriptive and exploratory research, being an applied study with a qualitative
approach. The method chosen was a case study. Data was collected using a questionnaire sent
to consumers via Google Forms, and the information was examined using the content analysis
technique. The results show that the main advantage of relationship marketing is customer
loyalty, which encourages the active participation of these customers in the growth and
evolution of the company. In conclusion, the research found that the relationship strategy has a
significant impact on the organization, contributing positively to the development of a

harmonious and lasting relationship between the company and its customers, which promotes
loyalty.

Keywords: Relationship Marketing. Customer loyalty and satisfaction.
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1. INTRODUCAO

Devido aos avangos tecnoldgicos e as mudangas nas necessidades dos consumidores
alteraram o cenario mercadologico, intensificando a concorréncia entre as empresas. Esse
contexto levou ao surgimento do marketing como uma ferramenta estratégica. As empresas,
para se adaptar, passaram a utilizar o marketing na criagdo de estratégias focadas no
atendimento ao consumidor. O marketing se tornou essencial para garantir competitividade e
sucesso no mercado.

Atualmente, com o aumento da concorréncia, as empresas prestadoras de servigos
perceberam que oferecer apenas solugdes técnicas ndo € suficiente para garantir o sucesso no
mercado. O rapido desenvolvimento tecnologico criou oportunidades para a implementagao
de novas estratégias de negodcios, atendimento e relacionamento com os clientes. A
globalizagdo intensificou a concorréncia, e o grande desafio das empresas estd em buscar
novas tecnologias e mercados que as ajudem a se destacar na sociedade (Oliveira; Agrello,
2017).

O marketing de relacionamento se tornou essencial no cenario econdémico e
tecnoldgico atual, pois permite que as empresas se mantenham ativas no mercado e lucrativas.
Isso ¢ possivel por meio de um relacionamento proximo com os clientes, observando suas
necessidades e preferéncias. Para alcancar bons resultados, as empresas devem se atualizar
constantemente, adaptando-se a sociedade moderna e ao mercado, além de analisar a recepgao
de seus clientes e as tendéncias tecnologicas (Mlacon; Dakalas, 2018).

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A modernidade impacta diariamente os consumidores com ofertas, gerando
necessidades e desejos. Com a crescente competitividade no mercado, as empresas precisam
se destacar para se manterem relevantes. Diante disso, como manter a ferramenta de

relacionamento como diferencial competitivo na fidelizagao da clientela?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA
1.2.1 Objetivos Gerais

Analisar se as estratégias de Marketing de Relacionamento em empresas de cosmético

em Oeiras — PL.

1.2.2 Objetivos Especificos
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e Conhecer o atual modelo de interagao de relacionamento on-line e off-line adotadas

pelas empresas;

e Averiguar a percep¢ao dos clientes para identificar as acdes de relacionamento de

marketing.

e Descrever teoricamente os métodos efetivos do Marketing de relacionamento.
1.3 JUSTIFICATIVA

Organizagoes lucrativas tém utilizado ferramentas de destaque, ampliando suas
praticas de relacionamento e, assim, aumentando sua popularidade. Em um mercado com
produtos cada vez mais similares, a diferenciagdo acontece por meio de um atendimento
focado nas necessidades e desejos dos clientes.

Esse foco agrega valor ao negocio. Portanto, um bom relacionamento com os clientes
¢ essencial para o sucesso empresarial e com base nisso através do marketing de
relacionamento, as empresas podem enfrentar os desafios do mercado atual e assegurar vendas
consistentes, o que, por sua vez, contribui para o desenvolvimento econdmico e social da
comunidade onde estao inseridas.

“O marketing de relacionamento ¢ um aspecto crucial para a sobrevivéncia e o sucesso
das empresas. Em um mercado competitivo, as empresas devem focar na constru¢do de
relacionamentos de longo prazo com seus clientes para manter sua lealdade e garantir vendas
consistentes. A fidelizagao dos clientes ndo s6 melhora o desempenho financeiro da empresa,
mas também contribui para o desenvolvimento econdmico e social, ao fomentar um ambiente
de negocios mais estavel e prospero.” (Pearson, 2017).

E assim o consumidor se torna cada vez mais exigente, exigindo uma constante
atualizacdo das empresas para cativar seu publico. Dessa forma, o presente estudo justifica-se
a partir da inquietagdo para entender se as empresas que trilham o caminho da venda de
cosméticos em Oeiras-PI se comportam com relagdo aos seus clientes, com olhar sobre o
relacionamento que o mantém como 0 mesmo.

Nesse contexto, a pesquisa visa investigar se as empresas de cosméticos em Oeiras-PI
adotam estratégias de marketing de relacionamento ¢ como elas impactam a satisfagdo e
fidelizacao dos clientes. O objetivo ¢ entender como aprimorar essas estratégias para fortalecer
o vinculo entre as empresas e seus consumidores, atendendo as crescentes exigéncias do

publico.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste topico sera apresentado um levantamento das principais informacdes relacionadas
ao tema da pesquisa, conforme discutido por diversos autores em artigos cientificos e livros. Os
topicos a serem explorados incluem marketing, marketing de relacionamento, captagdo e
reten¢do de clientes, CRM como ferramenta de fidelizagao, ¢ o uso de sistemas de gestao ERP.
Cada um desses elementos sera analisado para oferecer uma visdo abrangente das estratégias e

ferramentas que contribuem para o sucesso empresarial no contexto estudado.
2.1 MARKETING

Marketing tem evoluido ao longo dos anos e consequentemente seu conceito. Em 1985,
a American Marketing Association (AMA) define marketing como "o processo de planejar e
executar a concepg¢ao, precificacdo, promogao ¢ distribuicao de idéias, bens e servigos para
gerar trocas que satisfacam tanto objetivos individuais quanto organizacionais". Embora essa
defini¢do seja amplamente aceita, ela foi aprimorada e atualizada por varias organizagoes e
estudiosos ao longo do tempo (Lopes; Soares, 2020).

Uma das definigdes mais recentes de marketing foi apresentada por Kotler e Keller
(2012), que o caracterizam como "um processo social e gerencial pelo qual individuos e
organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, oferta e troca de produtos
de valor com outros".

De acordo com Kotler (2000) o marketing deixa de ser uma fun¢do da empresa e se
torna um processo social essencial, enquanto para Crocco et al. (2010) “O conceito de
marketing pode ser delimitado como entender e atender as necessidades e anseios do publico-
alvo (...)”

Assim ¢ o marketing, atividade que dinamiza as trocas entre organizagdes € pessoas,
com o objetivo de alcancar a satisfagdo tanto do consumidor quanto do vendedor. Essa
satisfacdo so ocorre quando existe um esfor¢o em conhecer as necessidades dos consumidores,
pois sem demanda, a oferta ndo faz sentido. Segundo Melacon e Dakalas (2018), isso acontece
por meio de um processo orientado ao mercado, que cria vinculos profundos com o publico-
alvo e busca alcancar resultados a longo prazo.

Partindo desse ponto, as empresas quando perceberam que ndo bastava somente vender
a qualquer custo, mas sim que precisam satisfazer as necessidades dos consumidores, esse
entendimento marcou o nascimento do marketing como uma estratégia essencial para criar valor

e estabelecer relacionamentos duradouros com os clientes. A visao de que os clientes estao mais
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atentos que os concorrentes surgem de lugares ndo tradicionais ¢ evidente, aumentando assim
as opcoes de escolha e gerando um leque de alternativas para os clientes (Hoffman E Lowitt,
2008; Bose e Rao, 2011).

Atualmente a tendéncia das pessoas a relacionar vendas com marketing ¢ imensa, isso
se da pelas constantes exposic¢des de propaganda e venda pessoal. No entanto, o mais importante
da propaganda ndo é vender, pois € somente o inicio do trajeto, o que nos permite visualizar
que o marketing ndo se limita apenas a propaganda e venda, ¢ uma realizacdo estratégica que
culmina em vendas de qualidade e lucratividade para a organizagao.

Mediante isso o marketing pode ser entendido como o processo que facilita as dindmicas
das trocas entre pessoas e organizagdes, com o objetivo principal de atrair e alcangar clientes.
E assim o marketing tem passado por intensas mudangas e se atualizado de acordo com a

necessidade do mercado, mediante isso, de acordo com Siqueira (2005)

A abrangéncia do marketing evoluiu da sua tarefa de apenas oferecer bens
tangiveis para as pessoas e empresas € passou a envolver um escopo mais amplo, no
qual estdo inclusos, pessoas, lugares, eventos, informacdes, ideias, servigos de todos
0s tipos, organizagdes € governo.

Diante dessa visdo que destaca a importancia do marketing no contexto social,
sublinhando que ele ndo s6 agrega valor aos produtos ou servigos, mas também contribui para
o bem-estar da sociedade, expandindo seu papel, que antes se limitava a oferecer produtos
fisicos para pessoas e empresas, para um campo muito mais amplo.

Hoje, o marketing engloba ndo apenas produtos, mas também pessoas, lugares, eventos,
informacdes, ideias, servigos de diversas naturezas, além de organizacdes e até o governo. Isso
reflete a evolucao do marketing, que agora busca promover valor em diferentes aspectos e areas
da sociedade.

O cliente busca por uma empresa para suprir suas necessidades, e se a mesma nao for
capaz de atender a isso, ndo terd venda nem lucros, o que prejudica sua organizagdo. Assim, ¢
importante que as empresas conhegam seus clientes e suas expectativas o que, com a tecnologia
e o acesso rapido a informacao, tem se tornado mais facil e eficiente (Ferreira; Flores, 2018).

Como nos apresenta Las Casas (2010), o “marketing ¢ uma atividade de comercializagao
que teve a sua base no conceito de troca”, pois, segundo o autor, o fundamento do marketing
esta na ideia de troca entre duas ou mais partes.

Esse conceito implica o marketing surgiu para facilitar e organizar as trocas de produtos,

servicos ou valores de forma voluntdria e mutuamente benéfica. Segundo Gronroos (2017), a
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esséncia do marketing esta na troca, sendo um elo reciproco que, quanto mais intenso, reduz a
probabilidade de o cliente se desvincular da empresa. Por isso, ¢ importante usar ferramentas
de marketing para estreitar a relacdo entre a empresa e seus clientes.

O ideal ¢ que o marketing desperte no cliente a necessidade e desejo de compra,
preparando-o para adquirir um produto ou servico. Como expressa Kotler (1998), o marketing
¢ "a atividade humana dirigida para a satisfagdo das necessidades e desejos, através dos
processos de troca", ocorrendo dentro de um mercado.

Para Kotler, o marketing busca atender as necessidades humanas por meio de trocas
comerciais, que envolvem, de forma simplificada, a relagdo entre pelo menos um comprador ¢
um vendedor (empresa-cliente) (Demo; Guanabara, 2015).

Embora Kotler e Keller defendem um conceito de marketing baseado na troca, Cobra,
em sua teoria, argumenta que a troca foi o fator central do surgimento do marketing. Segundo
Cobra (2003), essa troca pode ser dividida em duas categorias: monetaria € ndo monetaria, como
e sem valor financeiro.

Seguindo o pensamento do autor Cobra (2015), o marketing ¢ visto como uma arte que
ndo apenas seleciona, mas também fideliza clientes por meio da entrega de um valor superior.
Visto que a tarefa do marketing ¢ criar e fornecer produtos e servicos tanto para clientes
individuais quanto empresariais. Isso implica que as organizagdes precisam ser rapidas e
proativas na busca e conquista de clientes, oferecendo produtos inovadores que o publico ainda
nao espera.

Essa abordagem ajuda a empresa a se destacar diante dos concorrentes € a criar um
vinculo de cumplicidade com seus clientes, proporcionando-lhes algo novo e satisfazendo suas
necessidades. Pode-se perceber que uma das principais preocupagdes que acometem o
profissional de marketing ¢ o processo de trocas, pois € necessario que esse seja benéfico, para
a empresa e para o consumidor, mediante isso, eles tendem a realizar andlises detalhadas do que
os clientes estdo a procura, € o que a empresa almeja alcangar, buscando estabelecer uma relagdo
entre os desejos de ambas, para que seja possivel obter bons resultados financeiros e satisfacao
ao cliente. O marketing tem por objetivo o bem-estar do seu cliente e o gerenciamento dos
anseios deles no que tange os produtos e servigos que a organizacgdo oferece.

No cenario atual de alta competitividade, as empresas precisam ser ageis,
antecipando as necessidades dos clientes e se diferenciando da concorréncia, ndo podendo
gastar muito tempo em pesquisas de marketing tradicionais, pois os resultados obtidos

podem rapidamente se tornar obsoletos. Assim, ¢ crucial que as empresas invistam em
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conhecer seus clientes em tempo real, o que s € possivel através da filosofia do marketing
de relacionamento, sempre apoiada pela tecnologia (Faria, 2019).

Finalizando esse tema, o marketing €, portanto, fundamental para o sucesso de
qualquer empresa a longo prazo. Pratica em constante evolugdo, que vai além da simples
venda de produtos, sendo essencial para o sucesso a longo prazo das organizacdes. Ele
envolve planejamento, execucdo e controle de atividades voltadas para a criacao e entrega
de valor, sempre com foco no bem-estar dos clientes e no alcance dos objetivos empresariais.

(Lopes; Soares, 2020).

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento, ou CRM (Customer Relationship Management),

teve inicio nos anos 90 com o objetivo de criar e fortalecer a relacdo entre empresas e

consumidores, oferecendo beneficios mutuos. Isso ocorreu quando alguns prestadores de

servigos reconheceram a importancia de manter um vinculo mais proximo com os clientes,

dado que os servicos sdo intangiveis e a interacdo pessoal agrega valor a experiéncia do
cliente (Las casas, 2013).

O marketing de relacionamento ¢ uma estratégia amplamente adotada pelas empresas

que desejam estabelecer vinculos duradouros e rentaveis com os clientes. Através dele que

todas as fases do relacionamento, desde o primeiro contato até a fidelizagao (Oliveira; Silva,

2021). Seu objetivo principal ¢ criar valor para o

cliente e assegurar sua satisfacdo, utilizando estratégias como programas de fidelidade,

atendimento personalizado e pds-venda, entre outras

Desde entdo, as ferramentas para criar relacionamentos estdo sendo usadas pelas
empresas, para criar vinculos mais fortes com os clientes e proporcionar maiores vantagens
para ambos. Para identificar e entender as necessidades especificas de cada segmento de
clientes, ¢ crucial a realizagdo de pesquisas mercadologicas baseadas em seus
comportamentos a serem supridas, ¢ necessario realizar uma pesquisa mercadoldgica
baseada no comportamento de cada grupo de clientes segmentados (Cobra, 2015). A andlise
dos resultados proporciona ao profissional de marketing desenvolver ofertas que se apliquem
ao desejo e a satisfacdo do publico escolhido, garantindo maior satisfacdo e fidelizagao
(Gilboa; Seger-Guttmann; Mimran, 2019).

O marketing de relacionamento atualmente ¢ uma das principais estratégias

utilizadas pelas organizagdes que buscam obter um diferencial no mercado, ou seja,
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conquistando e satisfazendo seus possiveis clientes e criando metas para fideliza- los
(Oliveira; Agrello, 2017). Nesse sentido, trata-se de uma abordagem estratégica que visa
criar e manter um relacionamento duradouro e mutuamente benéfico entre uma empresa e
seus clientes.

O principio do marketing de relacionamento “¢ manter uma base de clientes
rentavel e fiel” (Brambilla, 2008). Diante disso, percebe-se que a implantagao do marketing
de relacionamento nas organizacdes aproxima os clientes, criando lagos afetivos e isso os
retém e cria possibilidades para segmentar o seu publico-alvo (Loriato et al., 2015;
Melancon; Dalakas, 2018).

No entanto, nem todos compartilham dessa visao. Muitos gestores de marketing,
executivos comerciais € empresarios ainda hesitam em acreditar na importancia do
relacionamento com o cliente, argumentando que suas praticas atuais sdo suficientes para
garantir a satisfacao dos consumidores.

Entretanto, dados mostram que as empresas enfrentam um grande desafio para
manter sua base de clientes. Estudos revelam que a rotatividade de clientes pode variar entre
15% e 20% ao ano, com variacdes dependendo do setor e da empresa. Esses numeros
indicam a necessidade de uma intervencao para reduzir essas perdas significativas, e o
marketing de relacionamento surge como uma alternativa vidvel para solucionar esse
problema (Engel; Buarigo; Pereira, 2015).

A construcdo e a sustentabilidade da relagdo empresa e cliente, comecam desde o
planejamento do projeto até a entrega do produto ou servigo buscando a efetiva fidelizagao.
Isso ¢ feito através das experiéncias de troca entre o cliente e a empresa, € com 0 propdsito
de desenvolvimento e a constru¢do de estratégias especificas que garantam relacionamentos
duradouros, sendo assim, o marketing cria um valor que ¢ percebido pelo cliente gerando
satisfacdo, o valor junto com a satisfagdo advém de um conjunto de estratégias. Esse valor,
combinado com a satisfacdo, resulta de um conjunto de estratégias que a organizagao utiliza
para aumentar a lucratividade.

O objetivo principal do marketing de relacionamento estd em atrair e aprimorar o
relacionamento ja existente com os clientes finais e os fornecedores, deixando de ser uma
relacdo somente de negodcios tornando-os parceiros criando uma relagdo duradoura. Devido
a crescente competitividade, as organizagdes necessitam cada vez mais dos clientes, por este
motivo o marketing de relacionamento deve oferecer beneficios para que haja a fidelizagao

dos clientes, oferecendo um servigo de alto valor e que seja diferenciado (Zatta, 2015).
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O que as empresas de hoje pretendem ¢ atrair novos clientes, e manter os velhos,
para construir um relacionamento lucrativo com ambos. Neste sentido, observa-se que o
marketing tem tudo para ser considerado uma ciéncia, que parte da descoberta e segue a linha
para a cultivacdo e reten¢do de clientes que tragam lucros para as empresas através de uma

relacdo amigdvel, com confianga e segurabilidade, o que de acordo com Holtz (1994),

Um dos ingredientes obviamente mais importantes do marketing de
relacionamento ¢ o estabelecimento do relacionamento. Se vocé ndo tem um
relacionamento com os seus clientes que possa usar como ponto de partida,
dificilmente podera criar um eficiente programa de marketing de relacionamento
para o seu negocio.

Para que isso aconteca, € necessario realizar a escolha correta de clientes em
potencial, isso se da através de pesquisas voltadas para necessidades e anseios, assim 0s
servigos prestados possam ser oferecidos de maneira eficiente. De forma paralela, ¢ preciso
preparar as equipes de trabalho no que se refere ao trato da empresa com esses consumidores,
criando assim um elo entre ambas as partes (Madruga, 2010).

Segundo os autores Lovelock e Wright (2006) a fidelidade tem sido usada para
determinar a vontade de um cliente em prestigiar uma empresa especifica durante um
periodo, comprando e utilizando bens e servigos preferencialmente exclusivos e divulgando
voluntariamente os produtos da empresa aos amigos.

Mediante isso, pode-se perceber que o consumidor fiel pode ser uma fonte Barreto
e Crescitelli (2013), O marketing de relacionamento em desenvolvimento, percebeu-se a
necessidade de interpretar alguns fatores que poderiam explicar o comportamento dos
clientes, tais como: satisfacdo, qualidade dos produtos e servigos ofertados e o valor vitalicio
do cliente (Gabriel; Pelissari; Oliveira, 2014).

Para a utilizacdo desses elementos em prol da organizagdo, ¢ necessario calcular e
mensurar a satisfacdo, somando-se o seu valor vitalicio. Através desses calculos pode ser
desenvolvido um produto ou servico de qualidade que possa agregar valor ao seu publico-
alvo, permitindo que os mesmos percebam que estdo recebendo total atencdo por parte da
organizacdo (Barreto; Crescitelli, 2013; Sharafizad; Standing, 2017).

Para alcancar a confianga e fidelizacdo de seus clientes as organizacdes do
marketing de relacionamento desenvolvem algumas estratégias de relacionamento, como o
CRM (Customer Relationship Management), a segmentacao, atendimento ao cliente, além
da responsabilidade social, que visam estreitar a relagdo entre empresa e cliente. (Freire;

Lima; Leite, 2012).
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Para Barreto e Crescitelli (2013), o objetivo do marketing de relacionamento ¢
desenvolver uma reciprocidade em longo prazo com seus efetivos e futuros clientes, sendo
que através desse entendimento as organizagdes consigam mensurar o seu publico-alvo e
tomar decisdes referentes a qual produto ou servigo deve ser ofertado no mercado.

Deste modo, o marketing de relacionamento atrai, mantém e valoriza as relagdes
com os clientes, pois a continua relacdo da organizacao para com os mesmos ainda € mais
vantajosa do que a conquista de novos consumidores (Martins; kniess; Rocha, 2015;
Gronroos, 2017).

Manter e expandir uma empresa depende fortemente da fidelizacdo dos clientes,
uma estratégia essencial para qualquer negécio, independentemente de seu tamanho ou setor.
Esse processo envolve criar e cultivar um relacionamento continuo com os clientes, visando
construir uma base solida de consumidores fiéis e satisfeitos com a marca. Isso pode
proporcionar diversas vantagens competitivas no mercado (Silva; Santos, 2020).

O objetivo deste texto ¢ explorar e analisar os principais aspectos da fidelizagdo de
clientes, incluindo conceitos, técnicas e os beneficios dessa abordagem para as empresas.
Além disso, sera discutida a importancia das redes sociais no contexto atual do marketing de
relacionamento. Para isso, serdo apresentados estudos e teorias que fundamentam a
relevancia da fidelizagdo e as praticas mais comuns adotadas no mercado (Santos; Lima,

2019).

2.3 AFIDELIZACAO DE CLIENTE

Fidelizar clientes pode ser entendida como a constru¢do de uma relagao duradoura e
lucrativa entre a empresa e seus clientes, por meio de praticas que buscam atender as suas
necessidades e expectativas (Oliveira; Gama, 2020). Esse processo abrange varias fases,
desde a atragdo do cliente até a sua retencao ¢ lealdade.

A fidelizagdo ¢ uma das principais estratégias do marketing de relacionamento, que
visa estabelecer uma conexao de longo prazo e benéfica para ambas as partes. Para Kotler e
Armstrong (2017), o marketing de relacionamento ¢ uma das grandes tendéncias atuais, pois
permite que as empresas se destaquem no mercado através de atendimento personalizado e
servigos de alta qualidade.

Para que os clientes sejam atraidos por uma empresa, ¢ importante a criatividade e
apresentar novas ideias, sempre mantendo um foco na qualidade. A captagdo de clientes

exige diversos esforcos, como participar de feiras, oferecer brindes, realizar promogdes, e,
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acima de tudo, compreender profundamente os clientes, suas necessidades e desejos. Além
disso, ¢ crucial aplicar essas técnicas de forma alinhada ao setor de atuacdo da empresa e a
variedade de produtos disponiveis no mercado (Las Casas, 2011).

No processo de captacgao de cliente, o funciondrio € de suma importancia pois naquele
momento, ele ¢ o divisor de aguas pelo fato do consumidor ter seu primeiro contato com a
empresa através do colaborador, e ¢ nesse momento importancia a primeira impressao que
ficard para o cliente que ¢ do bom atendimento. Se a empresa deseja captar e reter clientes,
a ideia ¢ conservar e conscientizar seus funcionarios (Boogmann, 2000 apud Santos, 2012).

Motivar os clientes para que continuem comprando, ¢ preciso proporcionar
experiéncias Unicas, inteligéncia de mercado, planejamento e tecnologia. A fidelizagao do
cliente ¢ um processo que consiste no desenvolvimento de uma relagao positiva entre os
consumidores ¢ a empresa para manté-los voltando a comprar e ¢ cada vez mais uma
importante estratégia empresarial oferecendo varias vantagens para as empresas, incluindo a
diminui¢do de custos e o aumento da receita.

De acordo com Tavares e Santos (2021), manter clientes leais pode reduzir os custos
de aquisi¢do, pois ¢ mais econdomico conservar um cliente existente do que atrair um novo.
Além disso, clientes fiéis tendem a fazer compras repetidas, o que pode resultar em um
aumento significativo na receita da empresa. Dados da Harvard Business Review indicam
que um aumento de 5% na retencao de clientes pode elevar a lucratividade da empresa em
até¢ 95% (Reichheld, 2019).

Um cliente leal ¢ um cliente que estd satisfeito, com base em um conjunto de
interagdes satisfatdrias com negdcios. Assim, passo a passo, desenvolve-se uma relagio de
confianca que ele precisa ser nutrido ao longo do tempo para se sustentar., Assim, quanto
maior for a reciprocidade entre ambos, maior serd a dificuldade do cliente em escolher por
mudar de organizac¢do (Barreto; Crescitelli, 2013; Gronroos, 2017).

Uma das principais razdes pelas quais vale a pena investir na fidelizacdo de clientes
dos clientes ¢ o fato de que vender para os clientes atuais ¢ mais rapido e mais barato do que
fabricar todo o processo de aquisi¢do, do marketing as vendas, um cliente fiel com certeza
comprard de uma empresa novamente. Afinal, se ele teve uma experiéncia positiva com o
produto ou servico, o custo da aquisi¢ao desse cliente que ja esta na base ¢ bem menor que
a do cliente consumidor de primeira viagem. Além disso, um cliente fiel tem um grande
potencial de vendas. Isso porque se ele tiver uma boa experiéncia, indicara produtos e

servigos a amigos e familiares.
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Outro beneficio da fidelizagao de clientes € a diminui¢@o da capacidade de reagir ao

preco. Clientes leais estdo mais dispostos a pagar valores mais altos pelos produtos ou

servicos da empresa, devido a valorizagdo da qualidade e do atendimento personalizado

(Oliveira; Gama, 2020). Existem varias técnicas que as empresas podem empregar para

fidelizar seus clientes. Algumas dessas técnicas estdo listadas na Tabela 1:

Tabela 1: Técnicas que as empresas podem empregar para fidelizar seus clientes.

Formas de

Implementagio

Descriciao

Programas de

Fidelidade

Criacdo de programas de fidelidade que oferecam recompensas para os
clientes que compram com frequéncia ou que gastam acima de determinado
valor. Esses programas podem incluir descontos exclusivos, promogdes

especiais, brindes, Entre outros beneficios.

Marketing de

Conteudo

Criacdo de contetido relevante e 1itil para os clientes, como artigos,
guias, tutoriais, videos, e-books, entre outros. O objetivo é educar e informar os
clientes sobre assuntos relacionados ao negdcio, ¢ a0 mesmo tempo fortalecer

o relacionamento com eles.

E-mail Marketing

Envio regular de e-mails personalizados para os clientes, com
informagdes relevantes sobre o negdcio, ofertas exclusivas, atualizacdes sobre
novos produtos ou servigos, entre outros contetidos. O objetivo é manter os

clientes engajados e informados, e fortalecer o relacionamento com eles.

Redes Sociais

Uso das redes sociais para se comunicar com os clientes, divulgar
produtos e servigos, criar relacionamento ¢ engajamento com a audiéncia. E
importante ter uma estratégia bem definida para cada rede social, de acordo com

o perfil dos clientes e os objetivos do negocio.

Cliente

Atendimento ao

Oferecer um atendimento de qualidade e personalizado, que atenda as
necessidades e expectativas dos clientes. E importante investir em treinamentos
para a equipe de atendimento, e estar disponivel para resolver duvidas,

problemas e reclamagdes dos clientes.
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Eventos e Realizagdo de eventos e promogdes especiais para os clientes, como
Promocgdes langamento de novos produtos, coquetéis, descontos exclusivos, entre outros.
Essas a¢des ajudam a criar um senso de comunidade entre os clientes e a marca,

fortalecendo o relacionamento.

Fonte: (Oliveira; Gama, 2020)

Os programas de fidelidade podem ser estruturados de varias maneiras, desde
sistemas baseados em pontos até opgdes de adesdo exclusiva. O principal objetivo desses
programas ¢ recompensar os clientes pela lealdade a marca e incentiva-los a continuar
comprando (Santos; Lima, 2019).

Esses programas podem ser particularmente eficazes em setores com alta
concorréncia e muitas opg¢des para os consumidores, como no varejo ou no setor de servigos.
A implementacao de um programa de fidelidade pode ajudar as empresas a se destacarem da
concorréncia e motivar os clientes a escolherem sua marca em vez de outras.

Contudo, ¢ crucial lembrar que a mera criagdo de um programa de fidelidade nao
garante a lealdade dos clientes. O programa deve ser bem planejado e oferecer beneficios
que sejam relevantes e atraentes para os clientes. Além disso, o atendimento ao cliente
precisa ser de alta qualidade para que os clientes se sintam valorizados e motivados a

continuar fazendo negdcios com a empresa.

A implementacdo de programas de fidelizagdo pode ser uma estratégia
interessante para estabelecer um relacionamento duradouro entre a empresa
e seus clientes, proporcionando a eles beneficios exclusivos e,
consequentemente, gerando um maior engajamento e lealdade a marca.
Essa pratica pode ser especialmente relevante em setores nos quais os
consumidores tém varias opgdes de escolha, como no varejo, e pode ser
uma forma eficaz de aumentar a retencao e o valor dos clientes ao longo do
tempo (Vieira; Silva; Pinheiro, 2020).

A fidelizacdo de clientes ¢ um aspecto critico de qualquer estratégia de marketing
bem-sucedida. Ao cultivar relacionamentos duradouros com os clientes, as empresas podem
aumentar a fidelidade dos clientes, melhorar a retencdo de clientes e, em ultima analise,
aumentar as receitas e o lucro (Rodrigues; Santos, 2019).

Para fidelizar clientes, as empresas devem oferecer produtos ou servigos de alta
qualidade, um excelente atendimento ao cliente, programas de fidelidade atraentes, uma
comunidade em torno da marca e personalizagdo. Com essas estratégias eficazes, as
empresas podem fortalecer sua base de clientes e se destacar da concorréncia em um mercado

cada vez mais competitivo (Bezerra; Barros, 2019).
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E crucial ressaltar que a fidelizagdo de clientes é um processo dindmico e continuo,
ndo algo estatico. E necessario um investimento constante no relacionamento com o cliente,
buscando novas estratégias e aprimorando as existentes. Para criar um relacionamento
duradouro e lucrativo, ¢ importante adotar estratégias simples e eficazes, investir em
tecnologia e manter-se atento as necessidades e preferéncias dos clientes.

As estratégias de fidelizagdo e relacionamento combinam na qualidade do
atendimento e descontos nas compras, fica claro que essa ¢ a melhor forma de economizar e
para manter o cliente, porque hoje em dia o cliente procura qualidade ¢ bom atendimento
preco, mas como vislumbrar, as organizagdes ndo investem em agdes especificas que

mostram sua diferenca competitiva em relagdo aos seus concorrentes, mantendo um contato

muito superficial com seu cliente (Kotler, 2012).

2.4 CRM COMO FERRAMENTA DE FIDELIZACAO

Gestao de Relacionamento com o Cliente (CRM) ¢ uma estratégia crucial para
qualquer empresa que deseja melhorar suas interagdes e relacionamentos com clientes atuais
e potenciais. O objetivo principal do CRM ¢ entender melhor os clientes para oferecer um
servigo mais personalizado, melhorar a satisfagdo e, consequentemente, aumentar a lealdade
e a retengdo. Anderson e Mittal (2010), constatou que para manter uma gama de clientes e
garantir seu espago frente aos concorrentes ¢ essencial exercer estratégias de fidelizagao.

A fidelidade ¢ um comportamento complexo em qualquer setor ou area de atuacao,
pois, em esséncia, representa a confirmac¢ao de uma escolha. De acordo com Helmer (2007),
a fidelidade ¢ um fendmeno intricado, pois envolve uma forte conexao entre o relacionamento
com os clientes e a empresa. Para as empresas, os clientes sdo essenciais para sua existéncia
e reconhecimento no mercado, enquanto, do ponto de vista dos clientes, eles dependem da
empresa para que suas necessidades sejam atendidas.

Na visao de Payne (2006), o CRM oferece oportunidades para usar informacgdes a
fim de conhecer melhor os clientes, fornecer valor por meio de ofertas personalizadas e
construir relacionamentos duradouros. Para que isso seja eficaz, ¢ essencial que a empresa
tenha processos, operagdes e pessoas integradas, permitindo que a filosofia do marketing
guie todo o negbdcio. Essa perspectiva reforca a ideia holistica do marketing de
relacionamento, onde todas as partes da organizagao trabalham de forma integrada.

Ao longo do tempo, especialmente com a revolugdo tecnologica e o advento da

internet, o consumidor mudou significativamente o seu papel dentro das organizagdes.
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Durante a Revolucao Industrial, o cliente era visto somente como meio de obtengao de
lucros. Porém, com o passar dos anos € com o aumento da concorréncia, as empresas
privadas perceberam que para ter sucesso era preciso ter foco no cliente.

Assim, entenderam que ndo basta apenas conquistar clientes, mas ¢ fundamental
manté-los. Entdo, na busca por estabelecer um relacionamento duradouro e por manter
clientes satisfeitos e ficis, as empresas fazem uso da chamada Gestdo de Relacionamento
com o Cliente (Customer Relationship Management - CRM) ou simplesmente Marketing de

Relacionamento (Demo e Rozzett, 2013; Kotler e Keller, 2012)

Acredito que o tipo certo de CRM ¢ uma evolugdo positiva
para as empresas e para a sociedade como um todo, pois, humanizara
os relacionamentos, contribuird para o funcionamento mais eficaz
dos mercados e oferecera melhores solugdes para os clientes. (Kotler,
2003, p. 87).

De acordo com Kotler (2003), o CRM (Customer Relationship Management) ¢ um
processo interativo que transforma informagdes sobre os clientes em relacionamentos
duradouros e positivos. Ele enfatiza que o CRM ndo ¢ apenas um software ou uma fungao
especifica do atendimento ao cliente, mas sim uma abordagem estratégica que envolve
antecipar e satisfazer as expectativas dos consumidores. O CRM pode ser definido como um
conjunto de estratégias de gestao focadas no relacionamento com o cliente, com o objetivo
de aumentar a lucratividade e proporcionar uma vantagem competitiva para a empresa.

A utilidade pratica do CRM esta na sua capacidade de integrar informagdes de cada
cliente com os demais bancos de dados da empresa, envolvendo todas as areas para reter
clientes e aumentar a rentabilidade. Em geral, o CRM abrange trés areas principais: gestao
de marketing, gestdo comercial e forcas de vendas, automatizando esses processos para
oferecer um atendimento excelente aos clientes. O CRM nao ¢ apenas uma tendéncia ou
ferramenta de marketing, promoc¢do e propaganda; ¢ uma filosofia estratégica que, apesar

dos desafios de implementagdo, orienta as empresas de maneira especifica e focada.
2.1 SISTEMA DE GESTAO ERP

Os Sistemas Integrados de Gestao, também conhecidos por ERP (sigla em inglés para
Enterprise Resource Planning), formam um conjunto de aplicagdes permitindo as empresas
automatizar e integrar, envolvendo finangas, controles, logistica, suprimentos, manufatura,

vendas e recursos humanos, possibilitando o compartilhamento de dados e a uniformizagao
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de processos de negdcios, além de produzir e utilizar informagdes em tempo real (Turban,
Leidner, Mclean, & Wetherbe, 2010; Laudon & Laudon, 2011; O’Brien & Marakas, 2013).

Definem os ERP's como sistemas para toda a empresa, que automatizam todos os
processos de negocio e substituem os sistemas legados, integrando todos os departamentos
e funcdes de uma empresa em um Unico sistema, que roda em um banco de dados comum,
facilitando o compartilhamento de informagdes e a comunicagao entre os departamentos, Shi
e Halpin (2003).Vlachopoulou e Manthou (2006) consideram que a integragao tem sido um
desafio ha muitos anos.

O ERP ¢ um sistema integrado e possui uma arquitetura aberta, viabilizando a
operacdo com diversos sistemas operacionais, banco de dados e plataformas de hardware.
Desta forma, ¢ possivel a visualizagdo completa das transagdes efetuadas por uma empresa.
Esses sistemas oferecem as organizagdes a capacidade de modelar todo o panorama de
informacgdes que possui e de integra-lo de acordo com suas fungdes operacionais. Eles devem
ser capazes de relacionar as informagdes para a producao de respostas integradas a consultas
que digam respeito a gestao de todo negocio (Jamil, 2001).

Os autores Jones e Smith (2021) destacam que a automagdo de processos manuais e
a reducao de redundancias proporcionadas pelos sistemas ERP ndo apenas simplificam as
operagdes, mas também diminuem a margem de erro humano. Isso resulta em uma precisao
de dados sem precedentes, permitindo que as decisdes sejam tomadas com base em
informacdes mais confidveis e exatas. Como consequéncia, a eficidcia e precisdo das
estratégias de negdcios sdo significativamente aprimoradas, facilitando a identificacdo de
oportunidades para melhorias e inovagao.

Ele reflete as fases tipicas que um sistema ERP percorre ao longo de seu ciclo de
vida, abordando desde a escolha do software até a sua utilizagdo plena dentro da organizagao.
A proposta destaca a necessidade de considerar tanto os aspectos técnicos quanto os
organizacionais para garantir o sucesso na ado¢ao e uso continuo de sistemas ERP.

A literatura sobre a implementacdo de sistemas ERP ¢ bastante extensa, mas
geralmente se concentra em aspectos técnicos € em pacotes especificos. Pode-se citar
Bancroft et al. (1998), Lozinsky (1996) e Davenport (1998). A proposta para o ciclo de vida
de sistemas ERP ¢ apresentado no quadro 1.

Quadro 1 - Ciclo de vida de sistemas ERP.
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DECISAO E
SELEGAO | —  *

novas necassidades

conhacimento Novo acumulado

Novos parametros

-

IMPLEMEN-
TACAO

fase n

lase 2
I~ tase 1

pacote saelecionado
plano de implemeantacio

UTILIZACAOD

1.

madulos parametrizados

dados migrados
usuarios treinados

Fonte: Souza e Zwicker (2000)

Este modelo ¢ constituido por fases distintas: decisdo, sele¢do, implementagdo e

utilizagdo, de acordo com Sousa e Zwicker (2000). As fases de decisdao e selecdo ocorrem

apenas uma vez, enquanto as fases de implementacdo e utilizagdo sdo realizadas em varias

aliteragoes, frequentemente de forma simultanea. Cada uma dessas iteragdes representa um

passo adiante na implementacdo que, quando concluido conduz a uma nova etapa na utilizagao

do sistema, na qual mais funcionalidades estdo incorporadas e integradas.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia envolve a utilizagdo de procedimentos e técnicas que devem ser
analisadas com o objetivo de obter conhecimento, e com a intenc¢ao de validar a sua aplicacao
e autenticidade no contexto social.

Segundo Gil (2017), a metodologia ilustra como o trabalho serd conduzido,
detalhando aspectos como o tipo de pesquisa, abordagem, amostra, ¢ métodos de coleta e
analise de dados nas bases de dados da Biblioteca Cientifica Eletronica Virtual (SCIELO),
periddicos CAPES e Google Académico. Foram pesquisados livros e trabalhos publicados
com texto completo, disponivel online, com acesso livre.

A metodologia foi dividida em duas etapas. A primeira etapa consistiu na definicao da
pesquisa bibliografica, escolhida como modelo para a constru¢do do arcabougo tedrico deste
estudo. De acordo com Gil (2017), essa abordagem visa proporcionar uma compreensao mais
clara do problema, facilitando a formulacao de hipoteses ou tornando-o mais explicito.

Apos a escolha do tema, o levantamento bibliografico inicial foi realizado, seguido
pela formulag¢do do problema e a elaborag¢do de um plano provisorio sobre o assunto. A fase
da pesquisa teve como propdsito analisar o problema, por meio da pesquisa bibliografica.
Essa estratégia foi o ponto de partida do projeto, que atingiu sua forma definitiva a partir das
modificag¢des surgidas com o aprofundamento da leitura e o consequente amadurecimento
dos entendimentos e objetivos da pesquisa.

Em seguida, foi elaborado um questionario contendo 16 perguntas, dividido em dois
blocos. Em seguida foi realizada a coleta de dados, nesta etapa os dados foram organizados
e interpretados para identificar padrdes, tendéncias e possiveis oportunidades de melhoria
nas estratégias das empresas analisadas.

Por fim, foi elaborado um resultado e discussao contendo as informagdes coletadas e

as conclusoes da analise realizada.

3.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DA PESQUISA

Para o desenvolvimento desta pesquisa, propde-se uma abordagem na revisao da
literatura em funcdo da problematizacdo, de natureza qualitativa e pelo método estudo de
caso. O estudo de caso ¢ mais eficaz nas fases iniciais da pesquisa de novos fendmenos e,
sua principal vantagem ¢ realizar a triangulacdo de dados, aumentando a confiabilidade da
informacao, ¢ ainda, uma ferramenta util na obtencdo de uma maior compreensdao do

contexto estudado (Tumelero, 2019).
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Yin (2022) destaca que o sucesso de um estudo de caso depende da integragdo
cuidadosa de dados provenientes de varias fontes, permitindo uma compreensao mais
holistica do fendmeno investigado.

De acordo com Yin (2020) “Os estudos de caso fornecem uma andlise rica e
contextualizada de fendmenos complexos, permitindo que pesquisadores explorem e
compreendam praticas como o marketing de relacionamento em seu ambiente real e
dindmico”. o método do estudo de caso possibilita o envolvimento de diferentes fontes de
evidéncia, dessa forma o presente estudo utilizou duas etapas, a primeira tratou-se das
pesquisas bibliogréficas, em artigos cientificos, sites com temas referenciados, este estudo
de caso ¢ de natureza descritiva e exploratdria, na medida em que busca a possibilidade de
existéncia de programas de fidelidade nas empresas de cosméticos na cidade de Oeiras-PI, a
realidade de programas de fidelidade e visa obter uma nova compreensdo acerca deste
fendmeno em particular.

Segundo Gil (2017), a metodologia ilustra como o trabalho serd desenvolvido com
base em seus objetivos, sendo assim, sdo especificados o tipo de pesquisa, a abordagem,
amostra, periodo da pesquisa, bem como coleta e analise de dados, norteando o trabalho a
fim de alcancar os objetivos propostos.

Tumelero (2019) nos diz que a pesquisa bibliografica utiliza fontes constituidas por
material ja elaborado, constituido basicamente por livros e artigos cientificos localizados em
sites, revistas e bibliotecas, enquanto a pesquisa documental utiliza fontes primarias, ou seja,
dados e informagdes que ainda ndo foram tratados cientifica ou analiticamente.
"Metodologias de pesquisa rigorosas sdo cruciais para garantir que os estudos produzam
resultados confiaveis e validos, particularmente em um contexto em que a ciéncia enfrenta

desafios de reprodutibilidade e precisdo."Creswell, J. W., & Creswell, J. D. (2018).

3.2 COLETA DE DADOS

O presente trabalho adota o método de estudo de caso com método em pesquisa, com
abordagem exploratoria e procedimento metodologico qualitativo, baseado em um
questionario com perguntas de multiplas escolhas.

Segundo Yin (2010), o estudo de caso possibilita entender fendmenos sociais mais
complexos, como a lideranga, por exemplo, aplicado em diversas situagdes, seja no enfoque

individual, grupal, organizacional, social, politico e relacionados.
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O roteiro do questionario buscou tratar acerca de questdes que fazem nao so problema
de pesquisa, mas com cada um dos objetivos especificos da pesquisa e com as indagagdes
dos diversos autores do referencial tedrico buscando fazer uma ligacdo direta entre teorias
abordadas e o universo da pesquisa e seus agentes envolvidos.

Os dados foram coletados dos dias 17 a 30 de agosto do ano de 2024, através do
formulario do google forms. A distribuigdo da pesquisa aplicada para a populacdo em geral,
de diferentes sexos faixa etdria, dos mais diversos tipos de formagdo, tendo como critério

apenas ser consumidor de produtos cosméticos das empresas na cidade de Oeiras -PI.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados que foram apresentados foram obtidos através de um questionario aplicado
em dois blocos separados, no primeiro bloco foi abordado o perfil dos respondentes, em
seguida no segundo bloco as experiéncias pessoais com o marketing de relacionamento do
respondente.

O questionario foi aplicado diretamente a sociedade Oecirense e que € cliente das
empresas de cosméticos da cidade de Oeiras — PI, onde obtive 66 reenvios de formularios.

Inicialmente, foi apresentada a proposta do trabalho, que visa avaliar se as empresas
de cosméticos na cidade de Oeiras utilizam estratégias de marketing de relacionamento para
reten¢do e fidelizacdo de clientes. Em seguida, foram apresentados o termo de pesquisa e o
termo de aceite, e todos os participantes concordaram em participar da pesquisa. Como

apresentado no Gréafico 1.

Grafico 1. Termo de aceite dos participantes.

Aceite:

&6 respostas

@ Sim, aceito participar da pesquisa
@ Nic aceito participar da pesquisa

Fonte: Autoria propria, 2024

De acordo com as respostas todos os respondentes aceitaram termo de aceite, importante
para que as respostas possam ser divulgadas. Seguindo para o proximo questionamento a analise
da proporcionalidade de género dos respondentes do questiondrio, 78% eram do sexo feminino
e 21,2% do sexo masculino, percebendo que o sexo feminino tem mais atua¢ao na aquisicao de
cosméticos na cidade de Oeiras, isso e relevante visto que a maioria da populagdo ¢ feminina:
51,74 sao mulheres e 48,26% sdao homens, segundo o senso do IBGE 2022.

Grafico 2. Analise da proporcionalidade de género.
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Género:
66 respostas

@ Masculino

@® Feminino

@ Nao binario/Nao conformidade de
género

@ Género fluido

@ Agénero

@ Prefiro nao informar

Fonte: Autoria propria, 2024.

Ainda no primeiro bloco, a pergunta seguinte abordou a faixa etaria dos
consumidores. Os resultados mostraram que 53,7% dos respondentes eram jovens entre 20
e 30 anos. O restante da amostra foi distribuido da seguinte forma: 13,6% tinham entre 30 e
35 anos, 21,2% estavam na faixa de 35 a 45 anos e 12,1% tinham entre 45 e¢ 55 anos,

conforme ilustrado no Grafico 3.

Grifico 3. Distribuigdo da faixa etaria dos consumidores.

Idade:

66 respostas

@ 20a30anos
® 30a35ancs
® 35a45anos
® 45a55ancs

Fonte: Autoria propria, 2024.

Vale ressaltar que o publico feminino da cidade de Oeiras estd concentrado entre 35 e
39 anos, segundo dados do IBGE do censo 2022, visto que pode ser prejudicial para as
empresas essa porcentagem, visto que a maioria dos compradores s3o faixa etaria menor. O

proximo questionamento abordou o estado civil dos respondentes. Os resultados foram os
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seguintes: 54,5% dos participantes sdo solteiros, 34,8% sdo casados, 10,6% sdo divorciados e

0% sdo viuvos. Esses dados estao ilustrados no Grafico 4.

Grafico 4. Distribui¢do do estado civil dos respondentes.

Estado Civil:
66 respostas

® Solteiro{a)

@ Casado(a)Unio Estavel
© Separado{a)Divorclado(a)
@ Viivo(a)

Fonte: Autoria propria, 2024.

Passando para o préximo questionamento, foi realizado um levantamento da renda
dos respondentes do questionario que fazem uso dos produtos e servigos das empresas de
cosméticos em Oeiras. Os resultados mostraram que 42 % dos colaboradores t€ém uma renda
de até um salario-minimo, enquanto 37,9% recebem até dois salarios minimos e 19,7% acima

de 2.822,00 Esses dados estdo ilustrados no Grafico 5.

Grifico 5. Distribui¢do da renda dos respondentes.

Renda:
66 respostas

@ at¢ R$ 1.412,00
@ de R$ 1.412,00 a R$ 2.822,00
@ acima R$ 2.822,00

Fonte: Autoria propria, 2024.
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O questionamento seguinte abordou a ocupagdo ou cargo dos respondentes. Os
resultados indicaram que 30,3% dos participantes atuam na area administrativa, enquanto

12,1% sao servidores publicos. Estes dados estdo presentes no Grafico 6.
Grifico 6. Distribui¢do ocupagdo ou cargo dos respondentes.

Qual setor do trabalho vocé atua:
66 respostas

@ Saude
@ Contabil/Financeiro

|
Judiciario
‘ % @ Educacio
— @ Administragao

@ Servidor publico
@ Estudante
@ Publico

174V
Fonte: Autoria propria, 2024.

Seguindo o questiondrio chegamos ao Bloco II, que reflexdo sobre as experiéncias
pessoais com o Marketing de Relacionamento que os respondentes tiveram, onde o
questionamento se os participantes conseguem identificar estratégias de marketing de
relacionamento nas empresas de cosméticos em Oeiras.

O marketing é essencial para o sucesso de qualquer empresa, seja qual for seu porte ou
setor. Ele abrange o planejamento, execugdo e controle de atividades voltadas para criar,
comunicar e entregar valor aos clientes, buscando atender suas necessidades e desejos, enquanto
também alcanga os objetivos da organizagao (Lopes; Soares, 2020)

O primeiro questionamento do bloco II, abordou se os consumidores desse segmento
conseguem identificar estratégias de marketing de relacionamento por parte das empresas de
cosméticos situadas na cidade de Oeiras, dentre essas técnicas pode ser programas de
fidelidade, e-mail marketing, atendimento ao cliente, eventos e promocdes ¢ até as redes
sociais, 1sso com base na linha de raciocino de Oliveira 2020.

Os resultados mostraram que 40,9% dos respondentes concordam totalmente com
essa afirmag¢do, acredito que tenha ciéncia do que se trata pelo menos marketing, 37,9%
concordam parcialmente e 13,6% nao discordam nem concordam, talvez por ndo saber do

que se trata. Esses dados estdo ilustrados no Grafico 7.



37

Grafico 7. Percepcao sobre as estratégias de marketing de clientes nas empresas de

cosméticos em QOeiras.

Viocé consegue identificar estratégias de marketing de relacionamento nas empresas de
cosméticos em Oeiras.

G6 respostas

@ Concordo Totalmentes
& Concordo Parcialmente
Ndo discords, nem concanda
@ Discordo Parcialmenta
@ Discordo Tolalmente

Fonte: Autoria propria, 2024.

Fica claro que atualmente os consumidores conseguem identificar as estratégias de
marketing, pelo fato de termos em maos um aparelho eletrénico que nos acompanha em
qualquer lugar, que ¢ o celular, onde o tempo todo as atualiza¢cdes do mundo acontecem e
consequentemente as campanhas das de marketing das empresas, observando e conhecendo
as taticas empresariais.

Seguindo para o proximo questionamento, que ¢ sobre a importancia das estratégias
utilizadas pelas empresas de cosméticos em Oeiras para a fidelizagao de seus clientes revelou
que 48,5% dos respondentes concordam totalmente com a afirmacao, 27,3% concordam
parcialmente e 15,2% nao discordam nem concordam.

A captagdo de clientes exige diversos esfor¢os, como participar de feiras, oferecer
brindes, realizar promogdes, e, acima de tudo, compreender profundamente os clientes, suas
necessidades e desejos. Além disso, € crucial aplicar essas técnicas de forma alinhada ao
setor de atuacdo da empresa e a variedade de produtos disponiveis no mercado (Las Casas,

2011). Esses resultados estdo apresentados no Grafico 8.

Grifico 8. Percepcdo sobre a importancia das estratégias de fidelizacdo de clientes

nas empresas de cosméticos em Oeiras.
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Viocé consegue identificar estratégias de marketing de relacionamento nas empresas de
cosméticos em Oeiras.

66 FESpOstas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
Naio discorda, nem concardo
@ Discorda Parcialmente
@ Discorda Totalmente

Fonte: Autoria propria, 2024.

Ao analisar a resposta do questionario, a maioria concorda que ¢ importante as empresas
trabalharem com ferramentas de fidelizagdo, e eu como consumidora dessas empresas sigo a
mesma linha de raciocinio, primeiro diante de tantas empresas com mais diversos produtos
similares e talvez até com qualidade melhor do que as de Oeiras, posso consumir o produto de
qualquer lugar onde estiver, porém se a empresa da cidade me cativa, ¢ 14 sempre sera minha
escolha. Para que os clientes sejam atraidos por uma empresa, ¢ importante a criatividade e
apresentar novas ideias, sempre mantendo um foco na qualidade.

Gronroos (2017) sugere que quanto mais intensa for a relagdo entre empresa e cliente,
menor sera a chance de o cliente se desvincular, ressaltando a importancia do uso de
ferramentas de marketing para estreitar esse lago. Seguindo esse pensamento, o
questionamento seguinte foi indagado se os participantes avaliam positivamente o
relacionamento entre clientes e colaboradores nas empresas de cosméticos em Oeiras. Os
resultados mostraram que 43,9% concordam parcialmente, 28,8% concordam totalmente,
13,6% nao concordam nem discordam e 9,1% discordam parcialmente. esse servico as lojas

de cosméticos conseguem entregar em Oeiras. Esses dados estdo ilustrados no Grafico 9.

Grafico 9. Avaliagdo do relacionamento entre clientes e colaboradores nas empresas de

cosméticos em Oeiras.
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Vocé percebe a importancia das estratégias que empresas de cosméticos em Oeiras utiliza para

fidelizagdo de seus clientes.
66 respostas

@ Concendo Tolalmente

@ Concordo Parcialmente

B Mao discordo, nem concondo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

4.
h .4

Fonte: Autoria propria, 2024.

Ao analisar as respostas, a maioria dos consumidores concorda parcialmente que haja
uma boa relag@o entre empresa e consumidor, fica claro entdo falta algo para solidificar essas
relagdes, talvez seja com o vendedor que ndo se doa em um atendimento, ou até mesmo a
empresa que ndo adota estratégias corretas de relacionamento. Nao tem como definir qual
seria, pois pelo questionario ndo consegue identificar.

Las Casas dizia que “cultivar um bom relacionamento entre a empresa e seus diversos
publicos ¢ uma tarefa estratégica, por isso, ¢ importante investir na interagdo com o cliente,
identificando meios criativos e eficientes para aprimorar esse processo.” (Las Casas, 2019).
Com a mesma convic¢do de que ¢ importante ter uma relacdo boa e escutar o cliente para
possiveis adaptacdes, o proximo questionamento abordou a preocupagao das empresas de

cosméticos de Oeiras em ouvir as necessidades e expectativas dos clientes.

Grafico 10. Percepgao sobre a preocupagdo das empresas de cosméticos de Oeiras e ouvir

as necessidades e expectativas dos clientes.

Voceé avalia positivamente o relacionamento entre clientes e colaboradores nas empresas de

cosmeéticos em Oeiras.
66 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

O Nao discordo, nem concardo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

28,8%

Fonte: Autoria propria, 2024.
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Os resultados foram os seguintes: 16,7% dos respondentes concordam totalmente,
36,4% concordam parcialmente, 19,7% nao concordam nem discordam, 19,7% discordam
parcialmente e 7,6% discordam totalmente. Uma maioria significativa concorda parcialmente
que as empresas ouvem as necessidades e expectativas dos clientes. Com base nos estudos essa
percepcao poderia aumentar vendas e credibilidade

Identificar as preferéncias dos clientes ¢ imprescindivel, ndo se deve apenas suprir as
necessidades dos clientes porque isso € o que a maioria faz, € necessario algo diferente, e €
isso que o marketing de relacionamento tenta mostrar para as empresas. atualmente quanto
maior for o interesse da organizacdo em conhecer as necessidades e desejos dos clientes,
maior serd dificuldade do cliente em procurar a concorréncia (Barreto; Crescitelli, 2013;
Gronroos, 2017).

Com esse entendimento o proximo questionamento foi sobre os indicadores
utilizados de pesquisa e satisfacdo, seus resultados e valores percebidos pelo cliente sao
valorizados pela empresa, no qual 30.3% concordam totalmente, pois um cliente quando se
sente valorizado, permanece fiel a empresa, 28.8 % concordam parcialmente com a
satisfacdo do consumidor, 21.2 preferiu discordar parcialmente e 16.7% ndo opinaram. como

¢ apresentado na figura 11.

Grifico 11. Os indicadores dos valores percebidos pelo cliente sdo valorizados pela empresa.

As empresas de cosméticos de Oeiras valorizam a satisfagdo dos cliente

86 respostas

@ Concordo Tolalmente
@ Concorda Parcialmenie
Nao discords, nem contondo
@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente

Fonte: Autoria propria, 2024.

O questionamento seguinte abordou se as empresas de cosméticos divulgam
campanhas de marketing de relacionamento. Os resultados indicaram que 24,2% dos
respondentes concordam totalmente, 33,3 % concordam parcialmente, 18,2 % nao
concordam nem discordam, 18,2 % discordam parcialmente. Esses dados estao ilustrados na

Figura 12.
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Griéfico 12 Divulgacdo de campanhas de marketing de relacionamento pelas empresas de
cosméticos.

As empresas de cosméticos dhrulgam campanhas de marketing de relacionamento.
&6 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo Parcialmente

@ Nao discordo, nem concordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

Fonte: Autoria propria, 2024.

A competitividade entre empresas existe, ¢ na correria do dia a dia acaba até
esquecendo onde encontrar algo que precisa, portanto, tendo como base a afirmacdo ¢
essencial que as empresas estejam disponiveis e acessiveis para seus clientes, fornecendo
canais de comunica¢do adequados, como chat ao vivo, e-mail, telefone e midias sociais
(Valente et al., 2020),

O proximo questionamento abordou se para o consumidor € importante praticas como
po6s-venda, programas de fidelidade e chatbots para o relacionamento com os clientes. Os
resultados foram os seguintes: 75,8% dos respondentes consideram essas praticas
extremamente importantes, 9,1% acreditam que s@o importantes em parte, 7,6% nao tém
uma opinido definida, 4,6% acham que sdo menos importantes e 3%, esses dados estdo

ilustrados na Grafico 13.

Griafico 13. Importancia de praticas como pds-venda, programas de fidelidade e chatbots no

relacionamento com os clientes.

Voceé considera pos-venda, programas de fidelidade, chatbots dentre outras como importante para

o relacionamento com os clientes,
66 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo Parcialmente

@ Mao discordo, nem concordo

@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente
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Fonte: Autoria propria, 2024.

Ao analisar as respostas ¢ perceptivel que o consumidor considera importante essas
préticas, por se sentirem proximos a empresa, € parte dela podemos manter fiéis.

O marketing ¢ a estratégia utilizada para compreender as necessidades do
consumidor, e a ferramenta que leva até ele o que ele esta precisando naquele momento, ao
estabelecer essa relagdo mediada por essa ferramenta do marketing, a organizagao tende a
ter uma maior assertividade na producdo e conquista do cliente (Furnielis; Freitas;
Vasconcelos, 2018).

O questionamento a seguir aborda se o relacionamento ¢ um fator importante para
a fidelizagdo e retengdo de clientes nas empresas de cosméticos. Os resultados indicaram que
89,4% dos respondentes consideram que o relacionamento ¢ extremamente importante, 9,1%
acham que ¢ importante em certa medida, 1,5% ndo t€ém uma opinido definida, 9,1%
acreditam que ¢ menos importante ¢ 0% consideram que o relacionamento ¢ pouco
importante para a fidelizagdo e retengdo de clientes. Esses dados estdo ilustrados no Gréfico

14.

Grafico 14. Importancia do relacionamento para a fidelizagdo e retencdo de clientes nas

empresas de cosméticos.
Relacionamento & um fator importante para a fidelizacdo e retengdo de clientes empresas de

cosmeticos.
66 respostas

& Concordo tolmimente
@ Concordo Parcialmente
Nl discondo, nem canconda
@ Discorde Parclaiments
) Discords Tetalmenle

Fonte: Autoria propria, 2024.

Ao manter um relacionamento continuo com os clientes, as empresas t€ém a
oportunidade de criar defensores da marca e gerar recomendagdes positivas boca a boca
(Ferreira et al., 2021), perceptivel pelas respostas que a grande maioria com mais de 80%
concorda que o relacionamento ¢ de suma importancia para a fidelizacao.

No entanto, a gestdo da experiéncia do cliente ndo se limita apenas ao momento da

venda. E fundamental que as empresas acompanhem seus clientes apds a compra para
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garantir sua satisfacdo continua. Isso inclui servigos pds-venda, suporte técnico, programas
de acompanhamento e comunicagdes regulares para garantir que os clientes estejam
aproveitando ao maximo seus produtos ou servigos.

O segundo para o proximo questionamento que abordou a percep¢do sobre a
existéncia de estratégias de relacionamento que possam estar falhando nas empresas de
cosméticos. Os resultados mostraram que 43,9 % dos respondentes acreditam que ha
estratégias de relacionamento falhando, 33,3% indicam que algumas estratégias podem estar
falhando, 18,2% nao tém certeza se ha falhas, 3% acham que as estratégias sdo adequadas e
1,5% acreditam que ndo ha falhas nas estratégias de relacionamento. Esses dados estdo

ilustrados no Grafico 15.

Grafico 15. Tlustra a percepgao sobre possiveis falhas nas estratégias de relacionamento

adotadas pelas empresas de cosméticos.

Vocé acredita que existe alguma estratégia de relacicnamento que esta falhando,
66 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo Parcialmente
Mao discordo, nem concordo
@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente

Fonte: Autoria propria, 2024.

Esse questionamento ¢ importante, pois os consumidores acompanham essas
empresas de alguma forma, para saber que algo falha ¢ necessario conhecimento sobre a
mesma, entdo de alguma maneira existe uma estratégia usada para o relacionamento.

Desenvolver um relacionamento saudavel com os clientes € um ponto crucial para as
organizagdes se diferenciarem no mercado, pois uma boa relagdo entre ambos proporciona
ndo so lucratividade, mas também credibilidade (Martins; Kniess; Rocha, 2015; Gilboa;
Seger-Guttmann; Mimran, 2019). Seguindo esse pensamento o questionamento abordou a
crencga sobre a existéncia de estratégias que as empresas de cosméticos na cidade de Oeiras-
PI ainda ndo possuem, mas que poderiam adotar para melhorar o relacionamento com os

clientes.
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Os resultados foram que a grande maioria dos respondentes em seus 75,8% dos
acreditam que ha estratégias importantes que ainda ndo sdo adotadas, mas que poderiam
tornar presentes nas suas respectivas empresas, 19,7% veem potencial em algumas
estratégias ndo implementadas, mas que precisam melhoradas, 3% ndo tém uma opinido
definida, 1% acha que as estratégias atuais sao suficientes e acreditam que ndo ha estratégias

para possivel melhora do relacionamento.

Grafico 16. Percepgdo sobre estratégias ndo adotadas que poderiam melhorar o

relacionamento com os clientes nas empresas de cosméticos.

Vocé acredita em estratégias que as empresas de cosmeéticos ndo possui, mas que poderia adotar

para melhorar o relacionamento com os clientes.
66 respostas

@ Concordo tetalmente

@ Concordo Parcialmente

) Mao discorda, nem concordo
@ Dizcordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

Fonte: Autoria propria, 2024.

A percepgdo ¢ como o consumidor percebe sua marca, tudo aquilo que o publico
experimenta em contato com a marca, entdo através dessas experiéncias os consumidores
criam uma conexdo emocional e disposta a compra, por isso a importincia de adogdo de
estratégia para melhorar a relagdo com o consumidor, como as respostas acima nos mostram,

os consumidores solicitam essas formas de atracao.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho possibilitou avaliagdo das estratégias de marketing de
relacionamento adotadas pelas empresas de cosméticos da cidade de Oeiras-PI, através da
percepgao dos consumidores, e se sdo aceitas pelos clientes desses segmentos, este estudo
reforga a importancia do marketing de relacionamento como estratégia para atragdo e
fidelizagao de clientes.

Clientes satisfeitos tendem a ter maior poder de compra, mas também sdo os mais
exigentes, pois entende que estes clientes sdo costumeiros a gastar e ja conhecem o produto,
ja para organizagao a maioria de seus lucros vém de clientes fiéis, que podem aumentar sua
lucratividade.

No que se refere aos objetivos estabelecidos pela pesquisa, o geral analisou se as
estratégias de marketing de relacionamento poderiam contribuir para a fidelizagado e retengao
de clientes de clientes, e isso foi possivel afirmar pelas bases de dados e artigos que o
marketing, segundo ¢ uma pratica em constante evolugdo, que vai além da simples venda de
produtos, sendo essencial para o sucesso a longo prazo das organizacdes.

Ele envolve planejamento, execucao e controle de atividades voltadas para a criagao
e entrega de valor, sempre com foco no bem-estar dos clientes e no alcance dos objetivos
empresariais.

Partindo para os objetivos especificos, conhecer o modelo de interagdo para
marketing de relacionamento adotado pelas empresas, o resultado ndo foi satisfatorio, esse
modelo de interagdo so seria possivel identificar de maneira eficiente através de dados
coletados com mais consisténcia dentro da empresa, com os gestores e colaboradores.

Quanto a percepcao dos consumidores em identificar agdes, esse objetivo foi
satisfatorio pois a grande maioria dos respondentes consegue identificar de alguma maneira
as acoes de relacionamento de marketing e praticas de relacionamento das empresas de
cosmético em Oeiras de maneiras diversas, por meio das redes sociais e propagandas, por
ser relagdes timidas, ainda sim geram efeitos positivos, € sugerem que ha uma necessidade
de amplia¢do desses canais.

E dentro ainda dos objetivos, esta pesquisa busca demonstrar teoricamente os
métodos efetivos do Marketing de relacionamento na organizagdo. Os resultados obtidos
indicaram claramente esses beneficios, tanto na teoria quanto na pratica, com uma

congruéncia notavel entre essas perspectivas. Os beneficios incluem a fidelizacdo, a
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maximizacdo da satisfacdo e o envolvimento dos clientes no processo de desenvolvimento
da empresa.

Diante disso procurou-se entender métodos efetivos do Marketing de relacionamento
na criagdo de vantagem competitiva. Constatou-se que, essa estratégia tem um impacto
significativo na organizagao, contribuindo de forma positiva para o desenvolvimento de um
relacionamento harmonioso e duradouro entre a empresa e os clientes, o que promove a
fidelizacgao.

Sobre o tema abordado, sugere-se a continuidade deste estudo, para uma analise mais
abrangente das estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pelas organizagdes
pesquisadas, sugere-se que estudos futuros considerem a perspectiva ndo s6 dos clientes da
empresa, mas dos gestores e colaboradores dessas empresas.

Em sintese, este estudo evidencia que compreender as necessidades dos clientes,
identificar o que eles realmente valorizam e assegurar sua satisfacao sao fatores essenciais para
a construcao de relacionamentos duradouros. Na atualidade diante de um leque de possibilidade
e produtos similares, oferecer apenas produtos e servigos ndo ¢ suficiente para garantir a
fidelizagdo, que ¢ um componente crucial para o crescimento e a sustentabilidade de qualquer
empresa. Garantir a satisfagdo genuina dos clientes ¢ a base para consolidar um relacionamento

de longo prazo.
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