2 4
L

I~ Cadernos de Gestao e Empreendedorismo

A PERCEPCAO DE CLIENTES DE UM PROGRAMA DE
RELACIONAMENTO NO VAREJO SUPERMERCADISTA

RELATIONSHIP BETWEEN ORGANIZATIONAL CLIMATE TO SUPPORT
INNOVATION AND QUALITY OF ACADEMIC LIFE

Recebido em 06.05.2019. Aprovado em 31.05.2019
Avaliado pelo sistema double blind review

Vivian Larissa Alves Aratjo Arraes
Universidade Federal do Ceara - Fortaleza - CE
vivianlarissa@hotmail.com

Francisco Juanito Costa da Silva
Universidade Federal do Ceara - Fortaleza - CE
francisco.juanito@gmail.com

Erico Veras Marques
Universidade Federal do Ceara - Fortaleza - CE
ericovmarques@gmail.com

Jocildo Figueiredo Correia Neto
Universidade Federal do Ceara - Fortaleza - CE

jocildo@ufc.br

Resumo

Administrar adequadamente o relacionamento com o cliente permite a empresa alcancar um diferencial
perante a concorréncia e gerar vantagem competitiva. Estas estratégias séo gerenciadas pelo marketing de
relacionamento, por meio da visdo holistica de CRM (Customer Relationship Management) ou gestéo de
relacionamento com o cliente. Para tal, € necessario conhecer melhor o cliente, aproximando-se dele e
desenvolvendo ag¢bes que agreguem valor para ele e estimulem sua lealdade. Perante tal conjuntura, esta
pesquisa objetiva identificar as variaveis mais significativas para a gestao de relacionamento com o cliente
na percepcao dos consumidores de uma rede de supermercados, de forma a analisar aquelas que séo mais
importantes para os clientes participantes do programa de relacionamento da empresa. Aplicou-se o estudo
a 121 clientes cadastrados no programa de fidelidade de uma rede de supermercados presente em
Fortaleza-CE. A pesquisa € classificada como estudo de caso, optando por uma abordagem quantitativa,
com analise de dados feita por meio de anélise fatorial, complementada por arvore de classificagéo. Dentre
os principais achados, confirmou-se a importancia de fatores citados pela literatura como acdes essencias
as estratégias de relacionamento, dentre elas, atendimento, personalizagédo e qualidade. Além disso,
destacou-se a importéncia da comunicagdo por meio de redes sociais e outras tecnologias que
proporcionem contato direto com o cliente, desenvolvendo canais de aproximagdo que impulsionem 0
sucesso das agdes de CRM.

Palavras-chaves: Marketing de Relacionamento; Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM); Setor
Supermercadista; Percepcdo do Consumidor.
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Abstract

Managing the relationship with the client allows the company to develop strategies that will ensure a
differential in the face of competition and competitive advantage. These strategies are managed by
relationship marketing, through the holistic view of CRM (Customer Relationship Management). To do this, it
is necessary to work on actions that add value as to quality, service, communication and several other
important factors for the client. These strategies make it possible to knowing better the client, to approach
him in a good way and to develop actions that stimulate his loyalty, improving the brand image. Given this
situation, this research aims to identify the most significant variables for the management of customer
relationship in the perception of a supermarket chain consumers, in order to analyze the most important
variables which can generate value for clients participating in the company’s relationship program. For this,
the study was applied to 121 clients enrolled in the relationship program of a supermarket chain located in
Fortaleza-CE. The research is classified as a case study using a quantitative approach, with data analysis
done by means of factor analysis, complemented by classification tree. Among the main findings, it is
confirmed the importance of factors cited by the literature as essential actions to the relationship strategies,
among them, care, personalization and quality. In addition, it was highlighted the importance of using
communication through social networks and other technologies that provide direct contact with the client,
developing channels of approach that drive the success of CRM actions.

Keywords: Relationship Marketing; Customer Relationship Management (CRM); Supermarket industry;
Consumer Perception.

Introdugao

O dinamismo e a complexidade no atual contexto competitivo das organizagdes, frutos do processo de
globalizagéo, caracterizam alguns dos fatores que levaram as empresas do mundo inteiro a voltar-se nao
somente para questdes ligadas a produtividade do processo produtivo, mas para o aperfeicoamento de seus
negocios, com eficiéncia das operagcbes e melhor relacionamento com fornecedores e clientes
(RODRIGUES, 2014). A meta principal torna-se manter o cliente por meio de confiancga, credibilidade e
seguranga transmitidas pela organizag&o, construindo relacionamentos duradouros que contribuam para o
aumento do desempenho para resultados sustentaveis (SANTOS et al., 2007).

Isso se faz ainda mais necessario no ramo varejista de supermercados, pois € um segmento altamente
competitivo e de dificil diferenciacéo, j& que a maioria de seus produtos caracteriza-se por commodity. O
varejo esta caminhando na dire¢do de novos modelos; seja pela sustentabilidade, novas tecnologias ou
experiéncias de compra, o varejo estda mudando para acompanhar a transformacéo do comportamento do
consumidor. Segundo Silveira e Lepsch (1997), tradicionalmente, o setor supermercadista é definido como
um varejo generalista que revende para o consumidor final ampla variedade de produtos, dispostos de forma
departamentalizada, no sistema de autosservigo. Esse sistema € caracterizado pela substituicdo da venda
assistida, pois o0 atendimento ¢ realizado através da sele¢ao, por conta propria, dos produtos, os quais se
encontram em géndolas.

A importancia do estudo deste setor pode ser justificada em dados econdmicos. O setor supermercadista é
responsavel pela comercializagdo de 87,3% de todo alimento e produto de limpeza e higiene pessoal do
Brasil e, somente em 2017, faturou R$ 353,2 bilhdes, com crescimento nominal de 4,3% em relagdo ao ano
anterior. Assim, o setor representa 5,4% do PIB do pais (SBVC, 2018). Os supermercados brasileiros somam
89 mil lojas, com mais de 1,8 milhdo de funcionarios diretos e 5,4 milhdes indiretos (ABRAS, 2017). Neste
contexto, percebe-se que obter vantagem competitiva neste segmento de mercado por meio do bom
relacionamento com clientes é essencial. Perante essa realidade, o setor supermercadista percebeu a
necessidade de empregar o marketing de relacionamento de forma a desenvolver o gerenciamento do
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relacionamento com o cliente ou CRM (Customer Relationship Management) (CERIBELI; CERIBELI;
MERLO, 2010).

De acordo com Gordon (2002), pode-se afirmar que as empresas que liderardo as cadeias de fornecimento
serdo aquelas capazes de assimilar conhecimento sobre o consumidor e 0 mercado, disseminar este
conhecimento aos outros membros da cadeia e promover iniciativas que alinhem os objetivos da cadeia.
Para isso, o foco principal das estratégias das empresas deve estar nos clientes. Gerson (1999) alerta que
mais de 60% dos negdcios das empresas vém de clientes antigos, e que custa cinco vezes mais conquistar
um novo cliente do que manter um existente. No entanto, Demo e Ponte (2008) ressaltam que a literatura ja
demonstra que o novo cliente custa dez vezes mais. Segundo Gerson (1999), um cliente insatisfeito pode
contaminar cerca de dez pessoas, dentre as quais 13% relatam a insatisfagao para mais vinte pessoas, pelo
menos. Tais nimeros remontam ao final do século passado. Assim, imaginar tal contingente em um
ambiente de mercado no qual as redes sociais tém ativa participagéo no cotidiano dos clientes € algo que
torna perceptivel a dimensdo de uma propaganda “boca-a-boca” negativa. McKenna (1997) ressalta que,
para sobreviver no mercado competitivo, as empresas precisam tragar estratégias que sobrevivam as
mudancas turbulentas do cenario, em constante evolugéo, principalmente pelos avangos da tecnologia da
informag&o e comunicagao (TIC).

Diante de tal conjuntura, surge o questionamento que incita esta pesquisa: que agdes estratégicas ligadas
a gestao de relacionamento com o cliente s&o mais relevantes e agregam mais valor frente aos clientes em
um supermercado? Assim, o objetivo desta pesquisa é identificar as varidveis mais significativas para a
gestao de relacionamento com o cliente na percepgao dos consumidores de uma rede de supermercados.
Para alcancar este intento, busca-se ainda nesta pesquisa: identificar agdes estratégicas de marketing de
relacionamento executadas pelo supermercado com o cliente; analisar a percepgéo dos clientes sobre tais
acoes; e identificar quais dessas estratégias mais se destacam para agregar valor ao gerenciamento deste
relacionamento com o cliente, podendo desenvolver diferencial competitivo para a empresa frente a
concorréncia.

As se¢des a seguir discutem acerca dos conceitos de marketing de relacionamento. Em seguida, descreve-
se a metodologia utilizada na realizagao desta pesquisa. Posteriormente, o programa de relacionamento da
empresa abordada é apresentado e os dados coletados sdo analisados. Por fim, sdo apresentadas as
conclusdes do estudo.

Marketing de relacionamento e suas implicagoes

Aterminologia marketing de relacionamento foi introduzida na literatura por Berry (1983), que o definiu como
atragdo, manutencao e aperfeigoamento do relacionamento com o cliente. Mas foi na década de 90 que o
marketing de relacionamento ganhou importancia no cenario das discussdes académicas e empresariais
(DEMO, 2015). Faria et al. (2014) afirmam, a respeito da produgéo académica internacional sobre marketing
de relacionamento, que ela cresceu substancialmente a partir da década de 1990, acompanhando o
interesse crescente do ambiente empresarial. Quanto a produgéo nacional sobre o tema, durante a década
1990, houve pouca publicagdo de estudos a este respeito, mas, a partir da virada do milénio, houve um
crescimento expressivo com foco no relacionamento empresa-consumidor (B2C). Martins, Kniess e Rocha
(2015) salientam que os investimentos em marketing de relacionamento ocorreram muito mais por uma
pressao do ambiente em que a organizagéo esta inserida, pela possibilidade de perda de mercado e pelas
necessidades de fidelizacdo de clientes e de melhorar a competitividade do que por um movimento
estratégico planejado e executado de forma proativa.

Para Parvatiyar e Shelth (2001), marketing de relacionamento é uma filosofia dos negécios que busca
estabelecimento, manutengdo e melhoria das relagdes com clientes e parceiros de forma rentavel para
ambas as partes. Para isso, ha trés elementos taticos em uma estratégia de relacionamento: buscar contatos
diretos com clientes, montar um banco de dados e desenvolver um sistema de servigo orientado para o
cliente (GRONROOQS, 2004).
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Este relacionamento pode ser gerenciado pelas estratégias de Customer Relationship Management (CRM).
Apesar do crescimento dos estudos e das discussdes sobre o marketing de relacionamento e de seus
avangos nas estratégias de gerenciamento do relacionamento com o cliente, o tema ainda € vitima de
confusdes conceituais. Demo (2015) destaca que a compreensdo do que significa CRM ainda se faz
limitada, pois muitas empresas ndo o entendem como sindnimo do marketing de relacionamento, encarando-
o0 simplesmente como uma solugao tecnolégica. O CRM trata-se de uma abordagem estratégica holistica
para gerenciar o relacionamento com clientes e gerar valor, provendo oportunidades para o uso de dados e
informagdes no sentido de entender o cliente e implementar melhor as estratégias de marketing de
relacionamento. Tal conjunto de estratégias utiliza-se de varias ferramentas tecnologicas, inclusive de um
sistema de informagdo denominado CRM, mas ndo esta limitado a isso e ndo deve ser confundido
meramente com uma solugao tecnoldgica, ja que consiste em um panorama bem mais abrangente (PAYNE,
2006). Portanto, o conceito de CRM utilizado nesta pesquisa € de um sistema holistico de estratégia que
aplica os principios do marketing de relacionamento para gerenciar o relacionamento com o cliente a longo
prazo.

O CRM pode estimular a lealdade de clientes por meio de servigos personalizados, do melhor conhecimento
dos clientes, segmentagao de mercado e identificagdo de onde podem ser construidas relagdes lucrativas e
diferenciadas da concorréncia (MELO; FREITAS; MELO, 2009). Percebe-se que, mais importante do que
construir, € manter esse relacionamento estreito, 0 que pode ser alcangado pelos seguintes fatores
destacados por Morgan e Hunt (1994): confianga, comprometimento, satisfagdo e qualidade. Para os
autores, estes fatores sdo mediadores do relacionamento, e trabalha-los possibilita continuidade da relagéo,
lealdade do consumidor e boca a boca positivo.

Segundo Vavra (1993), os relacionamentos séo construidos com base na familiaridade e no conhecimento.
Este autor afirma ainda que a empresa deve desenvolver um processo para receber, analisar, reconhecer e
agir sobre as informagdes fornecidas por seus clientes, desenvolvendo um dialogo ativo com eles. Ademais,
isto pode proporcionar ideias para langamento de novos produtos, identificagao e solugao de possiveis erros
da empresa e diminuicao de aborrecimentos e de frustragdes dos clientes. De acordo com Vavra (1993), o
aumento da satisfagdo dos clientes por meio de interacdes com a empresa é o principal mecanismo para
manter relacionamentos duradouros. Ja para Gronroos (2004), tal satisfagdo do cliente e sua interatividade
com a empresa passam pela oferta de recompensas aos consumidores em forma de beneficios percebidos.
Este autor destaca ainda que o sucesso do marketing de relacionamento depende do compromisso e do
desempenho dos funcionérios. Caso contrério, a desmotivagéo e o desinteresse em agir com o cliente
conforme orientado pode ter como consequéncia uma estratégia fracassada devido ao mau atendimento.

Sobre 0 desempenho dos colaboradores e a importancia de seu engajamento, os estudos de Martins, Kniess
e Rocha (2015) ressaltaram que, quando hd o comprometimento dos profissionais de todos os niveis
organizacionais, sao observadas melhorias como a diminui¢do do volume de reclamagdes e o atendimento
mais rapido aos clientes. Segundo tal pesquisa, estas melhorias refletiram-se na percepcao dos clientes
sobre os investimentos que as organizagdes realizam para aprimorar sua relagdo com o consumidor. Wang
e Yang (2015) demonstram a impossibilidade de um CRM bem estruturado se n&o houver integragéo com
as capacidades dos recursos humanos. Lorencgo e Sette (2013) destacam a importancia do desenvolvimento
de habilidades de relacionamento dos funcionarios da linha de frente para com os clientes, de forma a
melhorar o valor percebido pelo cliente.

Para tal aprimoramento, dentre os diversos atributos citados pela literatura como indispensaveis a melhoria
dessa relagdo, destaca-se a comunicagdo. McKenna (2002) a aponta como um dos construtos principais
para se iniciar e manter relacionamentos com os consumidores, afirmando que a comunicagao é a esséncia
do atendimento ao cliente e fundamental para desenvolver relacionamentos positivos. Atualmente, essa
comunicagao adquire grandes dimensdes no meio on-ling, inclusive por redes sociais, ganhando forca nesta
pesquisa ao se perceber que a presenga dos supermercados em redes sociais pode estreitar o
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relacionamento com o cliente (BOWERSOX; CLOSS; COOPER, 2006).

Os estudos de Sousa et al. (2018) também indicaram que as redes sociais s&o uma boa via de divulgagéo,
como propagandas e marketing em geral. Eles ressaltam que mais de 43% do publico investigado afirmou
adotar agdes de compartilhamento de publicagbes empresariais. Além disso, mais de 85% dos respondentes
afirmaram analisar o feedback dos demais consumidores para avaliar critérios de prego, atendimento,
qualidade do produto e entrega, que ja sdo construtos apontados na literatura de marketing de
relacionamento. Sousa et al. (2018) concluem que as redes sociais sao uma grande via de comunicagéo e
interacdo, que proporcionam trocas de experiéncias relevantes entre os consumidores, ressaltando a
importancia e o poder de influéncia dessas midias no comportamento dos consumidores e,
consequentemente, nos resultados de competitividade das empresas.

Acerca deste tema, Vinerean e Opreana (2015) desenvolveram um estudo para validagdo de escala
relacionada ao engajamento do consumidor em ambientes on-line. A pesquisa sugere que as questdes de
marketing de relacionamento podem ser melhor trabalhadas com foco no engajamento do consumidor no
ambiente on-line. O acompanhamento on-line pode ajudar os gerentes a terem insights sobre os pontos
focais de envolvimento dos consumidores, o que Ihes dard vantagem competitiva frente aos desafios de
atrair os consumidores mais relevantes, encontrar formas de reter os mais rentaveis, incentivar os
consumidores fiéis na defesa da marca, além de aumentar sua frequéncia de compras.

Stone, Woodcock e Machtynger (2001) destacam que os clientes esperam das organizagdes conveniéncia,
comunicagao apropriada, status especial e privilegiado como cliente conhecido da organizagao,
reconhecimento da histéria existente entre a empresa e ele, solugdes rapidas e eficazes em caso de
problemas, previséo adequada de suas necessidades e um dialogo profissional e amigavel, sendo o didlogo
a esséncia do CRM. E com base nestas caracteristicas das expectativas do cliente quanto as empresas e
em todo o referencial sobre relacionamento descrito até entdo, que este estudo se embasa para buscar
atender seus objetivos e responder a questéo problema que o incitou.

Metodologia

A presente pesquisa classifica-se como estudo caso, com abordagem analitica quantitativa. O estudo de
caso busca explorar, descrever e explicar um fendmeno em seu contexto (LIMA et al., 2012). Segundo Yin
(1986), o estudo de caso constitui-se de uma estratégia de pesquisa que ndo pode ser classificada a priori
como qualitativa nem quantitativa, por exceléncia, mas que esta interessada no fendbmeno. Para Stake
(1999), a distingdo de métodos qualitativos e quantitativos € uma questao de énfase, ja que a realidade é
uma mistura de ambos. Quanto a utilizagdo do método quantitativo em estudos de caso, Latorre, Rincén e
Arnal (2003) destacam que, apesar de o0 estudo de caso ser visto com énfase nas metodologias qualitativas,
isso ndo significa que ndo possa contemplar perspectivas quantitativas. Yin (2005) destaca ainda que a
estratégia de estudo de caso é bastante abrangente e ndo deve ser confundida com pesquisa qualitativa,
pois tanto pode incluir as evidéncias quantitativas como até mesmo ficar limitada a elas.

Esta pesquisa foi realizada com os dados das percepgdes de clientes da cidade de Fortaleza (CE) a respeito
das agdes de relacionamento de uma rede de supermercados presente na regido. A coleta de dados ocorreu
durante os meses de novembro e dezembro de 2017, podendo caracterizar o estudo, em sua forma de
coletar os dados, como transversal, ja que usa uma abordagem tipica de “fotografia”, na qual os dados sao
coletados em um determinado momento (GRAY, 2012).

O instrumento de pesquisa iniciou-se com a explicagdo da pesquisa e intencionou esclarecer aos
respondentes que o estudo nao identifica os participantes devido ao compromisso com os principios éticos
norteadores na pesquisa académica. Em seguida, foi composto pela se¢do de descricdo do perfil
sociodemografico, seguido das informagdes sobre a relagdo do cliente com o supermercado. As duas
primeiras questdes apos a descrigdo sociodemografica incluiam saber se os respondentes eram clientes
assiduos do supermercado, se faziam parte do programa de relacionamento e se realizavam suas compras
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na cidade de Fortaleza.

Assim, foram excluidos os participantes que ndo eram clientes e que ndo optaram pelo domicilio de
Fortaleza, de forma a atender aos critérios de confianga da pesquisa e manter o perfil geografico homogéneo
do publico-alvo. De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a estimativa mostra
que a capital cearense € a quinta capital mais populosa do pais, apontando para 2.609.716 habitantes em
2017 (IBGE, 2017), o que sugere maior confiabilidade a poupulagdo determinada para a pesquisa. Desta
forma, dos 209 questionarios inicialmente respondidos, 121 se mantiveram validos, compondo a amostra
que atende aos critérios deste estudo. Esta amostra caracacteriza-se como n&o-probabilistica por
julgamento (HAIR et al., 2005), visto que as percepgdes dos clientes foram coletadas em redes sociais,
divulgadas para grupos especificos de clientes da empresa que se pretendia pesquisar, ou enviadas
diretamente para usuarios destas redes que se afirmavam clientes do supermercado em questao.

A Ultima e principal se¢do componente do instrumento de pesquisa abordou questdes avaliativas quanto aos
critérios de relacionamento e lealdade, além da agdes de relacionamento realizadas pelo supermercado. Foi
aplicada a escala de Likert de sete pontos, variando entre discordo totalmente a concordo totalmente, pois,
em uma escala com mais pontos, maior podera ser a precisao obtida quanto a intensidade com que a pessoa
concorda ou discorda da afirmagéo (HAIR et al., 2005, p.187). As variaveis utilizadas mesclaram construtos
e escalas advindas dos estudos de Antunes e Rita (2007), Demo e Rozzett (2013), Demo e Pessoa (2015)
e Vinerean e Opreana (2015).

Foram pré-testados 15 questionarios. Apds as corregdes de incoeréncias, efetuou-se o compartilhamento
do endereco on-line do questionario, feito pela plataforma Google Forms, por meio de redes sociais e correio
eletronico. Hair et al. (2005) destacaram diversas vantagens do uso da internet em coleta de dados, com
destaque para o baixo custo, além da agilidade e flexibilidade. Para Malhotra (2006), o levantamento por
internet € menos inconveniente, pois pode ser completado no tempo e no local de cada um, além de
possibilitar maior rapidez de resposta e ter a capacidade de visar populagdes especificas.

A analise foi realizada com o auxilio do software SPSS 22 versao trial. O modelo foi desenvolvido apés a
remocao das informagdes dos 15 questionarios verificados no pré-teste. As variaveis em questao foram
submetidas a uma analise fatorial para a determinagao de grupos de indicadores (fatores), aplicando-se
posteriormente uma arvore de classificagao.

A anélise fatorial € uma técnica de analise multivariada de interdependéncia, que busca identificar fatores
comuns em um conjunto de variaveis inter-relacionadas (FAVERO et al., 2009). Assim, tal analise busca a
criagao de fatores que expliquem simultaneamente todos os indicadores. Ja a arvore de classificagdo € uma
das técnicas de mineragao de dados mais utilizadas para categorizar dados, sendo um método adequado
quando o objetivo ¢ classificar os dados ou predizer uma saida. Seu uso fornece também uma escolha
quando se busca gerar regras que podem ser faciimente entendidas, explicadas e traduzidas (LEMOS;
STEINER; NIEVOLA, 2005). Assim, estes métodos auxiliam a pesquisa em seu intento de identificar as
variaveis mais significativas para a gestdo de relacionamento do supermercado, analisando a percepgéao
dos clientes sobre elas, assim como perceber quais dentre elas realmente se destacam para o
supermercado como estratégias agregadoras de competitividade.

Analise das estratégias de relacionamento da empresa

Para gerenciar as estratégias de relacionamentos, agdo comum as empresas € criar programas de
fidelizagdo. O termo programa de lealdade envolve uma série de iniciativas de marketing incluindo cartdes
de recompensas, brindes, niveis de servico diferenciados, suporte e contato especificos, entre outros
métodos que influenciem positivamente a atitude e o comportamento do consumidor em relag&o a marca ou
a empresa, como desconto ou incentivos financeiros de curto prazo que compensam os consumidores por
maior volume ou maior frequéncia de compras (HENDERSON; BACK; PALMATIER, 2011, p. 258).
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Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), programas de fidelidade, por definicdo, reconhecem e
recompensam os consumidores pelo seu "bom comportamento” e consistem em um esforgo para aumentar
fidelidade deles a uma marca de produto, servigo ou varejo. Isso possibilita conhecer os habitos de compra
dos clientes e permite a empresa personalizar a sua oferta de produtos e melhorar seu contato com os
consumidores. Blackwell, Miniard e Engel (2011) reforcam ainda uma série de estatégias que as empresas
podem adotar, dentre elas: fazer o marketing individualizado (one-to-one), com agdes direcionadas a cada
cliente de forma especifica; instituir uma politica de controle da qualidade total e um sistema de identificagéo
antecipada de problemas; criar nos clientes expectativas realistas, sem promessas que ndo possam ser
cumpridas; proprocionar garantias, além de informagdes sobre o uso do produto; e solicitar respostas dos
consumidores, com sistema de feedback adequado, proporcionando reconhecimento e resposta as
reclamacgdes dos consumidores.

Em seus estudos, Peppers e Rogers Group (2004) analisaram praticas de relacionamento e como os
programas de fidelidade podem impulsionar a estratégia da empresa e determinar mudancgas de foco da
organizagéo. Segundo este estudo, os canais mais citados para o fornecimento de informagdes para os
clientes sobre os programas de relacionamento foram: sites, informativos impressos, e-mail, central de
atendimento telefonico e extrato de pontos, 0 que demonstra a importancia da utilizagao das ferramentas da
tecnologia da informag&o e comunicagao (TIC) para divulgacdo de acdes desses programas.

A adogéo de tal estratégia de relacionamento torna-se acao cada vez mais indispensavel e preponderante
no atual contexto competitivo em varejos como o supermercadista. Para Mendes e Pendron (2014), os
programas lealdade s&o um topico importante hoje para a maioria dos ramos de atividade, em especial 0s
que apresentam elevada concorréncia, pois sem uma base de clientes leais, a empresa ndo consegue se
desenvolver em seu mercado.

A empresa cujas agdes sado estudadas nesta pesquisa possui um histéorico de pioneirismo quanto as a¢les
de marketing de relacionamento e as estratégias integradas para gerir o relacionamento com o cliente,
inclusive pela adogéo de novas tecnologias e formas de comunicagao nesse processo. Em 1993, a rede
criou o primeiro canal oficial do varejo brasileiro de comunicagdo com o publico, no intuito de ouvir e resolver
os problemas dos consumidores. Durante os anos 1990, outras medidas para recuperar o mercado foram
tomadas, dentre elas: implementagéo do cddigo de barras, criagdo de um supermercado virtual € aquisi¢éo
de outras redes (SANTOS, 2013).

Ainda quanto aos avangos em tecnologia para melhor relacionar-se com o cliente, em 2008, esta rede
inaugurou uma loja que é referéncia no Brasil em tecnologia de varejo. Foram investidos mais de R$ 3,9
milhdes na construgao desta loja conceito, com promessas de constantes evolugdes, ndo sé em novas
tecnologias, mas também em relacdo a sortimento de produtos e servigos. O que tal loja oferece é a
integracao dos mais avangados equipamentos, softwares e diversas solugdes tecnoldgicas em um ambiente
diferenciado de loja. Solugbes estas que possibilitaram agilizar em 30% o tempo de atendimento aos clientes
(RODIGUES, 2014). Muitos desses equipamentos ja estdo sendo nas outras lojas da rede e ainda estdo
recebendo adaptagdes.

O programa de relacionamento foco deste estudo também é um dos mais antigos do mercado. Este
programa de relacionamento, com base em informacdes de bancos de dados e solugdes CRM, possui
ofertas exclusivas, promogdes e outras vantagens para os clientes cadastrados. De acordo com Riegel e
Pereira (2010), o programa foi langado em fevereiro de 2000, baseado na concesséo de brindes tematicos
e esporadicos, além de ofertas exclusivas. O cadastro de clientes nos primeiros anos foi tdo grande que
logo se percebeu a necessidade de identificar os melhores clientes ja cadastrados e criar agdes de
reconhecimento diferenciadas. Em 2006, foi revista a estrutura do programa para criar uma experiéncia
unica de valor com a marca para estes clientes. Realizou-se um piloto do novo programa por um ano em
seis lojas especificas, obtendo excelentes resultados e possibilitando implantagdo no restante da rede.

A base de dados e a inteligéncia de analise do programa s&o atrativas para os fornecedores, assim eles
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buscam desenvolver parcerias segmentadas com o objetivo de alcangar seus consumidores de forma
estratégica. Tais parcerias visam a entrega de um beneficio exclusivo para o cliente, podendo ser uma oferta,
um conteudo diferenciado, a apresenta¢do de um langamento ou um convite a experimentagéo. Ha também
diversos pontos de contato com o cliente: material de ponto de venda, todos os funcionarios da loja que
receberam treinamento, o site, as redes sociais, a comunicag@o em e-mail marketing, mala direta, call center,
tabléide, filmes e eventos institucionais; sdo esses 0s pontos de contato mais facilmente identificados. Ha
personzalizagdo por segmentos de clientes, no intuito de aumentar envolvimento e potencializar a influéncia
nas escolhas do consumidor, estimulando que ele seja um embaixador da marca em sua rede de contatos
(RIEGEL; PEREIRA, 2010).

A estratégia mais recente quanto as solugdes tecnoldgicas e de aproximagé@o com o cliente é o aplicativo
para smartphone que possui descontos exclusivos e segmentados para os clientes cadastrados, com
produtos em oferta conforme seus habitos de compra. Ha, no minimo, 30 ofertas renovadas a cada duas
semanas. Isso mostra a utilizagdo dos dados dos softwares de CRM para, de fato, desenvolver agoes
voltadas ao conceito holistico da gestdo de relacionamento com o cliente. Para utilizar essa solugéo, o
cliente baixa o aplicativo gratuitamente em seu smartphone e clica nas ofertas de seu interesse para ativa-
las, bastando ir & loja e se identificar no caixa via CPF para a compra do produto com desconto, ou mesmo
realizar a compra na loja on-line. O aplicativo permite ainda obter informagdes do produto por meio da leitura
do codigo de barras e possui localizador para indicar a loja da rede mais proxima, além de permitir a
elaboracéo de lista de compras.

Aqui se percebe um esforco estratégico de gerenciamento do relacionamento com o cliente, agbes que véo
ao encontro das ideias de Mendes e Pendron (2014), quando salientam que os programas de fidelidade
precisam ser dindmicos e englobar constantemente novas ideias, praticas e tecnologias devido as mudangas
constantes do mercado e dos préprios clientes, cada vez mais exigentes. Além disso, a comunicagdo com
os clientes também é realizada via e-mail marketing, portal eletrénico e interagdo via diversas redes sociais,
com uma comunicagao integrada nos canais. Ao se analisar este programa de relacionamento, é possivel
perceber que séo aplicados diversos conceitos descritos como importantes na literatura do marketing de
relacionamento. Identifica-se aqui claramente: a oferta de beneficios exclusivos e bonificagbes em favor do
cliente cadastrado no programa (GROONROS, 2004): o uso do banco de dados para segmentar clientes e
direcionar esforgos promocionais (VAVRA, 1993; STONE; WOODCOCK; MACHTYNGER, 2001); o uso da
tecnologia em favor do estreitamento desta relacéo e desenvolvimento de experiéncias personalizadas e
unicas, em um trabalho voltado a melhorar a comunicag&o com o cliente e executa-la por diferentes canais
(MCKENNA, 2002; PAYNE, 2006).

Com isso, € possivel observar as agdes estratégicas desenvolvidas pela marca em favor do melhor
relacionamento com o cliente. Mas é ent&o que se chega as inquietagdes que incitaram esta pesquisa. Quais
dessas agdes sdo realmente percebidas? Como o cliente as percebe/interage com elas? Elas realmente
agregam valor? Sera que as agdes mais simples sdo bem feitas e “surtem efeito™? Quais s&o as agdes mais
importantes para realmente incentivar a lealdade desse cliente e que devem ser bem cultivadas no programa
de relacionamento? E neste momento que a presente pesquisa intenciona direcionar as possiveis respostas
para estes questionamentos e, assim, atender aos objetivos propostos. Realiza-se tal intento no item
subsequente, pela analise da percepgao dos clientes frente as agdes da empresa, com base nos construtos
ja apontados pela literatura e aqui apresentados anteriormente.

Resultados e discussao

Inicialmente, apresenta-se o perfil sdcio demografico da amostra de clientes na Tabela 1. Posteriormente,
apresentam-se as estatisticas descritivas para as variaveis na Tabela 2. Para analisar a utilizagdo dos
participantes em relagéo ao uso do programa de relacionamento, foram avaliados os dados com base nestas
descrigdes.
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Perfil N Percentual
Sexo Feminino 81 [66,94%
Masculino 40 | 33,06%
15 - 20 anos 3 2,48%
21-35 anos 81 [66,94%
Faixa Etéria 36 — 45 anos 19 [15,70%
46 — 55 anos 1 1909%
56 — 65 anos 4,13%
acima de 65 anos 1,65%
Ensino Médio completo/Incompleto 4,96%
Escolaridade | Ensino Superior completo/Incompleto 52 | 42,98%
Po6s-graduacéo 63 |52,07%
Até 1 salario minimo 5 4.13%
Renda 2 a 3 salarios minimos 30 |24,79%
Familiar 4 a5 saldrios minimos 30 | 24,79%
Acima de 5 salarios minimos. 56 |46,28%

Tabela 1 — Perfil sécio demografico dos participantes

Fonte: dados da pesquisa

Percebe-se, a partir da Tabela 1, a predominancia do publico feminino, com idade entre 21 e 35 anos, pds-
graduados e com renda superior a 5 salarios minimos. No tocante a ocupagéo, 51% (62) dos participantes
sdo funcionarios de empresas privadas ou publicas, 23% (28) sao estudantes e as demais categorias
apresentam ocupacdes diversas, reunindo 0s 26% (31) restantes da amostra. Isso demonstra que o publico
da empresa analisada nesta pesquisa concentra-se em adultos jovens, com escolaridade e classe social
elevadas, o que confere com o perfil de clientes que a propria empresa descreve possuir e que explica
determinadas agdes de segmentagao, ligadas, por exemplo, ao sortimento de produtos e a localizagao.

Fez-se também uma analise de estatisticas descritivas das percepgdes por questao interrogada, na qual
foram calculados a média, o desvio padréo e o coeficiente de variagao para cada item, conforme Tabela 2.

Varidveis N | Média| DesVio | Coeficiente
Padrao |de Variagao
Meu apego emocional @ marca é: 12115,0 2,8 0,6
Estou satisfeito com a personalizagdo do atendimento. 12115,6 2,0 04
Estou satisfeito com a qualidade dos produtos/servigos prestados por este
12116,5 1,6 0,2
supermercado.
Eu prefiro este supermercado em relagdo aos seus concorrentes. 121145 2,0 0,5
Eu me sinto um cliente importante para este supermercado. 121(4,1 2,1 0,5
A publicidade realizada por este supermercado, especialmente em redes 121156 19 03
sociais € meios eletrénicos, condiz com o que ele realmente oferece. ' ' '
Este supermercado merece a minha confianga. 121(6,0 1,6 0,3
Este supermercado me oferece atendimento personalizado. 121145 2,1 0,5
Os precos dos produtos deste supermercado sdo justos (relagdo custo/ 12143 21 05
beneficio).
Este supermercado possui uma imagem positiva/credibilidade no mercado. | 121 | 6,6 14 0,2
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Conhego agdes sociais e estratégias de preservacdo do meio ambiente
deste supermercado.

Este supermercado possui variedade de produtos ou marcas. 121|6,8 1,6 0,2

Os funcionarios deste supermercado estdo capacitados para atender os
clientes.

Este supermercado recompensa minha fidelidade (ex.: descontos nas
compras, facilidade de pagamento, etc).

Este supermercado esta presente em redes sociais. 121|153 2,1 0,4

Este supermercado oferece atendimento personalizado nos seus canais de
relacionamento com os cidad&os.

12141 2,5 0,6

121|6,4 1,5 0,2

121152 |22 04

12147 19 0,4

Este supermercado considera minhas duvidas, sugestoes e reclamacgdes. | 121|4,7 1,9 0,4
Este supermercado consegue identificar minhas necessidades. 121149 2,0 0,4
Este supermercado se comunica frequentemente com seus clientes. 121149 2,2 0,4

Sempre que o servigo ndo é prestado como eu pretendo, sugiro formas de 121]38 |24 06

alteragéo.

Este supermercado encoraja seus clientes a apresentarem sugestoes. 121(4,2 2,2 0,5
Os empregados resolvem qualquer situagdo ou problema que surja. 121(5,0 2,0 0,4
As instalagOes deste supermercado sdo visualmente atrativas. 121|6,2 1,8 0,3

Seguir a marca em redes sociais estimula meu interesse em aprender mais
sobre a empresa e seus produtos.

Sigo a marca deste supermercado nas redes sociais porque me chama a

12148 |24 0,5

121134 |24 0,7

atenc&o.
Acho que as postagens da marca nas redes sociais s&o muito Uteis. 121145 2,3 0,5
Acho que as postagens da marca nas redes sociais sao divertidas. 121139 2,1 0,6

Estou disposto a colaborar em diferentes iniciativas nas redes sociais desta

Marca para desenvolvimento de novos produtos / servigos / recursos. 12140 24 06

Eu costumo curtir as postagens desta marca nas redes sociais. 12113,0 2,3 0,8

Tabela 2 - Estatisticas descritivas das percepgdes dos participantes.
Fonte: dados da pesquisa

As maiores médias apresentadas foram em itens relacionados a variedade (mix) de produtos, qualidade dos
produtos e servigos, atendimento, imagem e credibilidade da marca, o que demonstra varios pontos a favor
da marca em relagéo a este quesitos. Ja as menores médias foram as de itens relacionados as redes sociais
da marca, tanto participagdo da marca nas redes como acompanhamento dos clientes. Isso demonstra que
a marca deixa a desejar quanto a comunicagao com os clientes via redes sociais, levando a conclusao de
que ela néo € bem percebida pelo cliente ou ndo tem a frequéncia e retorno adequados.

Ao se analisarem os coeficientes de variagéo, foi possivel perceber uma baixa dispersao das respostas.
Portanto, o desvio-padrao ndo apresentou altas discrepancias em nenhuma das varidveis, permitindo-se
manter todas.

Em seguida, para melhor entender os dados, foi realizada uma anélise fatorial (AF), na tentativa de reunir
todos os indicadores em uma unica anélise de dados. Foram entdo realizados testes para observar a
possibilidade da aplicagao de tal andlise. O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (Measure of Sampling Adequacy -
MSA) indica o grau de explicagdo dos dados a partir dos fatores encontrados na AF. Caso o MSA indique
um grau de explicagdo menor do que 0,50, significa que os fatores encontrados na AF néao conseguem
descrever satisfatoriamente as variagdes dos dados originais (HAIR et al., 2005). Assim, esta pesquisa
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indicou adequac&o para a AF com poder de explicagdo de 0,899 entre os fatores e as variaveis indicadas.
O teste de esfericidade de Bartlett, que indica se existe relagéo suficiente entre os indicadores para aplicagéo
da AF, no caso desta pesquisa, foi positivo, mostrando a possibilidade de aplicagéo. Esta afirmativa da
adequacao e continuidade da AF foi reiterada pelo valor de Sig. (teste de significancia), que se mostrou
inferior a 0,05, pois, se o valor de Sig. atingir 0,10, a AF é desaconselhavel (HAIR et al., 2005).

Apos confirmar a adequagdo de utilizagdo da analise fatorial, observaram-se as comunalidades, que
expressam o poder de explicacdo de cada variavel. Os itens de maiores comunalidades foram: “Este
supermercado considera minhas duvidas, sugestdes e reclamagdes” (0,797); “Sigo a marca deste
supermercado nas redes sociais porque me chama a atencdo” (0,794); e “As instalagbes deste
supermercado s&o visualmente atrativas” (0,762).

Na Tabela 3, apresentam-se os fatores gerados pela AF, que explicam 71,5% das variagdes totais dos dados.
Com relagdo a esse indicativo e com uma forte relacéo entre os fatores e algumas variaveis, 0 modelo
utilizou-se de uma extracdo por anélise das componentes principais e rotagao Varimax.

. FATORES
VARIAVEIS
1 2 B 4 5 6

Meu apego emocional @ marca é: 1634
Estou satisfeito com a personalizagéo do atendimento. 1689
Estou satisfeito com a qualidade dos produtos/servicos prestados por este| 706
supermercado. '

Eu prefiro este supermercado em relagdo aos seus concorrentes. 771

Eu me sinto um cliente importante para este supermercado. 1652
Apublicidade realizada por este supermercado, especialmente em redes sociais 683

e meios eletrdnicos, condiz com o que ele realmente oferece. '

Este supermercado merece a minha confianga. 728

Este supermercado me oferece atendimento personalizado. 1634

Os pregos dos produtos deste supermercado s&o justos (relagdo custo 749
beneficio). '

Este supermercado consegue identificar minhas necessidades. 603

Seguir a marca em redes sociais estimula meu interesse em aprender mais sobre,

628
a empresa e seus produtos.
Sigo a marca deste supermercado nas redes sociais porque me chama a 790
atencéo. :
Acho que as postagens da marca nas redes sociais s&o muito Uteis. ,830
Acho que as postagens da marca nas redes sociais sdo divertidas. ,783
Estou disposto a colaborar em diferentes iniciativas nas redes sociais desta 755
Marca para desenvolvimento de novos produtos / servigos / recursos. '
Eu costumo curtir as postagens desta marca nas redes sociais. 743
Este supermercado recompensa minha fidelidade (ex.: descontos nas compras, 605

facilidade de pagamento, etc).

ISSN 2318-9231 CGE *v .7 *n.1 * Jan-Abr 2019 * 80-97



A PERCEPGAO DE CLIENTES DE UM PROGRAMA DE RELACIONAMENTO NO VAREJO
SUPERMERCADISTA

Este supermercado esta presente em redes sociais. ,608

Este supermercado oferece atendimento personalizado nos seus canais de

. A ,655
relacionamento com os cidadaos.

Este supermercado considera minhas duvidas, sugestoes e reclamagdes. ,691

Este supermercado se comunica frequentemente com seus clientes. ,609

Os empregados resolvem qualquer situagdo ou problema que surja. 547

Sempre que o servigo ndo é prestado como eu pretendo, sugiro formas de

~ 821
alteragéo.

Este supermercado encoraja seus clientes a apresentarem sugestdes. 571

Este supermercado possui uma imagem positiva/credibilidade no mercado. 589

Este supermercado possui variedade de produtos ou marcas. 824

Os funcionarios deste supermercado estao capacitados para atender os clientes. ,609

Conhego agdes sociais e estratégias de preservagdo do meio ambiente deste

-,521
supermercado.

As instalagdes deste supermercado sdo visualmente atrativas. ,595

Tabela 3 — Matriz rotacionada com os fatores
Fonte: dados da pesquisa

A partir da analise dos fatores, foi possivel classifica-los conforme as caracteristicas das variaveis que os
compdem. O fator 1, composto por dez variaveis, pode ser analisado como Valor Percebido pelo Cliente.
O fator 2, com seis varidveis, define-se como Presenga em Redes Sociais. O fator 3, também com seis
variaveis, refere-se a Comunicagao com o Cliente. O fator 4, com duas variaveis, pode ser denominado
como Sugestdes de Melhoria. Ja o fator 5, com trés varidveis, pode ser intitulado como Imagem de Marca.
Por fim, o fator 6, com duas variavies, pode ser demilitado como Diferenciais Diversos.

Percebe-se, ao analisar a tabela, maior concentracdo de variaveis nos trés primeiros fatores, o que destaca
a importancia de construtos ja indicados pela literatura de marketing de relacionamento e citados ao longo
do referencial tedrico desta pesquisa. O que o cliente atribuiimportancia em maior grau, e de fato é percebido
com diferencial, esta relacionado, no fator 1: ao potencial de atendimento e ao grau de personalizagéo e
aproximagao que a marca oferece ao atendé-lo; a satisfacdo de suas expectativas com identificacao de suas
necessidades; e a qualidade dos produtos. Bastante importante nessa percepgdo também € o que se vé
destacado no fator 2, demonstrando a importancia da comunicagéo direta com o cliente e da utilizacdo de
novos canais proporcionados pelo relacionamento no meio on-line. O fator 3 mostra que a boa comunicagéo
e um adequado feedback com o cliente € preponderante para 0 sucesso das estratégias da marca, fato
complementado pelo fator 4, que mostra a importancia de que a marca leve em conta as sugestdes de
melhorias do cliente. As implicagdes advindas destes fatores corroboram com as ideias de uma vasta
literatura, indo ao encontro das afirmagdes de autores como Morgan e Hunt (1994), Stone, Woodcock e
Machtynger (2001), McKenna (2002) e Gronr6os (2004).

O fator 5, por sua vez, demonstra a necessidade de se cuidar das estratégias basicas de marketing e do
posicionamento para desenvolver a imagem de marca, além da importdncia da capacitagdo dos
funcionarios, assim como seu bom relacionamento com o cliente. E o fator 6 destaca que outras variaveis,
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como o visual do ambiente de loja, também é percebido como uma estratégia forte neste segmento. Tais
achados confirmam o que foi apresentado pelos estudos de autores como Vavra (1993) e Martins, Kniess e
Rocha (2015).

Outra questdo destacada pelo fator 6, e que chama a atencéo, é perceber que as agdes socioambientais
também s&o tidas como importantes pelo cliente. Isso se sobressai em um ambiente no qual o consumidor
é cada vez mais exigente e bem informado, sendo caracteristica dos novos consumidores e de um mercado
mais preocupado com agdes socioambientais. Tais aspectos exigem que a marca perceba a importancia de
atrelar as acdes de relacionamento as novas exigéncias do cliente e as mudangas no comportamento de
consumo. Isso vai ao encontro das ideias de Mendes e Pendron (2014), ao destacarem a necessidade de
dinamizar as agdes de relacionamento, agregando ideias que acompanhem as mudangas do mercado e que
atendam as novas exigéncias dos clientes.

Na rede de supemercados foco desta pesquisa, séo desenvolvidas diversas agdes voltadas ao meio
ambiente, que ndo foram descritas neste estudo porque nao sao apresentadas pela marca especificamente
como parte das suas estratégias de relacionamento. Tanto que tais ages nao possuem divulgagao bem
realizada em seus canais de comunica¢do com o cliente. Assim, neste estudo, as questdes ambientais
mostraram-se importantes, mas as agdes relativas ao supermercado nao foram bem percebidas pelo cliente,
que ndo pode enxerga-las como um diferencial do programa de relacionamento porque néo as conhece.
Novamente, ressalta-se a importancia de se comunicar os valores da empresa aos clientes e divulgar agoes
diferenciadas para agregar valor a imagem de marca.

Apos a delimitacdo dos fatores, a analise prossegue por meio de outro método estatistico que proporciona
robustez e possibilita 0 alcance dos objetivos estabelecidos. A utilizagdo do segundo método aplicado pode
facilitar e viabilizar resultados consistentes em pesquisas com foco quantitativo (SILVA et al, 2017). Tal
técnica de analise foi a arvore de classificagéo, pelo método CHAID (Chi-squared Automatic Interaction
Detection). Também chamada de arvore de deciséo, esta € uma técnica adequada quando o objetivo é
classificar os dados ou predizer uma saida. Seu uso é conveniente para categorizar dados, além de fornecer
uma escolha quando se busca gerar regras que podem ser faciimente entendidas, explicadas e traduzidas
(LEMOS; STEINER; NIEVOLA, 2005). Tal método, em cada passo, escolhe a variavel independente
(preditora) que possui a interagdo mais forte com a variavel dependente. As categorias de cada preditor séo
mescladas se elas ndo forem significativamente diferentes em relagéo a variavel dependente (IBM, 2018).
A popularidade das arvores de classificacdo e regressdo se deve a simplicidade de interpretagdo e a boa
capacidade de ajustamento que geralmente proporcionam (REBOUCAS, 2011). Obteve-se, neste estudo, a
seguinte arvore de classificagéo.
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Fonte: dados da pesquisa
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Para a arvore gerada, utilizaram-se as respostas dos 121 participantes da pesquisa. Como variavel
dependente, utilizou-se a pergunta: Vocé é cadastrado no programa de relacionamento? Foram entdo
encontradas diferengas significativas nas respostas das questdes: “Indique entdo uma nota de 0 a 10 para
a probabilidade de vocé indicar o programa de fidelidade deste supermercado para amigos e familiares” e
‘Acho que as postagens da marca nas redes sociais sao muito Uteis”. A arvore gerada classifica
corretamente 72,7% dos individuos, com um erro padréo da validagéo cruzada de 0,045. Para todos os nos,
observa-se um Sig. inferior a 0,02. A classificacdo aponta para o né 3, em que hé diferengas de 4 vezes
entre os respondentes que afirmaram fazer parte do programa acharem que as postagens nas redes sociais
sdo uteis. Além disso, este publico apresenta uma probabilidade de indicagéo superior a 50% (> 5).

Assim, em uma analise sintética dos resultados da arvore, destaca-se que a maioria dos clientes com maior
propensao a indicar participagdo no programa de relacionamento a amigos e familiares (ou seja, que
enxergam vantagens no programa e costumam se relacionar com a marca), considera importantes as
postagens da marca em redes sociais. Isso ressalta a necessidade do investimento da marca em seu
programa de relacionamento, assim como a necessidade de melhor comunicagdo com o publico via redes
sociais. Destaca-se entdo, novamente, a importancia da comunicag@o com o cliente e do acompanhamento
da evolugao frente as exigéncias do publico, possibilitando o desenvolvimento de canais diretos que gerem
interatividade. Assim, tais resultados corroboram com os achados das pesquisas de McKenna (2002),
Peppers e Rogers Group (2004) e Bowersox, Closs e Cooper (2006), sugerindo que os esfor¢os da empresa
em suas agdes de relacionamento sdo importantes e bem percebidos pelos clientes. Mas destaca-se a
necessidade de bem gerir os conteudos e aprimorar o relacionamento da marca com os clientes via redes
sociais, utilizando assim as novas tecnologias a seu favor, como ja ressaltado por Sousa et al. (2018),
Vinerean e Opreana (2015), Payne (2006), Martins, Kniess e Rocha (2015) e Wang e Yang (2015).

Consideracgoes finais

O presente trabalho procurou entender de que forma as agdes de gerenciamento do relacionamento dos
clientes de um supermercado € percebido por estes consumidores e quais dessas estratégias sdo de fato
relevantes para eles. A pesquisa atingiu seus objetivos, uma vez que foi possivel analisar as estratégias de
marketing de relacionamento praticadas pela marca e a percepgao de seus clientes sobre elas. A pesquisa
de campo ratificou 0 que foi descrito na teoria e em estudos anteriores relacionados ao tema (MORGAN;
HUNT, 1994; STONE; WOODCOCK; MACHTYNGER, 2001; MCKENNA, 2002; LORENGO; SETTE, 2013;
WANG; YANG, 2015; DEMO et al., 2015), por confirmar que fatores basicos como bom atendimento,
personalizagéo, comunicacao efetiva, mix de produtos, confianca e qualidade tém importancia fundamental
para o desenvolvimento de estratégias de relacionamento com o cliente e para a sua percepgao de valor
sobre a marca. Assim, as empresas ndo podem descuidar destes quesitos e devem trabalhar para que tais
critérios sejam bem desenvolvidos, 0 que € um passo bastante importante para o estimulo a lealdade do
cliente.

No entanto, a principal contribuicao deste estudo relaciona-se a comprovagao da importéncia dos canais de
comunicag&o direta e efetiva com o cliente, uma vez que, no atual contexto mercadoldgico, as redes sociais
possuem papel preponderante na comunicagdo com o cliente e no sucesso das agdes de CRM. Isso
corrobora com os estudos de McKenna (2002) e Payne (2006), além de dar sustentagé@o ao que enfatizam
Bowersox, Closs e Cooper (2006), Martins, Kniess e Rocha (2015), Vinerean e Opreana (2015), Martins,
Kniess e Rocha (2015) e Sousa et al. (2018), quando sugerem a importancia da presenga em redes sociais
e que isso pode estreitar o relacionamento com o cliente, incentivando seu engajamento com a marca.
Assim, tais achados da pesquisa revertem-se em importantes contribui¢des gerenciais do estudo, ndo
somente destacando a necessidade de se cuidar dos critérios basicos de atencao ao cliente, ja abordados
na literatura como passos essenciais ao bom relacionamento do consumidor com a empresa e ao estimulo
de sua lealdade, mas também evidenciando a importéncia de se aliar estratégias de tecnologia da
informacg&o e da comunicagéo nas agdes de marketing de relacionamento, em especial via redes sociais.
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Outro achado importante refere-se a percepgédo do cliente quanto as agdes socioambientais da empresa,
que se destacou como fator valido para melhorar o relacionamento com o consumidor. Aqui se encontra
importante contribuicdo académica do estudo, no que se enfatiza a necessidade e relevancia dos estudos
que aliam comportamento do consumidor e questdes sustentaveis. Sugere-se, assim, aprofundar este tema
em pesquisas futuras, de forma a analisar as ac¢des ligadas a sustentabilidade e como os clientes as
percebem, observando sua interferéncia neste relacionamento. Tal proposta enriqueceria os estudos em
marketing, tanto se aplicada no mesmo contexto, como se aplicada em outros segmentos de mercado e
localidades diversas.

A presente pesquisa tem como limitagdes o periodo em que foi realizada e a especificagdo da regido
geogréfica, o que limita o potencial de generalizagdo dos seus achados. Sugere-se replicar esta pesquisa
em outras realidades de mercado, bem como em diferentes regiées, com periodos de tempo e amostras
maiores e probabilisticas, assim como em outros segmentos, para analisar se o0 comportamento dos dados
difere devido ao contexto de aplicagdo. Espera-se, assim, que este estudo contribua para a ampliagéo do
conhecimento sobre marketing de relacionamento e para o incentivo a novas pesquisas na area, de forma
a ajudar as empresas a realizarem agdes estratégicas de relacionamento com o cliente que sejam mais
eficazes, gerando bons resultados em sua competitividade através do sucesso de seu CRM.

Referéncias

ABRAS. Vendas desaceleram, mas acumulam alta de 0,90% no ano. Abras Economia - Departamento
de Economia e Pesquisa, n. 82, 30 de novembro de 2017. Disponivel em:
http://abras.com.br/pdf/abras_economia_82.pdf. Acesso em: 03 dez. 2017.

ANTUNES, J.; RITA, P. O marketing relacional e a fidelizag&o de clientes: estudo aplicado ao termalismo
portugués. Economia Global e Gestao, v.12 n.2, pp.109-132, Lisboa, 2007.

BERRY, L. Relationship marketing: emerging perspectives of service marketing. Chicago. American
Marketing Association, p. 25-28, 1983.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; ENGEL, J. F. Comportamento do consumidor. 9.ed. Tradugéo
técnica Eduardo Teixeira Ayrosa (coord.). — So Paulo: Cengage Learning, 2011.

BOWERSOX, D. J.; CLOSS, D. J.; COOPER, M. B. Gestao logistica de cadeias de suprimentos. S&o
Paulo: Bookman, 2006

CERIBELI, H. B.; CERIBELI, R. F.; MERLO, E. M. Implementando um programa de relacionamento com o
cliente: um estudo de caso no varejo brasileiro. Revista de Estudos Sociais, ano 12, n. 23, v. 1, pp. 73-88,
2010.

DEMO, G.; PONTE, V. Marketing de relacionamento (CRM): estado da arte e estudos de casos. Séo
Paulo: Atlas, 2008.

DEMO, G.; ROZZETT, K. Customer Relationship Management scale for the business-to consumer market:
exploratory and confirmatory validation and models comparison. International Business Research, v. 6, p.
29-42, 2013.

DEMO, G. (Org.). Marketing de relacionamento e comportamento do consumidor: estado da arte,
producéo nacional, novas medidas e estudos empiricos. Sao Paulo: Atlas, 2015.

DEMO, G.; FOGACA, N.; PONTE, V.; FERNANDES, T.; CARDOSO, H. Marketing de Relacionamento
(CRM): Estado da Arte, Revis&o Bibliométrica da Producao Nacional de Primeira Linha, Institucionaliza¢éo
da Pesquisa no Brasil e Agenda de Pesquisa. Revista de Administragao Mackenzie, v. 16, n. 5, 2015.

DEMO, G.; PESSOA, R. CRM na administragdo publica: desenvolvimento e validagdo de uma Escala de
Relacionamento com o Cidad&o (ERCi). Rev. Adm. Publica, v. 49, n. 3, p. 677-697, maio/jun. 2015.

ISSN 2318-9231 CGE *v .7 *n.1 * Jan-Abr 2019 * 80-97



A PERCEPGAO DE CLIENTES DE UM PROGRAMA DE RELACIONAMENTO NO VAREJO
SUPERMERCADISTA

FAVERO, L. P. L.; BELFIORE, P. P.; SILVA, F. L.; CHAN, B. L. Analise de dados: Modelagem multivariada
para tomada de decisdes. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.

FARIA, L. H. L.; GIULIANI, A. C.; PIZZINATTO, N. K.; SPERS, V. R. E. 20 anos de publicacdes sobre
marketing de relacionamento no Brasil: uma analise da producdo académica de 1992 a 2012 . Brazilian
Journal of Marketing - BJM Revista Brasileira de Marketing — ReMark. v., 13, n. 1, jan./mar. 2014.

GERSON, R. A. A exceléncia no atendimento a clientes. Rio de Janeiro: Qualitymark, 1999.

GORDON, |. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias para conquistar clientes e
manté-los para sempre. Sao Paulo: Futura, 2002.

GRAY, D. E. Pesquisa no mundo real. 2. ed. Porto Alegre: Penso, 2012.
GRONROOS, C. Marketing: gerenciamento e servicos. 3.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

HAIR JR., J. F.; ANDERSON, R. E.; TATHAM, R. L.; BLACK, W. C. Analise multivariada de dados. 5. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2005.

HENDERSON, M. C.; BECK, J. T.; PALMATIER, R. W. Review Theoretical underpinnings of loyalty programs.
Journal of Consumer Psychology, n. 21, 2011, p.p. 256-276.

IBM. IBM SPSS Software Trial Version. 2018. Disponivel em: <http://www.ibm.com
[software/analytics/spss/.>. Acesso em: 01 mar. 2018.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Estimativa da Populagado 2017.
Disponivel em: <http://cod.ibge.gov.br/2wqft>. Acesso em 10 out 2017.

LEMOS, E. P;; STEINER, M. T. A.; NIEVOLA, J. C. Analise de crédito bancario por meio de redes neurais e
arvores de decisao : uma aplicagao simples de data mining. Revista de Administragao, v. 40, n. 3, p. 225-
234, 2005.

LIMA, J. P. C.; ANTUNES, M. T. P,; MENDONCA NETO, O. R.; PELEIAS, I. R. Estudos de caso e sua
aplicacdo: proposta de um esquema teérico para pesquisas no campo da contabilidade. Revista de
Contabilidade e Organizagoes, v. 6, n. 14, p. 127-144, 2012.

LORENCO, C. D. S,; SETTE, R. S. Marketing de relacionamento em empresas varejistas: aspectos
positivos e negativos. Revista Brasileira de Marketing, v. 12, n. 3, p. 152-178, 2013.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing:uma orientacéo aplicada. 4.ed. Porto Alegre: Bookman, 2006.

MARTINS, C. B.; KNIESS, C. T.; ROCHA, R. A. Um estudo sobre o uso de ferramentas de gestdo do
marketing de relacionamento com o cliente. Brazilian Journal of Marketing - BJM Revista Brasileira de
Marketing - ReMark. v., 14, n. 1. p. 59 — 71, jan./mar. 2015.

MENDES, V. L.; PEDRON, C. D. Programas de fidelidade: um estudo de mdiltiplos casos em empresas
portuguesas. Brazilian Journal of Marketing - BJM Revista Brasileira de Marketing — ReMark. v., 13,
n., 1, p. 60-74, jan./mar. 2014

MCKENNA, R. Marketing de Relacionamento: estratégias bem-sucedidas para a era do cliente. ed. 6. Rio
de Janeiro: Campus, 1997.

MCKENNA, R. Acesso total: 0 novo conceito de marketing de atendimento. Rio de Janeiro: Campus, 2002.

MELO, F. A. F; FREITAS, A. A. F.; MELO, C. F. Customer Relationship Management (CRM) e a iniciag&o,
preservacao e finalizagdo de relacionamentos: um estudo de caso mdltiplo em pequenas empresas de
tecnologia da informacdo. Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo Limpo Paulista, v.3, n.2, p.106-
131, 2009.

ISSN 2318-9231 CGE *v .7 * n.1 * Jan-Abr 2019 * 80-97



Vivian Larissa Alves Aratjo Arraes, Francisco Juanito Costa da Silva, Erico Veras Marques, Jocildo
Figueiredo Correia Neto

MORGAN, R. M.; HUNT, S. D. The commitment-trust theory of relationship marketing. Journal of
Marketing, [S. I.], n. 58, p. 20-38, July 1994.

PARVATIYAR, A.; SHELTH, J. N. Customer relationship management: emerging practice, process, and
discipline. Journal of Economic and Social Research, v.3, n.2, p.1-34, 2001.

PAYNE, A. Handbook of CRM: achieving excellence in customer management. Oxford: Elsevier, 2006.

PEPPERS E ROGERS GROUP. Estudo Brasil: fidelidade com resultados. HSM Management, p. 47-56,
jul./ago. 2004.

REBOUCAS, S. P. Metodologias de classificacao supervisionada para analise de dados de
microarrays. Trabalho académico (Doutorado em Estatistica e Investigagdo Operacional). Lisboa:
Faculdade de Ciéncias da Universidade de Lisboa, 2011.

RIEGEL, V.; PEREIRA, M. L. A. Pao de Agucar mais: o desafio do relacionamento. ESPM - Central de
Cases, 2010. Disponivel em: <http://www2.espm.br/ sites/default/files/pao_de_acucar_mais_0.pdf>. Acesso
em: 18 out. 2017.

RODRIGUES, A. P. O Neovarejo: Um estudo de caso da loja conceito do Grupo Pao de Aglcar. Revista
Dialogos Interdisciplinares, vol. 3, n°.2, 2014.

SANTOS, J. P.; SANTOS, H. O.; BEZERRA, V. H. B; MOREIRA, V. F; AZEVEDO, I. A. Analise das
estratégias de Marketing de Relacionamento: Um estudo de caso em um mercadinho de bairro.
Universidade Federal de Campina Grande — UFCG. AEDB, 2007.

SANTOS, C. M. C. Promessa de marca e a construgdo do marketing de valores: o caso do
supermercado Pao de Agucar. Monografia de concluséo de graduagao para obtenc¢do do grau de bacharel
no curso de Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela Universidade de
Brasilia — UnB — Brasilia, 2013.

SBVC - Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo. Estudo: o papel do varejo na economia brasileira.
SBVC, 2018. Disponivel em: <http:/sbvc.com.br/estudo-o-papel-do-varejo-na-economia-brasileira-
atualizacao-2018/>. Acesso em: 16 nov. 2018.

SILVA, S.A.L.; SANT'ANA, N. L. S.,; MENEZES, J. P. C. B.; PAULA, J. S.; CHAIN, C. P. Métodos e técnicas
quantitativas em contabilidade e Finangas : Uma Analise Sob a Otica Do Software R. Pensar Contabil, v.
19, n. 68, p. 37-46, 2017.

SILVEIRA, J. A. G.; LEPSCH, S. L. Alteracdes Recentes na Economia do Setor Supermercadista Brasileiro
— RAUSP (Revista de Administragdo da USP) — vol. 32 — Nimero 2 — Sao Paulo: USP, Abr./Jun. 1997.

SOUSA, J. C,; SILVA, P. M. M.; PINTO, F. R;; NASCIMENTO, A. L.; RABELO, L. N. A influéncia das redes
sociais nas decisdes de compras. Revista Gestdao em Analise, Fortaleza, v. 7, n. 1, p. 118-127, jan./jun.
2018.

STONE, M.; WOODCOCK, N.; MACHTYNGER, L. CRM: marketing de relacionamento com os clientes. S&o
Paulo: Futura, 2001.

VAVRA, T. G. Marketing de relacionamento: after marketing — como manter a fidelidade de clientes através
do marketing de relacionamento. S&o Paulo: Atlas, 1993.

VINEREAN, S.; OPREANA, A. Consumer Engagement in Online Settings: Conceptualization and Validation
of Measurement Scales. Expert Journal of Marketing, v. 3, n. 2, p. 35-50. 2015

WANG, Y.; YANG, Y. The impact and interaction effect of HR and IT applications on the performance of
Customer Relationship Management in the Banking Industry: An Empirical Study of Five Taiwanese Banks.
Information Resources Management Journal, v.28, n. 3, 2015.

ISSN 2318-9231 CGE *v .7 *n.1 * Jan-Abr 2019 * 80-97



A PERCEPGAO DE CLIENTES DE UM PROGRAMA DE RELACIONAMENTO NO VAREJO
SUPERMERCADISTA

YIN, R. K. Case study research: design and methods. London: Sage, 1986.
YIN, R.K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.

ISSN 2318-9231 CGE *v .7 * n.1 * Jan-Abr 2019 * 80-97



