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Resumo

Gerir relacionamento com o cliente possibilita vantagem competitiva, na visao holistica de
CRM (Customer Relationship Management). Isso € facilitado pela Tecnologia da
Informacéo e Comunicagdo (TIC), com solugdes voltadas ao estreitamento dessa relacéo
com o cliente. Esta pesguisa visa identificar variaveis significativas na percepcdo dos
clientes de Fortaleza-CE frente as solugdes de relacionamento e TIC de uma rede de
supermercados. A pesquisa caracteriza-se como quantitativa exploratéria e trata os dados por
andlise fatorial e arvore de classificacdo. Confirma-se a importancia de fatores citados pela
literatura de CRM e destaca-se a importancia da utilizagdo das TIC para 0 sucesso dessas
acoes.
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RESUMO

Gerir relacionamento com o cliente possibilita vantagem competitiva, na visdo holistica de
CRM (Customer Relationship Management). Isso é facilitado pela Tecnologia da Informacéo
e Comunicacdo (TIC), com solucdes voltadas ao estreitamento dessa relagdo com o cliente.
Esta pesquisa visa identificar variaveis significativas na percepcdo dos clientes de Fortaleza-
CE frente as solucdes de relacionamento e TIC de uma rede de supermercados. A pesquisa
caracteriza-se como quantitativa exploratdria e trata os dados por analise fatorial e arvore de
classificacdo. Confirma-se a importancia de fatores citados pela literatura de CRM e destaca-
se a importancia da utilizacdo das TIC para o sucesso dessas acgoes.
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1. INTRODUCAO

O dinamismo e a complexidade no mundo atual sdo alguns dos fatores que levam
as empresas a investir em solucGes tecnoldgicas com o objetivo de aperfeicoar seus negdocios,
melhorar a eficiéncia das operacGes e o relacionamento com seus publicos (RODRIGUES,
2014). Administrar o relacionamento com o cliente permite a empresa adquirir vantagem
competitiva. Para sobreviver no mercado competitivo, as empresas precisam tracar estratégias
que sobrevivam as mudancas turbulentas deste cenario, o que sé € possivel através de
relacionamentos duradouros ao longo de toda sua cadeia de suprimentos e em especial com
seus clientes, destacando como fatores preponderantes para seu posicionamento de mercado a
qualidade dos produtos e a lideranca tecnolégica (MCKENNA, 1999). Nesse interim,
percebe-se que obter vantagem competitiva pelo bom relacionamento com clientes é
essencial, o0 que se faz ainda mais necessario no ramo varejista de supermercados, segmento
altamente competitivo e de dificil diferenciacdo, por seus produtos de commaoditie.

A importancia do estudo deste setor pode ser justificada em dados econémicos. O
setor supermercadista € responsavel pela comercializacdo de 87,3% de todo alimento e
produto de limpeza e higiene pessoal do Brasil e, somente em 2016, faturou R$ 338,7 bilhdes,
representando 5,4% do produto interno bruto e um crescimento nominal de 7,1% na
comparacdo com 2015. Os supermercados brasileiros somam 89 mil lojas, com mais de 1,8
milhdo de funcionarios diretos e 5,4 milhdes (ABRAS, 2017).

Perante essa realidade, o setor supermercadista percebeu a necessidade de
empregar o Marketing de Relacionamento, usando como ferramentas algumas tecnologias
integradas, de forma a desenvolver o Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente ou
CRM (Customer Relationship Management) (CERIBELI; CERIBELI; MERLO, 2010). Nesta
conjuntura, surge o questionamento que incita esta pesquisa: que acdes de relacionamento e
solugcbes de TIC (Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo) voltadas a gestdo de
relacionamento com o cliente utilizadas por um supermercado sdo mais relevantes e agregam
mais valor frente & percepgdo dos clientes da cidade de Fortaleza-CE? Assim, o objetivo desta
pesquisa € a identificacdo das varidaveis mais significativas na percepgdo dos clientes de
Fortaleza-CE frente as acOes e solucBes de relacionamento desenvolvidas por uma rede de

1



supermercados. Assim é possivel perceber quais delas devem ser levadas em consideragdo no
acompanhamento do resultado da empresa como foco em melhorar suas acGes e solucdes de
TIC direcionadas as estratégias de gerenciamento do relacionamento com o cliente ou CRM.
Para tal, busca-se ainda: identificar agOes voltadas ao marketing de relacionamento com o
cliente e suas respectivas solugdes de TIC que sdo aplicadas pelo supermercado em questao;
mapear o perfil dos clientes que sdo publico-alvo dessas agdes e suas solucbes de TIC;
analisar a percepc¢do dos clientes sobre tais acdes e solucdes, assim como identificar quais
dessas estratégias mais se destacam na percepcdo do cliente para agregar valor ao
gerenciamento deste relacionamento. Assim, as se¢des a seguir discutem acerca dos conceitos
voltados ao marketing de relacionamento, descrevem a metodologia da pesquisa e, em
seguida, apresentam analise dos dados, para atender aos objetivos anteriormente descritos.

2. O MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades dos
consumidores. Ele busca entender o que as pessoas esperam do produto, agregando-lhe o
valor esperado. A administragdo de marketing pode ser entdo definida como a arte e a ciéncia
de identificar e estudar mercados-alvo, captando, mantendo e fidelizando clientes por meio da
criagdo, entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente (KOTLER; KELLER,
2006, p.4). A partir da analise desta definicdo, percebe-se que o marketing envolve muito
mais do que a propria empresa ou esforcos apenas de propaganda. Os esforcos em toda a
cadeia podem agregar valor ao cliente na hora da compra e podem ser percebidos por ele
como diferencial competitivo.

Com base nisto, é possivel compreender melhor a necessidade e importancia do
marketing de relacionamento para a estratégia competitiva das organizac¢Ges. A terminologia
“marketing de relacionamento” foi introduzida na literatura por Berry (1983), que o definiu
como atracdo, manutencao e aperfeicoamento do relacionamento com o cliente. Foi na década
de 90 que o marketing de relacionamento ganhou importancia no cenario das discussdes
académicas e empresariais, mas ainda é 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 sinénimo do marketing de relacionamento, encarando-o como solucao
tecnoldgica, assim confundem gestdo do relacionamento com o cliente com os sistemas de
apoio para implementacdo do CRM. E importante destacar que tal conjunto de estratégias
utiliza bastante ferramentas tecnoldgicas, inclusive um sistema de informacdo denominado
CRM, mas nado se limita a isso, e ndo deve ser confundido simplesmente com uma solucao
tecnoldgica, ja que consiste em um panorama bem mais abrangente. (PAYNE, 2006).

Para Parvatiyar e Shelth (2001), marketing de relacionamento € uma filosofia dos
negdcios que busca estabelecimento, manutencdo e melhoria das relagbes com clientes e
parceiros de forma rentavel para ambas as partes. Assim, observa-se que trés questdes sao
importantes para a abrangéncia do conceito de CRM: estratégia, processo e sistema. Assim,
conceito de CRM aqui utilizado serd um sistema holistico de estratégia que aplica o0s
principios do marketing de relacionamento para gerenciar o relacionamento com o cliente a
longo prazo. Um relacionamento estreito com o cliente pode ser alcan¢ado pelos seguintes
fatores destacados por Morgan e Hunt (1994): a confianca, 0 comprometimento, a satisfacédo e
a qualidade. Para os autores, estes sdo mediadores do relacionamento, trabalha-los possibilita
continuidade da relagédo, lealdade do consumidor e boca a boca positivo. Isso ganha
importancia diante da perspectiva de que “clientes no longo prazo compram mais, tomam
menos tempo da empresa, S0 Menos sensiveis ao preco e trazem novos clientes, aléem de ndo
possuirem custo de aquisi¢do” (REICHHELD, 1996, p. 2). Ideia esta que é complementada
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por Demo et al. (2015) quando afirmam que custa entre cinco a seis vezes mais conquistar
um novo cliente do que manter um atual.

Vavra (1993) afirma que o aumento da satisfacdo dos clientes por meio de
interagBes com a empresa € o principal mecanismo para manter relacionamentos duradouros
com este consumidor. Este autor cita a importancia de bem utilizar as ferramentas
tecnoldgicas para possibilitar esse processo, ao citar o Database Marketing (DBM), um banco
de dados de clientes que torna possivel a execucédo das atividades de pos-marketing, mas que
ndo deve ser usado somente a fim de propor negdcios aos novos clientes, mas para encantar 0s
clientes atuais e conhecé-los mais. (VAVRA, 1993). Kotler e Keller (2006) descrevem o
database marketing como uma ferramenta que permite atender as necessidades individuais dos
clientes valiosos, contribuindo para a exceléncia na gestdo de relacionamento com o cliente,
na medida em que permite armazenamento de informacOes estratégicas sobre esses
consumidores e possibilitam a empresa customizar solugdes ao cliente de forma a surpreendé-
lo e encanta-lo.

Payne (2006) destaca o uso da tecnologia da informacdo como critério
fundamental no CRM, mas ressalta que este ferramental ndo deve ser o propdésito do negécio,
mas sim formas de direcionar e possibilitar a empresa melhores decisdes estratégicas. O autor
cita como componentes principais da Tl neste intento: um repositorio de dados com
informacdes relevantes que possibilitem interagir com o cliente de forma a agregar valor e por
meio de diferentes canais de comunicagdo, assim como a criagdo de canais de comunicagdo
efetivos com esses clientes. Assim, 0 autor destaca o processo de gestdo da informacdo como
um dos processos fundamentais para a adogdo das estratégias de CRM e seu sucesso.

Mckenna (1999) destaca a comunicacdo como um dos constructos principais para
se iniciar e desenvolver relacionamentos com os consumidores, afirmando que ela é a
esséncia do atendimento ao cliente e fundamental para desenvolver relacionamentos positivos
e duradouros. Atualmente, essa comunicacdo se destaca no meio on-line, inclusive por redes
sociais, 0 que, no caso desta pesquisa, ganha forga, pois, na era da tecnologia, a presenca dos
supermercados em redes sociais pode estreitar o relacionamento com o cliente e aumentar a
abertura sua fidelizagdo e consequente lealdade de compras. (BOWERSOX; CLOSS;
COOPER, 2006). Stone, Woodcock e Machtynger (2001) destacam que os clientes esperam
das organizagdes: conveniéncia, comunicacao apropriada, status especial e privilegiado como
cliente conhecido da organizacdo, reconhecimento da historia existente entre a empresa e ele,
solucBes rapidas e eficazes em caso de problemas, previsdo adequada de suas necessidades e
um dialogo profissional e amigavel, sendo o dialogo 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 esta pesquisa se embasa
para buscar atender seus objetivos e responder a questdo problema que a incitou.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa classifica-se, quanto a natureza, como quantitativa, e, quanto
aos meios, € um estudo descritivo e exploratorio, pois pretende aumentar o conhecimento
existente sobre as percepcdes dos consumidores acerca de determinado programa de
relacionamento. Em pesquisas descritivas, o pesquisador tem como objetivo desenvolver uma
descricdo a respeito de um fendmeno ou populacdo sem interferir no objeto estudado através
da observacéo, registro e analise de dados (COLLIS; HUSSEY, 2005; ANDRADE, 2006).
Raupp e Beuren (2004) destacam que por meio do estudo exploratorio € que se busca
conhecer o assunto com maior profundidade, de modo a torna-lo mais claro ou construir
questbes importantes que irdo conduzir a pesquisa.



A pesquisa foi desenvolvida com os dados das percepg¢des dos clientes da cidade
de Fortaleza (CE) sobre as solugdes de relacionamento oferecidas por uma rede de
supermercados. Dessa forma, buscou-se um erro amostral de 6,8% para a estimativa da
populacdo de Fortaleza fornecida pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
que aponta para 2.609.716 em 2017. Obteve-se uma amostra de 209 individuos, e os dados
foram coletados via questionario on-line na plataforma Google Forms. Hair (et al, 2005)
apontaram diversas vantagens do uso da internet em coleta de dados, destacando o baixo
custo, além da agilidade e da flexibilidade. Foram pré-testados 15 questionérios, como nao
foram apontadas incoeréncias, efetuou-se o compartilhamento do endereco on-line do
formulério. As infomagdes obtidas pelo pré-este ndo constam na amostra analisada.

A coleta de dados ocorreu durante os meses de novembro e dezembro de 2017.
No que diz respeito ao instrumento de pesquisa, este foi composto por dados demogréficos,
para caracterizar a amostra, e pela adaptacdo de duas escalas de mensuracdo desenvolvidas e
validadas por Demo e Pessba (2015) e por Martins (2016), as duas com foco no
relacionamento com o cliente; esta Ultima direcionada ao segmento supermercadista, que
comp®s a maior parte do questionario utilizado neste estudo. Questionou-se inicialmente se o
participante fazia compras no supermercado em questdo, ao que 88 pessoas responderam que
ndo, com isso a amostra inicial (209) delimitou-se em 121 participantes. Os dados foram
submetidos a analise fatorial para a determinacdo de grupos de indicadores (fatores) e
posteriormente utilizados para uma arvore de classificacdo. A andlise fatorial é uma técnica de
analise multivariada de interdependéncia, que busca identificar fatores comuns num conjunto
de variaveis inter-relacionadas (FAVERO et al., 2009), assim, tal analise busca a criacio de
fatores que expliqguem simultaneamente todos os indicadores. J& a arvore de decisdo ou
classificacdo ¢ um método adequado quando o objetivo é a classificar os dados ou predizer
uma saida, seu uso é conveniente quando for categorizar dados e fornece também uma escolha
quando busca-se gerar regras que podem ser facilmente entendidas (LEMOS; STEINER,;
NIEVOLA, 2005). Com estas analises desenvolvidas por meio do software SPSS, foi possivel
atingir aos objetivos desta pesquisa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente, apresenta-se o perfil sociodemografico da amostra. O publico
abordado, todo composto por clientes do supermercado cujas acdes de relacionamento foram
descritas na secdo anterior, apresentou predominancia do publico feminino (66,9%) e de
pessoas com idade entre 21 e 35 anos (também 66,9%), possuindo nivel de pos-graduacéo
(52,1%) e renda superior a cinco salarios minimos (46,3%). No tocante ocupacdo, 51,5%
(106) dos participantes sdo funcionarios de empresas privadas ou publicas, 22,8% sdo
estudantes (47) e as demais categorias apresentam ocupacOes diversas, reunindo os 25,7%
restantes da amostra. 1sso 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 segmentacéo, ligadas, por exemplo, a sortimento de produtos e localizacao das lojas.

Fez-se também uma andlise de estatisticas descritivas das percepcfes por questdo
interrogada, em que se analisou média, desvio padréo e coeficiente de variacdo para cada um
dos itens. As maiores e menores dispersdes de médias dentre as varidveis utilizadas foram:
“este supermercado possui variedade de produtos ou marcas”, com 6,8; “este supermercado
possui uma imagem positiva/credibilidade no mercado”, com 6,6; “estou satisfeito com a
qualidade dos produtos/servigos prestados por este supermercado”, com 6,5; e “oS
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funcionarios deste supermercado estdo capacitados para atender os clientes”, com 6,4. Ja as
menores medias foram as de itens relacionados as redes sociais da marca, tanto participacdo
da marca nas redes como acompanhamento dos clientes. Ao se analisarem os coeficientes de
variacdo, foi possivel perceber uma baixa dispersdo das respostas, e quanto ao desvio-padréo
de cada um dos itens, apresentou-se como aceitavel, ndo permitindo a exclusdo de nenhuma
das variaveis para analise até entdo.

Em seguida, para melhor entender os dados e, se possivel, transforméa-los em
fatores, foi realizada uma Analise Fatorial (AF), na tentativa de reunir todos os indicadores
em uma unica anélise de dados. Foram entéo realizados testes para observar a possibilidade da
aplicacdo de tal analise aos dados em questéo.

O teste de Kaiser-Meyer-Olkin, (Measure of Sampling Adequacy - MSA), que
indica 0 grau de explicacdo dos dados a partir dos fatores encontrados na AF, indicou
adequacdo, com poder de explicacdo entre fatores e as varidveis indicadas de 0,899. Caso 0
MSA indique um grau de explicacdo menor do que 0,50 significa que os fatores encontrados
na AF ndo conseguem descrever, satisfatoriamente, as variagdes dos dados originais (HAIR.
et al, 2009). O teste de esfericidade de Bartlett, que indica se existe relacdo suficiente entre 0s
indicadores para aplicacdo da AF, no caso desta pesquisa, foi positivo, mostrando a
possibilidade de aplicacdo. Esta afirmativa da adequacdo 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, 2009).

Observaram-se em seguida as comunalidades, que expressam o poder de
explicacdo de cada variavel. Para os dados da pesquisa as comunalidades se mostram altas,
considerando todos os fatores obtidos. Alguns itens obtiveram explicacdes razoaveis, que sao
abaixo de 0,70, no entanto nenhuma foi inferior a 0,5. Os itens de maiores comunalidades
foram: “Este supermercado considera minhas dividas, sugestdes e reclamagdes” (0,797); “Sigo a
marca deste supermercado nas redes sociais porque me chama a atencdo” (0,794); “As instalagdes
deste supermercado sdo visualmente atrativas” (0,762).

Na tabela a seguir, apresentam-se os fatores que explicam 71,5% das variacGes
totais dos dados. Pode-se perceber que os fatores 1, 2 e 3 apresentam maiores nimeros de
variaveis. Com relacdo a esse indicativo e com uma forte relacdo entre os fatores e algumas
variaveis, o modelo utilizou-se de uma extracdo por analise das componentes principais e uma
rotacdo Varimax. 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 variaveis, define-se como
“Presen¢a em Redes Sociais”; o fator 3, também com seis variaveis, refere-se a
“Comunica¢do com o Cliente”; o fator 4, com duas varidveis, pode ser denominado como
“Sugestdes de Melhoria”; e o fator 6, delimitado como “Diferenciais Diversos”.

Tabela 1 — Matriz rotacionada com os fatores

Componente

1 2 3 4 5 6
Meu apego emocional a marca é: ,634
Estou satisfeito com a personalizacdo do atendimento. ,689

Estou satisfeito com a qualidade dos produtos/servigos prestados por | 706
este supermercado.
Eu prefiro este supermercado em relacdo aos seus concorrentes. 771

Eu me sinto um cliente importante para este supermercado. ,652




A publicidade realizada por este supermercado, especialmente em redes | 683
sociais e meios eletrdnicos, condiz com o que ele realmente oferece.
Este supermercado merece a minha confianca. 728
Este supermercado me oferece atendimento personalizado. ,634

Os precos dos produtos deste supermercado sdo justos (relacéo custo/ | 749
beneficio).
Este supermercado possui uma imagem positiva/credibilidade no 589
mercado.
Conheco acdes sociais e estratégias de preservacdo do meio ambiente -,521
deste supermercado.
Este supermercado possui variedade de produtos ou marcas. ,824
Os funcionarios deste supermercado estdo capacitados para atender os ,609

clientes.
Este supermercado recompensa minha fidelidade (ex.: descontos nas ,605

compras, facilidade de pagamento, etc).
O site deste supermercado atende as minhas necessidades.

Este supermercado esta presente em redes sociais. ,608

Este supermercado oferece atendimento personalizado nos seus canais ,655

de relacionamento com os cidadé&os.
Este supermercado considera minhas ddvidas, sugestdes e reclamagdes. ,691

Este supermercado consegue identificar minhas necessidades. ,603
Este supermercado se comunica frequentemente com seus clientes. ,609
Sempre que o servico ndo é prestado como eu pretendo, sugiro formas 821
de alteracéo.
Este supermercado encoraja seus clientes a apresentarem sugestdes. 571
Os empregados resolvem qualquer situacéo ou problema que surja. ,547
/As instalacOes deste supermercado sdo visualmente atrativas. ,595
Seguir a marca em redes sociais estimula meu interesse em aprender 628
mais sobre 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 sdo muito Uteis. ,830
I/Acho que as postagens da marca nas redes sociais sao divertidas. ,783

Estou disposto a colaborar em diferentes iniciativas nas redes sociais

desta Marca para desenvolvimento de novos produtos / servicos / 795
recursos.
Eu costumo curtir as postagens desta marca nas redes sociais. ,743

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se ao analisar a tabela, maior concentracdo de variaveis nos trés primeiros
fatores, 0 que destaca a importancia de construtos ja indicados pela literatura de marketing de
relacionamento e citados ao longo do referencial teérico desta pesquisa. O que o cliente
visualiza e atribui importancia em maior grau, que de fato € percebido com diferencial pelo
cliente, estd relacionado ao potencial de atendimento e ao grau de personalizacdo e
aproximacdo que a marca oferece ao atendé-lo, a satisfacdo de suas expectativas com
identificacdo de suas necessidades, a qualidade dos produtos; tais caracteristicas, descritas
pelo fator 1, ja séo bastante referidas e indicadas pelos autores ao tratar de acdes voltadas a
um adequado marketing de relacionamento. Bastante importante nessa percepcao também, e
que vem agregar a ideia de utilizacdo de ferramentas da TIC, é o que se vé destacado no fator
2, demonstrando a importancia de que se desenvolvam acgdes de relacionamento no meio on-
line, em especial nas redes sociais, tema que tem sido foco de diversas pesquisas de marketing
atualmente. O fator 3 corrobora com a ideia do anterior e com a literatura aqui discutida, ao
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mostrar que a boa comunicacdo e um adequado feedback com o cliente é fator preponderante
para 0 sucesso das estratégias da marca, fato que é complementado pelo fator 4, quando
mostra ser importante para o cliente que a marca leve em conta suas sugestdes de melhorias.
O fator 5 demonstra a necessidade de se cuidar das estratégias basicas de marketing e do
posicionamento para desenvolver a imagem que o cliente possui da marca, e o fator 6 destaca
que outras variaveis, como o visual do ambiente de loja também é percebido como uma
estratégia forte de aproximagdo com o cliente neste segmento. O que chama a atengdo neste
ultimo fator é perceber que as a¢des socioambientais também sdo tidas como importantes pelo
cliente, em um ambiente em que o consumidor se encontra cada vez mais exigente e bem
informado, mas que as acbes desta rede de supermercado ndo sdo bem realizadas ou
divulgadas de forma a serem percebidas como um diferencial pelos clientes de seu programa
de relacionamento.

Apos a delimitacdo dos fatores, prossegue-se a analise por meio da aplicacdo de
uma arvore de classificacdo, pelo método CHAID (Chi-squared Automatic Interaction
Detection). Tal método, em cada passo, escolhe a varidvel independente (preditora) que
possuir a interacdo mais forte com a variavel dependente. As categorias de cada preditor serdo
mescladas se elas ndo forem significativamente diferentes com relagéo a variavel dependente
(IBM, 2018). Por este motivo, considera-se este método para o presente estudo. Obteve-se
assim a seguinte arvore de classificacéo:

Figura 1: Arvore de Classificacio
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Fonte: Dados da pesquisa.

Para arvore acima, utilizaram-se as respostas dos 121 participantes da pesquisa
gue compram no supermercado, como variavel dependente utilizou-se a pergunta: VVocé é
cadastrado no programa de relacionamento “X”? Foram encontradas diferencas 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 sdo muito uteis”. A arvore gerada classifica
corretamente 72,7% dos individuos, com um erro padréo da validacdo cruzada de 0,045. Para
todos os nos observa-se um sig. inferior a 0,02. A classificacdo aponta para o N6 3, onde ha
diferencas de 4 vezes entre os respondentes que afirmaram fazer parte do programa acharem
gue as postagens nas redes sociais sdo Uteis, além disso este puablico apresenta um
probabilidade de indicagédo superior a 50% (> 5), o0 que ressalta a importancia do investimento
da marca em seu programa de relacionamento e a necessidade de comunicagdo com o publico
via redes sociais.



S. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou entender de que forma o programa de
relacionamento de um supermercado € percebido pelos consumidores, em suas acOes
estratégicas e ligadas a TIC, e quais dessas estratégias sao de fato relevantes. Acredita-se que
0 problema de pesquisa foi solucionado e os objetivos foram cumpridos, uma vez que foi
possivel analisar os fatores e as estratégias de Marketing de Relacionamento praticadas pela
marca que mais sao percebidas pelos seus clientes. A pesquisa de campo ratificou o que foi
descrito na teoria e em estudos anteriores relacionados ao tema, por confirmar que fatores
basicos como atendimento, personalizagdo, comunicacdo e qualidade tém importancia
fundamental no desenvolvimento de estratégias de relacionamento com o cliente. Outro
achado importante da pesquisa refere-se a percepcdo do cliente quanto as acdes
socioambientais da empresa, que se destaca como fator valido para melhorar o relacionamento
com o consumidor, mas que, no caso da rede de supermercados em questdo, ndo é visualizada
de forma adequada pelo publico-alvo da pesquisa, apesar da marca desenvolver diversas
praticas neste sentido. Todavia, a principal contribuicdo deste estudo relaciona-se a
comprovar a importancia de aliar estratégias de tecnologia da informagdo e da comunicacéao
nas acdes de marketing de relacionamento, pois, no atual contexto mercadolégico, as redes
sociais possuem papel preponderante na comunicagdo com o cliente, e que solugfes de Tl
ligadas a comunicacao permitem uma maior aproximacao do cliente e sucesso no CRM.

A presente pesquisa tem como limitagBes o tamanho da amostra, o periodo em
que foi realizada e a especificacdo da regido geogréafica, delimitando o pablico de apenas um
municipio para uma empresa que tem presenca nacional. Sugere-se replicar este estudo em
outras realidades de mercado, como diferentes regifes, com periodos de tempo e amostras
maiores, assim como em outros segmentos, para analisar se o comportamento dos dados
difere devido ao contexto de aplicacdo da pesquisa. Espera-se assim que este estudo possa
contribuir para a ampliagdo do conhecimento sobre marketing de relacionamento e sobre a
importancia das ferramentas da TIC neste intento. Busca-se também colaborar para o
incentivo a novas pesquisas na area, de forma a ajudar as empresas a realizarem acgdes
estratégicas de relacionamento com o cliente que sejam mais eficazes, gerando bons
resultados em sua competitividade.

REFERENCIAS

ABRAS. Vendas desacelram, 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.

AMA, American Marketing Association. About AMA - Definition of Marketing. 2017.
Disponivel em: <https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing. aspx>.
Acesso em: 12 set.2017.

ANDRADE, M. M. Como preparar trabalhos para cursos de pés-graduacéo. Sdo Paulo:
Atlas, 2006

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

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



CERIBELI, Harrison Bachion; CERIBELI, Rogério Ferreira; MERLO, Edgard Monforte.
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.

COLLIS, J.; HUSSEY, R. Pesquisa em administracdo: um guia pratico para alunos de
graduacdo e pos-graduacéo. 2 ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.

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

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

DEMO, G. FOGACA, N.; PONTE, V.; FERNANDES, T.; CARDOSO, H. Marketing de
Relacionamento (CRM): Estado da Arte, Revisdo Bibliométrica da Produgdo Nacional de
Primeira Linha, Institucionalizacdo da Pesquisa no Brasil e Agenda de Pesquisa. Revista de
Administracdo Mackenzie, v. 16, n. 5, 2015.

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

FAVERO, L.P. et al. Andlise de dados: Modelagem multivariada para tomada de decisoes.
Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.

GRAY, D. E. Pesquisa no mundo real. 2. ed. Porto Alegre: Penso, 2012.

GUMMESSON, Evert. Total relationship marketing: rethinking marketing management. 2.
ed. Jordan Hill: Butterworth-Heinnemann, 2002.

HAIR JR. et al. Analise Multivariada e Dados. 6. ed. Prentice Hall Inc, 2009.

HAIR J. F. et al. Fundamentos de métodos de pesquisa em administracdo. Porto Alegre:
Bookman, 2005.

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
Populacdo 2017. Disponivel em: <http://cod.ibge.gov.br/2wgft>. Acesso em 10 out 2017.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 12. ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

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

MARTINS, Giordano Brunno Magrini. Desenvolvimento e validagdo de uma escala de
relacionamento com clientes de supermercados (ERC Super). 2016. 103 f. Monografia
(Bacharelado em Administracdo) - FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRA(;AO E
CONTABILIDADE, UNIVERSIDADE DE BRASILIA, Brasilia, 2016.

MCKENNA, Regis. Marketing de Relacionamento. Rio de Janeiro: Campus, 1999.

MENEZES, Ana Ariel Rodriguez-arras. Marketing de relacionamento: a percepgéo dos
clientes sobre o Pdo de Agucar na Zona Oeste do Rio de Janeiro. 2015. 65 f. Monografia
(Bacharelado em Comunicacdo Social, Habilitagdo em Publicidade e Propaganda) - ESCOLA
DE COMUNICACAO, UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO, Rio de
Janeiro, 2015.

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



OLIVER, R. Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, [S. |.], v. 63, Special Issue,
p. 33-44, 1999.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, Valarie A.; BERRY, Leonard L. Servqual: a multiple-
item scale for measuring consumer perception. measuring consumer perception. measuring
consumer perception. Journal of Retailing, Greenwich, v. 64, n. 1, p. 12, Spring, 1988.
PARVATIYAR, Atul; SHELTH, Jagdish 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.

RAUPP, Mauri Fabiano; BEUREN, llse Maria. Metodologia de pesquisa aplicavel a
ciéncias sociais. In: BEUREN, llse Maria. Como elaborar trabalhos monograficos em
contabilidade: teoria e pratica. 2. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

REICHHELD, F. F. Learning from customer defections. Harvard Business School Press. p.
1-22. mar./abr., 1996.

REYNOLDS, K. E.; BEATTY, S. E. A relationship tipology. Journal of Retailing, v. 75, n.
4, p. 509-523. 1999.

RIEGEL, Viviane; PEREIRA, Marilia Leme Asprino. Pdo de AcUcar Mais: o desafio do
relacionamento. 2010. ESPM - Central de Cases.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 Pédo de
Acucar. Revista Dialogos Interdisciplinares, vol. 3, n°.2, 2014.

RUST, R. T.; ZEITHAML, V. A.; LEMON, K. N. Driving customer equity: how customer
lifetime value is reshaping corporate strategy. New York: The Free Press, 2000.

SANTOS, C. M. C. Promessa de marca e a construcdo do marketing de valores: o caso
do supermercado Pao de Acucar. Monografia de conclusdo de graduagdo para obtencdo do
grau de bacharel no curso de Comunicacdo Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda pela Universidade de Brasilia— UnB — Brasilia, 2013.

SHETH, J. N. Relationship marketing: frameworks and concepts. International Conference
on on Relationship Marketing: development, management and governance of relationships.
mar.,1996.

STONE, Merlin, WOODCOCK, Neil, MACHTYNGER, Liz. CRM: marketing de
relacionamento com os clientes. Sdo Paulo: Futura, 2001.

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento: after marketing — como manter a
fidelidade de clientes através do marketing de relacionamento. Sao Paulo: Atlas, 1993.

WANG, Y.; YANG, Y. The impact and interection 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.

ZEITHAML, V. A.; BERRY, Leonard L., PARASURAMAN, A. The behavioral
consequences of service quality. Journal of Marketing, v. 60, n. 2, p. 31-46, apr. 1996.

10



