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RESUMO

Levando em consideracdo as grandes transformagfes que vem ocorrendo no
mercado financeiro, bem como as mobilizacdes que as empresas de pequeno, meédio
e grande porte tem se mobilizado para continuar no pareo deste competitivo mercado,
€ que tornou-se necessario buscar mais conhecimento sobre o marketing de
relacionamento entre empresa e cliente, numa perspectiva duradoura, partindo da
necessidade da empresa em satisfazer o cliente para manter-se firme na competicao.
Assim sendo, este trabalho tem por objetivo compreender e refletir sobre o marketing
de relacionamento entre a clientela e as empresas, no intuito de fidelizar este cliente
para o sucesso, de forma geral, da empresa. A metodologia da pesquisa € de cunho
bibliografico, pela necessidade de revisdo em diversas literaturas pertinentes ao tema.
Bem como um relato sobre o marketing de relacionamento do Grupo Supermercados
Mateus.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Fidelizacdo. Mercado financeiro.



ABSTRACT

Taking into account the great transformations that have been taking place in the
financial market, as well as the mobilizations that small, medium and large companies
have mobilized to continue in the competition of this competitive market, it is necessary
to seek more knowledge about marketing. relationship between company and
customer, in a lasting perspective, starting from the company's need to satisfy the
customer in order to remain firm in the competition. Therefore, this work aims to
understand and reflect on relationship marketing between customers and companies,
in order to retain this customer for the success, in general, of the company. The
research methodology is bibliographic, due to the need to review various literatures
relevant to the topic. As well as a report on the relationship marketing of Grupo
Supermercados Mateus.

Keywords: Relationship marketing. Loyalty. Financial market.
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1 INTRODUCAO

Manter-se em um patamar favoravel no competitivo mercado financeiro,
nao é facil para qualquer empresa, seja ela de pequeno, meédio e grande porte. Apenas
um fator pode fazer uma empresa manter-se firme nesse pareo, “relacionamento
permanente com o cliente”. A satisfacdo do cliente, desde o atendimento até a
aqguisicao do produto, faz toda a diferenca.

Pois, na atual conjuntura da Administragdo Empresarial, nos deparamos
com uma nova realidade, na qual cada dia mais sdo exigidas atitudes éticas e
responsaveis no gerenciamento de produtos, e de forma primordial, de marketing,
tanto para captacédo, como para a fidelizacdo de clientes.

Ademais, o mercado é competitivo, e requer planejamento, replanejamento
de a¢bes, marketing, conhecimento do espaco onde a empresa esta situada, o cliente,
dentre outras atitudes, que venha valorizar o produto oferecido pela empresa,
conquistar e fidelizar clientes.

Sobre “Marketing”, € importante ressaltar que este, tem avancado e se
adaptado as mudancas do mercado, potencializando em todas as areas e
departamentos que existem em uma empresa, buscando encantar os clientes. Pois
os consumidores tem alcancado acesso a inumeros produtos quer que seja no
ambiente fisico de uma organizacédo, quer que seja em um ambiente virtual. E isto tem
possibilitado as empresas, a melhorarem sua relacdo com o cliente.

Sobre o Grupo Mateus, tem como meta expandir no Norte e Nordeste do
pais, sendo lider nos segmentos de Atacarejo, Atacado e Varejo, através da
consolidacdo de estratégia de multicanalidade, aproveitando todos os formatos e
negocios propostos pelo grupo.

Pode-se perceber que a empresa apresenta confiabilidade em relacdo a
gestdo de marketing, da credibilidade galgada no mercado financeiro, na conquista
diaria de clientes, e na fidelizagdo destes clientes, buscando nos detalhes da oferta
de produtos para a satisfacdo do seu publico alvo.

Desse modo, faz-se 0 seguinte questionamento: Qual a importancia do
marketing de relacionamento para a permanéncia de uma empresa no competitivo
mercado de capitais? Quais sdo as metas e propostas do Grupo Mateus sobre o

Marketing de Relacionamento com o cliente?
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral
Compreender e refletir sobre o marketing de relacionamento entre a

clientela e a empresa em estudo.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Identificar as principais estratégias de marketing de relacionamento utilizada
pela empresa.

e Compreender como o marketing de relacionamento contribui para a fidelizacéao
de consumo;

o Refletir sobre a importancia da fidelizacdo de clientes sobre os produtos

ofertado pela instituicao.

1.1.3 Justificativa

Tem-se observado que a globalizacdo imposta pelo sistema capitalista
atual tem feito com que as empresas procurassem, a cada dia, superar as
expectativas de sua clientela. E a ferramenta utilizada pelas empresas para galgar
esta conquista, € o marketing de relacionamento, ademais, € a ferramenta que
vislumbra as necessidades de um marketing com eficacia com a capacidade de
envolver uma organizacdo de maneira agradavel aos olhos de sua clientela.

Assim sendo, pesquisa desenvolvida é de grande relevancia para estudos
em administracdo, pois olhar com mais afinco para os trabalhos desenvolvidos no
setor de marketing de relacionamento com o cliente, é o ponto de partida para a
observancia do que esta bom e o que se pode fazer para melhorar. Pois o marketing
relacional é a premissa linear que mantém uma instituicdo no patamar privilegiado do

competitivo mercado financeiro.
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Justifica-se a importancia desta pesquisa no contexto do marketing
relacional, por oferecer uma contribui¢cdo positiva no mercado financeiro, no que tange
a captacao e fidelizacdo de clientes. Pois 0 anseio de toda instituicdo empresarial é
se destacar no mercado financeiro, e o tripé importante para alcancar este destaque
€ gerenciamento, marketing e cliente.

Nesta perspectiva busca-se um entendimento melhor sobre o tema, no
grupo Mateus, que esta ha muito tempo no mercado, se destacando onde implanta
uma nova instituicdo, e o que se deseja analisar é se nestas extensdes o marketing
relacional € na mesma proporcdo, ou se ha inovacdes para a perpetuacdo dos
clientes, haja vista que esta area de produto tem aumentado bastante.

Dessa forma, entende-se a importancia do marketing relacional, pois € a
area do conhecimento que envolve todas as atividades relacionadas a troca, orientada
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes, objetivando alcancar
determinadas metas das empresas e clientes, levando em consideragédo sempre o
meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no mercado
financeiro e sucesso da empresa

A metodologia do trabalho é de cunho bibliogréafico, pela necessidade de
revisar varias literaturas que desse teor cientifico ao trabalho. Bem como, um relato
de experiéncia do pesquisador sobre a extensao nordeste do Grupo Mateus.

O trabalho encontra-se divididos em capitulos para facilitacdo da leitura dos
assuntos abordados. No primeiro, encontra-se uma breve reflexdo sobre o tema, o
problema, os objetivos e a justificativa da relevancia da temética. O segundo capitulo
apresenta 0s conceitos sobre marketing, o planejamento das empresas sobre a
implantacdo do marketing, bem como a importancia desta ferramenta para aquisi¢ao
permanente da clientela, e uma breve apresentacdo do trabalho de marketing
desenvolvido pelo Grupo supermercados Mateus.

O quarto capitulo apresenta o caminho percorrido pela metodologia da
pesquisa. O Quarto apresenta a entrevista realizada por um gerente de marketing da
empresa campo da pesquisa, assim como, a andlise desta entrevista. E por ultimo, as
consideracOes finais realizadas pelo autor do trabalho, seguido das referéncias

utilizadas para o embasamento da pesquisa.



12

2 CONCEITO E IMPORTANCIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento apareceu nos anos de 1980 e subitamente
alcancou o interesse de pesquisadores e profissionais de marketing tornando-se o
tema mais discutido por todos. Assim, impulsionados pela complexidade e
instabilidade dos mercados e pela insercdao e sofisticacdo das tecnologias de
informacéo, que deu oportunidade de feedback eficaz entre as empresas e também
coletas de dados sobre o comportamento do consumidor em escala global
(BALLANTYNE; CHRISTOPHER; PAYNE, 2003).

Desta forma, pode se entender por marketing a relacdo que consiste na
atracdo, manutencdo e desenvolvimento de relacionamentos com clientes (BERRY,
1983).

Assim, o marketing de relacionamento € um tipo de negécio que tem como
centro o cliente, para obter um marketing em tempo real, hd necessidade obter
intimidade com o cliente, conhecer seus desejos, gostos, dentre outros. Assim sendo,
a proposta principal € a de criar, da melhor maneira, um relacionamento duradouro
com os clientes, buscando as peculiaridades de cada uma, a partir informacdes
coletadas no primeiro contato, para trata-los de forma peculiar. Dessa forma, se
percebe uma boa troca entre cliente e empresa, “‘onde um oferece as informacdes
necessarias e 0 outro, 0 servico ou produto personalizado, que atenda as suas
expectativas”. (PEPPERS e ROGERS, 2005)

Sabe-se que criar um relacionamento duradouro com uma clientela, torna-
se necessario buscar alguns fatores que influenciem e agreguem valores ao que é
ofertado a esta clientela, e nesta relacao precisa ter uma relacéo custo beneficio que
favoreca tanto empresa quanto cliente. Pois, ganhar em eficiéncia, com certeza, tera
peso e medida para ambos (empresa e cliente). Isto decorre, por que o cliente tem o
seu tempo limitado para estar buscando novas empresas, nova fideliza¢do, seu tempo

€ escasso.

Assim sendo, € importante conhecer os habitos, necessidades e interesses
dos clientes para que se pode antever situacdes e programar acfes. Com 0s
dados em maos pode-se oferecer ou até mesmo realizar a manutengéo de
compra do cliente, ja que se detém as informacdes, histéricos de grande valia
gue tornam a comercializacdo mais personalizada, mais proxima e informal.
(LIMA, 2007, p. 11)
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Por isso, é cabivel as empresas tornarem seus processos mais eficientes,
valorizando o bem mais perecivel, e um dos mais importantes dos seus clientes e
colaboradores - o tempo.

De acordo com Kotler e Keller (2007), o marketing de relacionamento
procura desenvolver relacionamentos profundos e duradouros entre empresa e
clientes, buscando integrar programas de criagdo, comunicagéo e entrega de valor
aos consumidores. Assim, para que tudo possa fluir bem nesta relacdo empresa e
cliente, o marketing interno da empresa tem a tarefa de contratar, treinar e motivar os
funcionarios para atender e receber bem os clientes, para que em ambito social o
marketing de relacionamento estenda-se nos contextos ético, ambiental, legal e social.

Partindo desta Otica, entende-se por marketing como “o processo
administrativo pelo qual os produtos sdo lancados adequadamente no mercado e
através do qual sdo efetuadas transferéncias de propriedade”. (CUNDIFF, STILL E
GOVONI, 1979, p. 19). Para estes autores, marketing € um processo onde o produto
€ adequado para a realizacao de troca no mercado.

Esta prética busca a realizacdo de trocas com o mercado, na tentativa de
guiar seus esforgcos para oportunizar a satisfacdo nas necessidades e nos desejos
dos consumidores (KOTLER, 1992).

Ja Levitt (1960, apud KOTLER 1992, p. 42), cita o seguinte conceito:

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing, as necessidades
do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade do vendedor de
converter seu produto em dinheiro; o marketing com a idéia de satisfazer as
necessidades do cliente por meio do produto e toda a gama de coisas
associadas com a criagdo, a entrega e o consumo final.

Assim, Kotler (1992) afirma que o papel principal do marketing esta voltado
para a satisfacdo do cliente e, em contrapartida, tais esforcos trardo satisfacdo para
0s objetivos da organizacao.

Ainda segundo Kotler e Keller (2007, p. 4) “O marketing envolve a
identificacéo e a satisfagao das necessidades humanas e sociais”. Desta forma, Kotler
afirma que marketing é uma ag¢do muito complexa, pois sua principal atividade é
buscar a identificagdo das necessidades do consumidor, e entdo, buscar satisfazé-

las.
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Figura 1: Marketing de relacionamento
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Fonte: designalab.com.br

Assim, ndo e s6 simplesmente ofertar, e conquistar desde a forma de oferta
do produto até o financiamento do produto. O cliente est4 exigente, pois sua
comodidade esta acima de tudo. Ao sentir-se satisfeito, ele volta a comprar e ainda
faz indicacdo do produto, da loja. Desta forma, o relacionamento pode se tornar
duradouro.

De acordo com Cobra (1993, p. 53), “O marketing € uma forma de sentir o
mercado e buscar desenvolvimento de produtos ou servicos que satisfacam as
necessidades especificas”.

Analisando o que afirma Druker (1962, apud SILVA, 2013, p. 22) “O que o
consumidor julga estar adquirindo, aquilo que ele considera como ‘valor é que é
decisivo - € o que determina o que é um negdcio, o0 que ele produz, e se progredira
[...]". Podemos perceber a importancia da satisfacao do cliente. Pois é ele a primicias
do marketing, o cliente, assim, cliente e o marketing séo responsaveis pelo sucesso e

a permanéncia deste sucesso, a longo prazo.
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2.1 Planejamento de Marketing

Segundo Las Casas (2011) o plano de marketing é o planejamento que
deve estar alinhado ao plano de estratégia da organizacdo de forma que, sua
construgéo deve estar em harmonizado com os objetivos organizados pelos gestores

e com os objetivos em longo prazo.

Figura 2: Modelo de planejamento e marketing

. Marketing Marketing = _
| Oportunidades |—) Estratégico ) Téfico [ Acdo e controle =
: - ; Resultados
Consumidor
Situacéo ‘ Produto financeiros
Objetivos Mercado Paonto Andlise de
‘ equilibrio
Aspectos legais Promocio Programacéo
Posicionamenta Preco
<. =
|

Fonte: researchgate.net_321883862

De acordo com Canto e Feitoza (2011, p.60),

O plano de marketing identifica as oportunidades que podem gerar bons
resultados para a organiza¢do, mostrando como penetrar com sucesso para
obter as posigbes desejadas nos mercados, utilizando também o “plano
estratégico” de marketing, o qual estabelece objetivos, metas e estratégias
do composto de marketing, em sintonia com o plano estratégico geral da
empresa.

Enquanto para Muller (2005) o plano de marketing “é um conjunto de acdes
taticas do marketing”, e estas precisam estar harmonizada ao planejamento da
organizacdo. Em suma, afirma-se que o plano estratégico de marketing € a unido das
definicdes de estratégia, planejamento estratégico e plano de marketing.

Corroborando com os autores acima, Silva et al. (2011), acrescenta
dizendo que, para realizar o planejamento estratégico de marketing a empresa precisa

de antemado, ter explicito sua missao, visdo, valores, politicas e definicdo de negdcio.
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Fazendo com que o ambiente em que esta implantado perceba suas intencdes,
produtos e ofertas para fidelizacao de clientela.

Figura 3: visdo, misséo e valores

- -
J VISAO VALORES
4

Fonte: ikis.com.br

Em sequéncia, a empresa deve analisar e criar diferentes possibilidades de
atuacdo de mercado (SILVA et al., 2011). Pois tendo como base um cenario de
economia e politica instavel, torna-se necessario planejar tais cenarios para efetuar o
planejamento em bases de realidade elevada.

Sem esquecer de organizar estratégias, objetivos e metas (SILVA et al.,
2011). As estratégias precisam ser criadas objetivando a criacdo de regras para
melhor atuar no mercado, analisando 0s concorrentes, as caracteristicas da
organizacdo e assim, definir os objetivos. Quanto aos objetivos retrucam para um
futuro que a organizagdo almeja. Enquanto as metas, respondem as diversas zonas
intermediarias que dao suporte para alcancar os objetivos apresentados.

Figura 4: Planejamento de Cenéario

Concorrentes

Rivalidade
entre os
concorrentes

Produtos
[Servisos

Subistitutos

Fonte: wordpress.com
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b

No que concerne a implementacdo e execucdo do planejamento
estratégico de marketing (SILVA et al., 2011). A organizagéo precisa transfazer seus
planos em acdes que possibilitem a execu¢do dos mesmos, bem como, é importante
apoiar a organizacdo em tudo que dé sentido, para isso, todas as areas da empresa
sejam informadas sobre sua importancia e parcela na execugéo do plano.

Por ultimo, a organizagdo empresarial precisa ter o controle e fornecer um
feedback a todos que estdo envolvidos ao planejamento estratégico de marketing
(SILVA et al., 2011). Todas e quaisquer divergéncia precisam ser relatadas, para se
tornar notério o que foi previsto no plano e o que foi realizado, os problemas
encontrados e as medidas corretivas para sanar a situacao, e tornar a empresa livre

de qualquer desconforto.

2.2 Marketing e a importancia para o cliente

Desde a década de 90, o cliente passou a ter um valor expressivo para as
organizacdes, sendo uma crescente desde entdo. Nos dias atuais esta valoracdo
dobrou levando estas organizagcdes a uma preocupacdo maior em satisfazer as
necessidades desses clientes (LAS CASAS, 1997).

Nesta época, todas as empresas orientavam seus colaboradores de
deixarem de ser a apenas vendedores, mas também investidores na satisfagdo dos
seus consumidores, e esta premissa passou a ser a maior preocupacao com as
necessidades e desejos deles, bem como a construgcdo de relacionamentos
permanente, o qual fizesse toda a diferenca, fazendo a empresa permanecer no pareo
no competitivo mercado.

Neste cenario, o marketing de relacionamento aparece como uma nova
visdo para o marketing, objetivando a fidelizagdo dos clientes da empresa, tendo como
partida o conhecimento peculiar de cada um destes, dando possibilidade a
personalizacdo de produtos e servicos tendo como base as necessidades e desejos
da clientela. Desta forma, torna-se necessario que as empresas consigam relacionar-
se com os clientes, para manté-los fidedignos a esta. (VAVRA, 1993)

Tendo o marketing de relacionamentos como ferramenta principal, as

organizacdes conseguiram compreender os habitos e costumes da sua clientela, e
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ainda, fazer planejamento de suas ac¢bes buscando a satisfagdo dos mesmos,
fazendo-os cada vez mais fidedignos aos seus produtos ou servi¢gos, bem como um
canal de divulgacdo da empresa, indicando-a para outras pessoas. Pois um cliente
satisfeito € o maior propagador da empresa e do produto.

Pois a motivacéo um cliente é ter seus desejos realizados, e isso acontece
guando ele adquire algo ou servico que almeja muito, assim, antes de tomar sua
deciséo o cliente avalia diversos fatores, melhores ofertas, melhor atendimento, que
dardo suporte na tomada de sua decisdo. Confirmando o que fora acima citado,
Semenik e Bamossy (1995, p. 19) dizem que “prover satisfagdo é muito mais do que
uma filosofia “de sonhos” e de racionalizacdo de desejos”, isto €, o que o cliente
sempre procura € o maior valor que esta agregado a compra, e é o que definira se ele
sera satisfeito ou ndo, se a compra se repetira, ou ndo e se o valor oferecido atendera
suas expectativas.

E valido ressaltar que o cliente da atualidade estd mais exigente, mais
esperto, e ndo é qualquer produto ou servi¢co, que o convencera na tomada de deciséo
e na fidelizacdo. Para que haja possibilidade em criar um relacionamento duradouro
com uma clientela, torna-se necessario, antes de tudo, entender as necessidades e
desejos desta clientela, (KOTLER E KELLER, 2007).

De acordo com Peppers e Roger (1994, p.12) “sem um produto satisfatorio
e um nivel de aceitavel de servico, nenhum cliente estara disposto a manter um
relacionamento duradouro”. Nesta linha de pensamento Kotler e Keller (2007, p 139)
“além de estar mais informado do que nunca, os clientes hoje possuem ferramentas
para verificar os argumentos das empresas e buscar melhores alternativas”.

Para estes pensadores, com o aumento decorrente da concorréncia, tem-
se como ultimato, realizar as necessidades dos clientes, satisfazendo-os com ofertas
de produtos ou servigos que dé-lhes o maior valor.

Ainda segundo Kotler (2000, p. 68) “Os clientes de hoje sdo mais dificeis
de agradar. S&o mais inteligentes, mais conscientes em relagdo aos precos, mais
exigentes, perdoam menos e sao abordados por mais concorrentes com ofertas iguais
ou melhores”. Portanto, sem oferecimento de um produto ou servi¢o que esteja dentro,
ou até superando as expectativas dos clientes, levando em consideracdo que estes
estdo cada vez mais informados e exigentes, tornara impossivel construir um

relacionamento com 0S mesmos.
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E perceptivel que qualidade na relacdo empresa e cliente, torna-se o pilar
para a criagdo de valor e para a satisfacao do cliente. (KOTLER; KELLER, 2007).
Entretanto, ao se constatar que a qualidade de um certo produto ou servico € variavel
de um cliente para outro (PEPPERS; ROGER, 1994). Esta decorréncia acontece por
causa da relacdo da qualidade em que os clientes almejam de um determinado
produto ou servico, isto €, as expectativas dos clientes em relacdo ao produto ou
servico (VAVRA, 1993).

Corroborando Kotler e Keller (2007, p. 145) diz que “a empresa fornece
qualidade sempre que seu produto ou servi¢o atende as expectativas do cliente ou as
excede”. Enquanto Vavra (1993, p. 164), tendo como premissa as expectativas,
conceitua a satisfacdo “como a extensao pela qual as expectativas dos clientes sobre
um produto ou servigco sao atendidas pelos beneficios reais que recebem”.

Procurar caracterizar a insatisfacao dos clientes faz parte da luta constante
de se alcancar a satisfacédo deles (PEPPERS E ROGERS). De acordo com estes
pensadores, (1994, p.71), deve-se estar atentos ao que se deve dar a uma reclamacéao
‘revela muito do compromisso da empresa para com a satisfacdo do cliente e a
qualidade do produto”.

Desta maneira, 0 agente principal que mobiliza o sucesso de longo prazo
de uma empresa é a fidelidade dos clientes, sendo que o marketing de

relacionamento, passa a ser a ferramenta para alcancar esse objetivo.

2.3 Marketing de Relacionamento do Grupo Supermercados Mateus

De acordo com Madruga (2010), para se obter uma relacao intrinseca entre
cliente, empresa e parceiros tem-se que observar os beneficios que podem ser
gerados para ambos os lados. Na perspectiva empresarial o foco € criar valores que
venham atender as necessidades dos clientes, levando em conta, que a empresa néo
deve se preocupar em apressar suas vendas, pois as aplicacdes de marketing de
relacionamento sdo de longo prazo e suas a¢des devem ser individualizadas e nao
padronizadas.

Na verdade, o processo de criagdo um cliente d& a ideia de planejamento,

estabelecer precos, promocéo e composicéo de ideias, produtos e servi¢cos. Segundo
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Churchill e Peter (2010), marketing é criacdo trocas que venham satisfazer metas
individuais e organizacionais.

No intuito de compreender e refletir sobre o marketing de relacionamento
entre a clientela e a empresa em estudo, torna-se importante conhecer a histéria do
Grupo Supermercado Mateus. Sabe-se que o Grupo Mateus surgiu em 1986,
apresentada em uma pequena mercearia, na cidade de Balsas — Maranhdo. Seu
proprietario era o Sr. lilson Mateus. Segundo a histéria do grupo Mateus, a mercearia
em pouco tempo tornou-se um grande Armazém. (G MATEUS, 2020)

Isso, tornou-se possivel, devido ao bom relacionamento do Sr. lilson com o
cliente. Pois, quando a gestédo cria valor para o cliente, eles fazem com que seu
produto ou servico se torne diferenciado das ofertas dos concorrentes. E os produtos
de qualidade percebida, garantem fidelizacdo imediata de clientes depois do seu uso

Oou consumo.

Marketing de relacionamento € baseado na premissa de que os clientes
importantes precisam receber atengdo continua. Os vendedores que
trabalham com clientes chaves devem fazer mais do que visitas quando os
procurarem para retirar pedidos. Eles devem ser visitados em outras ocasides
convidados a jantar, devem receber sugestdes sobre seus negdcios e assim
por diante. Os vendedores devem monitorar esses clientes, conhecer seus
problemas e estar prontos para servi-los de inimeras maneiras. (KOTLER,
1996, p. 611)

Quando a empresa cuida das necessidades e exigéncias dos clientes tem
como mérito, a preferéncia e fidelizacdo destes clientes. Esta relacdo determinam o
valor, o sucesso, o futuro do negdécio. Porém, qualquer atrito nessa relacdo macula o
crescimento da empresa (KOTLER, 2003).

Neste intuito, a gestdo de marketing, € uma premissa do Grupo Mateus,

pois 0 objetivo desta empresa é:

“No longo prazo - fortalecer a posicdo de lideranca nos segmentos de
Atacarejo, Atacado e Varejo no Norte e Nordeste, através da consolidagao de
estratégia de multicanalidade, aproveitando todos os formatos e negdcios.
(G. MATEUS, 2020)

E assim se fez. No ano de 2020, o grupo consolidou sua presenca e
expandiu geograficamente. Pois a Gestdo de marketing possui um plano de
crescimento que visa 0 aumento da verticalizagdo e maior abrangéncia de produtos e
servicos de valor agregado com a expansao da industria de panificacdo. Para
fortalecimento dessa estratégia, 0 grupo pretende manter uma politica de
monitoramento constante da concorréncia de modo que consiga oferecer aos seus

clientes uma variedade de produtos, servigos de qualidade e pregos atrativos.
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Nesta perspectiva que as pessoas tem em ver suas necessidades sendo
atendidas, levando em consideragao, que muitas vezes, essas necessidades sao tao
especificas que a empresa acabar modificando o seu produto para néo perder esse

cliente.

O cliente é nosso visitante mais importante. Ele ndo depende de n6s — nos é
que dependemos dele. Nao € um estranho em nosso negdcio — é parte dele.
Ndo prestamos nenhum favor aos clientes quando os servimos [...] ao
contrario, ele é que nos presta um favor, ao dar-nos a oportunidade de servi-
lo. (KOTLER, 2003, p. 25)

Levando em consideracdo a qualidade dos servicos como vantagem
competitiva, a empresa disponibiliza para os clientes algo de valor, proporcionando-
Ihes satisfacdo. De acordo Kotler e Armstrong (2007, p.5) “o valor e a satisfacao sao
componentes fundamentais do desenvolvimento e gestdo do relacionamento com o

cliente”.

Uma das premissas do Grupo, € “reforcar continuamente a nossa cultura,
com base no desempenho que incentiva o trabalho em equipe, promovendo
a lideranca e comprometimento profissional, bem como contribuindo para o
desenvolvimento, a retengéo e a atracéo de talentos”. (G. MATEUS, 2020)

Isto é, faz parte da cultura desta empresa, focar totalmente em resultados
através de metas bem definidas. Bem como, envolver os colaboradores com estes
valores para alcancar a missdo de tornar-se o maior grupo empresarial brasileiro de
varejo alimentar, com “ética, trabalho e eficiéncia, buscando sempre o respeito dos
clientes, inspirando os colaboradores e honrando nossos parceiros de negoécios”.

A empresa credita que criou uma cultura corporativa que produz o
encorajamento, atrai e integra talentos, o trabalho em equipe, a capacitacdo com
responsabilidade, a meritocracia e a diversidade.

A empresa procura reforgcar de forma continua essa visdo, para obter a
capacidade de desenvolver-se como uma equipe de talento, com profissionais
altamente qualificados e, consequentemente, consolidar a posi¢édo de lideranca nos
segmentos de Atacado, Atacarejo e de Varejo no Brasil.

Vale ressaltar que € de suma importancia que a empresa tenha uma politica
de gestao pela qualidade e satisfacdo de seus clientes, atendendo suas expectativas
em prazos adequados. Porém, a busca pela qualidade nédo deve ser apenas focado
no objetivo da organizagdo, porém, o principio basico para gerenciar com eficiéncia e
eficacia, ou seja, envolvendo de forma estruturada e organizada todas as pessoas em

todo o processo relacionado ao servigo.
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A empresa também se preocupa com o relacionamento com os clientes que
ficaram insatisfeitos, seja por um mau atendimento ou servi¢o prestado. A andlise da

Figura 4: Marketing de relacionamento: cliente
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opinido desses clientes € tdo importante quanto a dos clientes satisfeitos para a
agéncia, porque essa € maneira que a empresa tem de ser desculpar pelo erro
cometido e corrigi-lo para ndo cometé-los mais.

Figura 5: Satisfacéo do cliente
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Fonte: https://www.tendaatacado.com.br/

Tem-se como principais formas de marketing direto: a venda pessoal,
telemarketing, mala direta (envio de oferta ou antincio a um determinado endereco),
catalogo, televendas (propaganda interativa, canais ou programas de vendas),
marketing on-line (através de canais on-line e comércio eletrdnico)

E importante ressaltar que o Grupo de Supermercados Mateus utiliza todas

essas ferramentas para ofertar seus produtos, fazer a empresa conhecida e ficar mais


https://www.tendaatacado.com.br/
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proxima de sua clientela. Sabemos que, nos dias atuais, o mercado competitivo utiliza
as diversas ferramentas que déao diversas possibilidades de se coletar dados para
depois transforma-los em informacdes Uteis.

No intuito de por em pratica a definicao de relacionamento, Swift (2001) traz
a proposta de utilizar a tecnologia da informacdo para acompanhar, efetivamente,
campanhas de relacionamento, de forma especifica a a¢cdes de marketing online
(utilizando a internet). O espaco tecnolégico dedica a acompanhar e monitorar a
receptividade dos clientes as atividades de marketing e precisa ter a habilidade de
converter transacdes, contabilidade ou ideias tendo por base o produto e planejar
estratégias centrada nos clientes (SWIFT, 2001).

Figura 6: Fidelizacéo do cliente
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As redes sociais, sdo mais utilizadas na atualidade por todas as empresas.
E através destas que as empresas, aproveitam e montam suas estratégias
competitivas e de sucesso.

Segundo Nascimento (2016),

[...] as redes sociais passaram a ser uma das ferramentas mais utilizadas da
web, e as empresas estdo usando-as para conhecerem melhor seus
concorrentes. Desta forma, é possivel perceber que as comunidades virtuais
el/ou redes sociais podem ser uma importante fonte de informacgéo que pode
auxiliar significativamente na geracdo do processo de inteligéncia
competitiva.

Segundo Kotler “a web, o mundo e O limite”. A Internet € uma teia mundial
de computadores interligados, para que através deles todas as informacfes sejam
transmitidas para os seus usuarios. Tecnologia e o mundo empresarial foi a

combinacédo perfeita para o sucesso destas, aquisicao de clientela, conhecimento
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geral dos produtos ofertados por estas. A internet foi o pontapé de ouro para todas as
organizagfes, e cabe somente a elas continuarem no pareo do competitivo mercado
empresarial.

Para o Grupo Supermercado Mateus, o uso das ferramentas das redes sociais
€ sempre um desafio. Porém, o grupo acredita no sucesso através das midias e utiliza
varias destas, dentre elas:

e Site: https://www.grupomateus.com.br

e Encartes e Promocdes: https://www.ofertasmateus.com

e Instagram: https://instagram.com/grupomateusoficial?ighid=YmmMyMTA2M2Y

e Linkedin: https://www.linkedin.com/company/grupo-mateus/

e Facebook: https://www.facebook.com

e WhatsApp

De acordo com Valentim (2016), o raciocinio competitividade pode ser
considerado como o processo de investigacdo do ambiente em que a empresa esta
inserida, no intuito de descobrir as oportunidades e diminuir os riscos. As redes sociais
sdo ricas em informacfes rapidas e precisas para as organizacdes, oferecendo
conhecimento coletivo.

Na verdade, nos dias atuais, os clientes ndo procuram somente bons
produtos e servicos. Estes dao privilégios as empresas que ofertam produtos e
servicos considerados excelentes. Esta forma de se tornar cliente € algo que veio para
ficar, pois os clientes tornaram-se muito mais exigentes em relacdo ao atendimento
das empresas. Por isso, inUmeras empresas passam a lisonjear seus clientes, para
gue estes lhes dediguem sua preferéncia e fidelidade.

Pensando em continuar no pareo do competitivo mercado de trabalho,
buscando melhorar o atendimento entre o colaborador e o cliente, o Grupo
Supermercado Mateus investe na formacédo de seus colaboradores a partir da
Universidade de Lideres Mateus (ULM).

O investimento na carreira dos colaboradores é parte fundamental no plano
de expansdo do Grupo Mateus. Para reconhecer e valorizar o potencial dos
colaboradores a Pré-ULMA (Universidade de Lideres Mateus) visa o
desenvolvimento e a capacitacdo deles para acompanhar o plano de
expansdo da empresa. Por meio de aulas, desafios e muita pratica, o futuro
lider recebe conhecimento para assumir um cargo de gestdo. (G Mateus,
2022)

O Grupo de Supermercado Mateus, tem por foco a preparacao para estar

a frente do setor, no qual o colaborador escolheu atuar. No intuito de garantir uma
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lideranga mais eficaz, um relacionamento duradouro com o cliente, para 0 sucesso
consecutivo da empresa e devido terem a oportunidade de se preparar mais antes de
assumir o setor. Estes colaboradores sao treinados e acompanhados por profissionais
gue possuem uma grande experiéncia em cada departamento”, explica Simone
Rocha, coordenadora do Pré-ULMA. (G MATEUS, 2022)

A ULMA ja certificou mais de 2 mil gestores, foi criada em 2011, para que
o colaborador tenha a oportunidade de crescer junto com a empresa e assim supera
dificuldades e encontrar solucdes. Investir na formacgéo dos colaboradores, é um gasto
com retorno garantido, pois uma pessoa formada na funcédo em que desempenha,
trara resultados positivos.

Neste subcapitulo tornou-se possivel refletir sobre a importancia da
fidelizacdo de clientes sobre os produtos ofertado pela instituicdo, bem como, a
fidelizacdo da clientela, a forma como a equipe do grupo se relaciona com sua
clientela, e como a empresa contribui através da formagéo dos seus colaboradores.
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3 METODOLOGIA

Partindo da premissa de que toda pesquisa, segundo Demo, deve dialogar
com a realidade (2006, p.44) e que a metodologia pode ser definida como o conjunto
de critérios e métodos utilizados para se construir um saber seguro e valido. Desta
forma, a presente pesquisa buscara dialogar com a comunidade cientifica sobre o
marketing relacional e como o Grupo Mateus trabalha a gestdo de marketing.

Para realizacdo da presente pesquisa, se fez necessario subsidiarmos em
uma fundamentacdo a luz de alguns aportes tedrico-metodolégicos considerados
suportes para a concretizacdo de um estudo sistematizado acerca da pesquisa
qualitativa.

Dessa forma, é interessante destacarmos a importancia da pesquisa
bibliografica para apreendermos as contribuicdes tedricas que a mesma proporciona
por meio da literatura que versa sobre a pesquisa em questao. Conforme Boccato
(2006, p. 266):

“a pesquisa bibliografica busca a resolugdo de um problema (hipétese) por
meio de referenciais teéricos publicados, analisando e discutindo as varias
contribuicbes cientificas. Esse tipo de pesquisa trara subsidios para o
conhecimento sobre o que foi pesquisado, como e sob que enfoque e/ou
perspectivas foi tratado o assunto apresentado na literatura cientifica [...]".

Diante disso, é necessario para esses diadlogos tedricos que versam acerca
do tema, a luz de teorias contemporaneas, que trazem um conhecimento consolidado
para que assim consigamos compreender 0 universo que perpassa o caminho da
pesquisa. A esse respeito, a natureza de nossa pesquisa sera de forma aplicada, pois

nos dara suporte pratico para o aprimoramento de nossa tarefa.

A pesquisa aplicada, por sua vez, apresenta muitos pontos de contato com a
pesquisa pura, pois depende de suas descobertas e se enriquece com o seu
desenvolvimento; todavia, tem como caracteristica fundamental o interesse
na aplicacéo, utilizacdo e consequéncias praticas dos conhecimentos. Sua
preocupacédo estd menos voltada para o desenvolvimento de teorias de valor
universal que para aplicacdo imediata numa realidade circunstancial (GIL,
2008, p. 27).

Desse modo, teremos como abordagem do problema da pesquisa, a qualitativa,
gue tem como caracteristicas gerais: o contato direto e delongado do pesquisador
com o ambiente e a situacdo em que a pesquisa esta sendo investigada, por meio do
trabalho de campo, a partir das experiéncias vividas relacionadas ao tema e ao campo
da pesquisa (LUDKE e ANDRE, 2013).
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O desenvolvimento desta pesquisa serd sistemética, seguida de muita
atencdo e método sobre as informacgdes adquiridas para se obter o apropriamento da
verdade a partir das referéncias obtidas, pode-se entdo entender que “Quem pesquisa
procura descrever, compreender ou explicar alguma coisa. E uma das maneiras de
que nos valemos em Ultima andlise, em qualguer campo do conhecimento, para
solucionar problemas” (GATTI, 2010, p.10). Desta maneira ter-se-a contato com a
pesquisa, tendo como premissa o desenvolvimento da capacidade de analisar e
ampliar as informacdes e tracar relacdes entre a realidade empirica e 0 campo da

investigacao.
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4 ANALISE DA PESQUISA

A coleta dos dados deste trabalho foi realizada através do meétodo
qualitativo, assim, foram realizadas entrevistas com o gestor de marketing do Grupo
Supermercados Mateus, do municipio de Parnaiba - PI, para conhecermos a
estratégia da empresa em mantem a fidelizacdo de sua clientela. O roteiro da
entrevista possuia 6 questdes.

Entrevistado — Gerente de Marketing e relacionamento

Como o Grupo Supermercado Mateus, planeja e/ou desenvolve o marketing de
relacionamento com seus clientes?
“Todo planejamento é feito por uma equipe especializada em
marketing, e desenvolvido através de Merchandising nas lojas

fisicas, Tvs, redes sociais, encartes impressos e digitais”.

Entendendo que a ideia principal do marketing é obter conhecimento das
necessidades e desejos dos clientes para satisfazé-los da melhor forma possivel, ndo
deixando espaco para os concorrentes. Desta forma, Maso (2010), diz que a
incumbéncia basica do marketing € conhecer as necessidades dos consumidores e
desenvolver produtos e servicos que venham atendé-los e fideliza-los. Assim sendo,
o marketing tem como atribuicdo designar os mercados alvo que a empresa tem como
fazer o atendimento adequado, buscando fazer um planejamento para obtencéo de
novos produtos, servigcos ou programas que venham satisfazer as necessidades de
consumo do cliente.

Podemos afirmar que o Grupo de Supermercados Mateus, utiliza desse
método de conquista e satisfacdo a sua clientela, tanto nas lojas fisicas quanto nas
virtuais, o bom atendimento e a premissa do grupo. Por isso, 0 Grupo e sucesso

garantido onde se propde instalar-se.

2.Quais estratégias de marketing sao utilizadas pelo grupo para garantir a
fidelizacdo de consumo?

“Através de propagandas, vendas pelos aplicativos e
promocgdes sazonais.
Exemplo: O Mateus Mais e Mateus online”.
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Levando em consideracdo a importancia da internet, sabe-se que esta &
mais que uma midia para veiculagdo publicitaria ou um canal de vendas, € um
ambiente que conecta, que potencializa as estratégias de Marketing e de
relacionamento, utilizando-as para a construir de relacionamentos duradouro com 0s
clientes e parceiros de negécios, da mesma forma, para vender e distribuir produtos
de maneira mais eficiente.

Sobre essa 6tica Quinn (2001), aponta que a estratégia € um plano ou um
projeto de acdes de uma empresa que engloba as principais politicas, metas e
segmentos. Esta ajuda para destinar e compor recursos, uma boa estratégia contribui
para que uma organizagdo venha a possuir uma postura baseada em suas
habilidades, deficiéncias e competéncias internas e alteragcdes no ambiente. Levando
em consideracdo esta linha de raciocinio, obter a internet como ferramenta de

estratégia € uma excelente ideia. Corroborando, Marques (2011) afirma que:

A internet constitui um bom recurso para a empresa, pois permite explorar
novas formas de negécio, promover uma comunicacdo direcionada e
possibilita a interatividade com clientes, colaboradores e fornecedores. Além
disso, a internet é uma excelente ferramenta para recolher dados sobre os
clientes. (MARQUES, 2011, p.29)

O Grupo Mateus possui a internet como ferramenta de estratégia, utiliza-se
da web fazendo a diferenca nas vendas, nos relacionamentos com sua clientela e

parceiros.

3. Quais os resultados esperados e alcancados com a utilizacdo dessas estratégias
de marketing de relacionamento?

“Fidelidade e credibilidade com os clientes”.

Para tanto, torna-se necessario dedicar-se para conseguir relacionar-se com
sua clientela no ambiente virtual, humanizando seus espacos para galgar a lealdade
digital (SMITH, 2001). Isto e, ter entendimento que a lealdade eletrGnica a partir dos
valores que cercam os relacionamentos humanos e os tornam fidedignos entre si:
reconhecimento, confianga, respeito, conforto. Desta forma, se um site ndo te
confianga ou ndo acrescenta nada de interessante para 0 usuario, nunca atraird sua
fidelidade.
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Porém, o Grupo de Supermercados Mateus, promove essa seguranga, faz o
cliente se sentir em casa, mesmo estando online, ha um feedback, ha harmonia, e

assim a felicidade contagia ndo somente o cliente, mas, também a empresa.

4. Quais meios de comunicacdo séo utilizados pelo grupo para manter contato com
sua clientela?

“Através de contato direto, das plataformas digitais, e das redes
sociais como:

Telefones, App Mateus Mais, Mateus online, Instagram,
Facebook, YouTube

Twitter”,

E interessante como a Internet transforma o que se entende por
atendimento ao cliente, através do ambiente virtual mediado pelo computador. Ao
atender no método on-line, o feedback acontece em tempo real, através de um chat.
O que faz toda a diferenca neste avanco € que, em casos mais simples, os atendentes
interagem com diversos clientes ao mesmo tempo utilizando respostas pré-
formatadas, consultando o histérico para identificacdo dos motivos dos contatos
anteriores. Toda essa diferenca reflete no posicionamento positivo do competitivo
mercado empresarial. De acordo com Turban et al. (2000) “¢ um mercado onde 0s

bens sdo entregues direto aos compradores quando se completa a compra”.

5. Os funcionéarios da empresa séao qualificados para o atendimento e satisfacdo da
clientela?

“Sim, sdo qualificados”.

O Grupo se preocupa com o sucesso do seu colaborador em todas as
areas, por isso, em 2011 criou a Faculdade de Lideres Mateus (ULMA) para dar

suporte e a empresa pudesse alcancar patamares objetivados em seu plano de acao.

6. Como se d& essa qualificacdo dos funcionarios para o atendimento ao cliente?

“Através da faculdade de lideres Mateus (ULMA), e da
plataforma NIDU. S&o esses os meios de qualificacdo dos
colaboradores”.
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Podemos observar a partir das respostas enunciadas acima que a empresa
€ conhecedora da importancia da relacdo empresa e clientela, pois para manter um
bom relacionamento, ela procura constantemente meios para estar cientes das
necessidades de seus clientes, com o intuito de descobrir e analisar com mais afinco,
suas necessidades, e assim atendé-los da melhor forma possivel. Planejando da
melhor forma possivel estratégias de marketing para fideliza-los, oferecendo alguns
canais de comunicacdo, como, por exemplo, telefones e e-mail, instagram, dentre
outros, para uma melhor comunicacao entre ambos.

Observa-se ainda que a empresa se preocupa com a qualidade dos
produtos que vende, procurando oferecer produtos que deem satisfacdo aos seus
clientes.

Quando foi questionado sobre a qualificacdo de seus colaboradores,
obteve-se como resposta que todos os envolvidos sédo qualificados para atender seu
publico alvo. Pois a empresa investe em treinamentos para qualificar seus
colaboradores.

Tudo isso com uma Unica premissa que o cliente € o foco principal da
empresa, sem ele ndo ha produto ou prestacao de servico, ndo ha empresa, e 0 Grupo
de Supermercado Mateus busca insensatamente identificar as necessidades deles e

consequentemente atendé-las.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Sabe-se que tudo se transforma, e evolui para melhor. Nao seria diferente
com a evolucdo do marketing de relacionamento das empresas, tendo as tecnologias
como afronta para concorréncia, isto mudou a Otica sobre fidelizagéo, clientela,
sucesso no ranking do mercado financeiro.

De acordo com Lima (2007, p.21),

O Marketing de Relacionamento coloca o cliente em primeiro plano,
estabelece com ele relacionamentos lucrativos e satisfatérios ao longo do
tempo, a fim de reter e ganhar novos clientes, dando seguranca para que
novos negaocios se realizem.

Pensando assim, o marketing de relacionamento esta se tornando o maior
aliado das empresas que prestam servicos, que necessitam ter estratégias para
conseguir e fidelizar novos clientes, bem como assegurar essa relacdo de forma
satisfatoria com os clientes ja existentes.

Acredita-se que o trabalho alcancou seus obijetivos iniciais, pois através da
pesquisa de campo atrelado a pesquisa bibliografica identificou-se as principais
estratégias de marketing de relacionamento, onde a organizacdo pesquisada vem
buscando de uma forma ou outra, a eficacia no sentido de atender as reais
necessidades do cliente de maneira a gerar sua satisfacdo, além de tentar buscar
meios para garantir uma parcela desejada do mercado.

Compreendeu-se como o marketing de relacionamento contribui para a
fidelizacdo do cliente, a partir de um planejamento estratégico e a elaboracdo de
estratégias para aquisicao de clientes fidelizados.

Refletiu-se o quanto a fidelizacdo de uma clientela € de grande relevancia
para uma empresa se manter no mercado financeiro, € o ponto chave, é a vida de
uma organizacdo. E no desenvolvimento desta pesquisa é apresentado esta
importancia, bem como a relevancia do marketing de relacionamento para a
permanéncia de clientela e captacdo de novos clientes.

Pode-se afirmar que o estudo foi conclusivo ao perceber a importancia do
marketing de relacionamento, especialmente para as empresas de pequeno porte
entrarem no universo competitivo do mundo empresarial, usando estratégias como a
captacdo de clientes e implementando metodologias e ferramentas informatizadas
para o gerenciamento do relacionamento com clientes (CRM). Sabendo que,

estratégias, ferramentas e inovacao dos processos de atendimento sdo excelentes
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praticas para alcancar a fidelizagdo de atuais clientes, assim como conquistar novos
em mercados competitivos.

Refletindo sobre as informacgcbes adquiridas a partir do levantamento
bibliografico, necessario para a realizacao deste trabalho, constatou-se a importancia
para qualquer empresa sobre o conhecimento dos instrumentos de marketing, em
destaque o marketing de relacionamento, pois esta € o diferencial para alcancar o
patamar mais elevado no mercado financeiro.

Percebe-se ainda, que dentre os autores estudados e citados no escopo
do trabalho, tem-se como premissa no marketing de relacionamento o
desenvolvimento, em longo prazo, de uma relagédo entre a empresa e clientela na
busca da satisfacdo de ambos, no intuito de criar uma relacdo que beneficia ambas
as partes, criando a possibilidade de uma relacdo duradoura, que oferte maior retorno
financeiro e uma vantagem competitiva diante de seus concorrentes.

Por fim, entende-se que a relacdo duradoura entre empresa e cliente é vital,
e a busca constante em satisfazé-lo € essencial, dando combustivel para a empresa
em ascender constantemente, firmando sua presenca no mercado financeiro.

Este trabalho ndo se conclui pois o tema abordado ndo se esgotam. E
interessante que outros estudos sejam realizados a fim de complementar este
trabalho, entretanto, que possam ser desenvolvidos a partir dos resultados desta
pesquisa. Dessa forma se recomenda continuar o desenvolvimento dos trabalhos com
o enfoque na pesquisa; a continuar esta pesquisa, avaliando as propostas sugeridas
contidas neste trabalho; a continuar pesquisando outras empresas e instituicoes;
realizar estudos voltados ao desenvolvimento do marketing de relacionamento com o

cliente numa perspectiva de fidelizac&o e captacao.



34

REFERENCIAS

BALLANTYNE, D.; CHRISTOPHER, M.; PAYNE, A. Relationship marketing: looking
back, looking forward. Marketing Theory, [S.l.], v. 3, n. 1, p. 159-166, 2003.

BERRY, L. L. Relationship marketing of services — growing interest, emerging
perspectives. Journal of the Academy of Marketing Science, [S.l.], v. 23, n. 4, p. 236-
245, 1995.

BOCCATO, V. R. C. Metodologia da pesquisa bibliografica na area odontoldgica e o
artigo cientifico como forma de comunicacdo. Rev. Odontol. Univ. Cidade Sao Paulo,
Séo Paulo, v. 18, n. 3, p. 265-274, 2006.

CANTO, Aline Leticia Jacinto do; FEITOZA, Alini Campeiro. Marketing de varejo:
supermercado avenida lins. Sdo Paulo: Centro Universitario Catdlico Salesiano
Auxilium UNISALESIANO, 2011.

COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing. 4. ed. S&o Paulo: Atlas, 1993.

CHURCHILL, Gilbert. A, Jr, PETER, J. Paul. Marketing, criando valor para o cliente,
22 ed.. Sao Paulo: Saraiva, 2010.

CUNDIFF, Edward W.; STILL, Richard R.; GOVONI, Norman A.P. Marketing Basico.
Séo Paulo: Atlas, 1979.

GATTI, Bernardete A. A constru¢cdo metodologica da pesquisa em educacao:
desafios. RBPAE, v. 28, n. 1, p. 13-34, jan/abr. 2010.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 62 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

GRUPO MATEUS. Estratégia. Disponivel em: http:/I[p-grupomateus.mz-
sites.com/[...]. Acesso: 20/04/2022.



http://lp-grupomateus.mz-sites.com/
http://lp-grupomateus.mz-sites.com/

35

KOTLER, Philip. Marketing. Ed. compacta. Sao Paulo: Atlas, 1992.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing: A biblia do

marketing. 12 ed. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. S&o Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos, exercicios e casos. 4 ed. S&do
Paulo: Atlas, 1997.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing para micro e pequena empresa.
6. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

LIMA, A. J. da S. MARKETING DE RELACIONAMENTO - Fidelizag&o de Clientes.
Brasilia/DF: UNICEUB, 2007

LUDKE, Menga. ANDRE, Marli E.D.A. A Pesquisa em educacgdo: abordagens
qualitativas. 2 ed. Rio de Janeiro: E.P.U., 2013.

MADRUGA, R. Guia de implementacdo de marketing de relacionamento e CRM. 22
edicdo. Sao Paulo: Atlas, 2010.

MARQUES, Mariana C. M. |. Marketing e Comunicacao: A Web como ferramenta
para a promocao turistica dos hotéis da Costa do Estoril. 2011. 149 f. Dissertacéo
(Mestrado 59 em Economia) — Universidade Luséfona de Humanidades e

Tecnologias, Lisboa-Portugal, 2011. Disponivel em: http://labcom-

ifp.ubi.pt/sub/index.php . Acesso em: 09 de jun. 2022.

MASO, Luciano. Marketing de Relacionamento: o que €? Pare que serve? Qual sua
importancia para o cliente? RACI revista de administracdo e ciéncias contabeis do
IDEAU. 2010.


http://labcom-ifp.ubi.pt/sub/index.php
http://labcom-ifp.ubi.pt/sub/index.php

36

MULLER, Paula Carolina de Amorim. Plano de marketing: Morro da Silveira Eco

Village. Universidade da Vale do Itajai. Sdo José, 2005.

NASCIMENTO, B. G. M. F.; SAITO, E. S.; ALVES, L. A. S. O CRM contribuindo na
gestéo do relacionamento com o cliente: um estudo de caso na lojas Tanger Ltda.
Lins — SP. 2016. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduacdo em Bacharelado em

Administracéo) — Centro Universitario Catolico Salesiano Auxilium, Lins, 2016.

PEPPERS & ROGERS GROUP http://www.1tol.com.br/artigo 1tol.php3?identf=97.
Acessado em 26/04/2022.

QUINN, James B. O processo da estratégia. 32 ed. Porto Alegre, Bookman, 2001.

SEMENIK, Richard J., BAMOSSY, Gary J. Principios de marketing: uma perspectiva
global. Sdo Paulo: Makron Books, 1995.

SILVA, Edson Coutinho da; MINCIOTTI, Silva Augusto. Marketing ortodoxo, Societal
e Social: as diferentes relagdes de troca com a sociedade. FECAP: Revista Brasileira
de Gestado de Negdcios, 2005.

SILVA, Reinaldo Oliveira da. Teorias da administracdo. 3. ed. Sdo Paulo: Pearson,
2013.

SMITH, Ellen Reid. Le@ldade; como usar a Internet para fidelizar clientes. Rio de

Janeiro: Campus, 2001.

SWIFT, Ronald. CRM Customer relationship management: o revolucionario marketing

de relacionamento com os clientes. Rio de Janeiro: Elsevier, 2001.

TURBAN, E.; LEE, E.; KING, D.; CHUNG, H. M. Electronic Commerce: A Managerial

Perspective. New Jersey: Prentice Hall, 2000.

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento After Marketing: Como manter a

fidelidade de clientes através do marketing de relacionamento. Sao Paulo: Atlas, 1993.


http://www.1to1.com.br/artigo_1to1.php3?identf=97

ANEXO | - FORMULARIO DE DEPOSITO DA VERSAO FINAL DO TCC




ANEXO Il - TERMO DE COMPROMISSO E AUTORIZAGCAO PARA A PUBLICACAO
ELETRONICA E PESQUISA LOCAL




ANEXO Il - AUTORIZAGAO DE REALIZACAO DE PESQUISA
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APENDICE | - Entrevista

Meu nome € Joseé Hailton Alves da Silva, sou académico do curso de Bacharel
em Administracdo, pelo Centro Universitario Universidade de Ensino Superior Dom
Bosco — UNB. Esta entrevista faz parte do meu Trabalho de Conclusao de Curso —
TCC, cujo tema é “MARKETING DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE: uma
reflexdo sobre a importancia da fidelizagdo”. Conto com sua colaboragcdo na

realizacdo desta entrevista.

1. Como o Grupo Supermercado Mateus, planeja e/ou desenvolve o marketing de

relacionamento com seus clientes?

2. Quais estratégias de marketing é utilizado pelo grupo para garantir a fidelizacéo de

consumo?

3. Quais os resultados esperados e alcancados com a utilizacdo dessas estratégias

de marketing de relacionamento?

4. Quais meios de comunicacdo sao utilizados pelo grupo para manter contato com

sua clientela?

5. Os funcionéarios da empresa sao qualificados para o atendimento e satisfacdo da

clientela?

6. Como se da essa qualificacdo dos funcionarios para o atendimento ao cliente?



