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1. Introducéo

o marketing de relacionamento, ao ser implementado sob uma perspectiva do foco no cliente, utiliza o conceito ampliado de clientes
(GUMMESSON, 2010; WHITELEY, 1996), onde se incluem todos os stakeholders organizacionais. os clientes internos
(funcionérios), os intermedidrios (distribuidores, fornecedores, por exemplo) e os finais (0s consumidores usudrios e potenciais). O
marketing de relacionamento, como filosofia, busca melhorar a competitividade da empresa pela fidelizag&o do cliente externo, pelo
comprometimento do cliente interno com os objetivos de marketing da organizagdo e o compromisso do cliente intermediério com a
gualidade, os prazos e as especificactes definidas pelo mercado.

O foco no cliente, segundo Cobra (2009), representa o esforco de identificar as necessidades intangiveis do cliente, ou sgja, o valor
percebido por detras do valor aparente. Exige a constante investigagdo das necessidades e expectativas do cliente, sgja no pré-venda,
navenda, ou no pés venda.

Assim, o marketing de relacionamento visaimplementar rel agdes de longo prazo com o cliente, em todas as categorias citadas, a partir
daidentificacéo de acBes e servicos focados em suas expectativas e que agregam valor a venda de um produto

2. Objetivos

analisar o perfil e apresentar os resultados estatisticos do emprego dos programas de marketing de relacionamento em suas vertentes:
programas de fidelizag&o e programas de endomarketing, em um ramo especifico do setor do agronegécio, o de produtos organicos.

3. Desenvolvimento

O objetivo da primeira etapa da pesquisa foi desenvolver e esclarecer os conceitos vinculados ao referencia tedrico do tema, num
estudo exploratério de mdiltiplos casos, que segundo Boyd e Westfall (1986), € “[...]o primeiro passo do processo de pesquisa’.

A pesquisa em dados secundérios, num primeiro momento, envolveu livros, revistas, teses e dissertagdes sobre o tema, pesquisa em
anais de eventos cientificos, banco de teses da Universidade de S&o Paulo- USP e outros programas de Mestrado e Doutorado,
documentos das organi zagdes em estudo, tais como catdl ogos, relatdrios e outros.

Foram aplicados dois questiondrios aos gestores, de uma amostra de 12 fabricantes de produtos orgéanicos entre as 24 organi zagoes



investigadas e contatadas; assim a amostra da pesquisafoi por conveniéncia e compreendeu 12 empresas.
Os dados coletados nas empresas foram caracterizados por meio de uma andlise descritiva dos dados coletados na amostra,
apresentados por meio de tabelas e gréficos, por meio de cuja andlise se busca atender aos objetivos desse estudo.

4. Resultado e Discussao

Das empresas investigadas todas possuem programas de fideliza¢do, sendo o SAC desenvolvido por 75% das empresas; 33% buscam
divulgar receitas em seus proprios sites; 25% fazem merchandising dos produtos e 17% disponibilizam profissionais da salide para
prestacdo de servigos ao consumidor.

No tocante ao tempo de vigéncia dos programas de fidelizag8o, nota-se que em todas as empresas 0s programas estdo com um ano ou
mais de vigéncia.

Os objetivos do programas de fidelizac8o listados pel as empresas foram:

- Buscar a satisfagdo do cliente;

- Reparar reclamagtes;

- Enviar amostras para degustacdo nos pontos de venda;

- Entregar no prazo acordado;

- Divulgar novos produtos e habitos de consumo;

- Oferecer produtos organicos produzidos de forma distinta da producdo convencional;

- Considerar a natureza como sua aliada, respeitando seu tempo, limitagdes do solo, &gua e clima, mostrar ainter-relagdo que existem
entre todos os elementos que compdem o0 meio ambiente, produzir economicamente, mas acompanhando e respeitando o ritmo da
natureza e procurar encontrar equilibrio com a natureza;

- Promover visitas periodicas de um inspetor no local de produgdo, avaliar relatorio de inspegdo por agricultores, processadores,
académicos, técnicos e representantes dos consumidores, fazer andlise residual para verificar o nivel de pureza do produto e
aprovagdo da unidade de producgdo, dentro dos padrfes de qualidade organica.

- Informar aforma e o modo de preparo;

- Realizar trocas de produtos;

- Melhorar 0 atendimento e a comunicagdo com o cliente;

- Promover informacfes para uma melhor qualidade de vida;

- Agregar valor e aumentar o nivel de confianca da linha de produtos;

- Coletar embalagens, enviar parareciclagem etrocar por brindes para os consumidores dos produtos;

- Visitar clientes e abrir novos mercados;

- Fidelizar o cliente como consumidor de produto organico; e

- Participar defeiras.

Em relacéo aos segmentos priorizados pel os programas de fidelizacgo nas empresas produtoras de orgénicos sdo: 11 empresas das 12
empresas pesquisadas indicaram os clientes regulares que compram da empresa normamente, cuja confianca ja foi conquistada. Os
clientes defensores, ou seja, aqueles clientes que estdo sempre ao lado da empresa, e que consideram 0s negoécios da empresa como
referéncia e contam aos outros as maravilhas sobre a organizacdo, foi o segmento de clientes priorizados pelos programas de
fidelizagdo por nove empresas. Entre as empresas pesquisadas, 0ito empresasindicaram que priorizam aqueles compradores que estéo
satisfeitos com a experiéncia inicia e passam a fazer negécios com a empresa, mas ndo efetivamente. Metade das empresas
investigadas, busca priorizar com os programas de fidelizacdo os clientes experimentadores, representados por pessoas que tomam
conhecimento da empresa e de suas ofertas por meio de primeiras compras experimentais. Das 12 empresas, quatro investem nos
clientes eventuais, agueles que ja foram conquistados, mas ainda, mantém fontes alternativas para os negécios que fazem com a
organizagao.

Percebe-se que, 92% das empresas, ou sgja, 11 delas, por meio dos programas de fidelizacdo dos clientes, criam um relacionamento
permanente entre cliente e empresa, enquanto 58% das empresas direcionam as a¢des de seus programas de fidelizagdo para aumentar
o volume de vendas em situagOes especificas. Metade das empresas investigadas, ou sgja, 50% busca nas agdes dos programas de
fidelizac8o atender consumidores mais frequentes, com maior gasto médio e maisfiéis, sendo essas a¢fes continuas e de longo prazo.
Em quatro das empresas investigadas, ou seja, 33%, os Programas de Fidelizagdo atendem qualquer comprador, independentemente
do seu perfil. Para 17% das empresas, as agdes dos programas plangjadas em um prazo determinado oferecem recompensa para o
cliente no curto prazo. Apenas uma empresa tem como a¢do dos programas de fidelizacdo oferecer recompensas para o cliente no
longo prazo.

Das 12 empresas investigadas, hove ou (75%) utilizam os meios de comunicacdo como instrumentos da gestdo do relacionamento
com clientes. Sete organizagdes ou 58%, indicaram que utilizam o SAC como instrumento para o relacionamento com os clientes.
Cinco empresas (42%) utilizam a pesquisa mercadol6gica para favorecer o relacionamento com os clientes. Trés firmas (25%)
investem no atendimento pds-venda e em outros instrumentos ndo apresentados. Apenas duas empresas (17%) do segmento
pesquisado utilizam como instrumento para a gestéo do relacionamento com os clientes o sistema computadorizado.



Percebe-se que, das empresasinvestigadas, dez responderam gque possuem programas de endomarketing e duas empresas responderam
gue ndo possuem nenhum tipo de programa.

Com base nos dados coletados, percebe-se, que investem em programas de endomarketing e ja o desenvolvem ha mais de um ano. O
tempo méximo de vigéncia varia entre 3 meses até 11 anos. Quanto aos colaboradores envolvidos nos programas, as informactes
indicaram o envolvimento de todos os colaboradores das organi zacfes, que promoveram programas de endomarketing.

As empresas indicaram que os tipos dos programas de endomarketing sdo:

- Quaidade de vida

- Treinamentos de capacitacdo de pessoas

- Merchandising de produtos para os colaboradores

- Quadro de avisos

- Jornal interno

- Cultura organizaciona

- Manuais

- Panfletos

- Comportamento organi zacional

- Mudanca organizacional

- Climaorganizacional

As empresas indicaram também gue os objetivos dos programas de endomarketing sdo:

- Promover a consciéncia e a prética de atitudes que promovam bem-estar (por meio de atividades de educacdo nutricional, sobre
lazer, atividades fisicas, sobre como tratar 0 estresse e outros problemas)

- Conscientizagdo em relagdo aos cuidados com o meio ambiente (atividades sobre sustentabilidade)

-Comprometimento dos colaboradores

- Prevenc&o de possiveis problemas com os produtos

- Informar os colaboradores

- Apresentar novos produtos para os colaboradores, para favorecer o processo de vendas

- Distribui¢do interna de amostras no langcamento de produtos

- Informar os colaboradores sobre assuntos organizacionais

- Apresentar a empresa

- Reconhecer adiversidade cultural

- Integrar o colaborador, comunicar informacdes internas e externas rel evantes

- Reter os colaboradores

- Capacitar, desenvolver ereciclar os colaboradores

- Manter um ambiente sadio na empresa

- Incentivar ainiciativa e manter a motivacéo

- Elaborar panfletos informativos parainformar e integrar os colaboradores nas politicas da organizacéo

- Desenvolver agdes em beneficio dos clientes

- Proporcionar motivag8o, valorizacdo e reconhecimento dos colaboradores

- Méelhorar indices de produtividade

- Reduzir custos

- Melhorar os indices de qualidade

- Promover educacdo e desenvolvimento dos colaboradores

- Desenvolver aflexibilidade no ambiente de trabalho

- Evitar o distanciamento entre as &reas da empresa

- Avdliar as estratégias da empresa

- Apresentar os resultados al cangados, mensalmente, para toda a equipe

- Fazer pesquisa de clima organizaciona e corregdes necessarias

Dasinformagdes rel atadas, constata que cinco empresas (42% das empresas da amostra) responderam gue concordam totalmente com
as afirmacBes que os programas de endomarketing estimulam a participacdo de todos os colaboradores da organizagdo, melhoram as
atitudes e comportamentos deles em relacdo as suas ocupagdes, criam e promovem ideias inovadoras nas organizacoes voltadas ao
bom atendimento ao cliente. Quatro empresas (25%) concordam totalmente que os programas de fidelizacdo utilizam pesquisas para
identificar as necessidades e desejos dos colaboradores, incluem beneficios para satisfazer as expectativas dos funcionérios, atraem,
desenvolvem e retém talentos, asseguram que todos os colaboradores tenham as informagdes necessérias para agir em beneficio do
cliente. Buscam a manutencdo de um ambiente de trabalho que proporcione motivagao, valorizagdo e reconhecimento das pessoas,
utilizando canais de comunicacdo interna a fim de conseguir melhoria nos rel acionamentos, independentemente do nivel hierarquico,
e trabalham o treinamento sob a 6tica de educago e desenvolvimento. Trés das firmas (25%) concordam totalmente com as
afirmagdes que os programas de endomarketing estimulam, em todos os colaboradores, a adogdo da missdo, visdo, objetivos,
estratégias e taticas do negécio.

Sete empresas (58%) concordam parcialmente que os programas de endomarketing contribuem para a melhoria dos indices de



produtividade. Cinco firmas (41%) concordaram parcialmente com a afirmacéo de que os programas de endomarketing melhoraram
as atitudes e comportamentos dos colaboradores em relacdo ao emprego. Quatro organizagdes (33%) concordam parcial mente que 0s
programas de endomarketing elaboram pesquisas paraidentificar as necessidades e desejos dos colaboradores, assegurando que todos
os colaboradores teriam as informacgfes necessarias para agir em beneficio dos clientes. Essas empresas afirmaram ter criado
ambientes e situacdes que motivam os seus funciondrios, contribuindo, desse modo, paraa melhoria dos indices de qualidade e paraa
superacdo das resisténcias internas as mudancgas. Trés empresas (25% das empresas da amostra) concordaram parcialmente com a
afirmacdo que os programas de endomarketing estimulam em todos a adocdo da missdo, visdo, objetivos, estratégias e téticas do
negdcio.

Cinco das organizagdes (41%) apenas concordam que os programas de endomarketing incluem os planos de carreira como
instrumentos de motivacdo e favorecem o recrutamento e selecdo. Para quatro (33%) das firmas pesquisadas, os programas de
endomarketing contribuem para a redugdo dos custos. Por fim, para trés das empresas da amostra esses programas ndo atingem
completamente os col aboradores nos niveis operacional, intermediério ou gerencial.

5. Consider agbes Finais

Esse estudo representa a assuncéo do marketing de rel acionamento em 50% das empresas contatadas, ja que ainvestigacdo nos pontos
de venda permitiu a verificagdo de 24 empresas.

A investigacdo em 12 das empresas das 24 identificadas representa a limitagdo do estudo, pois no restante dessas organizaces,
percebeu-se umaresisténcia dos dirigentes pararesponder os questiondrios, no sentido de estarem mostrando as estratégias praticadas
pela organizag&o.

Nesse sentido, sugere-se em estudos futuros, ampliar o estudo com as demais organizagdes, bem como, identificar lacunas na oferta,
0u sgja, quais produtos ndo so oferecidos e quais o consumidor sente falta. Nessalinha, ainda, podem ser desenvolvidas pesquisas de
oportunidade mercadol égica e de estratégias de diversificacdo de produtos.

Finalmente, completando a sugest@o para estudos futuros, pode-se ainda pensar em pesquisas direcionadas aos consumidores, para
verificar aqueles que ndo consomem produtos organicos e o que falta para serem conquistados.
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