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RESUMO

 O objetivo do presente estudo é analisar e entender as ações de fidelização e manutenção de clientes, adotadas em uma empresa varejista de pequeno porte, do segmento de material de construção localizada no município de Corbélia - PR. O estudo ainda compara as estratégias de fidelização de clientes adotadas pela organização, bem como,aponta as semelhanças e divergências das práticas utilizadas em relação ao ponto de vista científico. Trata-se, de uma pesquisa de natureza exploratória e bibliográfica com abordagem qualitativa, uma vez que analisa as ações de marketing de relacionamento, para obtenção de vantagem competitiva. O levantamento de dados, a partir da abordagem qualitativa deu-se por meio da aplicação de uma entrevista ao gestor da organização em estudo, percebe-se que a gestão se encontra fundamentada mais na experiência do que do que em cadastros sistematizados e informatizados. Contudo, foi possível analisar que a empresa apresenta bons índices de satisfação por parte dos clientes. Mediante a análise do aporte teórico, que orientou esse estudo, comprovou-se a importância de reter clientes.

PALAVRAS-CHAVE:Marketing de relacionamento, clientes, fidelização, retenção.


RELATIONSHIP MARKETING: SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY  IN THE RETAILER OF CONSTRUCTION MATERIALS IN THE CITY OF CORBÉLIA - PARANA - BRAZIL.

ABSTRACT 

The purpose of this study is to analyze and understand the customer loyalty and maintenance actions taken in a small retail company in the construction material segment located in the municipality of Corbélia - PR. The study also compares the customer loyalty strategies adopted by the organization, as well as, points out the similarities and divergences of the practices used in relation to the scientific point of view. It is a research of an exploratory and bibliographical nature with a qualitative approach, since it analyzes the actions of relationship marketing, in order to obtain a competitive advantage. Data collection, based on the qualitative approach was done through the application of an interview to the manager of the organization under study, it is perceived that management is based on experience rather than on systematized and computerized registers. However, it was possible to analyze that the company has good customer satisfaction rates. Through the analysis of the theoretical contribution, which guided this study, the importance of retaining customers was proven.

KEY WORDS:Relationship marketing, Customer, Customer loyalty, Retention.


1 INTRODUÇÃO

Este artigo busca avaliar a utilização do marketing de relacionamento dentro de uma pequena empresa varejista do setor de construção civil no município de Corbélia – PR, bem como, visa entender a sua importância para a fidelização de clientes. Dessa forma, será analisada a relação da empresa com seus consumidores e fornecedores na visão do seu gestor.
As empresas normalmente estão em busca de conquistar novos clientes e aumentar seu volume de vendas, porém, acabam descuidando da manutenção diária que deve ser feita com cada cliente já existente, assim acabam não criando um vínculo de amizade e parceria com eles.
As empresas além de preço acessível e produtos de primeira qualidade para estar à frente dos seus concorrentes necessitam de outros atributos para manter-se no mercado. Uma empresa deve ter um laço forte de relacionamento com seus clientes, pois, precisam saber identificar as necessidades e os desejos dos seus clientes ativos e de potenciais futuros clientes. 
A satisfação do cliente é fundamental para a empresa, um cliente satisfeito faz a divulgação do serviço, com elogios e indicações para conhecidos e familiares, a fidelização torna clientes em pessoas fieis a marca. A empresa que criar um diferencial em relação a outras, reduz a ação da concorrência, além de fazer a marca ser muito mais conhecida no mercado, pois o cliente acaba divulgando seus produtos e a qualidade do seu atendimento. 
O marketing de relacionamento pode se tornar uma ferramenta de grande utilidade para que a empresa se mantenha no mercado. Com a grande concorrência e variedades de produtos ofertados, a fidelização se torna fundamental para a organização de uma empresa que pretende expandir-se cada dia mais no mercado.
O presente estudo se justifica em razão da importância de entender o comportamento do gestor em relação à utilização do marketing de relacionamento, pois tanto empresa quanto seus produtos diferem em tamanho e localização, por conta disso, é preciso conhecer e identificar de que forma a empresa trabalha essas ações de fidelização. A escolha do tema visa compreender a relevância do marketing de relacionamento apresentando as formas mais utilizadas, fazendo um paralelo entre a experiência de um pequeno gestor com as análises científicas dos grandes autores do marketing.
Baseado nas considerações dos autores pesquisados busca-se investigar se a empresa está utilizando adequadamente as ferramentas de marketing de relacionamento para fidelizar seus clientes.
O objetivo do estudo é analisar e entender as ações de fidelização e manutenção dos clientes praticados pela empresa, assim como comparar as estratégias de fidelização de clientes adotadas pela organização em estudo.


2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Para desenvolver o tema proposto nessa pesquisa, é necessário o aprofundamento teórico sobre as definições realizadas por estudiosos do assunto. Portanto, serão apresentados pontos de vista de autores e pesquisadores que direcionam o estudo.

2.1 MARKETING

Para Las Casas (2010, p. 3) “Marketing é uma atividade de comercialização que teve a sua base no conceito de troca. No momento em que os indivíduos e organizações de uma sociedade começaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e serviços, criaram-se especializações.” 
	Conforme Las Casas (2010) a era do marketing teve início desde os anos 50, surgiu a partir de orientações que eram passadas aos consumidores para que fosse possível atender seus desejos, nesse período houve várias fases: a de segmentação, a era de nicho de mercado e a era do marketing um a um.
	O marketing tem grande influência em vários segmentos da vida de um ser humano, todos os bens consumidos, programas assistidos, lojas visitadas existem por certa função do marketing (MC CARTHY, 1997).
	Segundo Las Casas (2010) marketing é uma ciência que envolve o estudo de como as transações são criadas, como são estimuladas, facilitadas e valorizadas, a administração do marketing envolve criação e a oferta dos valores para estimular a transação como desejada.
	Ainda conforme Las Casas (2010), a atividade de um administrador de marketing é buscar todas as informações em seu ambiente e a partir delas procurar adaptar o programa de marketing para garantir a satisfação e os desejos dos consumidores que estão sendo visados, deve exercer as funções administrativas de organizar, controlar, executar e também planejar tudo isso dentro de sua organização.
	O marketing hoje está presente em quase todas as atividades humanas, haja vista que desempenha um papel importante nas relações sociais e de troca. Está presente nas atividades lucrativas, desde consumo, prestação de serviços e até mesmo serviços da saúde e política (BOGMANN, 2000).
	Segundo Kotler (2003) o marketing envolve a identificação e a satisfação das necessidades humanas, podemos dizer que o marketing supre as necessidades com o objetivo de ter lucros.
	Conforme Las Casas (2001), o ideal para começar o estudo do marketing é pela definição clássica da literatura mercadológica, em 1960 a Associação Americana de Marketing definiu-o como o desempenho das atividades que dirigem o fluxo de bens e serviços do produtor ao consumidor, apesar de gerar várias críticas, ela foi adotada para satisfazer o aspecto operacional da administração de marketing.
	Entende-se, portanto, que para estabelecer relacionamentos duradouros é necessário oferecer soluções adequadas aos clientes.


2.2 O PAPEL DO MARKETING NAS EMPRESAS E NA SOCIEDADE

O marketing tem papel fundamental na luta por melhorias na empresa, bem como tem a função de definir clientes alvo e a maneira correta de satisfazer as suas necessidades e os seus desejos.
Segundo Las Casas (2010) o marketing tem influencias tanto nas empresas como na sociedade, pois possui uma aceitação geral sobre sua aplicação dentro da empresa. Com certeza a orientação gera uma satisfação por parte dos funcionários que ficam motivados, sendo assim, irão tratar melhor os clientes que vem até a empresa, e internamente poderá trazer mais benefícios para os funcionários. 
O marketing é uma atividade que tem como função melhorar o padrão de vida, através de orientações para os consumidores. As empresas buscam atendê-los da melhor forma possível, a busca pelos melhores produtos disponíveis é constante nos mercados mais competitivos. Já os consumidores têm desejos que são ilimitados e que mudam constantemente, em qualquer situação o mercado pode sofrer consequências de faltas ou de excessos, o que prejudica consumidores e fornecedores (LAS CASAS, 2010). 
Percebe-se, portanto, que o marketing como atividade de gestão agrega valor à marca e ao cliente. Ou seja, os aspectos relativos à gestão do marketing tornam-se o elemento sinalizador da gestão da empresa.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO.

Analisar as informações de cada cliente favorece o relacionamento entre a empresa e seus clientes, todas as orientações voltadas aos consumidores são primordiais para um bom relacionamento.
De acordo com Kotler (2003), o marketing de relacionamento é constituído por um esforço da empresa junto ao seu cliente, para que possa identificar e superar seus problemas, estabelecendo uma parceria entre o cliente e a empresa. As organizações estão percebendo que quando se perde uma venda não é só uma venda que se perde, perde-se também todas as compras que o cliente poderia fazer futuramente na empresa.
Conforme Kotler (2003), uma empresa bem-sucedida é sem sombra de dúvidas aquela que se mantém atualizada junto ao mercado, que consegue entender a importância de renovar-se e de atualizar-se no quesito tecnológico para manter uma interação junto ao cliente.O mercado muda bastante com o passar do tempo e ficar parado no tempo não vai ajudar no sucesso da empresa. 
Segundo Las Casas (2010) marketing de relacionamento são todas as atividades destinadas para manter um cliente na situação de um pós-venda, o marketing está preocupado com as negociações comerciais que dizem respeito à satisfação do cliente e a manutenção desta satisfação. No marketing de relacionamento procura-se manter um casamento perfeito entre clientes e fornecedores.
	Percebe-se de acordo com os autores, que a empresa deve reconhecer a importância de outros parceiros como, por exemplo, os fornecedores.
De acordo com (BOGMANN, 2000) o marketing de relacionamento é essencial para o desenvolvimento de liderança no mercado, a rápida aceitação de novos produtos e serviços e por fim a fidelidade do cliente, a criação de relações sólidas é uma tarefa de difícil manutenção, em um mundo em que o cliente tem várias opções uma boa relação pessoal é uma estratégia de manter fidelidade por parte do consumidor.
	Conforme Las Casas (2010) o marketing de relacionamento é a relação direta com o consumidor, por meio do qual busca-se coletar informações diárias para acompanhar como anda a satisfação do cliente. Para o marketing de relacionamento ser algo útil é importante que a empresa mantenha a preocupação com a qualidade para isso, deve-se manter um banco de dados atualizado.
Segundo McKenna (1997) o posicionamento começa com os consumidores. Os consumidores analisam as empresas e produtos comparando-os com outros do mesmo ramo de atividade. O que na verdade importa é o que os futuros clientes e os já existentes veem de sua empresa em relação às demais concorrentes. Os consumidores criam valores, desejos e necessidades com base em informações, referencias obtida sobre propaganda de boca a boca e conhecimento de produtos e serviços, com isso usam essas informações para ter uma decisão de onde comprar e que produto consumir.
Ainda conforme diz McKenna (1997), a liderança no mercado pode trazer benefícios para sua empresa, pois ela se torna mais visível no mercado, trazendo, assim, novos consumidores para dentro de sua empresa. Mas com a fragmentação dos mercados, um maior número de empresas pode chegar ao topo do mercado, dividindo, portanto, a liderança com seus concorrentes. Mas para sair dessa igualdade e destacar-se no mercado a empresa deve seguir a evolução do mercado que acontece diariamente e está sempre em busca de inovações.
Segundo Las Casas (2010), os consumidores são pessoas que sofrem muitas influências sobre suas compras, todas ao mesmo tempo, sejam por televisão, rádio e internet. Eles possuem três papéis para ser desempenhado, o de comprar, pagar pelo produto e o de consumir, essas funções podem ser desempenhadas pela mesma pessoa ou por pessoas diferentes. 
Conhecer as necessidades, desejos e expectativas dos diferentes tipos de clientes, em seus papéis, seja este o comprador, o usuário ou apenas o que paga pela aquisição do produto, é de fundamental importância para o desenvolvimento de atributos que atendam adequadamente os clientes.


2.4 FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES

Empresas buscam conhecer o nível de satisfação por parte de seus clientes em relação a suas expectativas, sabem que se o cliente estiver satisfeito se torna fiel a sua empresa por muito mais tempo.
Segundo KOTLER, (2003) o segredo para manter um cliente fiel é satisfazer suas necessidades.Satisfazer o cliente é o ponto principal para conseguir a sua fidelização. A qualidade do produto que está sendo oferecido deixou de ser a questão principal na escolha do consumidor, o atendimento realizado é primordial para essa e futuras compras. 
Os benefícios vindos da aplicação do marketing de relacionamento nas empresas ocorrem a longo prazo, em alguns desses benefícios está incluído uma maior lucratividade por cliente, não pelo fato do cliente consumir mais, mas sim, pelo fato de diminuir custos de campanhas de vendas e publicidade (STONE, WOODCOOK, 1998).
“Atender as expectativas do cliente irá apenas satisfazê-lo, porém se fizer um algo a mais o deixara encantado, clientes que estão satisfeitos com a empresa tem uma probabilidade maior de continuar clientes por um longo tempo” (KOTLER, 2003 p.22).
Segundo Terry (1993), é improvável que os profissionais da área de marketing tenham competido em algum mercado como os de hoje. O mercado está muito agressivo, com muita concorrência, cada concorrente oferecendo um tipo de produto e um tipo de atendimento diferente do outro, os consumidores passam de uma marca para outra sem sentimento de traição com seu atual fornecedor.
Competir no mercado atual para conquistar novos clientes precisa de algo diferenciado, como um atendimento diferente do que estão acostumados, tendo em vista que conquistar novos clientes não seja uma tarefa fácil, tentar manter os que estão comprando diariamente e aumentar o volume de compras desses clientes, a retenção dos clientes é a melhor forma de manter uma empresa (TERRY, 1993).
Segundo Las Casas (2010) o conceito de fidelização seria que os clientes continuam a comprar de certas empresas, pois, confiam nelas, gostam de seus produtos e de seus serviços, essa fidelidade deve ser total, de todos os departamentos da empresa, para que trabalhem para garantir a satisfação do cliente, o conceito de fidelidade requer a criação de um valor constante, por isso proporciona um objetivo para organizar a empresa e um padrão para avaliar o nível de alcance desses objetivos.
Conforme Las Casas (2010), programas de fidelidades são criados para manter o cliente por muito tempo na empresa, bônus e prêmios são algumas das ferramentas que algumas empresas têm utilizado para chamar a atenção dos clientes, por algumas vezes pode ser que essas ferramentas não funcionem, a empresa deverá procurar desenvolver um programa de fidelização, com base no marketing um-a-um.
Segundo Kotler e Keller (2003, p.155) “as empresas estão utilizando e-mail, sites, centrais de atendimento telefônico, banco de dados e software de banco de dados para nutrir o contato continuo entre empresa e cliente”.
Ainda segundo Kotler e Keller (2006) muitas empresas possuem um índice muito alto de rotatividade de clientes, ou seja, eles conquistam e perdem os clientes muito rápido, ainda há a visão das pessoas de que o marketing serve apenas para conquistar novos clientes, quando na verdade a intenção maior é reter o que já existe na empresa, consequentemente a ênfase maior cai na realização de venda e não na construção de relacionamentos.
Para LeBoeuf (1996) perguntar para o cliente sempre o que acha bom, se está satisfeito e se tem alguma reclamação a ser feita é uma forma de criar uma relação com o cliente, se não estiver contente com a compra vai poder expressar seus sentimentos. Sempre vai existir aquela porcentagem de clientes que nunca estará satisfeito, nunca estarão de acordo, mas a grande maioria sempre vai apoiar a sua atitude e expressar o que acha que está errado.
Baseado na visão dos autores observa-se que para fidelizar clientes é preciso criar um valor superior à satisfação pela utilização do serviço ou produto. Ou seja, clientes satisfeitos associam à organização e sua marca sentimentos positivos tais como: credibilidade, segurança, conforto, tranquilidade e por conta disso, passam a considerar a marca parte de suas vidas. 


2.5 MARKETING COM BANCO DE DADOS

	Uma empresa que possui um banco de dados leva certa vantagem sobre seus concorrentes. Segundo Las Casas (2010) para se fazer marketing com banco de dados,a empresa necessita de preparo para suportar e ter um apoio tecnológico que possa permitir o desenvolvimento de um hardware e um software adequado, a proposta é transformar todos os dados em informações que são pertinentes ao cotidiano, e que ajudem nas tomadas de decisões de marketing. Com um banco de dados disponível é possível se organizar para satisfazer os desejos e as necessidades dos clientes, podendo construir relações de longo prazo, com o crescimento das empresas a relação entre clientes e comerciantes ficou um pouco mais distante, com o banco de dados os comerciantes tem condições para conhecer melhor seus clientes e mantê-los de forma permanente ativos em sua carteira de clientes.  
Um Banco de dados de clientes contém muitas informações, elas são acumuladas por meio de transações, registros, questionários, históricos de telefone, um banco de dados de cliente ideal para uma empresa deve conter informações sobre suas compras anteriores, dados como sua idade, data de aniversário, interesses e outras informações úteis, o banco de dados é uma reunião de informações completas sobre os clientes que são recolhidas ao longo das transações e demais contatos feitos com eles (KOTLER E KELLER 2006).
	A necessidade que se tem de melhorar a base de dados para reforçar as atividades de marketing tem sido sentida em vários setores no Brasil, várias empresas praticam estudos para saber o que devem melhorar para satisfazer o cliente, um exemplo seria a companhia TAM, a empresa possui pessoas que recolhem sobras de comidas que são servidas para os clientes no avião e fazem análise para identificar o que foi rejeitado pelos clientes, ajudando assim a elaborar novos cardápios, essa atitude é uma das formas de administrar o famoso pós-venda (LAS CASAS, 2010).
	Segundo Kotler e Keller (2006) um banco de dados de clientes contém informações valiosas, que são acumuladas por meio de negociações, contatos de atualizações cadastrais e outros tipos de contatos com o cliente, um banco de dados para ser ideal para uma empresa deve conter informações sobre compras anteriores dos clientes e dados cadastrais e dados demográficos. 
Conforme Kotler e Keller (2006) muitas empresas criaram programas de associação, essas associações podem ser abertas para todos que comprarem, ou que estiverem dispostos a participar e pagar uma pequena taxa, essas associações podem ter vários benefícios, tanto para a empresa como para seus usuários, elas possibilitam a formação de um banco de dados para manter-se sempre em contato com os clientes, proporcionando brindes diferenciados para clientes, tais como cupons de descontos.
 Percebe-se, portanto, a necessidade da criação de canais diretos de comunicação que permitam aos clientes manifestar suas sugestões, reclamações ou ainda suas solicitações. As tecnologias da informação fazem emergir novas expectativas da era de relacionamento com o cliente.

2.6 CRM – GERENCIAMENTO DE RELAÇÃO COM O CLIENTE.

Para Las Casas (2010, p 28) "CRM(Customer Relationship Management) é uma combinação de marketing com tecnologia, além de incorporar a filosofia de outras atividades ligadas ao relacionamento, objetivando a criação de valor".
 Para Las Casas (2010) a administração de relações com os clientes foi uma evolução da filosofia de marketing de relacionamento de clientes, está focada na manutenção e na conquista de novos clientes, com diversas táticas de mercado que são estreitamente atentas em diversos tipos de clientes. O database de marketing é uma maneira de buscar informações de clientes em relação ao gosto e a procura por produtos no mercado, assim abrangendo um maior conhecimento sobre seus clientes, a empresa passa a fazer oferta para todos os setores de maior demanda em sua empresa. O conceito de fidelização surgiu por meio de uma alta competitividade do mercado, e ao mesmo tempo pela busca de manter seus clientes, o CRM elabora praticamente todos esses aspectos necessários.
Ainda segundo Las Casas (2010), a tecnologia não deve ser utilizada apenas internamente, ela deve ser usada externamente para telecomunicação, deve estabelecer uma continua comunicação entre cliente e empresa. Estas comunicações devem ser mantidas internamente para que o conhecimento sobre o cliente não fique apenas para aqueles que estão diretamente ligados aos clientes, mas sim para toda a empresa para que tenha um conhecimento básico sobre seus clientes. Assim, fica claro que para uma empresa mostrar seu valor ela deve estar bem encaminhada internamente.
Las Casas (2010), diz que existem duas maneiras para se obter sucesso, trabalhar com alto volume e baixa complexidade ou baixo volume e alta qualidade no serviço. O autor afirma que "A adoção de um time de atendimento especializado e a sofisticação dos serviços prestados são armas poderosas para as pequenas empresas” (LAS CASAS, 2010, p 28).
Segundo Las Casas (2010), a empresa deve definir quais são suas prioridades, para começar a trabalhar com um programa dessa natureza. Que informações terá que buscar para no futuro, usá-las como táticas de mercado, deverá desenvolver suas prioridades, decidindo se focará em serviços simples ou complexos e trabalhar em cima disso, muitos desenvolvimentos podem surgir desse trabalho com o objetivo de fidelização de clientes.


2.7 MARKETING UM-A-UM (ONE TO ONE)

Fica claro que por meio do marketing um a um é possível mensurar a importância das necessidades dos clientes, desta forma a empresa pode diferenciar cada cliente.
No início, o conceito de marketing era sobre volume, grandes grupos com um gosto parecido tornava a vida dos comerciantes mais fácil. Mas, com a alta concorrência dos dias de atuais, aumentaram as exigências dos consumidores por produtos demandados. Com isso, as empresas foram buscando aumentar cada vez mais o mercado para que pudessem agradar seus clientes. Dessa forma, as empresas começaram a recorrer para o marketing um-a-um, com o acesso à internet tornou-se mais fácil a aproximação com os clientes, passando, assim, a produzir grandes quantias para um grupo maior de clientes (LAS CASAS, 2010).
Segundo Las Casas (2010), o marketing um-a-um é utilizado pela empresa para obter conhecimento total de seu cliente, a fim de torná-lo fiel a empresa e ao seu produto, para o cliente é muito mais viável comprar dessa empresa, pois ela já sabe qual é o seu gosto, dificultando, assim, a entrada de concorrentes uma vez que, até eles obterem um bom conhecimento sobre o cliente levará algum tempo. Um lado muito positivo do marketing um-a-um é que o cliente faz seu pedido, a empresa fabrica e entrega, após isso a empresa entra em contato para saber se ouve a satisfação do cliente, assim acontece um feedback continuamente.
Las Casas (2010) diz que o marketing um-a-um possui uma essência, sendo essa a capacidade que a empresa tem para fazer ofertas individualizadas em massa, isso se tornou real com o uso dos computadores, pois a tecnologia nos permite ter um banco de dados com todos os dados dos clientes, além dos computadores, há vários outros meios que podem ajudar os empresários a estabelecer relações duradouras com os clientes com a aplicação do marketing um-a-um.
2.8 GERÊNCIA DE VENDAS
Uma gerência é responsável por motivar, treinar e dirigir uma organização, tem por tarefa analisar quais os pontos devem ser melhorados na empresa e traçar metas futuras.
O departamento de vendas só irá se desenvolver se o gerente de vendas for um bom administrador, pois o setor depende muito dele. No entanto, ele é o responsável pelo desenvolvimento de novas idéias para que sua equipe obtenha bons resultados, pois ele é o responsável por manter a equipe organizada e focada nos objetivos da empresa. (LAS CASAS, 1999).
Ainda para Las Casas (1999), um gerente de vendas tem um cargo bem complexo, pois depende exclusivamente de pessoas, e isso torna-se complicado, pois nem todos os subordinados aceitam a visão do administrador. Isso torna-se mais fácil quando o administrador é nato, já traz desde pequeno o dom de se comunicar com as pessoas, muitas vezes complicações  acontecem com gerentes que não possuem uma boa comunicação com seus comandados, isso gera dificuldade no desenvolvimento de seu serviço.
O gerente de vendas é importante internamente e externamente, pois internamente ele é muito cobrado em relação a vendas e lucros, pois é o responsável por estes objetivos, como pensar em campanhas e métodos que possam fazer alavancar as vendas, externamente ele deve estar ligado no direcionamento do mercado, sempre atento ao que o mercado procura, nunca ficar para trás quando o assunto é modernidade,  para que possa agradar e manter seus clientes com produtos e serviços atualizados (LAS CASAS, 2001).
Planejar é uma das funções do gerente de vendas, um bom planejamento é feito com antecedência, para que não se chegue no momento de atuar e esteja tudo desorganizado. Com a utilização do planejamento antecipado o administrador já pode se antecipar, assim não desperdiçando tempo e nem gastando recursos com coisas desnecessárias, isso gera uma redução de custos, pois trabalha em cima do que é necessário, sem perder o foco da empresa. O planejamento deve ser direcionado em fatores concretos, para que possam ser pensados e analisados com tempo necessário para que não se tomem decisões que não tenham utilidade no futuro. É de suma importância que o planejamento na área de vendas tome iniciativa sobre as decisões da empresa, verificando o mercado interno e externo, para que assim possam ter noção do que pode estar por vir no futuro e, consequentemente preparando-se com antecedência para que não venham a acontecer falhas (LAS CASAS, 1999).


2.10 VAREJO

O mercado varejista tem grande importância no contexto econômico. Segundo Las Casas (2010), a AMA (American Marketing Association), define o varejo como sendo um centro de negócios que compra mercadorias de fabricantes e distribuidores e repassam a consumidores finais.
[bookmark: _GoBack]Segundo Levy e Weitz (2000), varejo é um dos maiores setores da economia mundial, o varejo está atravessando um período de grandes mudanças para se adequar as necessidades dos consumidores que muda a cada dia, o varejo está respondendo a essas mudanças de forma positiva, certos consumidores estão bem informados e bastante exigentes a respeito de seus direitos e cobram melhorias nos serviços de atendimentos praticados pelas empresas
	Varejo é um conjunto de negócios que adiciona valor a produtos e a serviços prestados e vendidos a consumidores, algumas pessoas consideram o varejo somente como a venda de produtos nas lojas, mas o varejo envolve também a venda de serviços, no entanto, o varejo pode ser praticado fora das lojas também (LEVY; WEITZ, 2000).


3 ENCAMINHAMENTO METODOLOGICO

 As principais informações do presente estudo foram obtidas por meio de pesquisa bibliográfica elaborada a partir de um estudo de material já publicado, como livros.  Apresenta uma abordagem qualitativa, ou seja, feita por meio de análise de conteúdo.  Com métodos de pesquisa do tipo descritivo, buscou-se analisar as relações entre fatos e fenômenos. Por meio, de entrevista com empresário do setor, procurou-se identificar as pretensões, anseios e aspirações dos proprietários da organização em estudo. A entrevista é o método utilizado para a coleta de dados que permite ter um contato mais direto com o pesquisado, no sentido de inteirar-se de suas opiniões acerca de um determinado assunto. Os dados foram coletados nas dependências da loja de materiais de construção no período de junho a setembro de 2016 na cidade de Corbélia Paraná.


4 ORGANIZAÇÃO EM ESTUDO

A organização apresentada nesse estudo iniciou sua atividade em 01 de dezembro de 1993, trata-se de uma pequena loja varejista de materiais de construção e utensílios em gerais, que se encontra localizada no centro da cidade de Corbélia. Atualmente conta com 7 colaboradores, trabalha com uma ampla linha na área da construção civil, além de comercializar produtos de outros segmentos como produtos para pesca e produtos agropecuários para buscar aumentar seu índice de vendas. A loja tem como seu principal objetivo a excelência e através de um atendimento diferenciado busca manter a confiança e o respeito por parte de seus clientes para que possa ser alcançado seus objetivos estabelecidos. 


5 ANÁLISES E DISCUSSÕES

No presente estudo foram abordados os conceitos do Marketing de relacionamento e as suas ferramentas na visão de diferentes autores, com o objetivo de demonstrar os seus benefícios quando aplicados estrategicamente em uma empresa de pequeno porte do setor de material de construção.
Essa pesquisa buscou o esclarecimento de como está sendo entendido o marketing de relacionamento e fidelização de clientes em uma empresa do setor varejista na área da construção civil na cidade de Corbélia, buscou esclarecer dúvidas sobre esse tema, para saber se o empresário faz uso da ferramenta para obter vantagem competitiva.
	Apontou-se que o marketing de relacionamento e suas ferramentas podem ajudar empresas no processo de fidelização de seus clientes, que essa ação pode fazer toda a diferença dentro da empresa, pois, muitos clientes buscam relacionamentos de longo prazo com um fornecedor, com o qual possam se sentir seguros em negociar. Hoje as maiorias das empresas estão se empenhando cada vez mais para reforçar o relacionamento que possuem com seus clientes.
	De acordo com a entrevista realizada com o empresário do setor, quando perguntado a respeito do seu relacionamento com seus clientes, essa foi sua resposta: “desde a primeira visita dos clientes a loja, instruo meus funcionários a proporcionar um atendimento adequado buscando resolver o problema do cliente, para que se sinta à vontade no estabelecimento, e se torne muito mais fácil, assim, a realização da venda”. 
	Quando questionado sobre quais ações a empresa oferece a seus clientes com objetivo de fidelizá-los, o gestor respondeu: “a loja eventualmente faz sorteios em datas especiais, mediante um volume definido de valor de compras, pois, como a loja é pequena não tem condições de presentear a todos. A questão dos sorteios é interessante, pois podem atingir os clientes já existentes, assim como clientes novos que possam se interessar”. 
	Quando perguntado sobre os métodos de marketing que já utilizava o mesmo disse: “os primeiros passos tomados pela empresa foram à divulgação da loja por meio de panfletagem, propaganda via rádio e colocação de outdoors na cidade, com o intuito de divulgar a loja, fazendo com que as pessoas tomassem conhecimento de sua existência e começassem a frequentar, porém o que mais trouxe resultados foi a propaganda boca a boca, praticada pelos próprios clientes do estabelecimento”.
Quando questionado se Cascavel atrapalhava o comércio de Corbélia ele respondeu: “não, mesmo Corbélia sendo considerada uma cidade pequena, eu comercializo produtos de marcas renomadas e um grande sortimento para atrair vários tipos de clientes. A cidade pequena ainda tem um diferencial que é a venda no crediário, até mesmo a velha e famosa ‘caderneta’ que faz com que o cliente se acomode e não busque a concorrência”.
Conforme coletado na pesquisa, quem move na maioria das vezes o mercado de Corbélia são os clientes que usufruem do crediário, esse seria um dos maiores benefícios que as lojas passam para os clientes, mas também buscam sempre fazer algumas promoções para agradar seus clientes, conforme se atinge um determinado valor sempre disponibilizam brindes para seus clientes fiéis.
Compreende-se então que o crediário é algo na visão do gestor, semelhante ao CRM utilizado nos dias de hoje, antigamente era o único canal utilizado para manter relação com o cliente e armazenar alguma informação sobre o mesmo. Tais como, a quantidade do que se consome ao mês, quando consome e que tipo de produtos consome.
Obteve-se ainda a informação de que a clientela está concentrada principalmente na classe média a baixa. O que se explica em parte a razão de não buscarem comprar fora do município. A fidelização dentro da cidade é um pouco mais facilitada por conta disso, pois, não possui muita concorrência.
 Em uma época em que o país está enfrentando uma crise financeira é meio arriscado vender para receber sem nenhuma garantia, mas para continuar enfrentando os concorrentes a empresa continua trabalhando nesse formato, o lado bom é que o cliente acaba voltando, pois, sempre procura pela loja por ter um crédito mais fácil. 
Para o empresário todo o processo de fidelização que está ocorrendo na empresa está sendo satisfatório, pois facilita a interação da empresa com seu cliente, permitindo um conhecimento mínimo do mesmo, assim acaba se tornando muito mais fácil descobrir qual a maior necessidade do seu cliente, na opinião dele o relacionamento faz a empresa criar uma afinidade com o cliente, aumenta o índice de vendas, e o cliente começa a frequentar mais a loja, o que ocasiona um giro rotineiro na venda dos produtos e a criação de um vínculo entre a empresa e o cliente. 
O processo de fidelização ocorre pela busca do desenvolvimento por parte da empresa, pela busca do fortalecimento no mercado, e também para a empresa acompanhar o mercado e não ficar para trás,a empresa iniciou um processo de atualização. Segundo relato,a opinião do entrevistado é de que a cidade de Corbélia é bem acomodada em relação ao desenvolvimento, mas com a chegada da crise econômica no país, é necessário maior emprenho. A concorrência dentro da cidade começou a ficar apertada, o poder aquisitivo diminuiu, e começou a busca dos clientes por melhores preços, com isso os mesmos começaram a buscar produtos concorrentes visando melhores preços.
Embora a organização em estudo seja pequena, o gestor entendeu que não é possível administrar sem utilizar a tecnologia da informação. Por conta disso, segundo o entrevistado “outra vantagem para a empresa foi a criação de um perfil em rede social, que facilitou a interação com diversos clientes, a ideia de lançar promoções por esse meio, trouxe à loja vários clientes novos, como hoje em dia essa interação pelas redes sociais está bem mais fácil, praticar postagens diária promovendo os produtos trabalhados se tornaram hábitos na loja”.
Por meio da pesquisa verificou-se ainda que o proprietário busca primeiramente treinar seus funcionários a praticar um bom atendimento e a dar uma atenção especial para todos os seus clientes.Como a cidade é pequena é possível estabelecer uma relação de amizade com a maioria dos clientes. Junto a isso, a empresa busca trabalhar não apenas com o segmento de construção, como também ter uma diversificação de produtos bastante expressiva para que seus clientes encontrem o que necessitam em sua empresa, assim não precisam buscar por outro estabelecimento.
 Como a cidade está muito próxima a Cascavel que tem um comércio bem mais forte e com muitas novidades em produtos, se comparado a Corbélia, o comércio da cidade procura estar atualizado trazendo produtos de alta qualidade que praticam normalmente um preço mais elevado, e uma linha de produtos mais em conta para os clientes que buscam algo mais acessível, ou seja, buscam sempre acompanhar o mercado que está continuamente em evolução, pois os clientes estão constantemente à procura de novidades, ainda mais na área da construção civil que diariamente lançam novos produtos.
Segundo o que foi coletado, o empresário acredita que se a empresa tiver um bom atendimento, produtos de qualidade e buscar sempre a excelência ao atender as necessidades de seus clientes, como um preço acessível, não deixar espaço para falhas como a falta de produto e acompanhar o mercado, ele acredita que não irá perder seus clientes. 
Como dito anteriormente se a maioria da população que fomenta o comércio local são os pequenos clientes, se a empresa tiver um bom preço e procurar estabelecer um vínculo com o cliente, estabelecendo formas de pagamentos acessíveis, possivelmente ele irá fidelizar seus clientes, não se preocupando com a ameaça oferecida pela concorrência.
Foi relatado que em relação a capacitação dos funcionários, o empresário busca sempre contratar pessoas que tenham facilidade para se comunicar, avaliando o perfil no momento da contração, pois, isso facilita o desenvolvimento do funcionário em sua função estabelecida, conforme seu desempenho após seu período de experiência, a empresa entra em contato com o funcionário e procura fornecer cursos de aperfeiçoamento profissional.
Segundo o entrevistado, ele reconhece a importância de um bom atendimento, afinal,clientes satisfeitos retornam e geram lucro para empresa, importante também é reter clientes, pois custa mais caro conquistar novos clientes do que reter e satisfazer os já existentes na empresa, sem contar que a perda de clientes pode representar queda nos lucros.
 Também relatou que por mais que seus clientes aparentem estar satisfeitos isso não significa o sinal de total lealdade com a empresa, afinal para clientes nunca existe a total satisfação, sempre estão em busca de novidades e atendimentos diferenciados.
A empresa está buscando parcerias com seus clientes, visando fazer do relacionamento uma arma para manter seus clientes e permanecer competitivo na cidade, para tanto é importante que se tenha produtos de qualidade e preço acessível que possam ser interessantes para o cliente e para a empresa, sem enganar os clientes para conquistar sua confiança, esse pode ser um grande diferencial para qualquer empresa.
Segundo o gestor foi iniciada a implantação do processo de sistematização dos dados, contudo,está demorando um pouco para sair do papel devido ao seu alto custo,a falta de aceitação por parte de alguns clientes em relação a preenchimento de dados para cadastro, até pelo tempo que isso leva. Com o devido convencimento, o projeto está em desenvolvimento e espera-se que se torne uma ferramenta muito importante para o armazenamento de dados para obter mais conhecimento em relação aos clientes, pois assim todo o histórico do cliente estará armazenado e a empresa conseguirá saber o que o cliente mais procura, para melhor satisfazê-lo e com isso ele passa a buscar sempre pela empresa. Outra ajuda muito favorável que a sistematização poderá trazer é o controle exato de estoque, pois sem o sistema a empresa não consegue obter uma exata noção da quantidade que tem no estoque ocasionando a falta de produtos e abrindo espaço para a concorrência.
Percebe-se então, de acordo com a pesquisa que as várias ferramentas são utilizadas, ainda de forma amadora, e que o gestor da empresa em estudo está buscando melhorar cada vez mais seus dados por meio das ferramentas disponibilizadas pelo marketing de relacionamento.


6 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Com o intuito de buscar a fidelização por parte dos clientes, essa pesquisa buscou mostrar como a organização em questão tem investido em ações de marketing de relacionamento, que buscam não apenas a satisfação do cliente, mas sua fidelização, seu respeito e principalmente sua recomendação para outros possíveis clientes e para amigos próximos.
Por meio da pesquisa foi possível entender que todo o processo de investimento no marketing de uma empresa começa pelas grandes organizações, e estas vão repassando seus exemplos para as organizações menores, são as suas ações de marketing que buscam atribuir um valor para a empresa cada vez maior perante o mercado.Tanto é que, para algumas empresas o consumidor deixou de ser apenas um cliente e passou a ser peça fundamental em seu funcionamento, com todo esse processo as empresas conseguiram perceber como o marketing de relacionamento está se tornando uma ferramenta valiosa para atrair e fidelizar os clientes.
Dentro de uma empresa, o marketing de relacionamento está totalmente ligado ao fato de saber lidar com as pessoas, de procurar entender e satisfazer as necessidades dos clientes, observando os seus desejos e estar sempre disposto a focar em novas ideias que ajudam no desenvolvimento da empresa.
	Para que uma empresa consiga maior fidelização e satisfação por parte de seus clientes é sugerido que ela tenha implantado em suas dependências um setor especializado em marketing de relacionamento, que possibilite a identificação e o melhor conhecimento de seus clientes para, assim, oferecer a ele o que ele precisa,reconhecendo o momento certo para fazer a oferta.
Percebe-se por meio do estudo que é possível criar um bom relacionamento com o cliente, independente do porte da empresa. Ou seja, conhecendo melhor os seus hábitos e gostos, sendo que essa parece ser uma fonte de vantagem competitiva frente à concorrência, e, por possuírem uma estrutura menos complexa em relação a grandes organizações, não há a necessidade inicial de altos investimentos na implantação do CRM. Porém, o cadastro realizado por meio da tecnologia passa a ser fundamental para que a empresa possa permanecer no mercado. Ficou claro no estudo que não importa o tamanho da empresa, todo cliente quer se sentir único. Não adianta o emprego de ferramentas eficazes, se não forem operadas de maneira oferecer benefícios aos clientes, que são a principal razão da existência das empresas.
Concluímos por meio desse artigo que a empresa tem investido mesmo que amadoramente no marketing de relacionamento, aplicando algumas ferramentas na empresa mesmo que sem conhecer o real significado delas.
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