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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar o impacto do marketing de relacionamento na empresa Sitio do
Arvoredo. Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa, exploratéria e descritiva, por meio de um
estudo de caso Unico, e os dados foram tratados por meio da analise de contéudo. De acordo com os
resultados, foi possivel identificar que praticamente todos os clientes se consideram fidelizados e satisfeitos
com a empresa, observando-se assim, que um dos fatores que traz satisfacdo é o bom uso do marketing de
relacionamento. O estudo revelou também, que o principal objetivo da empresa é atender as necessidades
dos clientes, buscando satisfazé-lo através da qualidade do produto. Contudo, apesar do Sitio do Arvoredo
apresentar agoes de marketing, evidencia-se que exisite uma caréncia de estratégias mais bem definidas.
De forma geral, a pesquisa demonstrou a importancia do marketing de relacionamento no setor do
agronegodcio, bem como de se adotar estratégias de marketing, em vista de consolidar-se no mercado,
compreender o consumidor e manté-lo fiel.

Palavras-Chave: Marketing de relacionamento. Setor do agronegdcio. Fidelizagao. Estratégia de
marketing.

ABSTRACT

This study aimed to analyze the impact of relationship marketing in the company Sitio do Arvoredo. For
that, a qualitative, exploratory and descriptive research was developed through a single case study, and the
data were treated through content analysis. According to the results, it was possible to identify that
practically all customers consider themselves loyal and satisfied with the company, observing that one of
the factors that brings satisfaction is the good use of relationship marketing. The study also revealed that
the main objective of the company is to meet the needs of customers, seeking to satisfy you through the
quality of the product. However, although the Sitio do Arvoredo presents marketing actions, it is evident
that there is a lack of better defined strategies. In general, the research demonstrated the importance of
relationship marketing in the agribusiness sector, as well as adopting marketing strategies, in order to
consolidate in the market, understand the consumer and keep it faithful.

Keywords: Marketing of relationship. Agribusiness sector. Loyalty. Marketing strategy.
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Abstract

This study aimed to analyze the impact of relationship marketing in the company Sitio do
Arvoredo. For that, a qualitative, exploratory and descriptive research was developed through
a single case study, and the data were treated through content analysis. According to the
results, it was possible to identify that practically all customers consider themselves loyal and
satisfied with the company, observing that one of the factors that brings satisfaction is the
good use of relationship marketing. The study also revealed that the main objective of the
company is to meet the needs of customers, seeking to satisfy you through the quality of the
product. However, although the Sitio do Arvoredo presents marketing actions, it is evident
that there is a lack of better defined strategies. In general, the research demonstrated the
importance of relationship marketing in the agribusiness sector, as well as adopting marketing
strategies, in order to consolidate in the market, understand the consumer and keep it faithful.
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1. Introducgéo

O agronegdcio brasileiro é uma atividade produtiva de fundamental importancia para
economia e crescimento do pais. De acordo com os dados estatisticos do Produto Interno
Bruto (PIB) do terceiro trimestre do ano 2017, divulgados pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), ao contrario da realidade dos demais setores, inddstria e
servicos, o agronegocio apresentou resultados significativos aos ganhos de produtividade com
participacdo de 23% a 24% do PIB (MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E
ABASTECIMENTO, 2017).

Santos, Farinelli, Neves e Basso (2018) argumentam que o0 agronegdcio é uma das
atividades que tornou o Brasil um dos maiores produtores e exportadores de alimentos do
mundo, destacando-se como um dos principais cenarios do mercado global quanto a
competitividade dos produtos, alicer¢cado ao avanco cientifico e tecnoldgico de sua producéo.

Dessa forma, o setor do agronegocio tem despertado grande interesse dos
profissionais da area de marketing, visto que passaram a notar certa caréncia de agdes,
estratégias de vendas e comunicacdo existentes relacionado a este segmento (NETO, 2016).
Em vista disso, as vantagens proporcionadas pelo marketing do agronegdcio tém sido cada
vez mais exploradas por pequenas, médias e grandes empresas, uma vez que, destaca e
fortalece a presenca dos produtores rurais no mercado nacional.

De acordo com Araujo (2010), o mercado consumidor, voltado ao agronegocio, age
como todo consumidor comum, ou seja, pesquisa precos, avalia qualidade e exige um bom
atendimento. Assim, compreender o consumidor, suas atitudes e motivacdes de compra em
relacdo ao mercado, tem sido um grande desafio as empresas. Portanto, para se manterem no
mercado competitivo, estas devem apresentar flexibilidade e qualidade nos produtos
oferecidos (GONCALVES, 2008).

Nesse cenario, desenvolver acbes de marketing pode ser o fator principal para o
diferencial da empresa, proporcionando vantagem competitiva em um negaocio rural. Para que
seja capaz de alcancar o sucesso, é de fundamental importancia que a empresa tenha foco no
cliente, e, para tal, deve manter um olhar permanente sobre sua orientacdo para 0 mercado
(SENAR, 2016a).

Assim, esta pesquisa tem como objetivo geral analisar o impacto do marketing de
relacionamento na empresa Sitio do Arvoredo. Dessa forma, o objeto de estudo trata-se de
uma empresa familiar, enquadrada no segmento do agronegécio, a qual é produtora de
hortalicas e morangos, sendo o Ultimo seu principal produto; e tem como principio ofertar
produtos de qualidade que atendam as necessidades e satisfacdo dos clientes. Vale ressaltar
que, embora exista um numero consideravel de grandes corporacdes atuando no ambiente
rural, o segmento do agronegécio esta fortemente concentrado em empresas familiares
(SOCIEDADE NACIONAL DE AGRICULTURA, 2015). A vista disso, o estudo justifica-se
devido o agronegdcio brasileiro ter avangado profundamente para satisfazer as demandas e as
necessidades de consumidores cada vez mais exigentes, que passaram a requisitar produtos de
qualidade, dando um enfoque sistémico as cadeias produtivas (SENAR, 2016b).

Logo, com a elaboracéo do estudo, sera possivel analisar o negécio como um todo,
com foco em estudar o marketing no agronegdcio, o qual tem sido uma oportunidade a
pequenos e médios produtores. Assim, servira de suporte para a empresa analisada identificar
se esta desenvolvendo agfes positivas, e quais aspectos necessitam de ajuste ou inovacao.

Para tanto, o estudo estd estruturado em sete sec¢des: introducdo, recentemente
apresentada. Posteriormente, na segunda, terceira e quarta secdo € desenvolvida a base
tedrica do estudo, dividida em: setor do agronegocio, marketing de relacionamento e
fidelizagdo, e estratégia de marketing. Em seguida, na quinta se¢do sdo ressaltados os



procedimentos metodoldgicos. Na sexta secéo é apresentado o caso do Sitio do Arvoredo, e,
por fim, na sétima secdo sdo expostas as principais conclusdes do estudo.

2. Setor do agronegocio

N&o somente no Brasil, mas na economia mundial, o setor do agronegocio tem cada
vez mais se destacado, impactando de modo positivo (SOARES, JACOMETTI, 2015; NETO,
2016). De acordo com Soares e Jacometti (2015), tal setor precisa ser analisado de forma
sistémica, em que se considera todos os envolvidos durante o processo, desde a producdo até a
venda ao consumidor.

Araujo (2010) expde que os consumidores neste segmento agem como qualquer
outro, dado que pesquisam os melhores precos, buscam qualidade e bom atendimento.
Todavia, tém apresentado maior interesse em produtos de alta qualidade, tornando-se cada
vez mais exigentes. Assim, sdo consideradas as preferencias do consumidor final em tal setor,
0 qual acaba por impactar desde o inicio do processo.

Neste sentido, Cremonezi, Pizzinato e Spers (2011) complementam que o0 interesse
em consumir produtos ndo somente de qualidade, mas organicos, tem se destacado no dia a
dia das pessoas, ocasionando maior interesse de producdo deste viés no agronegdcio. Tal
producdo tem crescido em empresas de pequeno porte, em que visam diretamente a
comercializacdo dos produtos aos consumidores finais (SOARES; JACOMETTI, 2015).

Todavia, tais produtos também carecem de um desenvolvimento, ou seja, é
necessario reportar-se ao marketing, em vista de compreender de fato os anseios do publico
alvo, atendendo suas necessidades, em vista do desenvolvimento de relacGes duradouras em
que o cliente se sinta satisfeito (ARAUJO, 2010). Assim sendo, o setor do agronegdcio tem
despertado interesse dos profissionais de marketing, uma vez que observaram a caréncia de
acoes em tal segmento (NETO, 2016).

Dessa forma, Bastos (2015) compreende o marketing no agronegocio enguanto
agente facilitador e estimulador das transagdes, 0 qual propicia, entre outras coisas, a reducao
de custos para ocorrerem as transacdes, facilitando e agilizando os processos de troca, além de
dar maior velocidade de adaptacdo a todos os agentes da cadeia do agronegdcio.

Zarpellon (2001) defende que através do conhecimento de todos os elos da cadeia, o
produtor tem maior possibilidade de agregar valor ao seu produto. Isto pode se dar por meio
da participacdo em outros elos da cadeia, como autdbnomo ou fazendo parcerias; produzindo o
que o cliente deseja; ou descobrindo formas de produzir produtos de qualidade que vao muito
além das necessidades sentidas pelo cliente, abrindo, com isso, novos nichos de mercado.
Diante disso, a seguir é explanado o marketing de relacionamento e fidelizacdo, em que se
aborda a importancia de se conquistar e manter o cliente através de um relacionamento
duradouro, em vista de satisfazé-lo e conquista-lo.

3. Marketing de relacionamento e fidelizacio

O marketing busca atender as necessidades de maneira lucrativa, bem como
estimular o consumo de produtos que efetivamente constituam melhoria na qualidade de vida
das pessoas (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008), ou seja, trata-se de conquistar e
manter clientes satisfeitos (MINADEO, 2008). Nobrega (1999) argumenta que é um meio que
deve ser explorado para que os produtos e/ou servicos das empresas sejam adquiridos, dado
que, por meio dele é possivel tornar o que se oferece atrativo, conquistando a clientela, e
fazendo com que opte por sua oferta em detrimento da concorréncia.

O marketing é um termo que tem sido mal interpretado em razao de ser considerado
como uma atividade manipuladora e ndo profissional, pois, anteriormente, no entendimento



popular, estava voltado unicamente & propaganda (MINADEO, 2008). Contudo, 0s conceitos
evoluiram, e a propaganda é apenas um dos seus componentes, e insuficiente para caracterizar
toda sua plenitude, em que o foco do marketing é o relacionamento com o cliente (BASTOS,
2015; GRAZIANO, OSWALDO, PIZZINATTO, SPERS, 2016).

Diante disso, o marketing de relacionamento visa maior aproximagdo com o
consumidor, em vista de ser desenvolver uma relacdo de confianca entre a empresa e 0
cliente. O viés central é a criacdo de um lago em longo prazo, em que a empresa almeja
compreender os desejos e necessidades, oferecendo o que desperta interesse, a fim de criar
uma relagdo em que tanto a empresa quanto o cliente fiqguem satisfeitos (MIGUEL, 2010;
MARUM, BARRETO, ROCHA, 2017).

Conforme Marum et al. (2017) e Miguel (2010), o marketing de relacionamento deve
ser inovado ao longo do tempo, pois é preciso que haja o desenvolvimento de novos produtos
elou servicos, além de novas formas de interagir com o cliente, considerando que a
concorréncia fard o0 mesmo. A venda entdo, ndo envolve somente produtos ou servicos, mas
também pessoas, principalmente quando se trata da prestacdo de servicos, sendo que o
profissional além da qualidade do servico, precisa conquistar o cliente, a fim de criar um lago
com este.

Neste sentido, Dos Reis, lacovelo, Almeida e Costa Filho (2016) ressaltam que no
mercado atual, tornar um negdcio atraente tornou-se um grande desafio, mais do que oferecer
produtos de qualidade, os clientes esperam ver algo a mais na empresa para escolher ela em
contrapartida das demais. Dessa forma, o marketing de relacionamento € uma ferramenta que
busca criar valor através do relacionamento de confianca com o cliente, tornando a oferta
mais cativante, em que se prefere manter fidelidade a empresa (ZENONE, 2010).

Kotler e Kevin (2012) advogam que as empresas tém buscado manter um
relacionamento individual com cada cliente, moldando ofertas, servicos e mensagens
especificas, baseadas nas informacGes anteriores de cada um. Em consonéncia a isto, Marum
et al. (2017) defendem que o atendimento personalizado a cada cliente; a oferta de beneficios
extras em obter um relacionamento com a empresa; e uma equipe organizada, que visa atingir
de fato um fim comum, sdo aspectos relevantes quando se trata do relacionamento a longo
prazo com cliente.

Assim sendo, € necessario manter um bom relacionamento com a clientela, ndo
somente antes e durante a compra, mas apos a esta, desenvolvendo o pés-venda (CARDOSO,
2014; MARUM et al., 2017). O pés-venda se trata do acompanhamento da satisfacdo do
cliente, a fim de manter contato com esse, identificando as deficiéncias no produto e/ou
servico adquirido, bem como no atendimento, a fim de que ele sinta-se relevante e crie um
relacionamento mais proximo com a empresa; tal ligacdo pode ser feita de diversos modos,
como ligagdes, e-mails, entre outras formas (AMARAL et al., 2015).

Neste sentido, o marketing de relacionamento é fundamental para o crescimento da
posicdo da empresa perante o mercado, e para a conquista da fidelidade do consumidor.
Implica em uma atividade de longo prazo, em que todos os setores da empresa devem ter
como objetivo comum a satisfacdo do cliente. A capacitacdo, conhecimento e envolvimento
dos colaboradores serdo fatores de influéncia na visdo dos clientes sobre as vantagens que a
empresa pode oferecer, 0 que pode propiciar de forma positiva ou negativa a fidelizagdo com
a empresa (CREMONEZI; PIZZINATTO; SPERS, 2012).

Compreender como ocorre o processo de consumo dos clientes possui grande
relevancia, sendo que por meio deste entendimento é possivel oferecer aos clientes produtos
e/ou servigos que os atraiam, bem como atendam seus desejos e necessidades (LAS CASAS,
1997). E preciso considerar que cada grupo de consumidor possui motivos diferentes para
comprar, existindo diversas variaveis para efetuar determinada compra (LAS CASAS, 1997;
SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001). Sheth et al. (2001) complementam e afirmam que



estes fatores podem surgir a partir de aspectos psicolégicos e culturais. Neste sentido, ter
conhecimento dos gostos, desejos e necessidades dos clientes tornou-se algo imprescindivel
para o crescimento de uma empresa.

Segundo Torres e Fonseca (2012) conquistar um cliente, e, ao longo do tempo,
fideliza-lo, € um processo complexo que as empresas buscam. Mesmo que haja um publico
especifico, ha sempre algum cliente que deseja um servico diferenciado, que almeja algo a
mais, e a empresa precisa estar frente a disso, satisfazendo-o, caso contrério ele ird procurar
na concorréncia.

Diante disso, criar e fortalecer uma relacdo de confianca com os clientes é uma tarefa
dificil por parte das empresas, € preciso que haja grande comprometimento da equipe, com
foco na qualidade e no atendimento diferenciado (NEPOMUCENA, 2014). Conforme Dias
(2010), a fidelizacdo dos clientes resulta de esfor¢o desenvolvido sob o marketing, em que se
faz com que haja maior compra dos clientes, e consequentemente, maior frequéncia destes na
empresa, desenvolvendo assim uma relagcdo duradoura.

Portanto, ressalta-se a importancia de compreender os desejos dos clientes no
momento da oferta de produtos e servicos, pois, a partir do momento em que a empresa
fideliza o cliente, ela deve buscar alternativas para Ihe passar confianga e comprometimento,
destacando o quanto estima que ele tenha escolhido sua empresa em detrimento de tantas
outras (MILAN; DE TONI; MILAN, 2008).

4. Estratégia de marketing

A estratégia, seja de forma explicita ou implicita sempre esta presente no ambiente
de negadcios, pois as empresas formulam e agem estrategicamente, adequando suas demandas
ao seu potencial, em vista de obter sua posicdo no mercado (DANTAS; MONTENEGRO;
HEBER, 2016). Com a instabilidade do mercado, a definicdo de estratégias tornou-se ainda
mais significativa. Criar estratégias que geram vantagem competitiva é resultado de planos
estruturados e definidos de forma adequada e consistente, uma vez que a estratégia serve para
planejar a evolucdo da empresa (MELO; PIMENTA,; PIATO, 2010).

Diante da relevancia de se desenvolver estratégias eficazes, emergem as estratégias
de marketing como ponto importante quando se almeja criar meios em vista de um bom
relacionamento com a clientela. O principal objetivo de se desenvolver tais estratégias € a
busca da unido das capacidades internas da empresa com o ambiente externo, em prol de
satisfazer os consumidores. Assim, as empresas devem seguir a evolu¢cdo do mercado em que
se encontram, identificando inovacGes atuais ou potencias; a fim de aproveitar as
oportunidades do ambiente, ou criar alternativas diferenciadas com o0s recursos que possuem,
em busca de crescimento (ZENONE, 2007).

Neste sentido, Silva e Mazzon (2016) afirmam que as empresas que estdo atentas as
mudancas no mercado, e conseguem adequar e inovar em suas estratégias sdo as que menos
sofrem prejuizos em relacdo a estas modificacdes, pois buscam estar a frente do mercado,
focando no cliente e em suas necessidades. Para Bastos (2015), independente do tipo de
estrategia de marketing que seja desenvolvida, esta corre riscos de gerar resultados positivos
ou ndo. Ainda, antes de desenvolvé-la, é preciso que a empresa analise seu ambiente interno e
externo, para assim poder identificar quais séo as oportunidades que a rodeiam.

De acordo com Sparemberger e Zamberlan (2011), as empresas estdo expostas a dois
ambientes distintos: 0 macro ambiente (ambiente externo) e o microambiente (ambiente
interno). O macro ambiente é constituido pelos ambientes demogréafico, natural, tecnoldgico,
politico e legal, que s&o as varidveis incontrolaveis as empresas. Enquanto o microambiente é
formado pelos participantes envolvidos diretamente nas etapas de producdo, distribuicdo e
promocdo da oferta (SENAR, 2016a).



No macro ambiente ndo ha a possibilidade de controlar os fatores que influenciam o
ambiente, pois 0S mesmos podem exercer pressao ou mesmo limitar o processo, isto é, as
variaveis sdo incontrolaveis, limitando o campo de acdo no monitoramento de cada
ocorréncia. Ao contrario do macro ambiente, o microambiente ¢ formado por variaveis
controlaveis, que podem ser de natureza estratégica ou operacional. E por meio do controle
dessas variaveis que a empresa mantém dinamismo em relacdo ao mercado, pois elas podem
ser alteradas sempre que houver necessidade de modificar o rumo da empresa para
recuperacao ou crescimento do lucro (SENAR, 2016a).

Diante disso, Bastos (2015) argumenta que as estratégias de marketing no
agronegocio ndo se diferenciam das demais, apenas possuem algumas caracteristicas proprias,
como a natureza dos produtos, os quais sdo pereciveis e sazonais; além do comportamento do
consumidor, que, por ser um produto que se ndo possuir qualidade pode afetar a saude do
consumidor; e a concentracdo de distribuicdo, que muitas vezes é afastada do centro das
cidades. Consoante a isso, segundo Vaz (2012), deve-se buscar a participacdo de todos os
funcionéarios, em que o foco deve ser o bom atendimento ao cliente, desenvolvendo um
relacionamento que agregue valor a este, e conquiste sua confianca. Através dessa ligacdo
mais forte da empresa com sua clientela, é possivel firmar a marca no mercado, o que
ocasionalmente gera melhor posicionamento.

5. Método

O estudo trata-se de uma pesquisa qualitativa (RICHARDSON, 2010), exploratéria e
descritiva (GIL, 2008), em que se desenvolveu um estudo de caso Unico (YIN, 2015). A
escolha em desenvolver o estudo de apenas um objeto ocorreu devido a empresa estudada
apresentar ser inovadora na producdo de morangos e hortalicas na cidade de Cruz Alta - RS.

A coleta de dados ocorreu por meio de um roteiro com entrevistas semiestruturadas
(GIL, 2008), o qual foi aplicado a proprietaria do Sitio Arvoredo (duracdo de 30 minutos
aproximadamente), e a 15 clientes (duracdo de 25 a 30 minutos aproximadamente). Foram
utilizados nomes ficticios para os entrevistados, em vista de manter a confidencialidade dos
respondentes, e os clientes foram escolhidos de acordo com a disponibilidade e o interesse em
participar do estudo (Quadro 1).

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados

Entrevistados Idade Profissao

Andreia 52 anos Psic6loga
Brenda 45 anos Consultora
Camila 62 anos Professora
Diane 41anos Manicure
Elena 37 anos Veterinaria
Fabia 44 anos Contadora
Geise 39 anos Escrituraria
Hilda 44 anos Nutricionista
Indiara 50 anos Advogada
Joana 39 anos Secretaria
Beatriz 50 anos Artesa
Eduarda 22 anos Estudante
Manoel 46 anos Agrénomo
Candida 35 anos Professora
Antonela 41 anos Cabeleireira

Fonte: Desenvolvido pelas autoras.



Em ambos os roteiros de entrevistas foram desenvolvidas questdes referentes ao
Quadro 2, o qual foi elaborado de acordo com o referencial tedrico do presente estudo. Assim,
desenvolveu-se um esquema com 0s principais pontos a se investigar, a fim de atingir o
objetivo do estudo.

Quadro 2 — Esquema teorico desenvolvido no estudo

Base teorica Pontos de investigacdo Autores

- - Produtos de quglidade; Araujo (201); Cremonezi, et al
Setor do agronegocio E:gg;tos organicos, (2011); Soares e Jacometti (2015).
- Equipe organizada; Amaral et al. (2015); Cardoso
Marketing de relacionamento e -Aten_dimento c_iiferenciaQO; (2_014); Cremonezi, et aI_. (2011);
fidelizacdo - Suprir os desejos dos clientes; | Dias (2010); Kotler e Kevin (2012);
- Ofertar beneficios; Marum et al. (2017); Miguel
- Desenvolver o pés-venda. (2010).

- Utilizar os recursos de forma
diferenciada;

- Envolver todos 0S
Estratégia de marketing funcionérios;

- Agregar valor no atendimento
- Desenvolver relacdo de
confianca.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras.

Silva e Mazzon (2016); Vaz (2012);
Zenone (2007).

No que tange a anélise dos dados, esta ocorreu por meio da analise de contetdo
(BARDIN, 2011), em que inicialmente foi feita a transcri¢cdo fiel das gravacdes, as quais
foram analisadas individualmente, para ter-se conhecimento geral dos dados obtidos, e,
posteriormente, confrontaram-se os dados obtidos através das entrevistas com a proprietaria e
com os 15 clientes. A partir deste entrelacamento de dados, buscou-se fazer um levantamento
do panorama geral das respostas, com o intuito de responder o objetivo do estudo.

6. O caso Sitio do Arvoredo

O Sitio do Arvoredo é uma empresa familiar, localizada na cidade de Cruz Alta, regido
noroeste do Rio Grande do Sul, e esta no mercado ha cerca de 25 anos, atuando no segmento
do agronegdcio. Sdo ofertados pela empresa hortalicas e morangos de alto padrdo, os quais
sdo produzidos em estufas com sistema hidropdnico, em prol de maior qualidade nos
produtos. A principal missdo que o Sitio do Arvoredo preza é de proporcionar aos clientes
qualidade de vida, disponibilizando a possibilidade de consumirem produtos mais saudaveis.
Possui como valores, a busca pelo fornecimento de um produto de qualidade ao consumidor,
almejando transparecer responsabilidade, compromisso, competéncia e seriedade,
consideracdo que a satisfacdo do cliente possui importancia significativa.

As tarefas exercidas na empresa sdo delegadas por uma Unica pessoa, posto que o
numero de funcionarios depende da época do ano, por se tartar de uma empresa que oferece
produtos que enfrentam sazonalidade. Os principais clientes sdo pessoas fisicas, e a
negociacdo dos produtos ocorre diretamente com estes. Considerando que o atendimento é
realizado de forma direta, os produtos possuem um selo de identificagdo da empresa, para néo
serem confundidos com outros semelhantes, tornando-os Unicos. Ainda, pensando no
crescimento, a empresa apresenta um sistema de produgéo bem estruturado, utilizando-se de
tecnologias inovadoras. A sua situacdo econémica-financeira é praticamente estabilizada,
porém a busca por maiores resultados é continua. Diante do exposto, nas préximas subsecoes



sdo apresentados os resultados das entrevistas realizadas com a proprietaria do Sitio do
Arvoredo e os 15 clientes.

6.1 Resultados a partir da entrevista com a proprietaria

Confome relato da proprietéaria, a interacdo do cliente com a empresa ocorre a fim de
obter maiores detalhes em relacdo aos produtos, verificando se 0 mesmo atende suas
necessidades e desejos. Neste caso, a empresa procura conhecer 0S recursos que possui para
coloca-los em prética na tarefa de satisfazer o seu consumidor, buscando oferecer atendimento
personalizado através de estratégias de marketing relacionamento, como, por exemplo,
conhecer as preferéncias e desejos de cada cliente. Assim, relacionamentos duradouros sao
criados com comprometimento, credibilidade e confianca. Kotler e kevin (2012) afirmam que
as empresas devem manter um relacionamento duradouro com seus clientes, desenvolvendo
estratégias de marketing para os manterem proximos e fieis.

Na visdo da proprietaria, para que a empresa consiga atingir o sucesso, é de
fundamental importancia focar no gosto do cliente e ter um olhar constante sobre a sua
orientagédo para o mercado. Diante disso, Silva (2015) evidencia que, para satisfazer o cliente,
é significativo que se facam pesquisas, para entdo focar nos desejos, necessidades, e,
principalmente, perceber o que os clientes esperam dos produtos e servigos da empresa.

Evidenciou-se por meio da analise, que a empresa conseguiu de certa forma
conquistar a fidelidade de alguns clientes, uma vez que 0s mesmos garantem a demanda
futura, encontrando-se dispostos a pagar um preco diferenciado em relacdo aos concorrentes,
devido a qualidade do produto que estdo adquirindo. Em relato, a proprietaria ainda citou que
ja ouviu de diversos clientes “quer comprar produtos bons, vai ld no sitio, é colhido na hora,
e dura porque é fresco, ndo fica exposto na prateleira onde diversas pessoas tocam”.

Percebe-se desta forma, que a visdao da empresa em relagdo aos clientes apresenta
pontos que se encaixam com o que foi relatado por Milan et al. (2008), os quais afirmam que
a empresa precisa passar confianga e comprometimento aos clientes, buscando manter uma
relacdo forte, valorizando o consumidor ja fidelizado. Ja Bastos (2015), evidencia que a
empresa devera produzir o que o cliente quer e ndo 0 que o0 empresario julga ser correto,
destacando-se neste contexto, a importancia de um contato permanente com o cliente para o
desenvolvimento e a melhoria dos produtos.

Em relacdo a marca, a proprietaria destaca que esta apresenta-se bem definida, posto
que os produtos possuem um selo de identificacdo da empresa, o qual sugere a qualidade do
produto. Relacionado as vendas, foi identificado que possuem um registro destas, o qual
revela a frequéncia de compra, e quais clientes se ausentaram por determinado periodo. A
partir disso, a empresa realiza ligacOes para ofertar produtos, pois o morango, principal
mercadoria, fica exposto para a venda, apenas durante 5 meses. J& as hortalicas séo
produzidas o ano inteiro, e quando ndo ha um determinado tipo, oferecem outro semelhante.
Assim, a empresa se mantém no mercado o durante todo o ano.

As acles de pds-venda ocorrem geralmente via telefone. Além de ofertar novos
produtos, o pés-venda tem como principal objetivo de averiguar a satisfacdo dos clientes em
relacdo aos produtos que ja foram adquiridos. Em relagdo a ter uma carteira de clientes, a
proprietaria acredita ser fundamental, pois séo os clientes que fazem com que a empresa esteja
atuando no mercado, o boca a boca, é primordial no mercado de atuacdo que o Sitio se
encontra. Sparemberger e Zamberlan (2011) afirmam que € de grande relevancia buscar
manter contato pos-venda com o cliente, ndo somente para saber se ficou satisfeito com a
compra, mas para manter um laco de amizade. Neste sentido, ressalta-se que parece ser isto
gue a empresa esta buscando fazer.



Assim sendo, nota-se que as a¢Bes de marketing utilizada pelo Sitio do Arvoredo
com a finalidade de gerar um aumento do namero de cliente e fideliza-los sdo direcionadas a
marca, que sugere a preocupacdo com a qualidade dos produtos, a carteira de cliente, o
registro e o controle das vendas, oferecimento de novos produtos, o contato pds-vendas e a
estratégia de manter um lago de amizade cliente-empresa. Apesar do Sitio do Arvoredo
apresentar acdes de marketing, evidencia-se que existe uma caréncia de estratégias mais bem
definidas. Para Bastos (2015), independentemente do tipo de estratégia de marketing que seja
desenvolvida, esta corre riscos de gerar resultados positivos ou ndo. Neste sentido, antes de
desenvolvé-la, é preciso que a empresa analise seu ambiente interno e externo, para assim
poder identificar quais sdo as oportunidades que a rodeiam.

Portanto, conhecer os desejos dos clientes, procurar entender porque preferem um
determinado produto em detrimento de outro, e quais sdo os fatores determinantes em sua
decisdo, € uma técnica eficiente de marketing. Salienta-se ainda que, no sentido do
desenvolvimento de estratégias, conforme Las Casas (2001), é preciso que as empresas
analisem o ambiente e criem meios de acordo com a sua realidade, em prol de atingirem seus
objetivos.

6.2 Resultados a partir da entrevista com os clientes

Identificou-se que os clientes apresentaram-se satisfeitos com relacdo ao atendimento
da empresa, ndo considerando necessaria nenhuma mudanca. Todos enfatizaram a confianca
nos produtos, e, quando questionados sobre o seu consumo, afirmaram que consomem com
toda a familia, como demonstra o relato de Elena, “ofereco com a maior tranquilidade os
morangos ao meu bebé porque tenho confianga nos produtos que o Sitio do Arvoredo
produz”, bem como Manoel, “ ofereco a minha familia porque tenho certeza que sdo
produtos de qualidade e confio no que o Sitio produz” e Eduarda, “claro, sdo produtos
diferenciados, em que tenho confianca em consumir e oferecer a minha familia”.

A qualidade dos produtos oferecidos pelo Sitio do Arvoredo € um ponto a se
destacar, pois todos os entrevistados deixaram claro que sdo de qualidade satisfatoria, como é
o0 caso da cliente Beatriz, que, ao ser questionada se a qualidade dos produtos esta dentro do
esperado relatou: “sim, porque o tamanho do produto € excelente, o sabor é diferente do
mercado, é mais saboroso, tu sente nele que ele ndo tem nada de agrotoxico, conservante,
nada, é colhido na hora para o consumo, ndo é armazenado em prateleira para ti comprar.

Em relacdo ao preco dos produtos, houve discordancias, a maioria mencionou que
estd dentro do esperado, enquanto uma cliente acha que o preco € alto, mas que pela qualidade
que possui, é valido pagar um valor um pouco mais elevado. Neste escopo, Bastos (2015)
destaca que as empresas precisam estar cientes de que o preco ndo € o unico fator que leva a
uma compra, a necessidade e o que os clientes desejam em um produto e/ou servigo também
possui importancia. Evidencia-se entdo, que a empresa esta tendo esta visdo, pois mesmo com
um preco significativo, os clientes preferem o Sitio devido sua qualidade, em detrimento da
concorréncia.

No que tange ao contato da empresa com os clientes, este ¢ realizado por telefone,
via redes sociais e/ou direto com a proprietaria. A entrevistada Joana afirmou em seu relato
que “adoro receber mensagens, pois tenho a vida muito corrida, e as mensagens me ajudam
a lembrar de ir buscar os produtos, quando esta na época”. Ademais, 0s entrevistados
recebem muitas informacgdes nas acOes de poOs-venda, e consideram satisfatdria, como na
opinido da entrevistada Hilda, “eu acredito que a empresa possui feedback junto a seus
clientes mesmo quando, no caso de vendas de morangos, informam sobre a oferta de
producdo”. ldentifica-se assim, que a empresa busca manter uma aproximagdo com o cliente,
se importando em o manter informado. Do mesmo modo, Cardoso (2014) afirma que é



preciso manter um relacionamento duradouro com os clientes, desde a venda até o pos venda,
o deixando informado de promoc0es e novidades ofertadas.

Na aquisicdo dos produtos, os entrevistados consideraram como principal diferencial
a qualidade e apresentacdo dos produtos, e julgaram como principais necessidades e desejos,
produtos frescos, com sabor diferenciado, de excelente qualidade e durabilidade. A
entrevistada Candida destacou que, “qualidade de vida é o que necessitamos nos dias de hoje,
ao adquirir os produtos sei que sdo de excelente qualidade e proporcionam salde e bem-
estar. Na correria do dia a dia, conseguir acesso a produtos dessa exceléncia é muito dificil,
entdo aproveito para consumir os produtos ofertados na época”. ldentificou-se a partir disso,
que o Sitio estd conseguindo oferecer produtos que satisfazem os clientes, em que estes s
compram na concorréncia quando a empresa esta sem o produto, ou ndo podem ir até ela.

De acordo com este contexto, a entrevistada Fabia salienta que “meu compromisso é
com a qualidade de vida que procuro obter, ao adquirir os produtos sei que sdo de excelente
qualidade e proporcionam salde e bem estar. Como meu dia a dia € muito corrido, ter acesso
a produtos dessa exceléncia ¢ muito dificil, entdo aproveito para consumir os produtos
ofertados na época”. Dessa forma, é de grande relevancia compreender como ocorre 0
processo de consumo dos clientes, posto que por meio deste entendimento € possivel oferecer
aos clientes produtos e/ou servicos que os facam ser atraidos, bem como atendam seus desejos
e necessidades (LAS CASAS, 1997). Ainda, é preciso que as empresas tenham em mente que
cada grupo de consumidor possui motivos diferentes para comprar, considerando diversas
variaveis para efetuar determinada compra (LAS CASAS, 1997; SHETH et al., 2001).

Quando questionados sobre como sentiam-se em relacdo ao Sitio do Arvoredo, todos
0s entrevistados enfatizaram se sentirem especiais e importantes, pois a empresa os trata de
forma atenciosa e se propde a satisfazer suas necessidades. Ainda, foi relatado que néo
sentem-se compromissados a adquirir os produtos, mas desejam consumir oS mesmos. A
entrevistada Andreia salientou “adoro buscar produtos no sitio, as vezes acabo comprando
no supermercado porque esta na minha rotina, mas sempre que posso vou buscar no Sitio do
Arvoredo”. Além disso, a entrevistada Joana destacou que sente-se satisfeita e confiante em
relacdo a empresa e os produtos adquiridos, apontando que possui acesso ao modo de
producdo (plantio e manuseio), o que fortalece a confianca na aquisicdo dos mesmos.

Para a maioria dos entrevistados, no que diz respeito as suas necessidades e desejos,
deixaram claro que buscam por produtos com maior qualidade, bom atendimento e acreditam
ser valido conhecer a origem do alimento, sendo que no Sitio isso é possivel. Miguel (2010)
relata que o marketing de relacionamento é uma forma de conhecer os clientes, oferecendo a
eles o que realmente lhe interessa, 0 que gera ganhos tanto para o cliente quanto para
empresa. Neste sentido, a empresa apresenta estar conseguindo compreender 0s anseios de
seus consumidores, desenvolvendo um bom relacionamento e conquistando-os.

Com relacdo as sugestdes, para que haja maior proximidade do Sitio do Arvoredo e
seus clientes, as entrevistadas divergiram em suas opinides, algumas acharam que sdo bem
proximas, outras acreditam que ndo ha problemas, mas sugeriram que a empresa intensifique
a propaganda. Destaca-se portanto, a fala da entrevistada Camila “acredito que ndo ha
nenhum tipo de problema, mas, seria interessante intensificar a propaganda, pois sempre é
possivel através das ferramentas da web”. Ja entrevistada Andreia, relatou que gostaria de
receber informacgdes semanais sobre 0 que esta disponivel para compra, dado que as vezes
deixa de comprar por ndo ficar sabendo se tem produtos disponiveis. Ainda, foi sugerido
pelos entrevistados, o desenvolvimento de um folder de divulgacdo dos produtos, a
intensificacdo do envio de mensagens via WhatsApp, Facebook entre outras redes sociais,
evidenciando a época da oferta dos mesmaos.



A seguir, desenvolveu-se uma sintese da analise dos resultados obtidos no estudo,
baseados nos principais fatores identificados na pesquisa, bem como 0s aspectos que 0S

sustentam (Quadro 3).

Fatores

Quadro 3 — Sintese dos Resultados

Principais ac6es positivas

Principais falhas identificadas

Marketing e Agronegécio

identificadas
- Qualidade dos produtos;
- Aparéncia dos produtos;
- Acesso ao modo de producéo.

- Distancia geogréfica;
- Sazonalidade.

Marketing de relacionamento

- Bom relacionamento entre empresa-
cliente;

- Atendimento diferenciado (ligac6es
telefonicas, mensagens através das
redes sociais, contato diretamente com
a proprietéria);

- Vinculo de amizade e confiangca com
0s clientes.

- N&o conseguir atender as
necessidades de todos o0s
clientes;

- Investimento pouco
significativo em divulgacéo.

Estratégias de Marketing

- Desenvolvimento da marca da
empresa;

- Agbes em prol do aumento da carteira
de clientes;

- Atendimento personalizado;

- Posicionamento da marca;

- Falta de estratégias bem
definidas;

- Deixam escapar nichos de
mercados.

- Oferecimento de novos produtos;
- Exceléncia na qualidade dos produtos.
Fonte: Elaborado pela autora.

Diante disso, é possivel observar que a empresa esta desenvolvendo acBes positivas.
Porém, de acordo com as falhas identificadas, acredita-se que poderiam desenvolver algumas
modificacdes em relacdo a propaganda e ao desenvolvimento de estratégias, em prol de
atingir novos clientes, aumentando o numero destes.

7. Considerac0es finais

Por meio do desenvolvimento do presente estudo, foi verificado de que forma é
realizado o marketing de relacionamento na empresa Sitio do Arvoredo, e como isso resulta
na fidelizagdo de seus clientes, em vista de que isto se torne um dos diferenciais da empresa,
juntamente com a producéo de produtos organicos e saudaveis. Em relacdo a identificacdo das
acOes de marketing e estratégias utilizadas pela empresa em prol da retencdo de clientes,
pode-se afirmar que a empresa se mostra preocupada em oferecer aos seus clientes produtos
de qualidade e com alta procedéncia, considerando a satde e o0 bem-estar dos mesmos.

Atraves da pesquisa desenvolvida, foi possivel avaliar a percepcao que a proprietaria
da empresa possui em relacdo ao tema, concluindo que tem um conhecimento do que se trata
o marketing de relacionamento. Identificou-se que praticamente todos os clientes se
consideram fidelizados e satisfeitos com a empresa, observando—se assim, que um dos fatores
que traz satisfacdo nos clientes da empresa € o bom uso do marketing de relacionamento.

Acredita-se que ao utilizar mais profundamente as ferramentas de marketing de
relacionamento, a empresa podera fazer uso de informagdes relevantes, que possam identificar
as necessidades de seus clientes, colocando no mercado seus produtos, visando suprir ainda
mais os desejos do consumidor, bem como os atendendo de forma satisfatoria. Assim podera
ser obtido um nivel de conhecimento maior sobre as ac¢bes para conquistar o cliente,
analisando as melhorias que devem ser tomadas.



Aponta-se para a criacdo de um cartdo “Cliente Especial Sitio do Arvoredo”, em que o
cliente que fizer compras na empresa obterd uma pontuacdo conforme o valor de sua compra.
Presume-se que ao receber o cartdo fidelidade, o consumidor ird criar um vinculo com a
empresa, retornando para efetuar novas compras, gerando assim aumento nas vendas no Sitio
do Arvoredo. Alem disso, sugere-se como proposta, que a empresa contate os clientes
inativos, a fim de verificar porque nao efetuaram novas compras, e passe a enviar cartdo de
aniversario para toda a carteira de cliente, ofertando um desconto nas compras efetuadas no
més de aniversario. De forma sintética, recomenda-se que a empresa poderia focar na
divulgacdo dos produtos fortalecendo a marca Sitio do Arvoredo, alem da oferta de Kits
semanais com 0s produtos disponiveis no periodo, e a participacdo de feiras na cidade para
facilitar o acesso aos produtos do Sitio do Arvoredo e tornando a empresa mais conhecida.

De forma geral, a pesquisa demonstrou a importancia do marketing de
relacionamento no setor do agronegdcio, bem como de se adotar estratégias de marketing, em
vista de compreender o consumidor, 0 manter, e se consolidar no mercado. O estudo revelou
também, que o principal objetivo da empresa é a atender as necessidades dos clientes,
buscando satisfazé-lo através da qualidade do produto. Porém, ainda ha alguns aspectos a
serem explorados mais profundamente, como a utilizacdo da certificacdo de produtos
organicos, e o fortalecimento da marca, tornando-a mais conhecida. Por fim, ressalta-se que
foi possivel atingir o objetivo do estudo. Entretanto, sugere-se a aplicacdo do estudo em
outras empresas do ramo, de maneira a possibilitar estudos comparativos, que possam
aprimorar os resultados, relacionados a tematica do marketing de relacionamento no setor do
agronegocio.
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