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Marketing ndo ¢ a arte de descobrir maneiras inteligentes de descartar o que foi
produzido. Marketing ¢ a arte de criar valor genuino para os clientes. E a arte de ajudar
os clientes a tornarem-se ainda melhores (Kotler, 2003, p.11).



RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar as estratégias de marketing de relacionamento adotadas
pela Divina Terra Chapeco para a fidelizacdo de clientes e propor melhorias. Os objetivos
especificos sdo: verificar as praticas atuais de marketing de relacionamento na Divina Terra
Chapeco; identificar a percep¢ao dos clientes a respeito do marketing de relacionamento
adotado pela loja; reconhecer os pontos criticos do marketing de relacionamento na empresa; e
propor melhorias para o marketing de relacionamento da loja. Com base em conceitos de
marketing de relacionamento, fidelizacdo e ferramentas como CRM (customer relationship
management) e redes sociais, a pesquisa combina métodos qualitativos e quantitativos,
caracterizando-se como um estudo de caso, com objetivos exploratorios e descritivos. A coleta
de dados foi realizada por meio de questionario, contando com uma amostra de 95 clientes,
através de entrevista semiestruturada com as gestoras e ainda, contou com a observacao. Os
dados provenientes do questionario foram analisados através da estatistica descritiva, valendo-
se de formulas e graficos do Microsoft Excel e do Software PSPP. A entrevista foi analisada
por meio da andlise de conteudo. Os resultados indicaram pontos fortes e fragilidades nas
praticas de marketing de relacionamento da empresa, destacando-se a necessidade de maior
personalizacdo no atendimento, ampliacdo do uso estratégico das ferramentas digitais e
fortalecimento das acdes de fidelizacdo. Com base nessas informacgdes, foram propostas
melhorias que visam aprimorar o relacionamento com os clientes e potencializar o crescimento

da loja.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Fideliza¢do. Melhorias.



ABSTRACT

This research aims to evaluate the relationship marketing strategies adopted by Divina Terra
Chapeco6 for customer loyalty and to propose improvements. The specific objectives are: to
verify the current relationship marketing practices at divina terra chapeco; to identify customers'
perceptions regarding the relationship marketing adopted by the store; to recognize the critical
points of the company's relationship marketing; and to propose improvements for the store's
relationship marketing strategies. Based on concepts of relationship marketing, customer
loyalty, and tools such as CRM (customer relationship management) and social media, the
research combines qualitative and quantitative methods, being characterized as a case study
with exploratory and descriptive objectives. Data collection was performed through a
questionnaire applied to a sample of 95 customers, a semi-structured interview with the
managers, and observation. The data from the questionnaire were analyzed using descriptive
statistics, with formulas and charts generated in Microsoft Excel and the PSPP Software. The
interview was analyzed through content analysis. The results indicated strengths and
weaknesses in the company's relationship marketing practices, highlighting the need for greater
personalization in customer service, expanded strategic use of digital tools, and strengthening
of loyalty actions. Based on this information, improvements were proposed to enhance

customer relationships and boost the store's growth.

Keywords: Relationship Marketing. Customer Loyalty. Improvements.
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1 INTRODUCAO

Em um cenario em que os consumidores estdo cada vez mais exigentes, o marketing de
relacionamento ¢ importante para gerar vantagem competitiva sustentavel para as organizagoes.
A fidelizagdo de clientes torna-se fundamental quando se trata de estratégias para aumento de
vendas e evolucao da visibilidade da empresa, através da construcao de relagdes duradouras e
eficientes.

Para Kotler e Keller (2018), as empresas devem criar uma conexao com os clientes, para
engaja-los e informa-los. Nesse sentido, com o surgimento da internet e das midias sociais, o
publico consumidor pdde desfrutar de uma imensa quantidade de dados, consideragdes e opgoes
de produtos e servicos. Ademais, considerando o rapido fluxo de informagdes, € primordial que
as empresas selecionem bons canais de comunicagdo e de relacionamento e estejam sempre
atentas a eles.

No entendimento de Silva (2015, p. 151), “para qualquer organizacdo ndo basta
conhecer seus clientes-alvo, é preciso também ser conhecida por eles. Nao bastasse isso, depois
que os clientes-alvo sdo atraidos e passam a ser clientes de fato, pode ser necessario se
relacionar com eles”. Nesse sentido, o marketing de relacionamento busca criar uma conexao
personalizada com os clientes, entendendo suas vontades ao longo do tempo. Essa estratégia
diz respeito a geragdo de confianca entre empresa e consumidor, visto que clientes satisfeitos e
que se sentem valorizados tendem fazer compras com maior frequéncia em um mesmo lugar e
recomenda-lo a outras pessoas (Vasconcelos; Lima, 2023).

Para Bogdezevicius e Miranda (2020), ¢ preciso conquistar o cliente por meio da
satisfacdo constante, tendo em vista que os consumidores atuais ndo buscam apenas a qualidade
de produtos e servigos, mas também um atendimento que proporcione experiéncias Unicas,
atendendo seus desejos e superando suas expectativas. Nesse viés, ¢ fundamental que as
empresas conhecam o comportamento e as preferéncias do seu publico-alvo.

Valendo-se desse tema, o presente estudo foca nas estratégias de marketing de
relacionamento aplicadas para a fidelizagdo de clientes em potencial na loja de produtos
naturais e suplementos Divina Terra Chapec6, bem como propor melhorias.

Com base nisso, este estudo foi norteado pela seguinte pergunta: como aprimorar as
estratégias de marketing de relacionamento direcionadas a fidelizagdo de clientes em potencial

na Divina Terra Chapeco?
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Avaliar as estratégias de marketing de relacionamento adotadas pela Divina Terra

Chapec¢ para fidelizagao de clientes e propor melhorias.

1.1.2 Objetivos especificos

Verificar as praticas atuais de marketing de relacionamento na Divina Terra Chapeco;

o Identificar a percepcao dos clientes a respeito do marketing de relacionamento adotado
pela loja;

e Reconhecer os pontos criticos do marketing de relacionamento na empresa;

e Propor melhorias para o marketing de relacionamento da loja.

1.2 JUSTIFICATIVA

Firmar um relacionamento sustentavel e duradouro com os clientes, em um mercado
cada vez mais competitivo, torna-se um grande desafio. Nesse contexto, o marketing de
relacionamento contribui significativamente para as organizagdes se destacarem em relacao aos
concorrentes, criarem vantagens competitivas e garantirem sua continuidade. Atrair, manter e
satisfazer clientes deve ser levado como algo essencial na gestdo de uma empresa.

De acordo com Kotler e Keller (2018), empresas de sucesso tratam seus clientes com
muita aten¢do, ndo atendendo apenas as suas expectativas, mas indo mais além, os
surpreendendo e encantando. Em vista disso, ¢ fundamental que se busque entender as
caracteristicas e os desejos de cada cliente, oferecendo assim, uma atuacdo auténtica e eficiente.

Outrossim, a Divina Terra Chapecd apoia a execucdo do presente estudo, estd
interessada nos resultados e contribui para viabilizar o desenvolvimento do projeto, que tende
a contribuir com a melhoria do marketing de relacionamento adotado na loja, ao personalizar
ofertas e implantar agdes mais assertivas com base nos dados acerca do perfil e preferéncias
dos clientes, desenvolvendo assim, relagdes de longo prazo com clientes potenciais.

Dessa forma, a viabilidade dessa pesquisa estd na agregacao de valor para a organizacao
estudada, pois na perspectiva de Rossi et al. (2022), organizagdes que nao investem em
estratégias de relacionamento com seus clientes ndo possuem espaco perante a concorréncia.
Quanto maior for a interagdo entre cliente e empresa, maior serdo as chances de construcdo de

uma base solida de consumidores leais, dispostos a recomendar e retornar a loja continuamente.
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Compreender a relevancia do marketing de relacionamento ¢ fundamental nas
organizagdes, pois ele desempenha um papel importante no crescimento empresarial. Sua
funcdo vai além da simples conquista de novos clientes, abrangendo também a consolidacao da
marca, a fidelizagao do publico e o fortalecimento da posi¢do da empresa no mercado (Barros;
Macédo, 2022).

Além da relevancia pratica para a loja estudada, esta pesquisa também apresenta
contribuicao teodrica, ao aprofundar a compreensdo sobre as estratégias de marketing de
relacionamento aplicadas em franquias do setor de produtos naturais e suplementos. Os dados
levantados e analisados neste trabalho permitem ampliar o debate académico sobre a fidelizacao
de clientes em mercados desse nicho, servindo como base para estudos futuros e para a
formulacdo de novas abordagens dentro da area de marketing. Ao mesmo tempo, as propostas
de melhoria apresentadas oferecem informagdes que podem ser utilizadas por outras empresas,
contribuindo para o fortalecimento do relacionamento com os consumidores e,

consequentemente, para o crescimento sustentavel dos negocios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Las Casas (2001, p. 103) “relacionamento significa aqui desenvolver
ferramentas e meios que permitam um contato direto, quase intimo com o cliente, procurando
desenvolver-lhe uma psicologia de fidelidade com o fornecedor”. A necessidade de manter
clientes a longo prazo estd tornando o relacionamento algo indispensavel nas organizagdes,
visando construir relagdes que foquem na entrega de um servigo de qualidade, na satisfagdo e
na lealdade do cliente. Enquanto o marketing convencional busca resultados imediatos, o
marketing de relacionamento visa a construcdo de relagdes mais profundas e duradouras,
fazendo com que as pessoas se sintam importantes para a empresa (Las Casas, 2001).

Na perspectiva de Kotler e Keller (2018, p. 23) “o marketing de relacionamento tem
como objetivo construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios com seus
componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negécios com eles”. Nesse sentido, € preciso
conhecer suas necessidades, desejos, metas e recursos, para que o retorno seja realmente
eficiente para empresa e também para o consumidor (Kotler; Keller, 2018). Ademais, os autores

também abordam sobre os componentes do marketing de relacionamento:

Os quatro componentes-chave no marketing de relacionamento sdo os clientes, os
funciondrios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e os membros da comunidade financeira (acionistas,
investidores, analistas). As empresas devem gerar prosperidade entre todos esses
componentes ¢ equilibrar os retornos a todos os principais stakeholders.

Diante desse cendrio, o marketing tradicional, baseado apenas em transacdes, mostra-se
insuficiente para explicar a nova realidade. Nesse contexto, o destaque estd em uma abordagem
centrada nos relacionamentos, buscando envolver e integrar os consumidores as acdes de
marketing, promovendo uma conexdo de carater econdmico, emocional e estrutural entre as
partes, o que favorece a construgdo de vinculos duradouros e lucrativos (Scussel ef al., 2016).

Um ponto essencial para o sucesso de uma estratégia de marketing de relacionamento ¢é
prospectar e fidelizar clientes que gerem valor efetivo para justificar o investimento feito no
processo de criacao das relagcdes com eles. Porém, sob esse viés, a maioria das organizagdes
ainda adota apenas a sua perspectiva, valorizando a retencdo e lealdade dos clientes em
beneficio proprio, sem considerar as vantagens que esse relacionamento oferece, também, aos
consumidores (Hooley; Piercy; Nicoulaud, 2011).

De acordo com Zenone (2017, p.54):
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O marketing de relacionamento, portanto, ¢ uma ferramenta que busca criar valor pela
“intimidade” ou maior proximidade com o cliente, tornando a oferta adequada de
modo que ele prefira manter-se fiel & empresa a arriscar um novo relacionamento
comercial. Ou seja, a empresa passa a conhecer o cliente profundamente, tornando
desinteressante para ele a busca de novos fornecedores.

Durante o processo de construgdo e manutengao dos relacionamentos com os clientes, ¢
essencial que os colaboradores, aqueles responsaveis por colocar as estratégias estabelecidas
em pratica, se comprometam e se motivem para isso. O membro da organizagdo que possui
contato direto com o cliente tem o poder de conquista-lo ou desagrada-lo (Hooley; Piercy;
Nicoulaud, 2011).

No cenario atual, o mercado tem se destacado cada vez mais pelo foco no atendimento
e na aten¢do dedicada ao cliente. Apesar de muitos lideres do setor manterem sua posicao de
destaque por meio de investimentos expressivos em promogdes e publicidade, essas estratégias
por si s6 ndo garantem a fidelizacdo do consumidor. Para que o cliente retorne e continue
utilizando um produto ou servigo, € essencial priorizar um atendimento de qualidade. Essa area
deve ser encarada como um espaco de cuidado genuino, com a missdo de assegurar que os
beneficios prometidos pela empresa sejam realmente entregues (Pereira ef al., 2018).

De acordo com as ideias de Zenaro e Pereira (2013), para que o processo de fidelizagao
ocorra de maneira eficaz, ¢ preciso que todos estejam satisfeitos, clientes, vendedores e todo o
restante da equipe que forma uma organizagao, e isso ndo € algo simples e facil. Nesse sentido,
torna-se evidente a importancia dos gestores fomentarem o treinamento das equipes sobre o
marketing de relacionamento, para que os objetivos estabelecidos sejam efetivamente

alcancados. Sob a mesma perspectiva, Bogdezevicius e Porto (2022, p. 77) destacam:

Ignorar a equipe de atendimento em uma estratégia de marketing de relacionamento
pode causar o fracasso de uma empresa ou colocar em risco dos seus esfor¢os. Por
isso, o investimento a infraestrutura e na capacitag@o dos funcionarios ¢ de extrema
relevancia, pois estes serdo os primeiros a terem contato direto com os consumidores.

O marketing de relacionamento ja se tornou uma filosofia na maioria das organizagdes,
sendo fundamental para manter as empresas competitivas no mercado e enfrentar as mudangas
no comportamento dos consumidores, que estdo mais informados e consequentemente, mais
exigentes no diz respeito a qualidade dos produtos e dos servicos (Pessoa; Borges, 2023).

No mesmo sentido, Vasconcelos e Lima (2023, p.2) discorrem:

Com o advento da internet e das redes sociais, os consumidores passaram a ter acesso
a uma infinidade de informacdes, opinides e alternativas de compra. Essa mudancga de
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paradigma trouxe consigo um consumidor mais empoderado e com um nivel de
exigéncia sem precedentes.

Portanto, sob esse cendrio, o marketing de relacionamento esta centrado na interacao
continua entre vendedor ou promotor da marca e cliente, onde a venda em si ¢ apenas uma etapa
de todo um processo de constru¢ao de vinculos duradouros com os compradores. Para isso, ¢
essencial que as necessidades sejam identificadas, que o que sera oferecido atenda expectativas
€ que a comunicagdo acontega de maneira direta e conveniente (Zenone, 2017).

Seguindo o viés, Kotler e Keller (2018) apontam que o marketing de relacionamento
nao ¢ sempre eficaz, porém, a chance de sucesso ¢ maior quando hé a elaboragdo de estratégias
aplicadas adequadamente. Para isso, ¢ importante que todas as partes envolvidas estejam cientes

dos objetivos a serem alcangados e interessadas em colaborar com as agdes.
2.2 FIDELIZACAO DE CLIENTES

A fidelizacao de clientes consiste em uma série de acdes realizadas pelas empresas para
conquistar ¢ manter clientes potenciais, superando suas expectativas por meio de um
relacionamento personalizado, com o objetivo de incentivar a repeti¢do e frequéncia de
compras. Sob esse enfoque, ¢ fundamental que as empresas monitorem seus consumidores,
garantindo um controle eficaz para avaliar o desempenho de suas estratégias de gestao (Chiusoli
etal., 2021).

Atualmente, além de concentrar esfor¢os nos produtos € nos servigos, ¢ necessario
concentrar esses mesmos esforcos para os clientes que os utilizam. Dessa forma, ha o desafio
de conquistar clientes que, independentemente do produto ou servigo oferecido, permanegam
fiéis gracas ao relacionamento estabelecido com a empresa. Além disso, uma vez reconhecido
que determinada pessoa nao ¢ apenas um consumidor qualquer, mas ja se tornou um cliente, a
forma de comunica¢do com ele precisa ser diferenciada, visando a garantia de que ele seja
realmente fidelizado (Porto; Bogdezevicius, 2022).

Segundo Kotler e Keller (2018), as empresas que querem criar uma conexao verdadeira
com os clientes devem atender a alguns requisitos, sendo eles: criar bens, servigos e
experiéncias superiores para o mercado-alvo; Obter participagdo interdepartamental no

planejamento e na gestdo do processo de satisfagcdo do cliente; Integrar a ‘voz do cliente’ de

modo a capturar suas necessidades; Organizar um banco de dados sobre necessidades,

preferéncias, contatos, frequéncia de compras e satisfacdo; Facilitar o acesso dos clientes aos

funcionarios da empresa que sejam os mais adequados para ouvir suas necessidades e queixas;
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Avaliar o potencial dos programas de fidelizagdo e clubes de compras; Aplicar programas de
premiagdo que promovam o reconhecimento de funcionarios extraordinarios.

Para Demo e Guanabara (2015), com o crescimento da concorréncia € 0s avangos
continuos da tecnologia, os clientes passaram a contar com um nimero muito maior de opgdes
do que no passado. Diante disso, reter os clientes, construir um relacionamento sélido com eles
e manter sua satisfacdo constante tornaram-se fundamentos essenciais para o sucesso da maioria

das organizagdes. Nesse cendrio, Augusto e Junior (2015, p. 4) destacam:

Hoje, oferecer produtos de qualidade, prego justo ndo sdo diferenciais competitivos
visto que, a concorréncia ¢ muito acirrada, ¢ o que faz o diferencial entre os
fornecedores disponiveis no mercado ¢ justamente a competéncia em entender os
fatores que decidem o valor e a satisfagdo para o cliente. O mais importante além de
saber ¢ ter a convicgdo, que todo o sucesso de uma empresa, e de qualquer
profissional, depende do cliente.

Nesse sentido, o surgimento de um perfil de consumidor mais consciente, bem
informado e menos fiel a uma unica marca, tem desafiado as empresas no desenvolvimento de
seus negocios. Esse consumidor estd mais propenso a experimentar novos produtos e servigos
e ja ndo se contenta com ofertas padronizadas, pois busca solugdes personalizadas que atendam
as suas necessidades especificas (Altaf et al., 2019)

Outro aspecto relevante no momento de conquistar e fidelizar clientes € a interacdo em

tempo real. Nessa perspectiva, Vasconcelos e Lima (2023, p.2) apontam:

Com as redes sociais e os aplicativos de mensagens instantineas, os consumidores
tém o poder de se comunicar com as marcas de forma rapida e direta. Nesse contexto,
as empresas devem estar preparadas para responder prontamente as duvidas,
reclamacgdes e elogios dos consumidores, demonstrando interesse genuino em sua
satisfacdo e buscando solucionar problemas de forma agil e eficiente.

Para Porto e Bogdezevicius (2022), alguns clientes possuem o poder de reterem novos
consumidores para a organizagao, ou seja, aqueles que estao satisfeitos comentam com amigos
e familiares sobre a sua experiéncia positiva e acabam se tornando promotores voluntarios do
local. Dessa forma, a busca pela satisfagdo continua dos clientes ja fidelizados pode diminuir
os esforcos das empresas para a conquista de potenciais consumidores.

Antes de um cliente se tornar fiel, ele passa por diferentes etapas, desde apenas conhecer
a marca, produto ou servigo até tornar-se usudrio frequente e apos isso, fiel. Esse processo ¢
conhecido como funil de marketing e nele identifica-se a porcentagem aproximada de
consumidores presentes em cada etapa desse funil. Nesse cendrio, Kotler e Keller (2018)

realizaram a seguinte representagao:
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Figura 1 - Funil de Marketing
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Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 150).

Dessa forma, a fidelidade ndo ¢ algo que se adquire de forma simples e répida, ela ¢
conquistada através de comunicacdo constante, respeito e atengdo ao cliente. Portanto, trata-se
de um processo que nunca tem fim e que encontra desafios, tendo em vista a concorréncia com
lojas on-line, além de consumidores cada vez mais exigentes e saturados com tantas marcas

competindo pela sua atencao (Moreira, 2022).

2.3 PERFIL DO CONSUMIDOR ATUAL

O consumidor atual ¢ caracterizado por sua independéncia e pela capacidade de se
expressar no ambiente digital. Um perfil mais exigente que busca por velocidade, conexdo e
instantaneidade. Sobre isso, cabe as empresas escutarem essas manifestacdes e atuarem para
que elas tenham impacto (Costa; Oliveira; Lepre, 2020).

Atualmente, muito se fala sobre o neuromarketing para compreender de forma eficaz o
consumidor. A partir do momento que a empresa se conecta mais profundamente com o cliente,
surgem novas oportunidades de venda. Além disso, essa a¢do possibilita o aprimoramento do
desenvolvimento estratégico das empresas, especialmente no que se refere as estratégias de
precificagdo, oferta de servicos, desenvolvimento de produtos e elaboracdo de campanhas
(Shigaki; Gongalves; Santos, 2017). Considerando o atendimento nesse sentido, Furtado, Farias

e Junior (2020, p. 66) discorrem:

Dessa forma, comunicar-se de forma verbal e corporal com o consumidor, explorando
os neurdnios espelhos e os sentidos, pode direcionar o cliente a agao final de compra.
Adaptar-se ao jeito da pessoa, direcionar o olhar para o produto que o cliente deve
olhar, tocar o produto na frente do cliente sdo estratégias positivas. O vendedor deve,
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entdo, sorrir se o cliente for simpatico, olhar no olho, adaptar-se a expressao corporal,
explorar os cincos sentidos no ambiente e falar além das palavras.

No contexto do consumo de alimentos funcionais, € essencial levar em conta a faixa
etaria dos individuos, suas preferéncias em relacdo a saude e a alimenta¢do, bem como
compreender os fatores que os motivam ou desmotivam a consumir produtos com beneficios a
saude. E importante analisar se o estigio da vida adulta em que se encontram influencia suas
decisdes e identificar quais aspectos socioecondmicos, habitos de vida e caracteristicas dos
proprios alimentos exercem maior impacto na escolha de inclui-los ou ndo em sua rotina
alimentar (Safraid ef al., 2022).

Diante dos desejos do consumidor atual, muitas empresas t€ém sido incentivadas a adotar
novos modelos de negocio para atender a esse publico, e diversas organizagdes surgiram com
o objetivo de suprir essas novas demandas. No entanto, para grande parte das pessoas, inclusive
aquelas que desejam empreender, ainda ndo estd claro quais sdo exatamente esses desejos e
qual o perfil desse novo consumidor. Trata-se de um tema que possui grande importancia para
a sobrevivéncia tanto das empresas ja estabelecidas quanto daquelas que estdo em fase de

planejamento (Costa; Oliveira; Lepre, 2020).
2.4 FERRAMENTAS DE SUPORTE AO MARKETING DE RELACIONAMENTO

As ferramentas de suporte ao marketing de relacionamento sdo essenciais para manter
um bom vinculo com os clientes. Elas ajudam a entender suas necessidades e personalizar a
comunica¢do, tornando as estratégias mais eficientes. No conteudo que segue, serdo

apresentadas algumas dessas ferramentas.
2.4.1 Programas fidelidade

De acordo com Pereira et al. (2022) os Programas de Fidelidade (PFs) tiveram sua
origem na década de 1980, sendo inicialmente implantados por companhias aéreas como uma
estratégia para reconhecer e recompensar a lealdade dos seus clientes. A proposta consistia em
oferecer vantagens exclusivas aqueles clientes que mantinham um relacionamento frequente
com a empresa, incentivando assim a continuidade das compras. Diante do sucesso alcangado
no setor aéreo, outras areas da economia passaram a adotar programas semelhantes, adaptando-
os as suas realidades e objetivos especificos. Com o passar do tempo, os PFs se tornaram uma
pratica comum e amplamente utilizada em diferentes mercados e tipos de negdcio. Para Kotler

e Keller (2018), a adesao dos programas fidelidade pelas empresas funciona da seguinte forma:
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Normalmente, a primeira empresa a introduzir um PF em um setor ¢ a maior
beneficiada, especialmente se os concorrentes demorarem a reagir. Apos a adesdo da
concorréncia, o PF pode tornar-se um 6nus financeiro a todas as empresas que o
oferecem, mas algumas delas sdo mais eficientes e criativas em administra-los. Alguns
desses programas geram recompensas de tal modo que prendem os clientes e
acarretam significativos custos de troca. Os PFs também podem produzir um impulso
psicologico e uma sensagdo de ser especial e fazer parte de uma elite, algo valorizado
pelos clientes.

O programa fidelidade € uma estratégia para a fidelizagao de clientes, estimulando-os a
adquirirem o produto mais frequentemente e oferecendo vantagens em formas de descontos,
produtos da marca ou outros prémios, por exemplo. Os clientes fornecem seus dados para que
a empresa possa realizar seu cadastro no sistema e a cada compra, suas informagdes sao
registradas, permitindo a customizac¢do de ofertas (Holanda et al., 2024).

De acordo com Gavinho e Mayer (2021), os programas de fidelidade desempenham um
importante papel para o desenvolvimento do relacionamento com o cliente, proporcionando
beneficios como a construcdo de um banco de dados sobre eles ¢ o conhecimento de suas
preferéncias. Isso faz com que as empresas diminuam a competicao baseada em precos e
personalizem suas ofertas, a fim de melhorar a percep¢ao dos consumidores em relagao a loja

ou a marca. Sob essa oOtica, Martins e Macédo (2020), destacam:

E preciso abordar os conceitos de marketing de relacionamento de forma consistente
e planejada e de modo que a politica a ser implantada se dissemine em todos os setores
da organizagdo. H4 uma grande necessidade de colher os dados dos clientes para
identificar suas necessidades antes de projetar a politica na organizagdo, pois € o
conhecimento sobre o cliente que vai servir de alicerce para os trabalhos que serdo
desenvolvidos e diferenciar a organizagdo dos demais concorrentes.

Portanto, ¢ evidente que a aplicagdo de um programa fidelidade gera valor tanto para o
cliente, que se sente reconhecido e recebe beneficios, quanto para a organizacdo, que consegue
reter dados e estabelecer um relacionamento de longo prazo, criando uma percepgao de

exclusividade que faz a experiéncia do cliente ser totalmente diferenciada.

24.2 CRM

A gestdo do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés customer relationship
management) se baseia no controle aprimorado de dados sobre os clientes e seus respectivos
contatos por meio de um programa computacional, com o objetivo de promover um
relacionamento mais proximo e duradouro. Com base nos dados sobre os clientes, torna-se

possivel customizar ofertas, servigos e mensagens (Kotler; Keller, 2018).



24

O CRM surgiu nos anos 90 e se popularizou rapidamente como um meio para gerenciar
o relacionamento com cliente de forma eficaz. Essa ferramenta funciona como um banco de
dados que opera através de um sistema informatizado, possibilitando a organizagdo administrar
as informacdes sobre seus clientes, a fim de desenvolver um atendimento muito mais
personalizado (Martins; Macédo, 2020). Nesse sentido, Hoeckesfeld er al. (2022, p. 52)
destacam que “através do CRM, ¢ possivel fechar novos negdcios de um modo eficaz, estar
atento a evolugao das necessidades e desejos dos consumidores e garantir uma imagem exterior
de profissionalismo e qualidade”.

Para Pereira et al. (2018), as empresas que adotam essa ferramenta tendem a alcangar
maior produtividade na execucdo de seus servicos. Isso se reflete em um atendimento mais
eficiente ao cliente, maior eficicia na venda de produtos complementares e maior agilidade nas
negociagdes realizadas pelas equipes de vendas. Sendo assim, o CRM atua agregando valor ao
relacionamento entre empresa e cliente, integrando pessoas, processos € tecnologia. Nesse viés,

Baron (2021, p. 10) discorre:

O conceito de customer relationship management ndo é novidade, entretanto, a
utiliza¢do desta ferramenta estd se tornando uma pratica comum entre as empresas
que estdo percebendo a necessidade da manutengdo de valor gerado a partir de
premissas como por exemplo, a expectativa dos clientes.

Para que a aplicagdo da ferramenta CRM ocorra sem frustragdes, ¢ importante que as
empresas realizem uma analise do modelo de gestdo adotado, do perfil dos consumidores que
costumam frequentar o local, dos objetivos a serem alcancados e quais sao as mudangas que
precisam ser feitas para que esses objetivos se concretizem de fato. Tendo isso em vista, o
planejamento estratégico do processo e o treinamento dos funciondrios sdo agdes fundamentais
(Zenaro; Pereira, 2013).

Dessa forma, um CRM bem-sucedido ¢ aquele que incorpora a visdo estratégica da
organizac¢do, gerando valor para o acionista por meio do fortalecimento dos relacionamentos
com clientes estratégicos. Para isso, a integracdo entre a tecnologia da informacdo e as
estratégias de marketing de relacionamento contribuira para a construcao de vinculos lucrativos

e sustentaveis a longo prazo (Martins; Kniess; Rocha, 2015).
2.4.3 Redes sociais

O marketing de relacionamento necessita de contato direto e rapido com os clientes,

para promover satisfagdo e lealdade. Dessa forma, as redes sociais representam uma Otima
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estratégia para isso, visto que atualmente a maioria das pessoas estdo sempre conectadas. A
aproximacao das marcas com o seu publico-alvo por meio das redes sociais estd sendo cada vez
mais utilizada, com objetivo de aumentar a visibilidade e construir relagdes auténticas (Fetue,

2020). Nesse sentido, ainda segundo Fetue (2020, p. 23):

As redes sociais s@o, hoje em dia, compostas por uma enorme diversidade de fatores,
conteudos, informagdes, comportamentos, pessoas, organizagdes, instituicdes. As
redes sociais evoluiram de tal forma que se tornaram penetrantes nas sociedades,
ultrapassando fronteiras geograficas e culturais, elevando a comunicagdo para um
nivel global.

Diante desse cenario, surge a figura do marketing digital e do trafego pago para retengao
de clientes potenciais. Sob essa oOtica, o trafego pago pode ser definido como o investimento
para obter mais acessos, seguidores e atrair consumidores, por meio da divulgacdo de
promogdes e publicacdes no ambiente digital. Diante disso, uma das principais vantagens de
adotar técnicas de marketing digital em uma organizagao ¢ a capacidade de alcancar uma grande
quantidade de pessoas por meio de publicagdes nas redes sociais e de anuncios segmentados
direcionados nessas plataformas (Baticioto; Jauhar, 2023).

De acordo com Santos (2022, p.11) “as redes sociais sdo vantajosas porque muitas vezes
sdo gratuitas, simples e diretas, podendo atingir um grande publico”. A velocidade e a facilidade
na qual as informagdes circulam em redes sociais como WhatsApp, Instagram, Facebook e
TikTok agradam os consumidores. Portanto, essas ferramentas de comunica¢do permitem uma
melhor interacdo com clientes e respostas rapidas, promovendo a satisfacdo, principal fator para

a fidelizagao (Santos, 2022). Sob esse mesmo viés, Seller e Laurindo (2018, p. 191) discorrem:

O surgimento e a popularizacao das midias sociais alteraram o relacionamento entre
empresas e clientes. Anteriormente a popularizacdo das midias sociais, 0
relacionamento se dava por canais unilaterais, como TV, radio e midia impressa, com
poucas oportunidades de interagdo entre as empresas ¢ seus clientes. As midias sociais
permitiram a abertura de didlogo entre empresas e consumidores, assim como
permitiram que os clientes passassem a trocar informagdes entre si.

Para que os clientes realmente desenvolvam uma conexao com a marca, ¢ fundamental
que as empresas elaborem uma estratégia clara para as midias sociais. Isso envolve a escolha
do conteudo adequado e dos canais mais eficazes para sua distribuicdo, o que exige uma
compreensdo aprofundada das expectativas e necessidades do publico. Quando bem planejada,
a estratégia nas redes sociais contribui para a constru¢cao de um relacionamento positivo com

os clientes, promovendo maior engajamento e fidelizacao (Maia, 2022).
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Explorar as redes sociais como uma forma de aproximagao com os clientes possibilita
as empresas o preenchimento de lacunas que ndo sdo atendidas de maneira suficiente pelo
marketing tradicional, como por exemplo o alcance de um publico mais amplo e suas opinides,
preferéncias, necessidades e desejos. Com isso, torna-se possivel que as empresas oferegam

produtos e servicos personalizados, que atendam diretamente essas demandas (Fetue, 2020).
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3 METODOLOGIA
3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa possui abordagem mista, combinando aspectos qualitativos e quantitativos.
Na visdao de Creswell (2007), o processo de coleta utilizando o método misto inclui tanto
informag¢des numéricas, obtidas por meio de questionarios, quanto informacdes textuais,
derivadas de entrevistas, com o objetivo de compreender melhor as questdes de pesquisa.

Quanto aos objetivos caracteriza-se como exploratoria e descritiva. Segundo Gil (2002,
p. 41) as pesquisas exploratorias “tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir hipoteses”. Ainda segundo o autor
(2002, p. 42) “as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdao ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes
entre variaveis”.

Como estratégia de pesquisa, foi utilizado o estudo de caso que, conforme Gil (2002), ¢
ideal para investigar situagdes concretas da vida cotidiana que possuem limites pouco definidos,
manter a integralidade e a singularidade do fendmeno em analise e detalhar o contexto em que

a pesquisa esta sendo desenvolvida.
3.2 CENARIO E SUJEITOS DA PESQUISA

O cenario da pesquisa foi a loja Divina Terra Chapeco, empresa localizada no centro da
cidade de Chapeco, especializada na comercializagdo de produtos naturais e suplementos
alimentares. A Divina Terra ¢ uma rede de franquias de alimenta¢do saudavel, que, atualmente,
conta com mais de 70 lojas espalhadas pelo Brasil, sendo que a primeira, foi em Sao Leopoldo,
no Rio Grande do Sul, em 2011.

Na cidade de Chapecd, a loja completou 5 anos no més de margo e estd localizada no
centro, proxima a consultorios médicos e de nutricionistas. Atualmente, a loja conta com 4
colaboradores, sendo 2 formados em nutricdo e 1 com a graduacao em fase final, além da ampla
variedade de produtos naturais, suplementos, alimentos a granel, veganos, organicos e sem
glaten e lactose.

Os sujeitos da pesquisa foram os clientes, bem como a proprietaria e a gerente da loja.
Dessa forma, tanto a perspectiva dos clientes quanto a das gestoras foi explorada, permitindo

uma analise mais abrangente das praticas de marketing de relacionamento aplicadas no local.



28

3.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados da abordagem quantitativa, foi aplicado o questionario
estruturado no Google Forms e exposto no Apéndice A para 95 clientes da loja. Conforme
Marconi e Lakatos (2003), o questionario possui vantagens como a economia de tempo, o
alcance de um maior nimero de pessoas e respostas mais precisas e sinceras, por conta do
anonimato.

O tamanho da amostra foi definido com base na populagao total de 5.748 consumidores
cadastrados no sistema, considerando um nivel de confianga de 95% e uma margem de erro de
10%, utilizando a calculadora de tamanho de amostra disponibilizada pelo site SurveyMonkey.
Com base nesses parametros, determinou-se um numero amostral que assegura a
representatividade necessaria para a analise dos dados coletados. Os clientes foram abordados
presencialmente na Divina Terra Chapecd, porém, como o questiondrio foi respondido de forma
online, através do Google Forms, responderam somente os que se interessaram. Dessa forma,
inimeros consumidores foram abordados até que se atingisse as 95 respostas.

J& para a coleta relacionada a abordagem qualitativa, foi utilizada a entrevista
semiestruturada expressa no Apéndice B, com a proprietaria e a gerente da loja e foi conduzida
de forma presencial. Para Gil (2002, p.117) uma entrevista ¢ considerada semiestruturada
“quando ¢ guiada por relagdo de pontos de interesse que o entrevistador vai explorando ao longo
de seu curso”.

Além disso, como forma complementar de coleta dos dados, foi utilizado o método de
observacao, que, segundo Mattar (2013, p. 130) “o método da observagao consiste no registro
de comportamentos, fatos e acgdes relacionados com o objetivo da pesquisa, sem que haja
comunicagdo com os pesquisados e ndo envolvam questionamentos e respostas, verbais ou

escritas”.

3.4 ANALISE DOS DADOS

No que diz respeito a analise dos dados, a entrevista foi analisada por meio da analise
de contetido, com o intuito de identificar a atual situacdo do marketing de relacionamento na
loja e quais sdo os principais desafios enfrentados para a aplicacdo de estratégias voltadas a
fidelizagdo de clientes. Segundo Severino (2013), a analise de contetido consiste no tratamento
e na andlise de informacdes presentes em documentos sob a forma de diferentes tipos de

discursos, como os escritos, orais, de imagens e gestos.
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Os dados provenientes das respostas ao questionario foram tabulados e analisados com
base na estatistica descritiva, que, de acordo com Reis e Reis (2002, p. 5), serve “para organizar,
resumir e descrever os aspectos importantes de um conjunto de caracteristicas observadas ou
comparar tais caracteristicas entre dois ou mais conjuntos”. Para que essa analise fosse possivel,
foram utilizadas tabelas, graficos e formulas do Microsoft Excel e do Software PSPP, que ¢ um
software livre para andlise estatistica de dados amostrais, desenvolvido como uma alternativa
ao programa proprietario SPSS. Sua interface e funcionalidades sao bastante semelhantes as do
SPSS, embora apresente algumas diferengas especificas. Tais agdes permitiram uma boa
visualizacdo dos dados e a realizacdo de cruzamentos que enriqueceram as sugestoes de
estratégias para o marketing de relacionamento da Divina Terra Chapeco.

Adicionalmente, a observagao esteve presente durante todo o periodo de aplicagdo do
questionario, que ocorreu durante o més de margo de 2025, funcionando como um recurso
complementar que possibilitou captar aspectos comportamentais e contextuais relevantes. Essa
abordagem contribuiu para uma compreensdo mais ampla das praticas e interacdes no ambiente
da loja, principalmente acerca do atendimento oferecido pelos colaboradores, enriquecendo a

interpretagdo dos dados coletados e favorecendo a elaboragdo de propostas mais alinhadas.
3.5 QUESTOES ETICAS DA PESQUISA

Na presente pesquisa, antes da coleta dos dados necessarios para o desenvolvimento dos
resultados, o projeto foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP), conforme as normas
estabelecidas pela Lei n® 14.874/2024 e pela Resolucdo n® 466/2012 do Conselho Nacional de
Saade (CNS), que regulamentam pesquisas envolvendo seres humanos no Brasil. Esse
procedimento visa garantir o cumprimento das exigéncias éticas no tratamento dos dados e no
relacionamento com os participantes do estudo. O projeto foi aprovado no dia 20 de dezembro
de 2024, sob o numero de 7.313.369.

Ainda vale ressaltar que para a aplicacdo do questiondrio, bem como da entrevista,
foram disponibilizados aos participantes o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), garantindo a total ciéncia sobre os objetivos da pesquisa, os procedimentos envolvidos,
os possiveis riscos e beneficios, além da garantia do sigilo e a confidencialidade das
informagdes fornecidas. O documento foi apresentado de forma clara e acessivel, permitindo
que os participantes fizessem perguntas e solicitassem esclarecimentos antes de manifestarem

sua concordancia em participar.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste topico sdo apresentados e analisados os resultados obtidos a partir da coleta de
dados. A anélise aborda, incialmente, a interpretacdo qualitativa do conteudo da entrevista
realizada com a gestora e com a gerente da Divina Terra Chapeco e em seguida, ¢ feita a analise
quantitativa das respostas obtidas por meio do questionario, assim como o cruzamento desses
dados, a fim de identificar relagdes e tendéncias entre as varidveis investigadas. Por fim, com
base no que foi levantado, sao apresentadas propostas de melhorias para aprimorar o marketing

de relacionamento voltado a fidelizac¢ao de clientes na loja.
4.1 PERCEPCAO DA GESTAO SOBRE O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com o intuito de compreender quais agdes de marketing de relacionamento sao
aplicadas na Divina Terra, foi realizada uma entrevista semiestruturada com a proprietaria e
com a gerente da unidade. A entrevista buscou identificar quais estratégias e ferramentas sao
utilizadas para atrair e fidelizar clientes, os principais desafios enfrentados, bem como os
diferenciais percebidos pela gestdo em relacdo a concorréncia. A seguir, apresenta-se a analise
qualitativa do conteudo da entrevista, a fim de evidenciar de que forma as praticas adotadas
pela loja estdo alinhadas aos conceitos tedricos discutidos no referencial e quais sdo as
oportunidades de melhoria observadas.

A entrevista revelou quais sdo as estratégias de marketing de relacionamento aplicadas
no cotidiano da empresa. Dentre as agdes mencionadas, destacam-se as parcerias com
nutricionistas, cujos pacientes recebem 5% de desconto nas compras realizadas na loja e elas
15%. O uso do grupo WhatsApp com os clientes ¢ amplamente utilizado, no qual sdo divulgadas
promocgoes, novidades, informagdes sobre produtos, sorteios, entre outros. Sobre isso, Santos
(2022) afirma que as redes sociais sdo vantajosas pois sdo simples e diretas, a informagao
percorre com facilidade e velocidade, e isso agrada os consumidores. As Figuras 2 e 3

representam algumas informagodes divulgadas no grupo do WhatsApp.
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Figura 2 - Brinde divulgado pelo WhatsApp

@ Divina terra W

Compre 200,00 em produtos
VITAFOR e ganhe uma pasta de
amendoim Vitapower de 1kg & &y

10:29

Fonte: WhatsApp (2025).

Figura 3 - Novidade de produto divulgada no WhatsApp

1™ = T S R F
Reposicdo Vidaveg 1640

E tem novidade da nossa marca vegana mais querida &l 1650

Diwina terra

Fonte: WhatsApp (2025).
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Ainda, sdo realizados sorteios mensais de cestas, vales compras e produtos, como forma
de incentivar o engajamento e a recorréncia nas visitas a loja. O atendimento ¢ citado como um
dos diferenciais mais valorizados, sendo realizado de forma personalizada, com foco no
conhecimento técnico dos atendentes sobre os produtos disponiveis e também como o cliente ¢
tratado com muita aten¢do. Isso é muito positivo, pois segundo Bogdezevicius e Porto (2022),
uma organizagdo que ndo fornece a devida aten¢do a equipe de atendimento, investindo e
capacitando os funcionarios, pode fracassar ou desperdicar outros esfor¢os. Outra agdo
relevante € o aviso direto aos clientes sobre a reposi¢do de itens que estavam em falta, isso ¢
feito por meio do WhatsApp e demonstra o cuidado com as necessidades individuais de cada
um.

A loja também conta com um programa de fidelidade, no qual cada real gasto ¢
convertido em um ponto, e, ao acumular 800 pontos, o cliente recebe um desconto de 20 reais.
Apesar de ser um programa fidelidade basico, ele ja representa um incentivo a recompra e ajuda
a estreitar o vinculo entre consumidor e empresa, facilitando o processo de fidelizacdo. Nesse
viés, para Gavinho e Mayer (2021) os programas de fidelidade permitem a constru¢do de um
banco de dados sobre eles e o conhecimento de suas preferéncias. Isso faz com que as empresas
diminuam a competicdo baseada em pregos e personalizem suas ofertas, melhorando a
percepcao dos consumidores em relacdo a loja.

Entretanto, apesar dessas boas praticas, a empresa enfrenta desafios na aplicagdo dessas
estratégias. Um dos principais obstaculos ¢ a limitacdo do sistema de gestdo utilizado, que ndo
possui integracdo com ferramentas de CRM. A auséncia de um CRM dificulta o armazenamento
e analise de informacdes relevantes sobre os clientes e prejudica a fidelizag¢do, pois com base
nos dados sobre os clientes, torna-se possivel customizar ofertas, servigos e mensagens (Kotler;
Keller, 2018).

Outro ponto levantado na entrevista, foi a dificuldade de engajamento da equipe de
colaboradores. Segundo a proprietaria da loja, ha uma falta de comprometimento por parte de
alguns funcionarios em relagdo as estratégias de fidelizacao. Como exemplo, pode-se citar que
nem para todos os clientes que passam no caixa, ¢ solicitado o CPF para a pontuag¢do do
programa fidelidade, prejudicando a consisténcia do atendimento e o cumprimento das metas
de fidelizacao. Esse fator destaca a importancia de alinhar a equipe aos valores e objetivos
estratégicos da empresa.

Com base nessas informacdes, verifica-se que antes mesmo de iniciar agdes voltadas ao

relacionamento com os clientes, ¢ fundamental que todos os colaboradores compreendam seu
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papel no processo de satisfagdo do cliente e como seu desempenho impacta diretamente na
percepcao da qualidade do servigo prestado (Augusto; Jinior, 2015).

A entrevistada também apontou a auséncia de uma rotina de conteudos de midia para as
redes sociais como um problema. Apesar da qualidade das postagens ser considerada positiva,
a falta de planejamento pode impactar negativamente a visibilidade da loja e o relacionamento
continuo com os seguidores, que sdo potenciais consumidores. Como exemplo, pode-se citar
postagens muito repetidas durante a semana. Atualmente, a loja ja possui uma quantidade de
seguidores satisfatoria e o Instagram ja apresenta uma boa visibilidade, como pode ser visto na

Figura 4.

Figura 4 - Pagina do Instagram da loja

divinaterrachapeco Seguir Enviar mensagem  +e*

1.038 publicagbes 16,1 mil sequidores 2.005 seguindo

DIVINA TERRA CHAPECO

Empreendedor(a)

~ Produtos incriveis e acima de tudo saudaveis pra vocé viver bem!
® Seg a Sex 9:00 as 19:00h

® Sab 9:00 as 16:00h... mais

Av. Porto Alegre, n®515 D, Ed. Piemonte, Chapecé 89802130

@ linktr.ee/divinaterrachapeco + 1

PO©0O0O0O0O

Encapsulados Informagées Veganos . Suplementos Chas & Temp... Intolerantes Granel

Fonte: Instagram da Divina Terra Chapeco (2025).

No que diz respeito as melhorias, a gestora apontou a necessidade de melhoria no
sistema de controle de informagdes sobre os clientes. No entanto, devido ao fato da loja fazer
parte de uma franquia, essa implementacao depende das diretrizes da franqueadora, o que limita
a autonomia da unidade local. Ainda assim, a inten¢do demonstra a percep¢ao de que isso ¢ um
fator limitante ao sucesso pleno das praticas de marketing de relacionamento.

Outra iniciativa que ja esta prevista para fortalecer o marketing de relacionamento ¢ a
realizacdo de treinamentos especificos para a equipe, conduzidos por uma empresa
especializada. Essa capacitacdo visa melhorar ainda mais atendimento oferecido e alinhar os
colaboradores as praticas de fidelizacao e encantamento do cliente, o que tende a gerar impactos

positivos na experiéncia do consumidor. Para Pereira (2018) o treinamento e o desenvolvimento
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sd0 essenciais para impulsionar uma boa cultura organizacional, pois aprimoram a for¢a de
trabalho, ampliam a produtividade dos colaboradores e estimulam a constru¢ao de um ambiente
inovador, elementos que garantem a competitividade da empresa em um mercado cada vez mais
globalizado.

Foi identificado também que a loja ndo possui estratégias voltadas especificamente a
manuten¢do do relacionamento com os clientes mais antigos. Essa auséncia pode ser
considerada uma lacuna importante, uma vez que a fidelizagdo depende, em grande parte, de
acoes constantes que mantenham o consumidor motivado ao longo do tempo. Investir em agdes
de reengajamento voltadas especificamente para esses clientes pode ser uma alternativa eficaz
para fortalecer esse vinculo.

Por fim, a entrevistada destacou alguns diferenciais que, em sua opinido, posicionam a
loja a frente da concorréncia. Entre eles, estdo a grande variedade de produtos oferecidos, o
atendimento técnico e personalizado, o ambiente que mostra organizacdo e higiene ¢ a
qualidade dos contetidos divulgados nas redes sociais, que tiveram uma melhora significativa
desde que a loja foi aberta, em 2020. Esses elementos colaboram para a constru¢do de uma
imagem mais confiavel e proxima do consumidor, o que estd diretamente relacionado aos
principios do marketing de relacionamento.

Dessa forma, a andlise da entrevista esclarece que a Divina Terra j4 implementa praticas
relevantes voltadas a fidelizagao de seus clientes. Contudo, ainda existem oportunidades para
melhorias, especialmente no que diz respeito as ferramentas de tecnologia, engajamento da
equipe com o objetivo da loja e desenvolvimento de estratégias de longo prazo, que se
sustentem para que se tornem rotina. A superagdo desses desafios pode contribuir para o
fortalecimento do vinculo com o publico e para o crescimento da empresa no mercado de

produtos naturais e suplementos em Chapeco.

4.2 PREFERENCIAS E PERCEPCAO DO CONSUMIDOR SOBRE O MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Com o objetivo de compreender melhor o perfil dos consumidores da loja Divina Terra
Chapeco, foi aplicado um questiondrio aos clientes. O levantamento buscou identificar
caracteristicas demograficas, comportamentais e percepgdes relacionadas ao atendimento,
comunicagdo, produtos e estratégias de fidelizacdo adotadas pela empresa. A andlise dos dados
coletados permite avaliar a efetividade das agdes de marketing de relacionamento que sdo

praticadas atualmente, além de oferecer informagdes para a elaboracao de estratégias mais
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alinhadas com as preferéncias e necessidades do publico-alvo. A seguir, apresentam-se 0s
resultados obtidos por meio desta coleta dos dados.

A Tabela 1 expde as respostas referentes ao género.

Tabela 1 - Distribuicdo dos clientes por género

Género
Feminino 71 74,7%
Masculino 24 25,3%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A Tabela mostra que entre os participantes da pesquisa, 71 sdo mulheres, representando
74,7% da amostra. Apenas 24 respondentes se identificaram como do género masculino, o que
corresponde a 25,3%. Isso torna evidente que o publico-alvo da Divina Terra sdo mulheres e
que a aten¢do deve ser focada no desenvolvimento de estratégias de marketing e acdes que
chamem a aten¢do delas, surgindo a ideia de segmentagdo do conteudo e das promogdes, por
exemplo.

Nesse viés, de acordo com Franca et al. (2022), os clientes apresentam valores e desejos
distintos, o que torna inviavel ao mercado atender a todos de maneira uniforme. Diante disso,
a segmentacao busca compreender as necessidades especificas de cada grupo, permitindo que
os produtos ou servigos sejam direcionados de forma mais precisa, aumentando assim a eficacia
das a¢des adotadas.

Em relacdo a faixa etaria, a Tabela 2 mostra os dados coletados.

Tabela 2 - Distribuic¢do dos clientes por faixa etaria

Faixa etaria

Menos de 18 anos 1 1,1%
18-30 anos 22| 23,2%
31-45 anos 54| 56,8%
46-60 anos 17 17,9%
Acima de 60 anos 1 1,1%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A Tabela evidencia que a de 31 a 45 anos representa 56,8% dos participantes. Em
seguida, vém os participantes de 18 a 30 anos e, posteriormente, os de 46 a 60 anos, que

representam 17,9% da amostra. Esses dados ajudam a entender melhor o perfil dos
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consumidores ¢ a ajustar as acdes de marketing de relacionamento conforme as faixas etarias

predominantes, assim como a frequéncia de compras na loja (Tabela 3).

Tabela 3 - Distribui¢ao dos clientes por frequéncia de compras na loja

Frequéncia de compras na loja

Primeira vez 9 9,5%
Ocasionalmente 39 41,1%
Regularmente 47 49.5%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Segundo a Tabela 3, 47 participantes da pesquisa visitam a loja regularmente e 41,1%
ocasionalmente, sendo que apenas 9 pessoas estavam indo pela primeira vez. Por um lado, a
grande representatividade das pessoas que vao regularmente se mostra positivo, considerando
que muitos clientes ja sdo fiéis a loja, porém por outro, poucos estavam indo pela primeira vez,
demonstrando que as acdes para retencdo de clientes estdo defasadas ou ndo gerando os
resultados esperados. A utilizagdo das redes sociais de uma forma mais estratégica pode
melhorar essa retengdo, tendo em vista o alcance do publico correto que de fato ira até a loja
(Fetue, 2020).

A classificagdo realizada pelos clientes sobre o atendimento pode ser vista na Tabela 4.

Tabela 4 - Distribuicdo dos clientes pela classificagao do atendimento

Como vocé classifica o atendimento recebido?

Péssimo 0 0%
Ruim 0 0%
Regular 3 3,2%
Bom 29 30,5%
Excelente 63 66,3%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

No que diz respeito ao atendimento, 63 pessoas o classificaram como excelente,
corroborando a fala da proprietaria, que considera esse um dos diferenciais da loja. Outros 29
participantes avaliaram o atendimento como bom, enquanto apenas 3 o consideraram regular.
Nenhum participante classificou o atendimento como ruim ou péssimo, o que refor¢a a
percepcao positiva nesse aspecto. De acordo com Pereira et al. (2018), um atendimento de

qualidade, que gera encantamento, ¢ decisivo para que o cliente retorne e recomende a loja.
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Portanto, manter e reforcar esse padrao de atendimento deve continuar sendo uma prioridade

estratégica.

As informagdes relacionadas a pergunta “Como vocé descobriu a Divina Terra?” podem

ser observados na Tabela 5.

Tabela 5 - Distribui¢@o dos clientes por descoberta da loja

Como vocé descobriu a Divina Terra?

Indica¢do de um amigo 14| 14,7%
Indicagdo de nutricionista/médico/prescritor 17| 17,9%
Anuncio online 211 22,1%
Passando na frente da loja 43| 45,3%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Em relagdo aos nimeros presentes na Tabela, com maior quantidade de respostas, esta

a opcao “passando na frente da loja”, com 43 marcacdes. Apos, o aniincio online (Instagram,

Google, Facebook, etc) vem com 21 respostas, seguido de indicacdo de nutricionista e, por

ultimo, indicagdo de um amigo. Esses dados reforcam a ideia de que as agdes para retengdo de

clientes podem nao estar trazendo muitos resultados e que o marketing boca a boca, ou também

conhecido como “buzz marketing” ¢ pouco praticado pelos clientes. Segundo Kotler e Keller

(2018), uma estratégia eficaz deve combinar canais fisicos e digitais para maximizar o alcance.

Além disso, como ressaltam Santos (2022) e Maia (2022), as redes sociais sdo ferramentas

acessiveis e eficazes para ampliar a visibilidade e criar vinculos com os clientes.

Nesse sentido, a Tabela 6 mostra a satisfacdo dos clientes quanto a frequéncia e o

conteudo enviados pela Divina Terra.

Tabela 6 - Distribuicdo dos clientes pela satisfagdo com o contetido recebido

A frequéncia e o conteido das informacdes enviadas pela loja sdo satisfatérios?

Muito insatisfeito 3 3,2%
Insatisfeito 2 2,1%
Indiferente 26 27,4%
Satisfeito 49 51,6%
Muito satisfeito 15 15,8%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os niimeros acima demonstram que 51,6% dos participantes consideram satisfatorios a

frequéncia e o conteudo das informagdes enviadas pela loja. Outros 27,4% se mostraram
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indiferentes, e apenas 15,8% estdo muito satisfeitos. As opg¢des “insatisfeito” e “muito
insatisfeito” foram escolhidas por 2,1% e 3,2% dos participantes, respectivamente. Esses dados
mostram que, embora a maioria esteja satisfeita, a quantidade significativa de pessoas
indiferentes pode indicar a necessidade de uma comunicacao mais personalizada e multicanal.
O uso restrito de redes sociais, como a baixa presen¢a de videos informativos no Instagram,
pode estar impactando negativamente a percepcao dos clientes nesse aspecto.

Sob esse viés, Kotler e Keller (2018) afirmam que personalizagdo das mensagens ¢ uma
acao importante no marketing de relacionamento. Assim, a loja pode investir em estratégias
mais dindmicas e segmentadas de comunicacdo, com uso criativo das redes sociais, conforme
defendem Fetue (2020) e Seller e Laurindo (2018), proporcionando contetido mais relevante e
com maior valor percebido.

A Tabela 7 expde os dados referentes a satisfagdo dos clientes com as vantagens e

beneficios oferecidos, como promogdes, descontos e o programa fidelidade.

Tabela 7 - Distribui¢do dos clientes pela satisfacdo com as vantagens e beneficios oferecidos

Como as vantagens e beneficios oferecidos atendem as suas expectativas?

Muito insatisfeito 2 2,1%
Insatisfeito 9 9,5%
Indiferente 19 20%
Satisfeito 50 52,6%
Muito satisfeito 15 15,8%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Em relacdo a satisfagdo com as vantagens e os beneficios oferecidos pela loja, cinquenta
participantes declararam estar satisfeitos com as vantagens e beneficios da loja, 15 estdo muito
satisfeitos e 19 se mostraram indiferentes. Por outro lado, 9 pessoas se disseram insatisfeitas e
2 muito insatisfeitas. O numero de pessoas que ndo se consideram satisfeitas pode estar
relacionado a baixa divulgacdo do programa de fidelidade, inclusive por parte dos proprios
vendedores, o que reduz seu alcance e impacto. Esse dado vai ao encontro do que destaca
Zenaro e Pereira (2013), ao afirmar que o processo de fidelizacao eficaz exige que toda a equipe
esteja comprometida com a exceléncia no atendimento.

O tipo de produto mais desejado pelos clientes também ¢ uma valiosa informacgdo no
momento do planejamento e execucdo de estratégias de marketing de relacionamento e

fidelizacdao. A Tabela 8 mostra as preferéncias do publico da Divina Terra.
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Tabela 8 - Distribui¢do dos clientes pelo tipo de produto que mais compra na loja

Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?

Suplementos alimentares 39141,1%
Alimentos naturais (gréos, farinhas, temperos) 32| 33,7%
Produtos veganos e organicos 4| 42%
Snacks saudaveis 16| 16,8%
Outros 41 42%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Com base nas informagdes, os suplementos alimentares ficam em primeiro lugar nas
opcdes de produtos mais comprados, seguido por alimentos naturais (graos, farinhas, etc), que
representam 33,7% da amostra. Em terceiro, vém os snacks saudaveis, que sdao biscoitos,
barrinhas de cereal, “salgadinhos”, entre outros, com 16 respostas. Por Gltimo, com menos
procura, aparece os alimentos veganos e organicos, representando 4,2% dos participantes.

A qualidade e a variedade dos suplementos alimentares vendidos na Divina Terra sdo
fatores que colaboram para essa maior procura. Os dados obtidos mostram que campanhas
promocionais focadas nos suplementos alimentares podem trazer bons resultados, pois como
apontam Kotler e Keller (2018), ao entender o comportamento de compra, a empresa pode
adaptar sua oferta para gerar mais valor ao consumidor.

Levando em consideragdo a preferéncia pelos suplementos alimentares e sua qualidade,

a Tabela 9 demonstra a motivagao dos clientes para a escolha da loja.

Tabela 9 - Distribuicdo dos clientes pela motivagdo para escolher a loja

Qual ¢ sua principal motivagdo para escolher a Divina Terra?

Qualidade dos produtos 58 61,1%
Atendimento 13 13,7%
Preco 1 1,1%
Localizag¢do conveniente 17 17,9%
Outros 6 6,2%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A maior motivacdo entre os participantes da pesquisa ¢ a qualidade dos produtos, com
58 respostas, seguida pela localiza¢dao conveniente, com 17. Apoés, aparece o atendimento como
fator de escolha e por ultimo, o prego. O preco aparecer por ultimo nao ¢ um fator negativo,
pois clientes que escolhem a loja levando em conta o prego, na maioria das vezes, ndo sao fiéis,

corroborando com as ideias de Augusto e Junior (2015), que afirmam que qualidade e
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relacionamento sdo diferenciais competitivos mais relevantes que prego. Isso indica que a loja
pode continuar refor¢cando sua imagem como referéncia em saide, bem-estar e atendimento
personalizado, sem priorizar amplamente o fator preco.

Por fim, na Tabela 10 estdao expostos os dados acerca da recomendagao da loja por parte

dos clientes.

Tabela 10 - Distribui¢ao dos clientes pela experiéncia de compra

A experiéncia de compra faz com que vocé queira recomendar a loja para outras pessoas?
Sim 93 97,9%
Nio 2 2,1%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Sobre a experiéncia de compra na Divina Terra Chapecd, 93 pessoas afirmam que
recomendariam a loja para outras pessoas, enquanto apenas duas marcaram que ndo fariam a
recomendacdo. Esse ¢ um dado extremamente positivo e demonstra que a experiéncia de
compra na Divina Terra ¢ bem avaliada pelos clientes e a loja bem vista. Segundo Porto e
Bogdezevicius (2022), clientes promotores sdo aliados poderosos na conquista de novos
consumidores e no fortalecimento da imagem da empresa.

Apesar do alto indice de recomendagdo, observa-se que essa predisposi¢cdo ndo se traduz
diretamente em novas indicacdes efetivas, conforme apontado na Tabela 5, onde apenas 14,7%
dos clientes conheceram a loja por indicagdo de amigos. Esse contraste revela que a loja ndo ¢
de fato lembrada pelos consumidores € que embora os clientes estejam satisfeitos a ponto de
recomendar a loja, estratégias mais direcionadas de incentivo ao marketing boca a boca e
programas de indicagdo ainda ndo estdo sendo exploradas. Fortalecer essa ponte entre a intengao
de recomendar e a agdo pratica pode aumentar significativamente o alcance e a fidelizacao.

Além das perguntas fechadas presentes no questionario, também hd um campo, ao final,
onde cada cliente poderia adicionar uma sugestdo de melhoria para a Divina Terra Chapeco,
caso quisesse. De 95 respondentes da pesquisa, 27 utilizaram este campo, sugerindo melhorias
no atendimento, beneficios, produtos, entre outros. As mais sugeridas foram a respeito das
vantagens e beneficios, como o programa fidelidade e promocgdes, além daquelas sobre a
qualidade e variedade dos produtos, ambas com 19% de representatividade. A comunicagao
online recebeu 3 criticas e esta relacionada a mensagens personalizadas, divulga¢do de ofertas

e dicas, por exemplo. Assim como a comunicacdo o atendimento foi citado 3 vezes e o
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estacionamento, 2. Os clientes apontaram que ja& deixaram de ir a loja por falta de
estacionamento proximo, fator prejudicial para as vendas.

Através do Grafico 1, torna-se possivel visualizar o agrupamento dessas sugestoes.

Grafico 1 — Sugestdes de melhorias feitas pelos clientes para a Divina Terra Chapeco

B Vantagens e
beneficios
19%

Elogios

33% \

B Atendimento
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7%

“ Comunicagdo online
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).
4.3 ANALISE DOS CRUZAMENTOS

Com o objetivo de aprofundar a compreensao sobre o perfil dos clientes da loja Divina
Terra Chapecd e identificar padrdes de comportamento, foi realizada uma analise dos
cruzamentos entre varidveis relevantes do questiondrio aplicado. Essa etapa permite uma
interpretacdo mais valiosa dos dados coletados, evidenciando relagdes entre caracteristicas
demograficas, habitos de consumo, percepgdes sobre atendimento e estratégias de fidelizagao.
A partir dessas interagdes, ¢ possivel fundamentar propostas para o aprimoramento do

marketing de relacionamento da empresa. O primeiro cruzamento esta exposto na Tabela 11:
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Tabela 11 - Género X Produtos comprados

Género X Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?

Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?
Alimentos Produtos
Suplementos | naturais (grios, ve arllos . Snacks Outros Total
alimentares farinhas, orgémicos saudaveis | "
temperos, etc) g
. Contagem 26 29 3 10 3 71
Feminino
Género Total 27% 31% 3% 11% 3% | 75%
.| Contagem 13 3 1 6 1 24
Masculino
Total 14% 3% 1% 6% 1% | 25%
Total Contagem 39 32 4 16 4 95
Total 41% 34% 4% 17% 4% [100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A Tabela 11 mostra que o publico feminino da Divina Terra Chapec6 demonstra maior
interesse por alimentos naturais, como graos, farinhas e temperos, representando 31% das
respostas femininas. Em seguida, aparecem os suplementos alimentares, com 27% de escolha.
Isso sugere que, para esse grupo, a busca por saude e bem-estar esta associada a alimentagao
equilibrada e preparo de receitas saudaveis e saborosas.

J& entre os homens, o padrdo se inverte, os suplementos alimentares ocupam o primeiro
lugar, com 14%, enquanto os alimentos naturais vém em segundo, com 13%. Essa diferenca
pode refletir objetivos distintos de consumo entre os géneros, como foco em desempenho fisico
por parte do publico masculino e preocupacdo mais ampla com a saude entre as mulheres. Os
produtos veganos e organicos foram os menos procurados tanto por homens quanto por
mulheres, com apenas 4% da amostra total. Esse dado sugere uma oportunidade de
fortalecimento desse tipo de produto por meio de videos e postagens em redes sociais que
destaquem seus diferenciais e beneficios.

Com base nas informacdes da Tabela 12, mulheres e homens consideram a qualidade
dos produtos como sua principal motivag¢do para escolher a Divina Terra Chapec6. Com uma
distancia significativa, a localizagdo conveniente aparece em segundo lugar. O atendimento vir
depois de localizacdo conveniente ndo ¢ favoravel para a fidelizagdo dos clientes, pois,
conforme Pereira et al. (2018), para que o cliente retorne e continue utilizando um produto ou
servico, ¢ essencial priorizar um atendimento de qualidade. Além disso, a pessoa da organizagao
que possui contato direto com o cliente pode conquistd-lo ou desagrada-lo (Hooley; Piercy;
Nicoulaud, 2011). Por isso, investir em um bom atendimento por meio de treinamentos e

revisoOes diarias, nunca sera demais.
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Tabela 12 - Género X Motivagao para escolher a loja

Género x Qual é sua principal motivacio para escolher a Divina Terra Chapec6?

Qual ¢ sua principal motivacao para escolher a Divina Terra
Chapeco?
) . Total
Qualidade Atendimento | Prego Locahzgg:ao Outros
dos produtos conveniente
. Contagem 46 8 1 10 6 71
Feminino
A Total 48% 8% 1% 11% 6% 75%
Género
. Contagem 12 5 0 7 0 24
Masculino
Total 13% 5% 0% 7% 0% 25%
Total Contagem 58 13 1 17 6 95
Total 61% 14% 1% 18% 6% 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A mesma ordem de motivacao pode ser observada na Tabela 13.

Tabela 13 - Frequéncia de compras X Motivagao para escolher a loja

Frequéncia de compras na loja x Qual é sua principal motivacao para escolher a Divina Terra Chapeco6?

Qual ¢ sua principal motivagdo para escolher a Divina Terra
Chapeco? Total
Qualidade Atendimento | Prego Locahz? 39 1 Outros
dos produtos conveniente
. Contagem 5 2 0 1 1 9
Primeira vez
Total 5,3% 2,1% 0% 1,1% 1,1% | 9,5%
Frequéncia | Qcasionalmente Contagem 25 3 ! 8 2 39
de Total 26,3% 3,2% 1,1% 8,4% 2,1% [41,1%
compras Contagem 28 8 0 8 3 47
nha 10Ja Regularmente
Total 29,5% 8,4% 0% 8,4% 3,2% |49,5%
Total Contagem 58 13 1 17 6 95
Total 61,1% 13,7% 1,1% 17,9% 6,3% | 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

No cruzamento apresentado pela Tabela 13, ocorre a mesma situagdo vista na Tabela
12, onde a qualidade dos produtos € o principal fator de escolha da loja pelos clientes, seguido
pela localizagdo conveniente, sugerindo que fatores logisticos influenciam na fidelizagdo. O
atendimento novamente aparece somente na terceira posicdo, representando 13,7% das
respostas, indicando que € algo a ser revisado pela equipe, para atrair novos clientes e encantar
aqueles que ja vao regularmente até a loja.

Outro ponto relevante ¢ a baixa representatividade da motivagdo “preco”, com apenas
1,1% do total, o que indica que o publico-alvo da loja ndo tem o prego como principal critério

de decisdo, priorizando outros atributos. Como ja citado neste trabalho, isso ndo deve ser
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considerado algo ruim, tendo em vista que os consumidores que optam por pre¢o, na maioria
das vezes, ndo criam uma relag@o de fidelidade com a empresa e trocam o local de suas compras

frequentemente. A Tabela 14 evidencia a relagdo entre as variaveis de faixa etéria e frequéncia

de compras.
Tabela 14 - Faixa etaria X Frequéncia de compras na loja
Faixa etaria x Frequéncia de compras na loja
Frequéncia de compras na loja
imei Total
Pr1\r;1§1ra Ocasionalmente | Regularmente
Contagem 0 0 1 1
Menos de 18 anos
Total % 0% 0% 1,1% 1,1%
Contagem 2 11 9 22
18-30 anos
Total % 2,1% 11,6% 9,5% 23,2%
Faixa Contagem 6 22 26 54
L. 31-45 anos
etaria Total % 6,30% 23,20% 27,40% 56,80%
Contagem 1 6 10 17
46-60 anos
Total % 1,1% 6,3% 10,5% 17,9%
. Contagem 0 0 1 1
Acima de 60 anos
Total % 0% 0% 1,1% 1,1%
Contagem 9 39 47 95
Total
Total % 9,5% 41,1% 49,5% 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A Tabela expde que o publico que esta entre a faixa etaria de 18 até 30 anos vai até a
loja mais ocasionalmente, enquanto as outras faixas vao de forma mais regular. Isso evidencia
que agdes para fidelizacdo das pessoas entre 18 e 30 anos deve ser priorizada, considerando as
preferéncias em produtos, apresentadas na Tabela 15, juntamente com agdes direcionadas em
redes sociais, que sao canais de maior presenca desse publico. Porém, ndo se pode esquecer de
acoes que valorizem os clientes regulares para manter esse vinculo, como mensagens
personalizadas e relacionamento mais proximo.

Com base nos niimeros expressos na Tabela 15, € possivel observar que as trés primeiras
faixas, as quais compreendem pessoas menores 18 anos até 45 anos, procuram mais oS
suplementos alimentares, como vitaminas, whey protein, pré-treinos, colagenos, entre outros.
Essa informacdo demonstra maior preocupacao com o fator estético e de desempenho esportivo
por parte dessas pessoas. Ja os respondentes que se enquadram na faixa etaria de 46 a 60 anos,
preferem alimentos naturais, com o intuito de priorizar a satde através da alimentacao saudavel,

como pode ser visto na Tabela 15.



Tabela 15 - Faixa etaria X Produtos comprados

Faixa etaria x Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?
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Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?
Alimentos Produtos
Suplementos | naturais (grdos, | .| Snacks | Total
alimentares farinhas, orgénicos saudaveis
temperos, etc) &
Menos de 18 | Contagem 1 0 0 0 0 1
anos Total 1,1% 0% 0% 0% 0% 1,1%
18-30 anos Contagem 9 7 1 4 1 22
Total 9,5% 7,4% 1,1% 4,2% L,1% | 232%
Fa’n?a 31-45 anos Contagem 22 18 2 10 2 54
etaria Total 23,2% 18,9% 2,1% 10,5% 2,1% | 56,8%
46-60 anos Contagem 6 7 1 2 1 17
Total 6,3% 7,4% 1,1% 2,1% L,L1% | 17,9%
Acima de 60 Contagem 1 0 0 0 0 1
anos Total 1,1% 0% 0% 0% 0% 1,1%
Total Contagem 39 32 4 16 4 95
Total 41,1% 33,7% 4,2% 16,8% 4,2% 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A Tabela 16 revela as informagdes obtidas a partir do cruzamento feito entre as variaveis

de frequéncia de compras na loja e qual tipo de produto o cliente costuma comprar.

Frequéncia de compras na lo

Tabela 16 - Frequéncia de compras X Produtos comprados

a x Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?

Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?
Alimentos Produtos
Suplementos | naturais (graos, U Snacks Total
. . veganos e , .| Outros
alimentares farinhas, . saudaveis
organicos
temperos, etc)
L Contagem 5 4 0 0 0 9
Primeira vez
Total 5,3% 4,2% 0% 0% 0% | 9,5%
Frequéncia | Ocasionalmente Contagem 20 11 1 5 2 39
de Total 21,1% 11,6% 1,1% 5,3% 2,1% |41,1%
compras Contagem 14 17 3 11 2 47
na loja Regularmente
Total 14,7% 17,9% 3,2% 11,6% 2,1% 149,5%
Total Contagem 39 32 4 16 4 95
Total 41,1% 33,7% 4,2% 16,8% 4,2% | 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A Tabela 16 mostra que pessoas que vao até a loja pela primeira vez buscam, em sua

maioria, por suplementos alimentares, assim como as que vao ocasionalmente. J4 quem vai a
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loja regularmente, opta principalmente por alimentos naturais. Isso pode ocorrer porque os
suplementos alimentares geralmente durante um més ou mais, ndo exigindo compras tao
frequentes. Em contrapartida, os alimentos naturais devem ser adquiridos mais regularmente,
pois compra-los em grande quantidade nao ¢ viavel por conta da data de validade, fazendo com
que os clientes vao para a loja mais vezes durante o més.

A andlise dos cruzamentos nas Tabelas 15 e 16 evidencia oportunidades para a
elaboragdo de estratégias mais segmentadas. Ao entender a relagdo entre faixa etaria e tipo de
produto consumido, bem como a frequéncia de compras por categoria, a loja pode personalizar
acoes de marketing de relacionamento que atendam de forma mais precisa os interesses de cada
grupo, oferecendo beneficios exclusivos, por exemplo, promovendo uma maior recorréncia.

Além disso, esse comportamento pode refletir o nivel de envolvimento do cliente com
a loja. Segundo Kotler e Keller (2018), consumidores mais engajados tendem a buscar uma
variedade maior de produtos e manter contato mais continuo com a marca. O fato de os clientes
regulares priorizarem alimentos naturais pode indicar que eles ja conhecem bem os produtos da
e confiam na qualidade deles, enquanto os novos clientes ou esporadicos preferem comegar por
itens mais conhecidos e com alto valor agregado percebido, como os suplementos.

A relacdo entre a frequéncia de compras na loja e a satisfacdo com as vantagens e

beneficios oferecidos, estd exposta na Tabela 17.

Tabela 17 - Frequéncia de compras X Satisfagdo com vantagens e beneficios

Frequéncia de compras na loja x Como as vantagens e beneficios atendem as suas expectativas?

Como as vantagens e beneficios atendem as suas expectativas?
i i Total
. Mglto' Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito Mult9
insatisfeito satisfeito
. Contagem 1 0 0 6 2 9
Primeira vez
Total 1,1% 0% 0% 6,3% 2,1% 9,5%
Frequéncia | Ocasionalmente Contagem ! ! 2 23 > 39
de Total 1,1% 1,1% 9,5% 24,2% 5,3% 41,1%
compras Contagem 0 8 10 21 8 47
na loja Regularmente
Total 0% 8,4% 10,5% 22,1% 8,4% 49,5%
Total Contagem 2 9 19 50 15 95
Total 2,1% 9,5% 20% 52,6% 15,8% 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O cruzamento realizado na tabela 17 destaca um aspecto que deve ser revisado pela

Divina Terra Chapeco, pois os clientes que vao até a loja ocasionalmente e regularmente, se
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consideram mais indiferentes do que muito satisfeitos em relacdo as vantagens e beneficios
oferecidos, evidenciando uma lacuna a ser revisada pelas gestoras e pelos funcionarios.

Mesmo que a maioria dos respondentes se sentem satisfeitos com as vantagens e
beneficios, a opcao “indiferente” ocupa o segundo lugar, enquanto a de “muito satisfeito”,
terceiro. Isso pode ser explicado pela falta de conhecimento dos clientes a respeito do programa
fidelidade ou de promogdes, por exemplo, deixando claro que a loja deve divulgar mais essas
acoes.

A mesma situacao com a opg¢ao “indiferente” ocorre em relagdo a satisfacdo com a
frequéncia e contetdo das informagdes enviadas. De acordo com dados exibidos na Tabela 18,
¢ possivel perceber que a maioria dos clientes se consideram satisfeitos com o contetido e as
informacdes recebidas. Contudo, tanto os clientes ocasionais, quanto os regulares, sentem-se
mais indiferentes do que muito satisfeitos com esse aspecto, representando 27,4% dos
participantes da pesquisa. Tal fato chama a atencao para a qualidade e a quantidade do contetido
enviado, sinalizando que, embora a comunicacao atual atenda as expectativas, ainda hd margem

para melhorias.

Tabela 18 - Frequéncia de compras X Satisfagdo com o contetido recebido

Frequéncia de compras na loja x A frequéncia e o conteiido das informacées enviadas pela loja sio

satisfatorios?
A frequéncia e o contetido das informagdes enviadas pela
loja sdo satisfatorios?
: - Total
. Ml'll'[O. Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito Mmt?
insatisfeito satisfeito
. Contagem 1 0 0 6 2 9
Primeira vez
Total 1,1% 0% 0% 6,3% 2,1% 9,5%
. Contagem 0 0 15 19 5 39
Frequéncia Ocasionalmente
Total 0% 0% 15,8% 20% 53% |41,1%
de compras
na loja Regularmente Contagem 2 2 11 24 8 47
Total 2,1% 2,1% 11,6% 25,3% 8,4% 149,5%
Total Contagem 3 2 26 49 15 95
Total 3,2% 2,1% 27,4% 51,6% 15,8% | 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Mensagens personalizadas, videos informativos ou dicas praticas sobre os produtos
comercializados podem melhorar essa percep¢ao dos clientes, tornando o relacionamento mais
proximo e o contetido mais relevante. Segundo Maia (2022), quando bem planejadas, as redes
sociais se tornam canais eficazes de fidelizacao e construgdo de relacionamento, indo além da

simples divulgacao de promocdes.
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4.4 PROPOSTAS DE MELHORIAS

Com o objetivo de superar as limitagcdes encontradas, foram elaboradas estratégias de
marketing de relacionamento voltadas para a fidelizagdo, com base nos dados obtidos através
da entrevista, das respostas ao questionario, dos cruzamentos e da observagao realizada durante
o processo de pesquisa. A seguir estdo expostas as estratégias definidas, em ordem de maior
necessidade no curto prazo e os respectivos planos de agdo para cada proposta sugerida,

utilizando a ferramenta SW2H.

4.4.1 Valorizacio do programa fidelidade

Através das respostas obtidas pelo questionario, foi possivel notar que muitos clientes
se mostram indiferentes com as vantagens e os beneficios oferecidos pela loja. O conhecimento
por parte dos clientes a respeito do programa fidelidade ¢ baixo, devido a baixa divulgacao feita
pela equipe, tanto presencialmente, quanto nas redes sociais.

A baixa divulgacao presencial pode estar associada a dificuldade de engajamento dos
colaboradores com a execucdo das estratégias de fidelizagdo. Assim, sugere-se reforcar a
cultura interna de pertencimento, na qual o cliente seja visto como parte central do sucesso da
loja, considerando a missdo, a visdo e os valores da organizacao nesse processo.

Outra acdo relevante ¢ a criagdo de materiais visuais que chamem mais a atengdo e
expliquem as vantagens de participar para fixar no ambiente da loja. Como ja citado, também
¢ fundamental a realizacao de um planejamento das postagens nas redes sociais, principalmente
no Instagram, que incluam a divulgagdo dos beneficios. No Quadro 1, ¢ possivel visualizar o

plano de acdo para a estratégia de valoriza¢do do programa fidelidade.

Quadro 1 — 5W2H para valorizagao do programa fidelidade

SW2H DESCRICAO
WHAT (O QUE?) Reforgar a divulgagdo e a valorizacdo do programa fidelidade na
loja.

WHY (POR QUE?) Clientes demonstram falta de conhecimento e indiferenca ao
programa, devido a divulgacdo ser insuficiente.

WHERE (ONDE?) Na loja fisica e nas redes sociais, principalmente Instagram e
WhatsApp.

WHEN (QUANDO?) | Imediatamente, com agdes semanais.
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WHO (QUEM?) Equipe de vendas e responsaveis pela gestdo da loja, juntamente
com o auxilio de uma equipe ou empresa terceirizada de marketing.

HOW (COMQO?) Com materiais visuais que chamem a atencao na loja, explicando os
beneficios em participar, treinamento dos colaboradores e
planejamento de postagens e conteudos que incluam a exposi¢ao do

programa.
HOW MUCH Custo inicial com empresa especializada em design grafico e
(QUANTO?) impressao — por volta de R$ 500,00.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

4.4.2 Implantacdo de um CRM online

Atualmente, o sistema utilizado pela franquia ndo permite o controle mais detalhado dos
dados dos clientes, limitando o uso de CRM. Por isso, como forma de armazenar os dados sem
depender do sistema da loja, pode-se utilizar as plataformas que disponibilizam essas
ferramentas online e gratuitas. Sites como RD Station, Zoho e HubSpot permitem o registro do
historico de compras dos clientes, bem como dados para contato e outras observagdes. Além
disso, utilizar as planilhas do Excel ou Google Sheets para auxiliar nesse processo € valioso.

Sob esse viés, Martins, Kniess e Rocha (2015) destacam que a integragdo entre o
marketing de relacionamento e a tecnologia contribui para a constru¢do e manutencdo de
vinculos sustentdveis e lucrativos. Contudo, para que isso se incorpore sem intercorréncias e
interrupcoes na rotina da empresa, € essencial a aplicagdo de treinamentos para toda a equipe e
principalmente para quem tera o contato direto com o cliente. O plano de a¢do para a aplicacao

da estratégia proposta acima, apresenta-se no Quadro 2.

Quadro 2 — 5W2H para implantacdo de um CRM online

SW2H DESCRICAO

WHAT (O QUE?) | Implantar uma ferramenta de CRM online.

WHY (POR QUE?) | O sistema atual da franquia é limitado no controle de dados dos clientes.

WHERE (ONDE?) | Na operacao interna da Divina Terra Chapeco.

WHEN Inicio em até 30 dias, com treinamentos para os funciondrios nesse
(QUANDOQO?) tempo.

WHO (QUEM?) Proprietaria e gerente da loja.

HOW (COMO?) Selecionar a plataforma online que mais se adequa aos processos da loja,
cadastrar os dados dos clientes, treinar a equipe e atualizar
continuamente.
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HOW MUCH As ferramentas que possuem funcdes mais detalhadas, podem variar de
(QUANTO?) R$ 150,00 a R$ 500,00 mensais.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

4.4.3 Comunicacio eficiente e engajadora

A frequéncia e o conteudo das informagdes enviadas pela loja sdo considerados
satisfatorios, mas com alto indice de indiferenca. Falta um maior impacto emocional ou mais
personalizacdo nas mensagens. Para resolver esse impasse, sugere-se explorar os dados obtidos
no questionario, como faixa etaria, género, tipo de produto preferido e frequéncia de compras,
para personalizar a comunicacdo. Segundo Kotler e Keller (2018), a personalizagdo das
mensagens, quando baseada em informagdes reais sobre os consumidores, ¢ um dos principais
caminhos para aumentar o engajamento e a fidelizagdo, pois gera valor percebido e demonstra
atenc¢ao individualizada.

Outro método a ser sugerido ¢ a criacdo mensal de campanhas tematicas, sorteios e
promogdes exclusivas, divulgadas em mensagens e postagens informativas. A execucao dessas
estratégias demanda tempo e dedicacdo, por isso, ¢ interessante destinar um colaborador
qualificado para desempenhar apenas essa tarefas voltadas a comunicagdo da loja. Além de
garantir consisténcia nas agdes, esse responsavel podera acompanhar os resultados das
campanhas, ajustar as estratégias conforme o engajamento do publico e fortalecer o
relacionamento com os clientes de forma continua. Para a aplicagdo adequada da proposta de

comunicacao eficiente e engajadora, foi desenvolvido o plano de acao que consta no Quadro 3.

Quadro 3 — 5W2H para comunicagao eficiente e engajadora

SW2H DESCRICAO

WHAT (O QUE?) | Personalizar e tornar mais proxima e emocional a comunica¢do com o0s
clientes.

WHY (POR QUE?) | A comunicagio atual é considerada satisfatoria, mas pouco engajadora.

WHERE (ONDE?) | Redes sociais e na loja fisica.

WHEN A partir do més de Julho.

(QUANDO?)

WHO (QUEM?) Colaborador dedicado a comunicacao e controle das redes sociais.
HOW (COMQO?) Com base nos dados coletados dos clientes, criar mensagens

personalizadas, campanhas tematicas, promocionais e sorteios.
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HOW MUCH Possivel contratagdo de um colaborador exclusivo para comunicag¢ao
(QUANTO?) com clientes e controle das redes sociais e design grafico para criagao
de artes de campanhas — R$ 4.000,00 mensal.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

4.4.4 Descoberta da loja por maneiras diversificadas

A maioria dos clientes conheceu a loja passando na frente, o que indica baixo alcance
de canais digitais ou recomendagdes, também conhecido como marketing “boca a boca” ou
“buzz marketing”. Dessa forma, investir em trafego pago segmentado no Instagram e no
Facebook pode impactar novos clientes, principalmente aqueles que residem ou trabalham nas
proximidades da Divina Terra. Segundo Baticioto e Jauhar (2023), o uso de trafego pago
permite segmentar o publico com precisdo, aumentando significativamente o alcance da marca
e a efetividade das agdes de marketing digital. Campanhas de indicagdo premiada também sao
estratégias interessantes, como por exemplo “indique um amigo e ganhe desconto na sua
compra”. O Quadro 4 demonstra o plano de acdo para que os clientes descubram a loja por

maneiras diversificadas.

Quadro 4 — SW2H para descoberta da loja por maneiras diversificadas

SW2H DESCRICAO

WHAT (O QUE?) | Investir em trafego pago segmentado e campanhas de indicacio.

WHY (POR QUE?) | A maioria dos clientes descobriu a loja ao passar na frente, indicando
pouco alcance digital e de marketing boca a boca.

WHERE (ONDE?) | Instagram, Facebook e ambiente fisico da loja.

WHEN A partir do més de Julho, com reavaliagdes mensais.

(QUANDO?)

WHO (QUEM?) Agéncia especializada em trafego pago, proprietaria, gerente e demais
colaboradores.

HOW (COMO?) Criar campanhas segmentadas por localizacdo, implementar agdes de
“indique um amigo e ganhe desconto”, por exemplo.

HOW MUCH Agéncia especializada em trafego pago — R$ 1.500,00 mensal.

(QUANTO?)

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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4.4.5 Reengajamento de clientes antigos e inativos

Atualmente, ndo ha agdes direcionadas para a manutenc¢ao do vinculo com clientes mais
antigos ou inativos. Para solucionar essa lacuna, sugere-se o envio de mensagens personalizadas
para clientes que estiverem sem realizar compras ha mais de dois meses. Essa estratégia pode
ser acompanhada da oferta de cupons de incentivo as compras, com validade curta, estimulando
o retorno rapido do cliente para a loja. Além disso, o envio de mensagens em datas especiais,
como aniversarios, contendo descontos exclusivos ou brindes, pode favorecer o fortalecimento
de relagdes mais proximas e duradouras. Para o reengajamento de clientes antigos, foi elaborado

o plano de acao apresentado no Quadro 5.

Quadro 5 — 5W2H para reengajamento de clientes antigos e inativos

S5W2H DESCRICAO
WHAT (O QUE?) | Recuperar clientes inativos.

WHY (POR QUE?) | Atualmente ndio existem acdes para reativar clientes antigos e inativos.

WHERE (ONDE?) | WhatsApp.

WHEN Inicio em até 30 dias, com a¢des mensais (COmo aniversarios).
(QUANDO?)

WHO (QUEM?) Colaborador responsavel pela comunicagdo e gestio do CRM.

HOW (COMO?) Filtrar clientes antigos no CRM, criar mensagens personalizadas com
cupons e condi¢des especiais.

HOW MUCH Baixo custo associado a brindes. O maior investimento ¢ com a
(QUANTO?) possivel contratagdo de um colaborador exclusivo para comunicacao
com clientes — R$ 3.500,00.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

As estratégias sugeridas acima possuem a finalidade de gerar valor continuo para os
clientes, melhorando resultados no curto e no longo prazo. A partir dos dados obtidos e das
analises realizadas, tornou-se evidente que uma melhor administragdo das redes sociais e da
comunicacdo ¢ fundamental, pois, segundo Souza et al. (2023), objetivo de criar um
planejamento para as redes sociais ¢ garantir que a loja tenha uma presenca forte e bem definida.
Essas acdes fortalecem o relacionamento com os clientes, aumentam o engajamento com a
organizacao e contribuem para a constru¢ao de uma imagem positiva, a0 mesmo tempo em que

evitam possiveis visdes negativas.
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A integracdo entre os dados obtidos e o referencial teérico contribuiu para a constru¢ao
fundamentada das propostas de melhoria, direcionando a loja para agdes mais assertivas e
sustentaveis. Com isso, estabelece-se uma base solida para a tomada de decisdao estratégica,
visando o fortalecimento dos vinculos com os clientes ¢ a evolu¢ao continua das praticas

organizacionais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo avaliar as estratégias de marketing de relacionamento
adotadas pela Divina Terra Chapeco, com foco na fidelizacdo de clientes, a fim de propor
melhorias e contribuir para a vantagem competitiva da loja no mercado saudéavel da cidade. A
partir da analise de contetido da entrevista, realizada com a proprietaria e a gerente do local, da
coleta de dados provenientes do questionario ¢ do método de observagao, foi possivel obter
informacgdes importantes a respeito da relagdo da loja com seus clientes, quais agdes sao
praticadas atualmente e as ferramentas que auxiliam nos processos.

O estudo demonstrou que, em um mercado cada vez mais competitivo e dinamico, as
organizagdes precisam ir além da simples oferta de produtos de qualidade ou de precos
competitivos. E necessério estabelecer vinculos significativos e duradouros com seus clientes,
investindo em praticas que promovam a lealdade e a satisfagdo continua. Nesse sentido, ficou
evidente que a Divina Terra Chapecd ja& possui diversas iniciativas que favorecem esse
relacionamento, como o programa fidelidade, descontos para nutricionistas e pacientes,
sorteios, a personalizacdo do atendimento e a utilizacdo de canais digitais, especialmente o
WhatsApp e o Instagram.

Através da aplicagcdo do questionario aos clientes da loja e da realizagdo da entrevista
semiestruturada com a gestdo, constatou-se que a qualidade dos produtos, a boa localizacdo e o
atendimento sdo os principais fatores motivadores para que os clientes escolham e retornem a
loja. Esse dado reforca a importincia do investimento continuo no desenvolvimento das
competéncias da equipe, bem como na manuten¢do de um portfolio de produtos que atenda as
necessidades e expectativas do publico.

Por outro lado, a pesquisa também revelou alguns desafios e oportunidades de melhoria.
Dentre eles, destaca-se a necessidade de maior eficiéncia na gestao das informagdes sobre os
clientes, algo que poderia ser potencializado com a adogdo de uma ferramenta de CRM, que,
atualmente, pode ser utilizada de forma online e sem custos. A auséncia de um sistema robusto
e integrado dificulta o acompanhamento do comportamento dos clientes, a personalizagio das
ofertas e a constru¢ao de uma base de dados adequada, que sdo elementos essenciais para a
eficacia das acdes de marketing de relacionamento.

Além disso, a comunicagdo da loja, embora seja considerada satisfatoria, mostrou-se
carente de um planejamento mais estratégico. O conteido, algumas vezes repetitivo ou pouco
segmentado, pode ndo alcangar todo o seu potencial na geracdo de engajamento e no

fortalecimento do vinculo com os clientes. Neste aspecto, a organizacao das postagens, com
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contetidos variados, educativos e promocionais, pode contribuir para uma maior percepcao de
valor pelo publico. Outro ponto que merece destaque diz respeito a capacitagdo dos
colaboradores. A realizacdo de treinamentos periddicos, focados em marketing de
relacionamento e exceléncia no atendimento, ¢ fundamental para que a equipe esteja alinhada
com os objetivos, missdo, visdo e valores da organizagdo e motivada a desempenhar suas
funcdes de forma proativa.

A anélise dos dados também revelou a importancia do perfil demografico dos clientes
para o direcionamento das estratégias da empresa. O publico predominantemente feminino,
com faixa etaria concentrada entre 31 e 45 anos, demonstra uma preocupagdo maior com
habitos saudaveis e bem-estar. Assim, campanhas e a¢des que valorizem esses aspectos podem
gerar maior identificacdo e engajamento. Além disso, observou-se que muitos clientes
descobriram a loja de forma espontanea, ao passarem em frente ao estabelecimento, o que
evidencia a necessidade de potencializar estratégias de atragcdo online, ampliando a presenca
digital e fortalecendo o marketing de indicacgdo.

Em relacdo as contribui¢des deste estudo, destaca-se a elaboracdo de um diagndstico
sobre as praticas de marketing de relacionamento adotadas pela Divina Terra Chapeco,
evidenciando pontos fortes e fragilidades. As recomendagdes apresentadas visam proporcionar
beneficios concretos para a organizacdo, contribuindo para a sua competitividade e
sustentabilidade no mercado.

No aspecto académico, esta pesquisa amplia as discussdes sobre a aplicacdo do
marketing de relacionamento em pequenas e médias empresas e franquias do setor de produtos
naturais e suplementos, que, embora em crescimento, ainda carece de estudos aprofundados
que analisem suas especificidades e desafios. Assim, a pesquisa se insere em um contexto de
relevancia social e economica, ao fomentar praticas mais eficientes de relacionamento entre
empresas e consumidores.

No entanto, € preciso reconhecer as limitagdes do estudo. Por se tratar de um estudo de
caso realizado em uma unica unidade da rede Divina Terra, os resultados ¢ as recomendagdes
apresentadas ndo podem ser generalizadas para outras unidades ou para empresas de diferentes
segmentos sem as devidas adaptacdes e andlises contextuais. Além disso, o recorte temporal da
pesquisa ndo permite a captacao de possiveis mudangas nas preferéncias e comportamentos dos
clientes ao longo do tempo.

Como sugestdo para pesquisas futuras, recomenda-se a realizagdo de estudos
comparativos entre diferentes unidades da rede Divina Terra, localizadas em contextos

regionais diversos, a fim de verificar a existéncia de divergéncias, padroes ou especificidades
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nas praticas de marketing de relacionamento e na percep¢ao dos clientes. Além disso, seria
interessante aprofundar a analise sobre o impacto das estratégias digitais na fidelizagdo dos
clientes, considerando o avango continuo das tecnologias e das plataformas de interagao online.
A investigacdo de métricas de desempenho dessas estratégias ao longo do tempo também
poderia fornecer dados significativos para a gestdo e para os estudos dessa area da
administragao.

Em sintese, a presente pesquisa refor¢a a relevancia do marketing de relacionamento
como ferramenta estratégica indispensavel para a fidelizacao de clientes e para a construcao de
vantagens competitivas sustentaveis. E evidente que a loja ja se destaca como uma empresa
consolidada e bem posicionada no mercado de produtos naturais e suplementos em Chapeco,
oferecendo atendimento de qualidade, variedade de produtos e promovendo um estilo de vida
mais saudavel. No entanto, como em qualquer organizagdo, sempre existem oportunidades de
melhoria. A Divina Terra Chapecd, ao investir no aprimoramento de suas praticas € no
fortalecimento do relacionamento com seus clientes, tem a oportunidade ampliar sua base de
consumidores fiéis e contribuir, cada vez mais, para a promog¢do de habitos saudaveis na

comunidade onde esta inserida.
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APENDICE A

QUESTIONARIO
1. Género:
( ) Feminino
( ) Masculino
() Prefiro nao informar
2. Faixa etaria:
( ) Menos de 18 anos
() 18-30 anos
( )31-45 anos
( ) 46-60 anos
( ) Acima de 60 anos
3. Frequéncia de compras na loja:
() Primeira vez
() Ocasionalmente (1 vez a cada 2 meses ou mais)
( ) Regularmente (1 vez por més ou mais)
4. Como voceé classifica o atendimento recebido?
() Péssimo
( ) Ruim
( ) Regular
( ) Bom
( ) Excelente
5. Como vocé descobriu a Divina Terra?
( ) Indicagdo de um amigo
( ) Indicagdo de nutricionista/médico/prescritor
( ) Anuncio online (Instagram, Google, Facebook, etc)

( ) Passando na frente da loja
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6. A frequéncia e o contetido das informacdes enviadas pela loja (novos produtos,

promocdes e dicas) sio satisfatorios?

() Muito insatisfeito
() Insatisfeito

( ) Indiferente

() Satisfeito

(' ) Muito satisfeito

7. Como as vantagens e beneficios oferecidos pela loja (como programas de fidelidade

e promocoes) atendem as suas expectativas?

() Muito insatisfeito
() Insatisfeito
() Indiferente
( ) Satisfeito
(' ) Muito satisfeito
8. Quais tipos de produtos vocé costuma comprar na loja?
() Suplementos alimentares.
( ) Alimentos naturais (graos, farinhas, temperos, etc).
() Produtos veganos e organicos.
( ) Snacks saudaveis.

() Outros:

9. Qual é sua principal motivacdo para escolher a Divina Terra Chapec6?
( ) Qualidade dos produtos
( ) Atendimento
() Preco
( ) Localizacao conveniente

( ) Outros:




10. A experiéncia de compra na Divina Terra Chapecé faz com que vocé queira

recomendar a loja para outras pessoas?

() Sim
( )Nao

11. Sugestdes de melhorias:
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APENDICE B

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Quais estratégias de marketing de relacionamento a loja utiliza atualmente para atrair e
fidelizar clientes?

Quais os principais desafios enfrentados na aplicagao dessas estratégias?

A loja utiliza ferramentas como CRM ou programas de fidelidade? Se sim, como elas
contribuem para o engajamento e a retencao dos clientes?

Em sua opinido, quais seriam as principais melhorias que poderiam ser implementadas
para fortalecer o marketing de relacionamento da loja?

Existem préticas especificas para manter os clientes mais antigos engajados com a loja?
Como a equipe ¢ treinada para oferecer um atendimento que fortaleca o relacionamento
com os consumidores?

Quais diferenciais vocé acredita que a Divina Terra oferece em relagdo a outras lojas de

produtos naturais e suplementos?



