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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo analisar o marketing de relacionamento e fidelizacdo de
clientes, com foco em analisar as praticas de marketing de relacionamento utilizadas por uma empresa do ramo de
materiais de construgdo na cidade de Barros/MG identificando sua influéncia no processo de fideliza¢do de clientes
e compreender seus impactos na reteng@o de clientes e no fortalecimento da competitividade organizacional. A
pesquisa foi conduzida por meio de um estudo de caso na qual foi utilizado o uso de questionarios com clientes e
reunides com o gestor a fim de conhecer melhor e estruturar o negécio de forma pratica. Os resultados apontaram
que fatores como, o atendimento, a aten¢do ao cliente, a proximidade com o consumidor e a confianc¢a revelaram
um papel fundamental na fidelizagdo. O trabalho demonstra que o marketing de relacionamento ¢ capaz de gerar

beneficios tanto para os clientes quanto para a empresa em questdo, que o torna como um diferencial competitivo.
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1- INTRODUCAO

De acordo com Kotler, “marketing ¢ a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo assim, as necessidades e desejos dos mercados alvo” (1998, p. 37).

Segundo Kotler (2000), em um cenario com grande competitividade, o marketing de
relacionamento permite compreender melhor as necessidades e preferéncias dos clientes. O
autor ressalta a importancia do marketing de relacionamento junto aos fornecedores e
distribuidores para atender melhor as necessidades dos clientes.

Na visdo de Kotler e Armstrong (2007), dentro de uma organiza¢do os processos de
constru¢do envolvem alguns aspectos como entender o mercado, observagao das necessidades
dos clientes, para assim elaborar estratégias direcionadas para esse grupo de pessoas,
construindo relacionamentos e fidelizando clientes.

Isso instiga a discussdo de estratégias que a empresa pode adotar, levando em
consideracdo a opinido dos clientes. Se tratando deste posicionamento, a problematica que
motivou a realizacdo deste estudo, parte do seguinte questionamento: Quais os niveis de
marketing de relacionamento e fidelizacdo de clientes € como esses niveis influenciam a
experiéncia do cliente e o desempenho da empresa?

Diante disso, este estudo tem por objetivo geral analisar os niveis de marketing de
relacionamento e fidelizacdo de clientes em uma empresa do ramo de materiais de construgao
na cidade de Barroso/MG.

A fim de responder a problematica e garantir atender o objetivo geral, foi possivel
determinar os objetivos especificos: Conceituar marketing, marketing de relacionamento,
fidelizagdo de clientes e setor da construgdo civil, levantar dentre os 4P’s, Produto, Preco,
Promogao e Praca, os niveis de satisfagdo dos clientes, identificar e analisar os niveis de
marketing de relacionamento e fidelizagcdo de clientes.

Do ponto de vista académico, este trabalho ¢ relevante por permitir a aplicacdo pratica
dos conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Administragdo, especialmente nas areas de
marketing e relacionamento, fidelizacdo de clientes e tomada de decisdes estratégicas. A
pesquisa contribui para uma analise pratica de como o marketing de relacionamento impacta na
fidelizacao de clientes, com suporte a gestdo empresarial.

Socialmente, a pesquisa se justifica pela importancia das lojas de material de construgao
na geracdao de empregos € na movimentagao da economia local. A melhoria da fidelizacdo de
clientes pode resultar em empresas estaveis, com maior capacidade de oferecer produtos e

servigos de qualidade, impactando clientes, colaboradores e a comunidade.



Pessoalmente, este trabalho representa a oportunidade de aprofundar nossos
conhecimentos na area administrativa e de aplicar conceitos tedricos em uma situagao pratica.
Além disso, trata- se de um setor com o qual temos afinidade e no qual vislumbramos
oportunidades futuras de atuagao profissional ou empreendedora.

A pesquisa caracteriza-se como qualitativa, pois busca compreender aspectos
organizacionais ¢ administrativos por meio da analise de processos, praticas e percepgdes dos
envolvidos. Também apresenta elementos de uma pesquisa descritiva, pois pretende descrever,
analisar e interpretar os fatos observados sem, necessariamente, interferir neles.

Além disso, trata-se de uma pesquisa aplicada, pois esta voltada a solu¢do de um
problema pratico identificado na realidade de uma empresa especifica, com o objetivo de propor
melhorias que possam ser efetivamente implementadas.

O método utilizado sera o estudo de caso, por se tratar de uma investigacao aprofundada
de uma loja de material de construcdo localizada na cidade de Barroso, o que permite analise
det al.hada dos processos administrativos, estrutura organizacional e praticas de gestdao

adotadas, possibilitando a identificacdo de problemas e solucdes personalizadas.

2- REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial teérico que fundamenta a pesquisa sobre marketing
de relacionamento e fidelizagdo de clientes no contexto de uma empresa do ramo de materiais
de construcao na cidade de Barroso/MG. Para embasar a andlise proposta, sdo abordados
conceitos essenciais relacionados ao marketing, incluindo sua defini¢do, principios centrais e
os elementos do composto mercadolégico, conhecidos como os 4 Ps.

Também sao discutidas as diferentes orientagdes empresariais frente ao mercado e
fundamentos do marketing de relacionamento e fidelizagc@o de clientes, com énfase na criagao,
entrega e percep¢ao de valor, bem como reflexdes sobre a atracdo e retencao de consumidores,

com contextualiza¢do da construcao civil, destacando sua relevancia social.

2.1- Defini¢ao de Marketing

Ao compreender o marketing como um processo social orientado pelas necessidades
humanas e influenciado pelo desenvolvimento econdmico, torna-se necessario avangar para a
identificacdo dos elementos que estruturam essa area. E nesse contexto que se inserem os
conceitos centrais de marketing, responsaveis por orientar as decisOes estratégicas das

organizacdes diante das transformagdes sociais € do comportamento do consumidor.



Segundo Kotler (2012), ao longo do tempo, o marketing se estabeleceu como um
consumo de processos envolvendo a criagdo, o desenvolvimento, a comunicagado ¢ a entrega de
valor. Bem como a administra¢do do relacionamento com o publico-alvo, de forma a beneficiar
tanto o publico interessado, quanto a organizagdo. No mesmo contexto, de acordo com Kotler,
“marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”
(2012, p. 27).

Ressalta-se ainda a importancia do processo de desenvolvimento econdmico com a
interagdo dos cinco niveis da hierarquia das necessidades humanas de Maslow, quais sejam
Necessidades fisiologicas, de seguranga, sociais, de estima, de auto realizacao.

Aliado aos niveis abordados por Maslow, tem-se as 5 etapas do desenvolvimento
economico do modelo de Rostow: Sociedade tradicional, pré-condigdes para a decolagem,
decolagem, maturidade, era do Alto Consumo em Massa, que se apresentam como um alicerce
de necessidades humanas, que intrinsecamente se relaciona como fator econémico.

Diante desses conceitos e da necessidade de alinhar decisdes estratégicas aos objetivos
organizacionais e as demandas do mercado, surge o composto de marketing, ou 4P’s, como um
conjunto de ferramentas que operacionaliza essas escolhas.

Desse modo, a compreensao dos produtos, precos, formas de promog¢ao e canais de
distribui¢do torna-se fundamental para que as empresas transformem os principios de marketing

em praticas efetivas.

2.2 - Conceitos centrais de Marketing
De acordo com Kotler (2012), para acompanhar as mudangas na sociedade e no
ambiente de negodcios, teoricos e académicos de marketing reexaminaram seu foco, suas

técnicas e metas, alterando-os e adaptando-os ao longo dos anos. Segundo o autor:

(...). Um marketing de sucesso gera demanda por produtos, o que, por sua vez, cria
postos de trabalho. E, ao contribuir com os resultados financeiros da empresa, um
marketing bem-sucedido também permite que as empresas se envolvam de forma mais
solida em atividades socialmente responsaveis (Kotler, 2012, p. 2).

Considerando isso, os profissionais de marketing devem verificar quais recursos utilizar
em um novo produto, como estipular precos, onde vender, quanto investir em publicidade e
vendas, e analisar a importancia do relacionamento duradouro com o cliente.

Diante desses conceitos centrais ¢ da necessidade de alinhar decisdes estratégicas aos
objetivos organizacionais e as demandas do mercado, surge o composto de marketing, ou 4P’s,

como um conjunto de ferramentas que operacionaliza essas escolhas. Desse modo, a



compreensao dos produtos, precos, formas de promog¢do e canais de distribuigdo torna-se

fundamental para que as empresas transformem os principios de marketing em praticas efetivas.

2.3 - Composto de Marketing (4P’S)
Kotler (2012, p. 23) explica que os 4p’s do marketing foram criados por McCarthy,

como um facilitador, pois auxilia nas estratégias a serem adotadas por elas.

2.3.1 - Produto
Refere-se ao que se entrega ao cliente. De acordo com Kotler, “com milhares de novos
produtos lancados a cada ano, os consumidores acham cada vez mais dificil percorrer os

corredores das lojas” (2012, p.361). O autor esclarece que:

Embora os consumidores com preferéncias bem definidas possam se beneficiar de
produtos diferenciados que oferecem beneficios especificos para melhor atender as
suas necessidades, para outros, o excesso de opgdes de produtos pode ser uma fonte
de frustragdo, confusdo e arrependimento. (Kotler, 2012, p. 361).

Assim, para melhorar o planejamento do produto, o autor ensina que “Embora os
consumidores com preferéncias bem definidas possam se beneficiar de produtos diferenciados
que oferecem beneficios especificos para melhor atender as suas necessidades, para outros, o
excesso de opgdes de produtos pode ser uma fonte de frustra¢do, confusdo e arrependimento”
(Kotler, 2012, p. 363).

Dessa forma, o autor explica que a empresa deve evitar a confusao mental nos clientes,
e assim garantir, de maneira perceptivel, qual a diferenca no seu produto e porque ele ¢

importante para o mercado, ndo devendo ser utilizado por mera satisfagdo interna da empresa.

2.3.2 - Preco

Consiste no quanto de dinheiro os clientes vao pagar para obter seus bens ou servigos.
Um prego bem formulado resulta em uma série de vantagens, como vendas mais faceis e
aumento do giro do estoque. Ao pensar em preco, na primeira dimensao de Kotler, ha variaveis
como durabilidade do produto, “a capacidade de uma determinada oferta provocar estados
afetivos, sentimentais e experienciais de conforto, seguranca, atragao, afinidade, receio, culpa,
auto recompensa, amizade e confianga” (Kotler, 2012, p. 316).

Destarte, ¢ possivel perceber, de acordo com Kotler, que a segunda dimensao se refere
ao prego e ao tempo gasto pelo cliente, sendo o momento que o autor interpreta como “o
sacrificio necessario para obter o produto ou servigo desejado" (Kotler, 2012, p. 316). Portanto,

tem-se que a concretizagdo do prego ¢ algo que exige planejamento financeiro e mercadoldgico,



pois ndo envolve apenas questdoes de marketing ou lucro, mas também resultado psicoldgico
provocado no cliente.

Dessa forma, a correta formulacdo de pregos depende da analise desses referenciais,
pois quanto maior a diferenca entre valor e custo associado ao relacionamento com o cliente,

maior o potencial de lucro.

2.3.3 - Promocao

Conforme o autor, pode-se conceituar a promog¢ao como modo de “atrair uma resposta
mais intensa e rapida do consumidor” (Kotler, 2012, p. 527). Dentro da promogao, incluem-se
itens como publicidade, propaganda, relagcdes publicas, marketing direto, entre outras formas
de levar o consumidor ao produto.

Neste cenario, nos termos dos ensinamentos do autor, criou-se o que ele chama de

“ferramentas da promoc¢ao de vendas”, quais sejam:

1. Capacidade de chamar a atengdo — atraem aten¢do e geralmente levam o
consumidor ao produto.

2. Incentivo — incorporam algum tipo de concessao, estimulo ou contribui¢do valiosa
para o consumidor.

3. Convite — constituem um convite especial para efetuar a transa¢ao imediatamente
(Kotler, 2012, p. 527).

Segundo o autor, a estratégia “¢ especialmente adequada quando ha alto grau de
fidelidade a marca e grande envolvimento na categoria, quando as pessoas percebem diferencas
entre as marcas ¢ quando escolhem a marca antes de ir a loja” (Kotler, 2012, p. 448) e “enquanto
a propaganda oferece uma razao para comprar, a promocao de vendas oferece um incentivo”
(Kotler, 2012, p. 556), tais como amostras, cupons, reembolso, descontos, brindes, prémios,
recompensas, experimentagdo gratuita, garantias entre outros.

Nesse aspecto, de acordo com Kotler, hd uma importante reflexdo de cuidado, ao dizer
que a promog¢ao ¢ um modo eficaz de vendas, contudo deve-se atentar a disparidade entre
marcas, pois isso pode fazer com que os consumidores troquem de marca ou até mesmo fagam
estoques daquele produto promocional, o que faz com que as vendas entrem em declinio no
periodo pos promocao (Kotler, 2012).

Assim, apesar dos beneficios, percebe-se uma preocupagao de Kotler quanto ao método,
segundo o qual o estudioso se firma no sentido de que “a propaganda parece ser mais eficaz em
intensificar a fidelidade a marca” (Kotler, 2012, p. 558). Ao dizer que parece, pode-se perceber

a necessidade de cuidado quanto a esta opcao pela marca.



Desta forma, segundo o autor, ao objetivar o uso de promogao para aumento de vendas
e do lucro, “a empresa deve definir seus objetivos, selecionar as ferramentas, desenvolver o
plano, pré-testar esse plano, implementa-lo e controld-lo para depois avaliar os resultados”
(Kotler, 2012, p. 558). Assim, ele reflete que o uso da promocgao deve exercer um impacto de
curto prazo nas vendas, mas de longo prazo no reconhecimento da marca.

O autor conclui que “o planejador de promogdes deve levar em conta o tipo de mercado,
os objetivos da promocao de vendas, as condi¢des de competitividade e a eficacia de custo de

cada ferramenta” (Kotler, 2012, p. 558), para assim prospectar o cliente.

2.3.4 - Praca

Por fim, temos o P de praga, também chamado ponto. Refere-se ao local, seja fisico, seja
virtual, no qual o empreendimento esta estabelecido para competir, conquistar clientes e
alcancar grandes resultados. Quanto melhor o ponto, mais facil € fazer clientes.

Ao pensar em praga, alguns aspectos importantes sdo: abrangéncia territorial para sua
atuacdo, principais canais (fisicos ou digitais) para relacionamento com o cliente, layout do

empreendimento (PDV) e loja virtual (e-commerce). Tudo isso esta ligado ao local.

2.4 - Orientacao das empresas para o mercado

Segundo Kotler:

Um dos principais objetivos do marketing é, cada vez mais, desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizacdes que
podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da
empresa (Kotler, 2012, p. 18).

O autor explica que “a orientacdo para marketing surgiu em meados da década de
195041 como uma filosofia de “sentir-e-responder”, centrada no cliente” (Kotler, 2012, p. 17),
que se apresentava como “elemento-chave para a organizagdo atingir seus objetivos. Essa
orientacdo voltada ao cliente visa melhorar o desempenho empresarial, dar maior eficiéncia em
custos e investimento, satisfagdo dos empregados, precos mais altos, crescimento da receita e

potencial de preempgao competitiva, tudo isso incrementando os lucros.

2.5 - Marketing de relacionamento e fidelizacio de clientes
Existem diversos desafios impostos pela concorréncia, sendo um dos principais em
manter a fidelidade dos consumidores, j4 que inimeras empresas ofertam produtos similares,

atuando sobre um publico-alvo em comum. Dessa forma, faz com que, gere a necessidade de



cada empresa buscar aperfeicoamentos constantemente, de forma a garantir a fidelidade e atrair
novos clientes.

Diante disso, Kuazaqui define o marketing de relacionamento e fidelizagdo como:

Atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros ¢ sociedade em geral. Essa troca
¢ efetuada dentro do chamado ambiente marketing, onde a empresa comercializa seu
marketing mix (Kuazaqui , 2016, p. 15) .

2.6 Definicao de marketing de relacionamento e fidelizacio

De acordo com Cobra (2009), marketing de relacionamento se refere as medidas para
formar lealdade entre a marca e o consumidor. Para o autor, o marketing de relacionamento se
divide em bésico, reativo, responsavel, proativo e de parceria, e o nivel em que se encontra a
marca dependera do nimero de consumidores ativos e qual a margem de lucro da marca.

No nivel bésico, Cobra (2009) entende que se deve atender as necessidades primarias
do cliente. No nivel reativo, o autor descreve que estd a compreensdo do esforco feito pela
empresa para atender a demanda do cliente da mesma forma que a concorréncia. No nivel
proativo, por sua vez, Cobra esclarece que significa oferecer ao cliente servigos ndo esperados,
de maneira a ‘““se antecipar a concorréncia”.

Ja o nivel responsavel, segundo Cobra (2009), caracteriza a atuagdo pds-venda, para
verificar a satisfacdo do cliente. Por fim, no nivel de relacionamento o objetivo ¢ formar
cumplicidade com os clientes, buscando agrada-los sempre.

Nos termos do que define Cobra (2009), a venda nao acaba quando o cliente compra,
1sso € apenas um processo que se renova a todo momento. Vender ndo € o objetivo central, mas
sim ajudar o cliente na solugdo dos problemas dele. Dessa maneira, a venda € apenas uma parte
do relacionamento com o consumidor. Para Cobra, “cliente feliz ¢ cliente satisfeito” (Cobra,

2009, p. 373).

2.7 Definicao de valor e satisfacio de clientes

De acordo com Kotler:

Para definir o valor para o cliente, é necessario examina-lo em duas dimensoes que se
complementam. (...) A segunda dimensdo que integra o conceito de valor para o
cliente diz respeito aos custos que ele terd de suportar para obter o conjunto de
beneficios proporcionados pelo produto ou servico (Kotler, 2012, p.316).

Dessa forma, de acordo com o autor, “o valor pode ser considerado como uma
combinacdo de qualidade, servigo e pre¢o, denominada triade do valor para o cliente” (Kotler,

2012, p. 9).



2.8 Entrega do valor e satisfacio do cliente

Segundo Kotler (2012, p. 36) “a visao tradicional de marketing ¢ a de que uma empresa
cria alguma coisa (produto, servigo, etc.) para entdo vendé-la, com o marketing tomando lugar
no processo de venda”. Para o autor, organizagdes com essa visdo tém mais chances de sucesso
em economias marcadas por escassez de bens, em que os consumidores “ndo fazem questao de
qualidade, recursos ou estilo” (Kotler, 2012, p. 36).

De acordo com o autor, essa visdo tradicional ndo mais funciona em sociedades
marcadas por pessoas com diferentes preferéncias de compras, em que a partir disso, o
“concorrente inteligente” (Kotler, 2012, p. 36) deve colocar o marketing no inicio do
planejamento, de modo que este deve analisar o valor antes de criar qualquer produto.

Neste sentido, conforme Kotler (2012), o valor para o cliente se baseia na diferenga entre
o produto adquirido e os custos que ele teve para obter o produto, somado aos beneficios que a
marca promete. Dessa forma, o gerente de marketing deve identificar os principais beneficios
que os clientes valorizam, comparar o proprio desempenho com o do concorrente, e refazer
estudos sobre o valor constantemente sobre o que ele representa para o cliente.

Portanto, conforme o autor, a fidelizacdo pode ser percebida a partir da satisfacao do
cliente, que “¢ o sentimento de prazer ou decepcdo que resulta da comparacdo entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador” (Kotler,

2012, p. 134).

2.9 Atracao e reten¢ao do cliente

De acordo com Kotler (2012), as atividades com clientes conectam beneficios nao
apenas financeiros, mas também sociais e estruturais, sendo de extrema importancia ouvir os
clientes, com os responsaveis pelo marketing “permanentemente conectados com o feedback
que os clientes ddo ao pessoal da linha de frente” (Kotler, 2012, p. 148).

Assim, segundo Kotler (2012), os profissionais do marketing devem concentrar esforcos
em clientes de “alto valor”, fornecendo-lhes tratamento especial, como oferta de brindes,
convites para eventos ou envio de cartdes de felicitagdes (Kotler, 2012, p. 148).

O autor ainda menciona que os profissionais de venda devem ser treinados para fornecer
respostas satisfatorias aos clientes, bem como aumentar o nivel de relacionamento com eles,
pois “quanto maior o envolvimento de um cliente com a empresa, maior a probabilidade de que
ele se mantenha fiel a ela” (Kotler, 2012, p. 147).

Dessa forma, ao compreender o marketing como um processo social orientado pelas

necessidades humanas e influenciado pelo desenvolvimento econdmico, torna-se necessario



avangar para a identificacdo dos elementos que estruturam essa area. E nesse contexto que se
inserem os conceitos centrais de marketing, responsaveis por orientar as decisoes estratégicas

das organizacdes diante das transformacdes sociais € do comportamento do consumidor.

2.10 O setor da construcio civil

Segundo Araujo et al. (2023), o inicio da construgao civil se confunde com o inicio da
propria civilizagdo, em que os materiais eram pedras e depois passaram a ser tijolos de argila.
De acordo com os autores, cada era da humanidade incluiu um importante elemento na
constru¢do civil, de forma rudimentar. Posteriormente, segundo os autores, a construgdo civil
passou a ser voltada para suportar as adversidades do ambiente habitado.

De acordo com Araujo et al. (2023), a construgdo civil foi, na idade antiga, marcada por
introducao de estruturas hidraulicas, revestimento, surgimento do cimento e concreto.. Segundo
os autores, na idade média ndo houve grandes inovagdes, mas na era moderna houve grande
desenvolvimento do calculo e “modelos de producdo industriais, gestdo de tempo, gestao de
manuteng¢do e gestdo organizacional” (Aragjo et al., 2023, p. 11).

Assim, ao compreender o marketing como um processo social orientado pelas
necessidades humanas e influenciado pelo desenvolvimento econdmico, torna-se necessario
avangar para a identificagdo dos elementos que estruturam essa area. E nesse contexto que se
inserem os conceitos centrais de marketing, responsaveis por orientar as decisdes estratégicas
das organizacdes diante das transformagoes sociais € do comportamento do consumidor.

Por fim, a era contemporanea, de acordo com Aratjo et al. (2023), ¢ marcada por
avangos tecnologicos, com automagao, modelagem da informacao de construgao (BIM), drones

e outros meios informatizados, capazes de tornar as construgdes mais eficientes.

2.11 Importancia econémica e social

Ao compreender o marketing como um processo social orientado pelas necessidades
humanas e influenciado pelo desenvolvimento econdmico, torna-se necessario avangar para a
identificagdo dos elementos que estruturam essa area. E nesse contexto que se inserem os
conceitos centrais de marketing, responsaveis por orientar as decisOes estratégicas das
organizagdes diante das transformagdes sociais € do comportamento do consumidor.

Conforme explica Souza (2017), a construgdo civil como fator de importancia na

economia ¢ sociedade adveio da Revolugao Industrial e da cultura do café, se caracterizando

como area heterogénea e flexivel. De acordo com o autor, “a industria da construgdo civil ¢
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definida como o conjunto de atividades de moradia, trabalho e desenvolvimento do homem
através do emprego ou adaptacdo da natureza” (Souza, 2017, p. 14).

Segundo o autor, a construgdo civil se apresenta como objeto de grande valor de
aquisicao e diferente de acordo com a obra a ser executada, apresentando seu local de trabalho
como um ambiente variado e temporario, de maneira a ser “incontestavel a relevancia

econOmica e social da construgao civil na economia brasileira” (Souza, 2017, p. 14).

2.12 Contexto historico e evolucdo no Brasil

De acordo com Souza (2017), pode-se falar que o setor da construgdo civil, no Brasil,
teve inicio ainda no periodo colonial, com a constru¢ao de igrejas, que sdo comumente
chamadas de “igrejas historicas”.

Segundo o autor, “um dos mais antigos documentos produzidos no Brasil que discorre
de uma forma mais sistematica a respeito de praticas construtivas ¢ um manuscrito de 1684,
intitulado “Declaragdes de obras”, em que o responsavel anotava as dificuldades e solucdes
para os problemas que apareciam na obra, como um “diario de obras” (Souza, 2017, p. 8).

De acordo com Souza, a construgao civil se consolidou, no Brasil, na segunda metade
do século XIX através da “reelaboracdo da arte de construir” (Souza, 2017, p. 8). Vieira e Costa
(2007), por sua vez, fazem uma importante conexdo entre o surgimento do marketing brasileito
e sua relacdo com o desenvolvimento da construcao civil no pais.

Vieira ¢ Costa (2007) mencionam a adesdo do Governo Vargas a um plano de
desenvolvimento de paises periféricos, com composi¢do da construcdo civil, financiado pelo
governo americano, como grande influéncia do marketing brasileiro.

Posteriormente ao Governo Vargas, desconsiderando-se governos temporarios apos
suicidio do Presidente, Vieira e Costa (2007) mencionam que os primeiros brasileiros que
atuaram no ensino e pesquisa do marketing brasileiro integraram também gestao de empresas
multinacionais, que vieram ao Brasil pelo plano desenvolvimentista do Governo de Juscelino
Kubitschek, cujo lema “cinquenta anos de progresso em cinco anos de governo”.

Segundo Souza (2017), passando-se os anos, em 2007, o programa de aceleracao do
crescimento do Governo Federal promoveu a retomada de planejamento e execugao de grandes
obras, relacionadas a infraestrutura urbana, com objeto de desenvolvimento acelerado, mas

sustentavel, situacdo que perdura até os dias atuais.

METODOLOGIA
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De acordo com Marconi e Lakatos, a metodologia “engloba métodos de abordagem e
de procedimento e técnicas” (2017, p. 130). Nesta pesquisa se desenvolveu a abordagem
qualitativa, que segundo Freitas e Prodanov tem o ambiente como “fonte direta para coleta de
dados e o pesquisador ¢ o instrumento-chave. Tal pesquisa ¢ descritiva. Os pesquisadores
tendem a analisar seus dados indutivamente” (Freitas & Prodanov, 2013, p. 70).

Deste modo, pela pesquisa qualitativa, buscou-se compreender as praticas relacionadas
ao marketing de relacionamento e a fidelizagdo de clientes, especificamente em uma empresa
do ramo de materiais de construcao localizada na cidade de Barroso/MG.

Trata-se de uma pesquisa descritiva, que de acordo com Marconi e Lakatos, “ndo ¢
simples enumeracgao de palavras colhidas do sumario do trabalho” (Marconi & Lakatos, 2017,
p. 70), uma vez que procura, no caso concreto, discorrer e analisar as caracteristicas e estratégias
de relacionamento com os clientes pela empresa estudada.

O estudo se baseou em pesquisa bibliografica, a qual segundo Marconi e Lakatos
“abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relacao ao tema de estudo” (Marconi &
Lakatos, 2017, p. 216). No caso em questdo, a pesquisa foi realizada a partir de livros, artigos
cientificos e outros materiais académicos que abordam os conceitos de marketing de
relacionamento, fidelizagdo de clientes e comportamento do consumidor.

Segundo as autoras, “a pesquisa bibliografica nao ¢ mera repeticao do que ja foi dito ou
escrito sobre certo assunto, visto que propicia o exame de um tema sob novo enfoque ou
abordagem, chegando a conclusdes inovadoras” (Marconi & Lakatos, 2017, p. 216). Por outro
lado, tratando-se de pesquisa de campo, conforme Marconi e Lakatos, refere-se aquela que tem
o “objetivo de conseguir informacdes e/ou conhecimentos sobre um problema, para o qual se
procura uma resposta” (2017, p. 219).

No caso, a pesquisa utilizou para a coleta de dados, um questionario estruturado com
perguntas fechadas o qual, conforme Marconi e Lakatos, ¢ “uma série ordenada de perguntas,
que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador” (Marconi & Lakatos,
2017, p. 235).

A pesquisa também abrange itens formulados em escala Likert. Segundo Singh (2006),
a escala Likert ¢ a jun¢ao de declaragdes sobre uma situacao, real ou hipotética, com base na
percepcao dos participantes, visando captar o grau de concordancia dos respondentes em
relacdo a diferentes afirmagdes sobre o tema investigado.

Para obtencao dos dados foram aplicados aos clientes da empresa de construcao civil,
70 questionarios compostos de 13 perguntas, entre os dias 10/10/2025 até 17/10/2025. Os dados

obtidos foram submetidos a andlise qualitativa, buscando identificar padrdes e tendéncias
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relevantes para o caso, pois a abordagem qualitativa, de acordo com Junior et al. “preocupa-se
primariamente com a compreensdo da vida humana em grupos e a interpretacdo contextualizada
da realidade” (JUNIOR, et al., 2023, p. 3).

Por fim, a tabulacdo das respostas foi realizada com o auxilio do software de planilha
eletronica Microsoft Excel, o que possibilitou a organizagdo e o tratamento dos resultados para

posterior interpretacao.

RESULTADOS E DISCUSSOES
As primeiras perguntas do questionario versavam sobre idade dos entrevistados e sexo,

permitindo levantar o perfil dos consumidores:

Grafico 1 - Faixa Etaria dos Entrevistados

m20a29an0s =30 a39ancs 40a49ancs wS0aS8anos wG0aGIanos = 70o0umais

Fonte: autores, 2025.

Neste cenario, a faixa etaria dos consumidores apresenta varidvel determinante no
comportamento de compra. Diferentes faixas etdrias apresentam expectativas de servigo e
sensibilidade a elementos distintos de fidelizagdo. A maioria, 28,57%, possuem idade entre 50

a 59 anos, seguida de 25,71%, entre 40 a 49 anos.

Grafico 2 - Sexo dos Entrevistados
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Sexo dos entrevistados

nHomens mMulheres
Fonte: autores, 2025.
O grafico 2, em relacdo ao sexo, sinaliza predominancia de homens, com 68,57%. Essa
amostra ¢ relevante para a interpretacdo dos demais indicadores e podem subsidiar

segmentagdes e personaliza¢des de acordo com o sexo.

Grafico 3 — Avalia¢ao da Qualidade dos Produtos

Qualidade dos produtos

00

uOtimo wBom =Regular mRuim

Fonte: autores, 2025.

De acordo com o grafico 3, hd predominancia de avaliagdes positivas, que indicam uma
percepcao consolidada da qualidade dos produtos, um importante ativo relacionado a confianga,

pois consumidores satisfeitos tendem a repetir compras.

Grafico 4 — Avaliagao da Variedade dos Produtos
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Variedade dos produtos

2,86%\0 0

uOtimo wBom wRegular mRuim mPéssimo

Fonte: autores, 2025.

De acordo com o grafico 04, ha predominancia de avaliagdes positivas, que indicam
uma percepcao consolidada de qualidade, um importante ativo relacionado a confianga, pois

consumidores satisfeitos tendem a repetir compras, baseadas na confianga no produto.

Grafico 5 —Avaliacdo do Prego dos Produtos

Preco dos produtos

143% 0

8,57%

uOtimo mBom =Regular mRuim mPéssimo
Fonte: autores, 2025.
A avaliagdo “Preco dos produtos” no grafico 5 apresentou tendéncia majoritariamente
positiva, indicando que os consumidores percebem boa relagdo custo-beneficio. Cabe destacar
que se deve ter atencgdo a parcela de 8,57%, que julgou regular, devendo apurar mais o motivo

deste descontentamento, para criagdo de estratégias que possam reverter este quadro.

Grafico 6 — Avaliacdo das Condi¢des de Pagamento
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Condicbes de pagamento

429%0_-0

uOtimo wBom w=Regular mRuim mPéssimo
Fonte: autores, 2025.
O grafico 6 indica que a loja possui, em suma, boas condi¢des de pagamento, fator que
atua tanto na decisdo de compra, quanto no relacionamento prolongado com o cliente. A
maioria, 60%, considerou como 6timo, seguida de 35,71%, como bom.

Grafico 7 — Avaliagao da Localizagao

Localizacédo

142%.0 g

uOtimo mBom w=Regular mRuim mPéssimo
Fonte: autores, 2025.
A questdo sobre a localizagdo, apresentada no grafico 7, foi avaliada majoritariamente
como 6tima/bom (74,29% o6timo; 24,29% bom), apontando que a localizagdo favoravel reduz
custos de tempo e esforco do cliente, fatores que influenciam diretamente a continuidade da

relagdo comercial.

Grafico 8 — Avaliacdo da entrega



16

Entrega
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Fonte: autores, 2025.
De acordo com o grafico 8, a loja se classifica como 6tima e boa na entrega dos produtos.

Desempenho consistente em entregas eficazes reduz atritos pds-compra e fortalece a confianga

institucional.

Grafico 9 — Avaliagao das Promogdes

Promocdes
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Fonte: autores, 2025.

No grafico 9, pode-se interpretar que campanhas promocionais influenciam percepgdes
do cliente sobre a empresa. Promogdes bem desenhadas tém papel ambivalente: atraem compras
pontuais, e se integradas a um arcabouco relacional, geram fidelidade. Uma pequena parcela
dos pesquisados, 10%, consideraram a questdo regular, que deve ser acompanhada pelos
gestores.

Grafico 10 — Avaliacao do Atendimento
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Atendimento
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Fonte: autores, 2025.
O grafico 10 demonstra avaliacdes do atendimento com 82,86%, como O6timo, nao
possuindo avaliacdes regular, ruim ou péssimo, o que revela que o contato humano
complementa a percepc¢ao de satisfacao dos clientes. Em termos de fidelizagdo, um atendimento

percebido como exceléncia é chave para mecanismos de retengao.

Grafico 11 — Avaliagdo do Nivel de Experiéncia

Nivel de experiéncia
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Fonte: autores, 2025.

No grafico 11, o nivel de experiéncia com a empresa, avaliado pelos respondentes,
expressa, inicialmente, os resultados positivos demonstrados nas questdes anteriores. O indice
de 75,71%, que consideraram como 6timo, vem demonstrar que as estratégias de fidelizagao de

clientes tém sido eficientes.

Grafico 12 - Voltaria a Comprar com Nossa Empresa
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Voltaria a comprar com a empresa

® sim

Fonte: autores, 2025.

O grafico 12, demonstra um dado importantissimo na gestao de fidelizagao de clientes
da empresa. Foi perguntado aos clientes se eles voltariam a comprar com a empresa e 100% da
amostra disse que sim, o que apresenta que as estratégias adotadas pela empresa para fidelizar

seus clientes surtem resultados positivos, gerando satisfacdo e fidelizacao.

Grafico 13 - Avaliagdo geral da Nossa Empresa

Avaliacdo geral
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uOtimo mBom w=Regular mwRuim mPéssimo
Fonte: autores, 2025.
Por fim, de maneira geral, o grafico 13, na perspectiva de “como vocé avalia a nossa
empresa/produtos?” Demonstra que 67,14% e 32,86% dos clientes avaliam como 6timo e bom,
respectivamente, o que evidencia que a empresa tem resultados de alto rendimento quando

analisados todos os graficos anteriores de maneira conjunta.

CONCLUSAO
O atendimento, sendo um fator humano e relacional, ¢ crucial para a criacdo de lagos
emocionais e, consequentemente, para a retengdo a longo prazo, conforme a teoria de marketing

de relacionamento. Os resultados da pesquisa demonstram que a empresa possui uma forte base
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para a fidelizag¢do de clientes. Aspecto como ‘“‘se voltaria a comprar a empresa" € percebido
como de exceléncia, conforme grafico acima.

Constatou-se que o marketing de relacionamento ¢ determinante para a consolidagdo de
uma imagem positiva no setor de materiais de constru¢ao, uma vez que a satisfacao e a lealdade
estdo diretamente ligadas a capacidade da empresa de manter contato constante e personalizado
com o cliente.

A fidelizagdo, nesse contexto, emerge como resultado de uma experiéncia positiva e
recorrente, sustentada por fatores como entrega eficiente, localizacao acessivel, condigdes de
pagamento flexiveis e bom custo-beneficio. Esses elementos geram valor percebido,
fortalecendo a marca e reduzindo a propensao a troca por concorrentes.

Assim, a empresa estudada demonstra maturidade relacional e potencial para aprimorar
suas estratégias por meio de programas de fidelidade, comunica¢do personalizada e agdes
promocionais integradas. Dessa forma, o fortalecimento da fidelizacdo depende ndo apenas de
fatores tangiveis, como produto e preco, mas, sobretudo, da gestdo estratégica do
relacionamento.

Ao cultivar um relacionamento préximo e confiavel, a empresa estudada retém seus
clientes, e constrdi defensores da marca, capazes de gerar recomendagdes espontaneas e ampliar
vantagem competitiva no mercado. Portanto, a aplicagdo continua de praticas de marketing de
relacionamento na empresa em questdo se mostra essencial para o crescimento continuo desta
no setor da construgdo civil, obtencdo de novos clientes e manutencao daqueles ja fidelizados
que expandem o marketing da loja.

Sugere-se ainda, buscar os motivos aos quais uma pequena parcela da amostra nao se

demonstrou satisfeita com algumas das estratégias adotadas pela empresa e reverter a situagao.
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