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RESUMO
A presente pesquisa tem como objetivo caracterizar as estratégias de comercializacéo de
produtos organicos nas feiras livres de Boa Vista, Roraima, com base no marketing de
relacionamento e na comunicacdo. Consequentemente, 0 estudo responde o
questionamento de como decorrem essas estratégias de comercializacdo e comunicagédo
desses produtos organicos como base nas teorias. A pesquisa utilizou uma abordagem
qualitativa, com caracteristicas exploratorias e descritivas. O estudo, também, tem
carater exploratorio, realizado por meio de uma pesquisa de campo, que utilizando um
roteiro de entrevistas estruturadas, utilizando a analise de conteldo de Bardin, teve por
escopo estabelecer relagdes entre os objetos de estudo. Com essa pesquisa, objetivou-se
caracterizar as estratégias de marketing de relacionamento e comunicagdo utilizados
pelos produtores de alimentos organicos no ambito regional, e com isso propor
melhorias nas relacbes de comunicacdo e do marketing entre produtores e
consumidores. Como resultado, pode-se identificar uma lacuna no uso de estratégias
eficientes de marketing de relacionamento e ferramentas tecnoldgicas de comunicacao,
a exemplo do CRM. A relacdo entre consumidores e produtores tem como principal
caracteristica a confianca como base, uma vez que as relacées comerciais sdo de contato
pessoal, ou por vezes por meio de aplicativos de mensagens. Tal situagdo abre margem
e oportunidades para o emprego de estratégias de marketing de relacionamento e
comunicacdo com vistas a fidelizar o cliente, melhorar o atendimento e

consequentemente, a lucratividade.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, comunicacdo, estratégias, alimentos

organicos.



ABSTRACT
This research aims to characterize the marketing strategies for organic products in street
markets in Boa Vista, Roraima, based on relationship marketing and communication.
Consequently, the study answers the question of how these marketing and
communication strategies for these organic products are based on theories. The research
used a qualitative approach, with exploratory and descriptive characteristics. The study
also has an exploratory character, carried out through field research, which used a
structured interview script, using Bardin's content analysis, aimed to establish
relationships between the objects of study. The objective of this research was to
characterize the relationship marketing and communication strategies used by organic
food producers in the region, and thus propose improvements in the communication and
marketing relationships between producers and consumers. As a result, a gap can be
identified in the use of efficient relationship marketing strategies and technological
communication tools, such as CRM. The main characteristic of the relationship between
consumers and producers is trust, since commercial relationships are based on personal
contact, or sometimes through messaging applications. This situation opens up room
and opportunities for the use of relationship marketing and communication strategies
with a view to building customer loyalty, improving service and, consequently,

profitability.

Keywords: relationship marketing, communication, strategies, organic food.
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1 INTRODUCAO
Este capitulo proporciona a introducdo da presente pesquisa e contém a
contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa proposto, o objetivo geral e

especificos, bem como a justificativa do estudo e a estrutura da pesquisa.

1.1 Contextualiza¢des do tema, problema de pesquisa e justificativa.

As diversas transformacdes pela qual o mundo tem passado ultimamente, aliado
a um progresso da tecnologia bem mais veloz, dindmico e preciso, tém possibilitado,
dessa forma, o aumento e o alcance de mercados cada vez mais flexiveis, seletivos e
exigentes e, em contrapartida, os consumidores tem acesso a uma fonte de informacéo
quase inesgotavel. Esta situacdo tem como resultado, inclusive, o surgimento de um
grupo de consumidores com muito mais consciéncia e exigéncia para a escolha e
compra de produtos.

Nesse contexto, o marketing desempenha um papel fundamental e indispensavel,
sendo a principal atividade envolvida na aquisi¢do e na troca desses bens de consumo,
com intuito de satisfazer uma necessidade ou atender uma demanda por meio de ofertas
de produto e servico. Nessa perspectiva, se faz necessario entender os conceitos e
defini¢bes do marketing e suas nuances.

O marketing pode ser definido de vérias maneiras, dependendo da perspectiva
adotada. De forma geral, marketing é o processo de criar, comunicar e entregar ofertas
que tenham valor para os consumidores e stakeholders. Um dos conceitos mais
amplamente aceitos vem da American Marketing Association (AMA), que em sua
definicdo entende o marketing como “o conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e
sociedade”, a posteriori, a propria AMA repaginou esse conceito, entendendo-o como
uma um conjunto de processos que cria, comunica e entrega valor para o cliente e
gerencia o relacionamento com o mesmo, gerando beneficios para a empresa e seus
stakeholders, sendo que estes sofrem influéncia e sdo influenciados por decisdes de
marketing (AMA, 2022).

O conceito de marketing evoluiu a partir de uma perspectiva pratica, que

entendia o marketing como braco da economia da demanda, com foco nos estudos dos
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canais de distribuicdo, em tempos de incerteza do produto ou da demanda, ocorrendo
durante o processo de producdo, com foco apenas na venda para o cliente final.
(NEVES, 2009).

Philip Kotler, tem uma das definicbes mais amplas e influentes sobre o tema.
Segundo o0 mesmo, marketing € um processo social e organizacional pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam, criando, fornecendo e trocando produtos
uteis com outros. O marketing é mais do que vendas ou publicidade e enfatiza a
importancia de identificar e atender as necessidades do cliente (KOTLER, KELLER,
2012).

Peter Drucker, também fez contribuigdes significativas ao marketing, embora
fosse mais conhecido pelo seu trabalho em gestdo. Ele afirmou que o proposito do
marketing € tornar a venda supérflua, ou seja, uma empresa que entende e satisfaz as
necessidades dos seus clientes ndo precisa gastar tanto tempo e recursos em esforcos de
venda, pois o produto praticamente se vende sozinho (DRUCKER, 2012).

Em amplo espectro, o conceito de marketing inclui o planejamento e
fornecimento de produtos, levando em consideracdo as necessidades, desejos e
comportamento dos consumidores (LEVIT, 1983). Vargo e Lusch (2004) defendem esta
nova definicdo, como prioridade na prética do marketing contemporaneo, no sentido de
voltar-se para uma definicdo relacional de marketing.

Essa evolucdo do marketing € decorrente das mudancas a nivel global e da
criacdo de um cendrio cada vez mais competitivo, definidas por Gongalves (2003),
como concorréncia mais acirrada, consumidores mais exigentes, aumento da qualidade
total aliada a custos baixos, informac@es sobre concorrentes amplamente disponiveis e
mudanca tecnol6gica muito intensa.

O fato é que o marketing evoluiu significativamente ao longo das décadas,
conforme as necessidades da sociedade e as tecnologias mudaram. Durante o inicio da
Revolucdo Industrial, o foco era na produgdo em massa. A principal preocupacdo das
empresas era fabricar produtos, e havia pouco foco no consumidor. A partir da década
de 1950, influenciadas por autores como Levitt e Drucker, as empresas comecaram a
perceber a importancia de identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores. O
foco passou a ser a criagdo de valor para o cliente. Nos anos 1980 e 1990, as empresas
comecaram a perceber que ndo bastava conquistar novos clientes, era importante reté-
los. Philip Kotler e outros autores comecaram a enfatizar a importancia de criar

relacionamentos de longo prazo com os clientes, promovendo a fidelidade (DRUCKER,
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2012; PAYNE, 2012; DEMO et al., 2017; GRONROOS, GUMMERUS, 2017; YE
et.al., 2024).

Nesse contexto, as varias formas que influenciam o marketing estdo presentes
em praticamente em todas as partes que compdem a transacdo de compra e venda.
Dessa forma, se torna extremamente necessario o conhecimento dos tipos de influencia
por parte das empresas a respeito do impacto dessas varidveis no cliente, especialmente
no que tange ao planejamento do marketing de forma mais assertiva (KOTLER,
KELLER, 2012).

A compreensdo das varidveis de influéncia sobre o cliente € um processo
importante para um marketing mais eficaz. Entender o consumidor é essencial para
oferecer produtos e servicos adequados, garantindo que suas necessidades sejam
plenamente atendidas. Ter conhecimento das variaveis que influenciam o consumidor se
faz um aspecto importante para uma gestdo mercadoldgica eficiente. Se faz preciso
entender o consumidor para oferecer produtos e servi¢os apropriados para que as
necessidades dos clientes sejam satisfeitas (SAMARA, MORSCH, 2005), sendo
justamente nesse aspecto de entendimento da necessidade de se conhecer o cliente que
surge a necessidade, aplicacdo e importancia do marketing de relacionamento.

Conforme Gronroos (2017), Sheth, Parvatiyar (2002), Payne (2006) e Demo et
al., (2017) o marketing de relacionamento é uma mudanca de paradigma no marketing
que representa uma mudanca na forma como o marketing é feito para atrair clientes com
vista a retencdo e fidelizacdo de clientes. Payne (2006) também enfatiza a importancia
do Customer Relationship Management (CRM) para identificar oportunidades de
utilizacdo da informacéo, para compreender os clientes, para oferecer e entregar valor
através da entrega pessoal e para construir relacionamentos duradouros. Portanto, a
equipe de gestdo, operacBes e treinamento precisa ter um processo para transformar o
plano de marketing em um projeto que envolva toda a empresa. Esta visdo confirma o
objetivo geral do marketing de afiliados, onde todos os aspectos da organizagao estdo
totalmente integrados.

Em vias conceituais, Kotler e Keller (2012) definem o marketing de
relacionamento como o processo de criar, manter e melhorar relacionamentos sélidos
com clientes e outras partes interessadas (stakeholders). Para os autores, 0 marketing de
relacionamento se concentra em atrair, manter e fortalecer relacionamentos de longo
prazo que beneficiem uns aos outros. Enquanto Gronroos (2017) entende que o

marketing de relacionamento é definido como o processo de identificar, estabelecer,
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manter e, conforme apropriado, encerrar relacionamentos com clientes e outras partes
interessadas com o objetivo de beneficio matuo. Ele se concentra na criacdo de valor
compartilhado ao longo do tempo.

Entende-se que o marketing de relacionamento envolve estratégias voltadas para
0 desenvolvimento de relagdes firmes e de longo prazo entre uma empresa e Sseus
clientes. Ele enfatiza o compromisso de uma empresa em oferecer valor ao cliente
repetidamente, em vez de focar apenas em vendas pontuais, sendo uma filosofia de
negocios que concentra todos os esforcos em manter e melhorar as relagdes atuais com
os clientes, indo além das transacdes de curto prazo e focando no valor ao longo do
tempo (GORDON, 1998).

J& Peppers e Rogers (1993) falam sobre o marketing de relacionamento no
contexto da personalizacdo e da comunicacdo um-a-um. Eles propdem que a chave para
0 sucesso estd em criar interacdes individualizadas com os clientes, fomentando uma
experiéncia Unica e personalizada, definindo o marketing de relacionamento como o
processo de aprender sobre os clientes em nivel individual e construir uma relacéo
personalizada, onde a comunicacdo e as ofertas sdo adaptadas de acordo com as
necessidades e preferéncias especificas de cada um.

E importante frisar que o processo do marketing de relacionamento se estende
para além da venda, como preconizado por Vavra (1993) a compra pode ser entendida
apenas como o inicio do relacionamento entre cliente e consumidor. A continuacao do
relacionamento apds a venda representa um passo muito importante na real integracao
do relacionamento e tdo importante é a continuidade da venda. A mentalidade precisa
mudar de “fechar a venda” para “iniciar o relacionamento” e “fechar o negocio” para
“fidelizar”. Essa ideia representa a transicdo do marketing de varejo para o marketing de
relacionamento.

De acordo com Reichheld, Sasser (1990) e Kotler (2012), conforme o
relacionamento do cliente com a empresa se prolonga, maior € a probabilidade do
marketing de relacionamento aumentar os lucros. Segundo 0s autores, as empresas
podem aumentar os seus lucros em quase 100% retendo apenas 5% dos seus clientes.

A ideia é que os clientes geram um lucro maior por ano que permanecem na
empresa, ou seja, que a mantenham. Especialmente com o aumento da concorréncia e a
revolucdo tecnologica, os consumidores tém mais escolhas do que nunca. Portanto,
manter os clientes, construir relacionamentos duradouros e estratégias para atender as

suas necessidades, sdo os pilares do sucesso na maioria das empresas sob o titulo:
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Clientes fiéis quanto mais vocé vende, menos tempo VOCé passa com a empresa e menos
VOCE se concentra no preco. e pague. Novos clientes trazidos, além da liberdade de atrair
(REICHHELD, 1996).

Dentro do marketing de relacionamento, a ferramenta que possibilita a operacéo
seria 0 CRM (Customer Relationship Management), surgindo na década de 1990, o
CRM logo se tornou uma ferramenta bastante utilizada. Algumas empresas néo
compreendem o CRM como parte da estratégia do marketing de relacionamento e o
percebem como algo puramente tecnologico, confundindo a gestdo do relacionamento
com o cliente com os sistemas de apoio para implementacdo do CRM.

Sobre esse aspecto, Payne (2006), relata que o CRM inclui uma ampla
abordagem estratégica para gerenciar o relacionamento com os clientes, com o objetivo
de criar valor, e envolve a captura de dados e informacdes dos clientes para entendé-los
e implementar estratégias de marketing de relacionamento como sistemas regulares de
comunicagdo ou ferramentas tecnoldgicas. A questdo da definicdo tem muito a ver com
a definicdo, implementacéo e utilizagdo do CRM nas organizacdes. Neste contexto, para
utilizar o CRM de forma eficaz, este deve estar integrado num contexto estratégico com
0 proposito de criar valor através do desenvolvimento de relacionamentos com
potenciais clientes, combinando o poder da tecnologia de informacéo (TI) e estratégias
de marketing relacional que conduzam & criacdo de valor. criar relacionamentos
positivos de longo prazo e aumentar a fidelidade do cliente.

Todas essas questBes relacionadas ao marketing, e sua presente vertente
representada pelo marketing de relacionamento e sua aplicagdo por meio do CRM,
possibilita que varios segmentos de negdcios possam se beneficiar de sua aplicacéo,
especialmente no contexto estratégico. Nao obstante, no caso dessa pesquisa, 0 mesmo
se aplica a produtores de alimentos organicos, pois 0s mesmos encontram-se inseridos
em um ramo de negdcio em expansdo crescente, representando uma perceptivel
oportunidade de negdcios e crescimento.

No cenario atual, onde a consciéncia ambiental e a busca por um estilo de vida
saudavel estdo em ascensdo, os alimentos organicos ganham destaque como emblemas
de uma nova era de consumo, sendo uma necessidade imediata para a preservagéo do
planeta e para as futuras geracfes (BATISTA, 2024). No contexto alimentar, sé se pode
considerar uma alimentacdo saudavel se a mesma for ou tiver aspectos de
sustentabilidade, devendo ultrapassar a perspectiva nutricional. A alimentacgdo de forma

saudavel e sustentdvel deve, necessariamente, estar atrelada com a producdo de
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alimentos que protejam a biodiversidade e possibilitem a variedade de consumo,
resgatando alimentos, preparacGes e hébitos culturais tradicionais (MARTINELLI,
2019; ORGANIS, 2023).

O aumento da consciéncia ambiental e a busca por um estilo de vida saudavel
tém impulsionado os alimentos organicos a um lugar de destaque no mercado de
consumo. O marketing de relacionamento nas feiras de organicos ndo se limita a venda
de produtos. Ele contribui para a constru¢cdo de uma comunidade sustentavel, onde
valores como respeito ao meio ambiente, salde e bem-estar sdo promovidos
(BATISTA, 2024).

Em resumo, o marketing de relacionamento nas feiras de organicos vai além das
transagdes comerciais. Ele cria conexdes significativas entre produtores, consumidores e
0 meio ambiente, contribuindo para uma nova era de consumo consciente e saudavel.
As feiras de organicos em Boa Vista - RR exemplificam essa tendéncia, possuindo uma
cooperativa de feirantes, bem como produtores autbnomos, as feiras de alimentos
organicos da cidade funcionam néo apenas como locais de venda, mas como espacgos de
interacdo social e construcdo de comunidade, onde as estratégias de comercializacdo séo
enriquecidas pelo marketing de relacionamento (ORGANIS, 2023).

Ao analisar o cenério pela perspectiva dos produtores de alimentos organicos,
este trabalho busca apontar estratégias eficientes para o uso do marketing de
relacionamento para os produtores de alimentos organicos locais, identificando as
técnicas que mais ressoam com 0s consumidores e como elas influenciam na fidelizacdo
de clientes, a percepcdo de valor dos produtos e a sustentabilidade do negécio a longo
prazo. Em Boa Vista - RR, as feiras de organicos ndo séo apenas pontos de venda, mas
espacos de interacdo social, troca de valores e construcdo de comunidade. Neste
ambiente, as estratégias de comercializacdo adotadas pelos produtores locais
transcendem a simples transagdo comercial, engajando-se em uma dindmica mais
complexa de mercado e das relagfes humanas: o marketing de relacionamento.

A crescente demanda por alimentos organicos em Boa Vista - RR reflete uma
mudanga de mentalidade dos consumidores, que buscam ndo apenas produtos
saudaveis, mas também apoiam préaticas sustentaveis e éticas na producdo alimentar. As
feiras de organicos sdo o elo entre esses valores, proporcionando um ambiente onde a
conscientizacdo se transforma em acgdes concretas. Neste contexto, as estratégias de
marketing de relacionamento emergem como ferramentas vitais para os produtores, pois

permitem construir lagos duradouros com os clientes, fundamentais para a fidelizagdo e
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para 0 boca-a-boca positivo. Este estudo prople-se a explorar as estratégias de
marketing de relacionamento mais eficazes nas feiras de organicos de Boa Vista - RR,
com o intuito de identificar praticas que possam ser replicadas ou adaptadas para
maximizar o alcance e a penetracdo de mercado dos produtos organicos.

Além disso, ao entender as dinamicas de comercializacdo e as relacdes
estabelecidas, este trabalho visa contribuir para o fortalecimento da economia local,
para a promocdo de habitos de consumo mais saudaveis e para a valorizacdo da
producdo organica regional, que é essencial para a preservacao da biodiversidade e para
0 bem-estar das futuras geracdes. Diante do contexto abordado anteriormente, a
presente dissertacdo se norteia pelo seguinte questionamento de pesquisa: Como se
caracterizam as estratégias de comercializacdo de produtos organicos nas feiras
livres de Boa Vista, Roraima, com base no marketing de relacionamento e
comunicacao?

Embora existam diversos tipos de abordagem sobre marketing, o escopo
principal desta pesquisa esta relacionado as estratégias de marketing de relacionamento
e comunicacao, com vistas a conquista de uma vantagem competitiva sustentavel para
0s produtores de alimentos organicos.

Segundo Nakazone (2003) ainda ndo existiam estatisticas oficiais sobre o setor
de alimentos organicos, o que dificultava a obtencdo de nimeros mais precisos sobre 0
tamanho dos mercados. Entretanto alguns autores, como Payne (2012) e Demo et a.,
(2017) relatam que a busca cada vez mais crescente por uma alimentacdo saudavel tem
gerado uma demanda por alimentos orgéanicos, o que torna os produtores uma peca
central no ambiente de negdcios, ao prover produtos e alimentos para um publico que
busca uma qualidade de vida melhor por meio da alimentacdo. Atualmente, 46% da
populacdo brasileira consome alimentos organicos, havendo um crescimento de 16% no
consumo desses produtos entre 2021 e 2023, o que demonstra uma tendéncia clara de
valorizagdo da qualidade e da origem dos alimentos. A regido Nordeste lidera o
consumo de organicos no pais, com 45% dos entrevistados afirmando consumir esses
produtos; seguida pelo Centro-Oeste, com 42%, e pelo Sudeste, com 30%. Esses
percentuais mostram que, apesar dos pre¢os muitas vezes mais altos em comparagéo aos
alimentos convencionais, 0s brasileiros estdo dispostos a investir em uma alimentagéo
que consideram mais saudavel e ética (CIORGANICOS, 2023)

A principal relevancia desta pesquisa, além de sua contribuicdo académica com

um assunto de elevado interesse, se trata do ineditismo de pesquisas dessa natureza na
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cidade de Boa Vista, Roraima, uma vez que ndo existem trabalhos de pesquisa que
abordam o ambiente em questdo e as nuances desse tipo de mercado. A pesquisa
também pode servir de balizamento para medidas de marketing para os produtores,
melhorando suas vendas e receitas. O estado de Roraima tem no seu agronegdcio uma
parte relevante das suas receitas, tendo este uma participacdo importante no Produto
Interno Bruto (PIB). Em 2022, o setor agropecuério de Roraima representou 28% do
Produto Interno Bruto (PIB) do estado, o maior percentual entre os setores econémicos
(SEPLAN, 2022) , portanto pesquisas nesse setor sao de extrema relevancia para que se

possa entender a dindmica do setor que de fato impulsiona a economia do Estado.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Caracterizar as estratégias de comercializacdo de produtos organicos nas feiras
livres de Boa Vista, Roraima, com base no marketing de relacionamento e na

comunicacao.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Analisar o perfil dos produtores de alimentos organicos por meio de um
roteiro de questdes estruturadas;

e Examinar as estratégias de comunicacdo e marketing de relacionamento
adotadas pelos produtores de alimentos organicos;

e Avaliar o impacto das estratégias de marketing de relacionamento
adotado pelos produtores de alimentos organicos;

e Elaborar recomendacfes de estratégias de comunicacdo e marketing de

relacionamento para os produtores de alimentos organicos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de relacionamento: Conceitos e principios

Em vias conceituais e de definicdo, o marketing de relacionamento pode ser
entendido como sendo todo um conjunto de processo que uma empresa realiza, ndo
somente pelo intuito de atrair e manter novos consumidores para suas marcas e
produtos, mas proporcionar condigdes que tanto 0s novos clientes como os ja existentes
sintam-se satisfeitos, aumentando em muito a probabilidade de fidelizacdo. Nesse
aspecto, o cliente se torna o principal componente do foco das a¢6es desenvolvidas pelo
marketing da organizagdo, onde se elabora diversos mecanismos de comunicagdo e
relacionamento com o intuito de satisfazer as necessidades dos clientes com base nas
suas expectativas e necessidades (BERRY; 1995). Dessa forma, o planejamento das
estratégias de marketing, como base no relacionamento entre as empresas e Sseus
consumidores deve contemplar em seu planejamento estratégico mecanismos de
operacdes e atendimento que tenha no cliente o papel central de suas operacdes e foco
nas suas necessidades (MACKENNA; 1993).

O marketing de relacionamento é uma ferramenta do marketing que teve inicio
na década de 1980, marcando a mudanga do marketing tradicional, voltado apenas para
a venda como finalidade para o paradigma das relacbes empresa/consumidor, com
atencdo voltada para relacionamentos com os clientes, em vista da obtencdo de uma
estratégia competitiva sustentavel (SCUSSEL et al.,, 2017). Desde o comeco, O
proposito do marketing de relacionamento é entendido como um esforco das empresas
no intuito de identificar, construir e desenvolver um relacionamento de longo prazo com
0s seus consumidores (BERRY, 1995; GRONROOS, 2017; SHETH, PARVATIYAR,
2000), utilizando estratégias e técnicas de relacionamentos a lealdade dos clientes
(NYADZAYO, KHAJEHZADEH, 2016). Dessa forma, as empresas desenvolvem uma
rede estratégica de relacionamentos interligados e interdependentes com fornecedores,
clientes, concorrentes e outros grupos relacionados; o marketing de relacionamento tem
um impacto particular no desempenho de aliancas entre empresas, fornecedores e
clientes (YE et. al, 2024).

Na perspectiva de Slongo e Liberal (2004), uma de suas principais
caracteristicas do marketing de relacionamento € o uso de um conjunto de acgdes e

técnicas focadas em fortalecer o vinculo entre a empresa e o cliente, através de um canal



21

de comunicacdo mais direto e eficiente. O objetivo € criar no consumidor uma
percepcdo de confianga e demonstrar o comprometimento da empresa em explorar todas
as maneiras possiveis de atender as suas necessidades, dentro das capacidades da
organizacdo. Assim, o marketing de relacionamento busca transmitir ao cliente a certeza
e a seguranca de que a empresa compreende suas expectativas e se preocupa com seu
bem-estar e satisfacdo, tanto em relagéo aos produtos que adquire quanto aos servigos
oferecidos (SCUSSEL et al., 2017).

Ao longo do tempo, o escopo do marketing de relacionamento se expandiu,
passando de uma abordagem focada apenas em atrair e reter clientes, especialmente em
organizages multisservigos, para uma estratégia que visa aprimorar os relacionamentos
com os clientes. Essa evolucdo levou a uma visdo que considera o envolvimento e a
integracdo de clientes, fornecedores e outros parceiros de infraestrutura nas atividades
de desenvolvimento e marketing de uma empresa. Com isso, surgiram diversas
perspectivas sobre o desenvolvimento dessa dindmica de relacionamento entre as
organizacOes e seus consumidores (BERRY, 1983; SHETH, PARVATIYAR, 1995;
BADRINARAYANAN, RAMACHANDRAN, 2024).

Dentro dessa perspectiva, Gronroos (2009), destaca que o marketing de
relacionamento surge de uma mudanga de paradigma no conceito central de marketing,
que era essencialmente uma atividade focada na transagdo que termina com a venda,
para uma nova perspectiva que se concentra inteiramente no consumidor, onde a venda
¢ o inicio da venda. tem uma filosofia que € tudo uma questdo de construir
relacionamentos duradouros e benéficos. Nesse sentido, a ideia do marketing de
relacionamento € atrair, manter e ampliar o relacionamento com os clientes para que
eles se tornem clientes fiéis (BERRY, 1995).

Scussel et al., (2017) considera que o marketing de relacionamento se
caracterizada como um dos mais importantes conceitos surgidos ultimamente,
especialmente por pregar o estreitamento dos vinculos de parceria entre empresas e
clientes, surgindo, principalmente, porque as empresas perceberam que as despesas com
comunicacdo e vendas, que eram atividades mais baratas anteriormente, estavam
ficando mais caras. Corroborando com a prerrogativa para que as empresas invistam
cada vez mais no marketing de relacionamento, Kotler (2003) relata que o custo
despendido pela empresa para atracdo e conquista de novos clientes €, pelo menos,
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cinco vezes mais alto do que o custo indispensavel para manter os clientes ja séo

consumidores da empresa.

De longe, o avango tedrico mais influente no marketing de relacionamento tem
sido a teoria do compromisso-confianca (MORGAN, HUNT, 1994). Em seu artigo
pioneiro, Morgan e Hunt (1994) definem o marketing de relacionamento como todas as
atividades de marketing direcionadas para estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais bem-sucedidas. Essa conceituagdo ampliou o0 escopo da pesquisa de
marketing de relacionamento com “todas as atividades” mudando a énfase para a
consideracdo de uma ampla variedade de atividades que poderiam contribuir para o
sucesso do marketing de relacionamento e “trocas relacionais” estendendo os limites de
meramente relacionamentos comprador-vendedor para abranger lagos relacionais com
diferentes partes interessadas internas e externas (BADRINARAYANAN,
RAMACHANDRAN, 2024)

A maturidade do marketing de relacionamento originou varias perspectivas, 0
que fez com que o termo marketing de relacionamento se tornasse algo muito mais
amplo. Nessa perspectiva, os mercados business-to-business (B2B), voltados para
transagdes entre empresas, e business-to-consumer (B2C), focados no consumidor final,
apresentam diferencgas importantes (DEMO et al., 2017; ZINKHAN, 2002). Ambos o0s
autores discordam quanto a percepcdo do B2B, que se concentra em estratégias de
relacionamento entre empresas, onde o marketing de relacionamento também pode ser
aplicado, incluindo parceiros de negdcios e outros atores relevantes. Ja 0 B2C € baseado
nos vinculos entre empresas e consumidores. Dessa forma, considerando os agentes
envolvidos nos relacionamentos no mercado corporativo e no consumidor, 0 marketing
de relacionamento se aplica de maneiras distintas em cada uma dessas abordagens, e

dessa forma é necessario analises diferentes de seus objetivos, estratégias e resultados.

Uma das principais caracteristicas do marketing de relacionamento é a gestéo do
relacionamento com os clientes, com o objetivo de gerar valor para a empresa. 1sso
requer o uso de dados, informagbes e tecnologias, como o Customer Relationship
Management (CRM), para compreender o0 comportamento e 0 pensamento dos clientes,
além de identificar novas oportunidades e estratégias para as organizagdes, assim como
as melhores formas de interagir com esses clientes (DEMO et al., 2017; FROW,
PAYNE, 2012). Para Frow e Payne (2012), e crucial ressaltar que o marketing de
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relacionamento ndo € apenas uma ferramenta tecnoldgica de apoio a tomada de
decisbes, mas uma forma de compreender profundamente o comportamento dos
clientes, o que compram, por que compram e como pensam. Isso permite a
implementacao de estratégias mais eficazes e promove um relacionamento mais solido e

produtivo.

Com relagdo aos fundamentos dos construtos tedricos acerca do marketing de
relacionamento, Frow, Payne (2012) relatam que pesquisadores do marketing de
relacionamento podem ser agrupados em quatro grandes escolas, cada uma com suas
préprias ideias teodricas. A escola anglo-australiana expandiu os conceitos de marketing
de relacionamento para incluir uma variedade de stakeholders, além do consumidor. A
escola escandinava foi influenciada pelas teorias de qualidade em servigos e marketing
de servicos. A escola do Industrial Marketing and Purchasing (IMP) focou em estudar
o marketing de relacionamento no contexto das relagdes transacionais entre empresas
(Business-to-Business - B2B). Por ultimo, a escola norte-americana contribuiu para a
sistematizacdo dos conceitos e a consolidacdo das pesquisas em marketing de
relacionamento, destacando, finalmente, a crescente atencdo ao mercado B2C por parte

dos pesquisadores.

E importante enfatizar a importancia da informacio para a consecucdo das
atividades do marketing de relacionamento, uma vez que se trata de insumo
fundamental para sua implementacdo, conforme destaca Oliveira e Pereira (2003) e
Gordon (1999), a aplicabilidade do marketing de relacionamento em unidades de
informacdo é uma parte vital desse processo, onde o usuario pode ser considerado o
alvo direto e individual dos servigos ofertados.

Por fim, o principal motivo pelo entendimento do marketing de relacionamento
como uma estratégia empresarial viavel consiste na sua capacidade de aumentar o lucro
das organizacdes, pois na medida em que o relacionamento do cliente com a empresa
passa a se prolongar, os lucros crescem, pois, as empresas podem aumentar seus lucros
em quase 100% retendo apenas mais 5% de seus clientes (REICHHELD, SASSER,
1996; KOTLER, 2003). Estes mesmos autores, relatam que os consumidores passam a
ser mais lucrativos conforme o tempo passa e eles permanecem fiéis a empresa. Por
conta do aumento exponencial da concorréncia nos ultimos anos e do continuo

desenvolvimento da tecnologia, os clientes tém uma variedade muito maior de opgdes
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do que tinham anos atras. Dessa forma, a fidelizacdo dos clientes, a construcdo de um
relacionamento com 0s mesmos e a geragdo de mecanismos para a satisfacdo de suas
necessidades devem ser considerados os pilares de uma trajetéria bem-sucedida na
maioria das organizacdes: Clientes de longo prazo compram mais, tomam menos tempo
da empresa, sd0 menos sensiveis ao preco e trazem novos clientes, além de néo
possuirem custo de aquisicdo (DEMO et al., 2017; FROW; PAYNE, 2012).

2.2 Gestdo de relacionamento com o cliente: Customer Relationship Management
(CRM)

Percebe-se que temas relacionados ao marketing de relacionamento ganharam
mais notoriedade no ambiente corporativo com a chegada e evolucdo da tecnologia da
informacao e, especialmente, ao ser elevado ao nivel estratégico das organizagdes como
abordagem de integracao que possibilita 0 melhoramento das relacdes com os clientes.
Nessa esteira, emerge o Customer Relationship Management (CRM) ou Gestdo do
Relacionamento com o Cliente, com uma proposta de juncao os preceitos do marketing
de relacionamento aliados as potencialidades possibilitadas pela tecnologia da
informacdo (DEMO et al., 2015). Em seus estudos, Payne (2012) relata que o0 CRM
possibilita oportunidades para o uso de informacgfes para melhorar o entendimento
acerca do cliente e a oportunidade de implementacdo de estratégias de marketing de
relacionamento, porem enfatiza que esse fato ndo o limita apenas a uma ferramenta de
uso tecnologico. Porém, ¢é basal analisar que marketing de relacionamento e CRM néo
sdo a mesma coisa. De acordo com Frow e Payne (2009), marketing de relacionamento
representa um conceito muito mais amplo, em que se refugia o conceito de CRM. Dessa
maneira, entende-se que 0 CRM é uma das estratégias relacionais dentro do corpo de

conhecimentos do marketing de relacionamento.

Essa ferramenta, em outras palavras, € uma area abrangente de um método que
facilita o gerenciamento e analise de interagdes e dados do cliente durante todo o ciclo
de venda. Esta abordagem combina diversas estratégias, tecnologia, e praticas usadas
pelas empresas. Em um sistema de gerenciamento de relacionamento com o cliente os
principais objetivos sdo melhorar as conexdes comerciais, aumentar a porcentagem de
clientes que permanecer leal a empresa e impulsionar o crescimento das vendas por
meio do uso de marketing direcionado e experiéncias personalizadas do cliente
(DOSHI, GAJERA, VIDANI, 2023).



25

Para gerar, nutrir e restaurar um relacionamento de longo prazo com os clientes,
as empresas praticam principios de marketing de relacionamento, aplicando mudancas
organizacionais. A implementacdo de principios de marketing de relacionamento,
combinada com o uso de sistemas de CRM, atualmente tem sido vista como uma viavel
alternativa de atingir com sucesso a fidelidade do cliente (CHEN; POPOVICH, 2003;
PEDRON, 2018).

As técnicas de gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM)
envolvem a coleta e andlise de dados do cliente a partir de uma variedade de pontos de
contato, incluindo encontros de vendas, perguntas direcionado ao atendimento ao cliente
e iniciativas de marketing diversas, sendo este o principal setor responsavel pelo
planejamento, implementagdo e controle das atividades de CRM. (BHATT; PATEL,;
VIDANI, 2017). O grande objetivo € utilizar esses dados coletados pelo marketing para
entender preferéncias, perfis e padrdes de comportamento, bem como as expectativas e
percepcOes desses consumidores (GUPTA; PATEL; VIDANI, 2024). Isto permite que
as empresas ajustem 0s seus servicos e comunicacdo as necessidades especificas

individuais de cada cliente.

Na percepcdo de Payne (2006), o CRM possibilita oportunidades para o uso de
dados e informagOes, melhorar o conhecimento sobre os consumidores, oferta de valor
por meio de promogdes personalizadas e desenvolvimento de relacionamentos muito
mais duraveis. Dessa forma, é imprescindivel que as organizagdes possuam processos,
operacdes e funcionarios atuando de forma integrada, portanto, o conceito de marketing
pode ser pensado como o gerenciamento de todo o negdcio. Essa visdo apoia a ideia
geral de marketing de relacionamento onde ha sinergia entre todas as partes da
organizacao.

Entende-se que o CRM se concentra em uma abordagem estratégica muito mais
ampla de gestéo do relacionamento com os clientes para criar valor porque oferece mais
oportunidades de utilizacdo dos dados e informagdes com o objetivo de compreender o
comportamento do cliente e implementar solugdes mais adequadas para estratégias de
marketing de relacionamento, porem isso ndo se limita a sistemas de informagédo ou
ferramentas tecnoldgicas. Deve-se notar também que a importancia de definir o CRM
corretamente ndo se limita a uma simplificagdo conceitual. A correta concepcdo de
CRM tem um impacto significativo na forma como o CRM é percebido, implementado

e gerido nas empresas. Nesse contexto, para que o0 mesmo possa ser utilizado de forma
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adequada, deve estar imbuido de uma perspectiva estratégica que visa gerar valor para
os stakeholders no intuito de fortalecer o relacionamento com potenciais clientes,
combinando capacidades de tecnologias de informagdo (TI) com estratégias de
marketing de relacionamento que irdo gerar receitas de longo prazo (PAYNE, 2006;
ARAUJO, 2023).

Em outra perspectiva, 0 CRM ¢é concebido como uma "abordagem empresarial
para entender e influenciar o comportamento do cliente por meio de comunicacfes
significativas, a fim de melhorar a aquisicdo de clientes, a retencdo de clientes, a
fidelidade do cliente e a lucratividade do cliente” (SWIFT, 2001, p. 21), sendo
percebido como uma estratégia geral da organizacdo, desenhada para aumentar o lucro e
a satisfacdo do cliente por meio da gestdo interna da empresa, com base em segmentos
de clientes, no proposito de garantir a geracdo de valor para a empresa e para os clientes
(NGAI et al., 2009; PEDRON, 2018).

0 objetivo da implementacdo do CRM é o crescimento aprecidvel do
desempenho da empresa, que € uma caracteristica das estratégias de marketing
(KRASNIKOQV et al., 2009; ARAUJO, 2023). Sem perder de vista esse objetivo, a
empresa deve primeiro sistematizar seus esforcos para melhorar o entendimento de seus
clientes com a intencdo de atrair, influenciar, manter, ampliar o nimero e reter seus
clientes mais valorizados, que assumem um papel maior do que antes (NGUYEN,
MUTUM, 2012).

Como o termo CRM foi inicialmente entendido como uma mera solucdo
tecnoldgica, PAYNE (2006) apresentou as estatisticas interessantes em sua pesquisa a
se considerar: 60% dos projetos de CRM terminam em fracasso, 70% das iniciativas de
CRM néo terdo sucesso em 18 meses e 69% dos projetos de CRM influenciardo de
forma insignificante ou nenhuma influéncia nos resultados do negocio. Nesse contexto,
0 autor sugeriu que, para ter sucesso na implementacdo de um projeto de CRM, toda a
empresa deve possuir comprometimento total e estar focada na visdo estratégica de
construir valor para os acionistas. Isso é realizado expandindo os relacionamentos
taticos com os clientes, combinando o poder inerente da tecnologia da informacgéo e
técnicas de Marketing de Relacionamento para consolidar e manter relacionamentos

gratificantes e de longo prazo.
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O sucesso ou fracasso na implementacdio do CRM, esta relacionado a
compreensdo da sua natureza e ao entendimento que 0 mesmo se trata de um processo
focado na utilizacdo das informacOes dos clientes para criar, desenvolver e manter
relacionamentos lucrativos de longo prazo por meio do aumento da percepg¢éo de valor
dos clientes, o que refletird na maximizacdo do retorno para os acionistas (PAYNE,
2012). Com base nesse conceito, seria inadequado considerar o CRM como um sistema
de Tecnologia da Informacdo, pois isso ndo é suficiente para entender e nutrir o
relacionamento entre cliente e empresa. Em vez disso, 0 CRM conecta as Tecnologias
da Informacéo com as estratégias de Marketing de Relacionamento, por meio da entrega
do méximo valor aos clientes. O CRM se tornou uma estratégia relevante para as
organizac@es, pois sua aplicacdo nos negdcios pode melhorar com sucesso o foco nas
necessidades do cliente (ZULKFIFLI, TAHIR, 2012).

Essa ideia é reforcada por Demo et. al. (2017) que comenta que com Seu
surgimento na década de 1990, o CRM rapidamente se tornou uma proposta de grande
relevancia. No entanto, sua compreensdo ainda ndo foi aprofundada. Muitas empresas
ndo entendem o CRM como sinénimo de marketing de relacionamento e o encaram
como uma solucdo tecnoldgica. Com isso, acabam confundindo o Customer
Relationship Management com os sistemas de Tl de suporte utilizados para
implementar o CRM. Em outras palavras, muito embora a Tl seja uma parte importante

do CRM, ambos sdo distintos e ndo devem ser confundidos.

Os sistemas de CRM nao sdo apenas aplicativos tecnologicos que dao suporte as
operagfes, mas sim um "gerenciamento de processos de negocios multifuncional,
orientado ao cliente e integrado a tecnologia, que maximiza os relacionamentos e
abrange toda a empresa" (CHEN; POPOVICH, 2003, p. 673). Os sistemas de CRM
permitem a coleta, 0 armazenamento e a andlise de dados de clientes para fornecer uma
visdo abrangente dos clientes de uma organizagdo e de todas as atividades relacionadas
a eles (KHORADAKARAMI; CAN, 2014).

Com relacdo a literatura e as diferencas entre esses dois fatores, Zablah,
Bellenger e Johnston (2004) relatam que o estado arte em relacdo ao CRM ainda é
incipiente e altamente fraturada devido a falta de uma clareza no que diz respeito aos
conceitos e aceitacdo comum e, como tal, sugerem o CRM como um processo continuo

que envolve o desenvolvimento e a alavancagem de inteligéncia de mercado com o
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propdsito de construir e manter um portfélio de relacionamentos com clientes que
maximize o lucro. Essa ideia estd alinhada com a competéncia de conhecimento do
cliente fornecida por Campbell (2003) que € composto por quatro processos
organizacionais, primeiramente o processo de conhecimento do cliente; seguido pela
interface Marketing-TI (tecnologia da informacéo), posteriormente envolvimento da alta

geréncia e por fim os sistemas de avaliacdo e recompensa de funcionarios.

No que diz respeito aos efeitos praticos da implementacdo dessa técnica na
organizacdo, em uma analise dos beneficios relacionais observados pelos consumidores,
Mota e Freitas (2009) perceberam que os consumidores tém uma perspectiva positiva
quando percebem que recebem algum tratamento especial, desconto extra ou servico
prioritario, algo proporcionado pelo emprego assertivo do CRM. Ainda nessa
perspectiva, Souza Neto e Mello (2009) dao indicacbes de que cada servico tem
influéncia no tipo de relacionamento das empresas com seus consumidores de uma
maneira diferente e que é importante considerar que os consumidores ndo sdo todos
iguais e cada um deles pode desejar um tipo diferente de relacionamento com a mesma
empresa. Dessa forma, a implantacdo do CRM também garante uma individualizacdo da

comunicacdo empresa/consumidor.

Na mesma linha, o estudo empirico realizado por Demo et.al. (2018) em uma
empresa que implementou o CRM tanto como principio de marketing quanto como
sistema de informacdo revelou que os projetos de CRM devem ser tratados sob uma
perspectiva gerencial, com foco nos processos de marketing e na qualidade da
informacdo, sendo as ferramentas de software importantes para sua implementacdo. De
acordo com esse pressuposto, para 0 sucesso do emprego do CRM sob um aspecto
estratégico, A producdo empirica recente mostra que a implementacdo do CRM,
variaveis como confianca, envolvimento, trabalho em equipe, inovacéo, flexibilidade e
foco em resultados para a construgdo de uma cultura corporativa voltada para o
relacionamento e o papel fundamental dos funcionarios na construcdo de
relacionamentos duradouros com os clientes, sdo de extrema importancia e tem grande
potencial na geragdo de valor para as organizagdes (GARRIDO-MORENO, LOCKETT,;
GARCIA-MORALES, 2014; LOMBO; VARMUS, 2015 DEMO et al. 2018;
BADRINARAYANAN; RAMACHANDRAN, 2024).



29

Em suma, as empresas estdo enfrentando niveis de concorréncia crescente,
mudancgas constantes nas necessidades dos clientes e demandas de mercado cada vez
maiores, por isso 0 conhecimento que as empresas tém sobre seus clientes € um recurso
muito importante para implementacdo de uma estratégia efetiva que lhe garanta uma
vantagem  competitiva  sustentavel  (WEI-WEI; DONG-SHENG,  2010;
KHODAKARAMI; CAN, 2014). Ao combinar uma estrutura organizacional adequada,
processos e habilidades pessoais, as empresas podem entender o comportamento dos
seus consumidores e dessa forma, implementar com sucesso o CRM, empregando a
combinacdo de processos, recursos humanos e tecnologia (KHODAKARAMI; CAN,
2014; PEDRON, 2018).

2.3 Aspectos estratégicos do marketing de relacionamento e CRM

Para um melhor entendimento acerca dos componentes estratégicos do CRM é
necessario compreender 0os componentes principais que formam a base de dados que
viabilizam a instalacio do processo de CRM e sua aplicagio no contexto
organizacional. Segundo Hall (2004) sdo estes: a base de dados, onde podem ser
guardados todos os dados e informacdes dos clientes, passando assim a funcionar como
um banco de dados interno e externo. A operacdo do DataWarehouse, que consiste
basicamente na informacdo extraida sobre o cliente, por exemplo, nos centros de
contato. As ferramentas de analises de mineracdo de dados, que podem fornecer o
algoritmo de modelagem para analisar os dados do cliente, de forma a encontrar
informacdo oculta e a comunicacdo das informacBes para 0s varios consumidores, de

forma a haver clareza e transparéncia na informacéo obtida.

Ja quando se trata dos componentes contidos dentro dos sistemas de CRM,
Mendonza et al. (2007) destaca trés divisGes, sendo que a primeira delas é representada
pelo marketing, tendo em sua composicdo aplicativos que facilitam as operacdes de
marketing dentro da organizacdo, no intuito de alocar recursos para mercado desejado
com os principais clientes potenciais. Estdo envolvidos nesse processo, ferramentas que
ajudam a gestdo e o cumprimento de campanhas de marketing, através da gestdo de
perfis dos consumidores e do mercado, identificando mercados mais lucrativos ou com
alta possibilidade de ganho e lucro, gerando informagdes e selecionando a forma de

contato mais adequada.
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O segundo esta relacionada a salesforce ou forca de vendas, cujo conjunto de
softwares gerencia e otimiza o ciclo de operacGes de vendas da organizacdo, gerando
um acréscimo de produtividade. Esta gerencia e faz o rastreamento do processo de
apresentacdo e negociacdo, gerando propostas de produtos ou servigos, gerando pacotes
de vendas finais. E por Gltimo, esta o Suporte e Servico ao Cliente, do qual fazem parte
os help desks automatizados e sistemas de call center, que tem como foco a
documentacdo de todas as interagfes com os clientes, gerando uma base de dados da
organizacdo, de forma a aumentar a sua satisfacdo e retencdo, enquanto diminui o

esforco da equipe de trabalho de servigo ao cliente.

Obviamente, esses dados e software tém um papel fundamente no CRM, mas
iss0 ndo € o bastante a definicdo do CRM como aspecto estratégico. Nessa perspectiva,
os dados, juntamente com o software permitem, fazer uma andlise das informacdes
obtidas para que se possa criar estratégias e defendé-las, visando ir ao encontro dos
objetivos de cada organizacdo (DEMOet.al., 2018; BADRINARAYANAN;
RAMACHANDRAN, 2024).

Para um melhor entendimento do CRM e do seu aspecto estratégico, é possivel
analisar a ideia de diferentes pesquisadores sobre o tema, resultando na elucidacdo do

sistema como estratégia, incluindo as seus elementos.

Brown (2001) que existem trés pontos que devem ser levados em consideragéo
para uma boa implementacdo do CRM como estratégia, sendo eles o cliente como foco
principal, a organizacao e a qualidade de servi¢o prestado. Em seus estudos, Mendonza
et al. (2007) relatam que 0s processos, as pessoas e a tecnologia como sendo os
principais pontos na elaboracdo da estratégia do CRM, demandando um certo equilibrio
entre estes trés componentes. Em outra perspectiva, O CRM é uma estratégia
empresarial que propde gerenciar de forma eficaz as relacBes com os consumidores, de
forma a manter a competitividade, se trata de uma ferramenta de extrema importancia,
pois sua aplicagdo nos negocios pode maximizar o sucesso o foco nas necessidades do
cliente (PAYNE, 2012; ZULKFIFLI, & TAHIR, 2012).

Por conseguinte, Greenberg (2001) realizou um estudo que envolveu varios
especialistas em tecnologia da informacdo e grandes empresas que comercializam
sistemas integrados e definiu CRM uma abordagem empresarial que visa escolher e

gerenciar clientes, com o objetivo de maximizar seu valor ao longo do tempo. O CRM
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demanda uma mentalidade e cultura organizacional focadas no cliente, a fim de apoiar
de forma eficiente os processos de marketing, vendas e atendimento. As ferramentas de
CRM podem facilitar a administracdo eficiente das interagdes com os clientes, desde
que a empresa conte com a lideranca adequada, além de estratégias e uma cultura

alinhadas.

Nessa mesma perspectiva, Bretzke (2000) relata que o CRM € o link entre o
Marketing e a Tecnologia de Informac&o, para proporcionar a empresa de métodos mais
adequados, efetivos e integrados para atender, perceber o cliente e cuidar dele em tempo
real. E, dessa forma, transformar esses dados em informactes que, disseminadas pela

empresa, fazem com que toda a empresa conheca e cuide do cliente.

Visando o sucesso das empresas e 0 melhoramento da sua capacidade de se
inovacdo, os relacionamentos entre organizacdes e clientes adquirem um aspecto mais
relevante e o CRM, abrangendo aspectos de satisfacdo e fidelizacdo de clientes e,
principalmente, a oferta constante de experiéncias Unicas e encantadoras, apresenta-se
como uma opcao estratégica de grande potencial (MISHRA; MISHRA, 2009; KUMAR
etal., 2011).

Para o entendimento do aspecto estratégico do CRM, é importante frisar que se
trata de abordagem empresarial para entender e influenciar o comportamento do cliente
por meio de comunicagdes significativas, a fim de melhorar a aquisicdo de clientes, a
retencdo de clientes, a fidelidade do cliente e a lucratividade do cliente (PEDRON,
2018; SUONIEMI et al., 2022; BADRINARAYANAN, RAMACHANDRAN, 2024).

Segundo Payne (2012), é verdade que o CRM €é uma abordagem estratégica
holistica para gerenciar relacionamentos com clientes a fim de criar valor para os
acionistas, ja que fornece mais oportunidades para usar dados e informacGes para
entender o cliente e implementar melhor as estratégias de marketing de relacionamento,
mas isso ndo o limita a um sistema de informagdo ou uma ferramenta tecnologica.
Nesse sentido, é importante perceber que marketing de relacionamento e CRM ndo séo
as mesmas coisas. De acordo Frow e Payne (2009), marketing de relacionamento é o
conceito muito mais amplo, onde o conceito de CRM esta inserido. Sendo assim,
percebe-se que 0 CRM é uma das estratégias que estdo relacionadas dentro do corpo de

informagdes do marketing de relacionamento (DEMO. et.al. 2018).
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Nesse sentido, 0 CRM tem maturidade estratégica e gera impactos em todo o
ciclo de vida de um produto, ndo somente antes da venda ou apds ela (HUANG;
XIONG; BYSGSTAD, 2010), e, portanto, ndo deve ser considerado uma atividade de
suporte, mas uma estratégia primaria - que ocorre por meio de processos que devem ser
gerenciados continuamente - para unificar operacGes e pessoas para que a esséncia do

marketing possa ser a filosofia de direcdo do negdcio.

Tendo essa linha de raciocinio em mente, a ado¢do de um sistema de CRM pode
ser uma ferramenta estratégica, permitindo as organizacfes antecipar as demandas dos
clientes e tendéncias de mercado, customizar produtos/servicos, bem como desenvolver
estratégias de marketing individualizadas. Quando bem integrado a estratégia de
marketing, o CRM pode fornecer informacg6es precisas sobre o0s clientes para expandir o
relacionamento com a base de clientes e aumentar a lucratividade (JAYACHANDRAN
et.al., 2005; PEDRON, SACCOL, 2009; ARAUJO et.al. 2023).

No entanto, muitas organizagdes cairam na armadilha de solucdes faceis e
instantdneas. Ap6s o boom na adocdo de solu¢bes de CRM, no inicio da década de
2000, a desilusédo cercou executivos e profissionais quanto ao real impacto dos sistemas
de CRM nos resultados das organizacdes (ABRATIGUIN, 2020; HENSMANS, 2021).
Na verdade, muitos tém reclamado que as solugdes de CRM exigem altos investimentos
sem garantia de retorno e, além disso, muitas organizacfes tém tido casos de fracasso
apos a adocdo (KOTLER, 2003; HENSMANS, 2021). Infelizmente, muitas empresas
veem a tecnologia como uma solucdo méagica que as ajudard a superar 0S Seus maus
habitos (KOTLER, 2003).

Para que as organizagdes aproveitem ao maximo o potencial de um sistema de
CRM, elas precisam reorganizar seus processos e orienta¢do cultural para que estes
sejam de fato focados no cliente. Além disso, é fundamental integrar toda a informacéo
fornecida pelos sistemas de CRM com todos os aspectos da estratégia de marketing:
gestdo de relacionamento com o cliente, gestdo de precos, vendas, canais de marketing,
gestdo de marca, e assim por diante (BOULDING et al., 2005; ARAUJO et al. 2023).

Na mesma linha, o trabalho de Jayachandran (2005) enfatiza a complexidade de
solugdes eficazes para capturar e utilizar informacdes dos clientes para alcancar melhor

desempenho na estratégia de CRM. Os consultores de CRM devem ter conhecimentos
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tecnoldgicos, mas 0 mais importante é demonstrar vontade de compreender as pessoas e
0S processos dos clientes da empresa, ou seja, considerar a cultura e 0s processos
organizacionais (SUONIEMI et al., 2022).

A utilizacdo de sistemas de CRM sé pode melhorar o desempenho do CRM
através da implementacédo de processos de informacao relacional e da existéncia de uma
cultura orientada para o cliente. Ao mesmo tempo, consolidou-se a importancia das
Capacidades Dinamicas (CDs) na gestdo estratégica. Organizacbes com CDs bem
estabelecidos para detectar e aproveitar oportunidades, bem como reconfigurar recursos,
tém mais sucesso no lancamento de produtos/servigos inovadores e rentaveis no
mercado (TEECE, 2007; ELLONEN et al., 2009; ARAUJO et al. 2023).

Um dos objetivos da utilizacdo de uma estratégia de CRM ¢é capturar e aplicar
informacBes dos clientes para antecipar as demandas do mercado e aproveitar
oportunidades (ZABLAH et al., 2004). E essencial que essas informagdes sejam
gerenciadas de maneira eficiente. Geralmente esses dados incluem histérico de contato,
histérico de compras, preferéncias e comentarios, que devem ser coletados,
armazenados e organizados em para cumprir com esse propésito estratégico
(CHAUDHARY, PATEL, & VIDANI, 2023). A utilizacdo eficaz desta informacao
cumulativa dos clientes em todos os niveis permite que os membros da organizacdo
tomem melhores decisdes sobre como construir melhores relacionamentos com 0s
clientes, bem como transformar esse conhecimento em solucdes, produtos e servicos
inovadores que contribuirdo para manter a diferenciacdo da marca, a fidelidade do
cliente e vantagem competitiva. (JAYACHANDRAN et al., 2005; ZABLAH et al.,
2004, ARAUJO et al. 2023).

Podemos apontar a importancia da integracdo das praticas de CRM e dos
processos relacionais de informacdo com a estratégia organizacional e as rotinas diarias.
Os executivos precisam entender que o CRM nédo envolve apenas a instalagdo de
software de Tl (SUONIEMI et al., 2022; ARAUJO et al. 2023). A estratégia de CRM
exige a mudanca da estrutura organizacional e a criagdo de uma cultura que incentive os
funcionarios a usar o conhecimento do cliente para desenvolver solu¢fes inovadoras.
Por esta razdo, o envolvimento dos principais executivos é fundamental. Sem duvida, o
desenvolvimento de um CRM exige investimentos constantes de tempo, treinamento,
financas e estrutura (EISENHARDT; MARTIN, 2000; HELFAT; WINTER, 2011;
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TEECE, 2007). Por outro lado, ninguém quer ser pego despreparado para lidar com as
constantes mudancas e turbuléncias do mercado. Portanto, os investimentos no
desenvolvimento e manutencdo de um processo de CRM devem compensar

financeiramente.

Na elaboracdo da estratégia da organizacdo, é importante lembrar que um dos
aspectos mais importantes do gerenciamento de relacionamento com o cliente € a
capacidade de fornecer aos clientes experiéncias personalizadas que sdo adaptadas as
suas proprias preferéncias e comportamentos (DEVANI; GANDHI;VIDANI, 2024).
Um exemplo disso seria o fornecimento de servicos personalizados sugestdes de
produtos, mensagens de marketing personalizadas ou ofertas de servigos
individualizadas, bem como métodos para coleta de feedback de clientes a fim de
avaliar os niveis de satisfacdo, determinar areas que precisam de melhorias e coletar
insights para o desenvolvimento de produtos ou servicos com base nas informacdes
coletadas por esses mecanismos. (DINODIYA; VIDANI, 2023; JOSHI;
SAXENA;VIDANI, 2024).

Destarte, 0 CRM ¢é concebido dentro de uma perspectiva estratégica de negécios
e considera a tecnologia como uma parte fundamental de seus processos, sendo esta
muito importante, no entanto é preciso considerar que o conhecimento acerca do cliente
e as informagdes relacionadas sobre 0 mesmo, como: entender quem ele é, seu perfil e
comportamento de consumo, porque ele faz a compra, 0 que 0 mesmo compra, quais
sdo suas motivacOes e reacOes, onde ele estd segmentado, dessa forma, fazendo o
cruzamento dos dados e informac6es, de molde a proporcionar um perfil completo dos
principais clientes em potencial. S6 depois de se realizar este procedimento, 0 CRM
podera ser definido ter um cunho estratégico, possibilitando, a partir dos dados obtidos,
um melhor gerenciamento destas informacgfes, fazendo uma avaliacdo que permita
fideliza-los e rentabiliza-los, a favor da organizacdo (BOULDING et al., 2005; DEMO
et.al. 2018; SUONIEMI et al., 2022; ARAUJO et al., 2023).

2.4 Estratégias de comunicagéo
Em aspectos conceituais, a comunicacdo pode ser compreendida como um

conjunto das formas de expressdo para que Se possa comunicar com outras pessoas e

com o ambiente no qual estamos inseridos, e para isso utilizamos simbolos e figuras,
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que sdo representados por um codigo, sendo que nao representa um fendmeno isolado,
sendo necessaria a integracdo a processos culturais e sociais (GIOVANI, 1987;
PINHEIRO, 2005).

Como relata Rodrigues (2005), o processo de comunicacdo engloba um espectro
mais amplo do que a publicidade, por exemplo, se trata de um mecanismo social
importante, que tem como objetivo disseminar ideias e pensamentos entre as pessoas.
Dessa maneira, torna-se imprescindivel na medida em que toda sociedade humana se
baseia na capacidade do homem de transmitir suas intencGes, desejos, sentimentos,

conhecimentos e experiéncia, de pessoa para pessoa.

Para que a comunicacdo ocorra de forma eficaz, o modelo tradicional do
processo comunicativo sugere a necessidade de um emissor, responsavel por definir o
codigo utilizado para transmitir sua mensagem, que € enviada por meio de um canal de
comunicacdo até o receptor. Este, por sua vez, recebe e interpreta a mensagem,
fornecendo um retorno ao emissor. Esse feedback pode ou ndo corresponder as
expectativas iniciais do emissor, e qualquer desvio pode ser causado por fatores
imprevistos ou fora de controle, conhecidos como "ruido”. Sempre que uma informacéo
é transmitida de um emissor para um receptor, ha um processo de comunicacdo em
andamento. (SERRALVO, 2006; KOTLER, 2010).

No contexto de mercado e negocios, as estratégias de comunicacdo adotadas
pelas empresas tém como principal finalidade estreitar o relacionamento com o0s
consumidores, alinhando-0s aos objetivos organizacionais. Um exemplo disso é a
construcdo de uma identidade de marca sélida e bem posicionada na mente do cliente,
utilizando mensagens inspiradoras e persuasivas. O foco € despertar no consumidor um
desejo de compra que possa incentiva-lo a adotar um novo comportamento ou a tomar
decisbes de compra. (PINHEIRO, 2005).

Segundo Pinheiro (2005), € relevante destacar que, quando a comunicagdo €
analisada sob uma perspectiva corporativa, adentramos o campo do marketing e suas
interacOes sociais, constituindo um conjunto de a¢des voltadas para objetivos praticos e
econdmicos, como venda, aquisi¢do, construcdo de imagem, geracdo de preferéncias,
gostos e mudangas de comportamento. Nesse sentido, a comunicagdo no contexto do
marketing de relacionamento busca, essencialmente, estabelecer e manter uma conexao

duradoura com os mercados-alvo, que podem incluir tanto consumidores potenciais de
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produtos ou servicos quanto clientes atuais, formadores de opinido ou influenciadores
de compra (PINHEIRO, 2005; SERRALVO, 2006; KOTLER, 2010).

As comunicagOes de marketing sdo um dos meios mais importantes e eficazes
para informar e persuadir os consumidores. Na opinido de Kotler (2010), esses
mecanismos sdo Vistos como um processo de gerenciar o comportamento de compra ao
longo do tempo. Seu principal objetivo é posicionar o produto na mente do consumidor,
criando uma imagem clara, consistente e sustentavel por meio de informacgdes e
incentivos que garantam que o consumidor esteja ciente da disponibilidade do produto.
Dessa forma, busca-se gerar uma atitude positiva e influenciar a decisdo de compra do

consumidor.

Os meios de comunicacdo, através de suas inovacgdes tecnoldgicas, estdo
integrados ao nosso dia a dia e o modificam, com suas plataformas que afetam o
comportamento do individuo contemporaneo, oferecendo as imagens para que ele crie
seus ideais, além de moldar suas necessidades e organizar suas prioridades, em uma
proposta evidente de manté-lo sempre dependente (BARZOTTO; GHILARDI, 1999).

Para que a comunicacdo aconteca de forma satisfatoria, Kotler (2010) aponta
oito etapas para um programa de comunicacdo, sendo estas compostas pela a
identificacdo da publico alvo, que podem ser os consumidores em potencial, aqueles que
influenciam outros consumidores; O desenvolvimento de objetivos de comunicagéo visa
obter a resposta desejada dos consumidores, utilizando uma mensagem capaz de captar
sua atencdo, manter o interesse, despertar o desejo e leva-los a acdo. A selecdo dos
canais ou meios de comunicacdo adequados é crucial para garantir que a mensagem

chegue ao publico-alvo.

E importante também criar um orcamento promocional que alogque 0s recursos
necessarios para a execugdo eficaz do plano. As decisbes relacionadas ao mix
promocional devem considerar a natureza do mercado em que o produto é
comercializado, bem como o uso de estratégias "push™ ou "pull™ para impulsionar as
vendas, levando em conta o estagio do ciclo de vida do produto e a posicdo da empresa
no mercado. Somente apos isso deve-se distribuir os recursos de forma estratégica. A
mensuracao dos resultados da promocao envolve avaliar se o publico-alvo esta ciente ou

se lembra da mensagem, além de coletar dados comportamentais sobre a resposta do
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consumidor. Por fim, é essencial gerenciar e coordenar as comunicagdes de marketing
de maneira integrada, planejando-as para garantir clareza, consisténcia € 0 maximo

impacto, agregando valor ao plano como um todo. (PEREZ; BAIRON, 2002).

Com base nas informacdes supracitadas, se faz necessario entender como ocorre
0s mecanismos de comunicacdo de marketing bem como suas estratégias de um modo

mais amplo, assim como as suas principais caracteristicas em relacao a servigos.

Na perspectiva Limeira (2003) quando se trata de marketing, a comunicagdo esta
representada em uma das quatro areas que fazem parte do mix de marketing, nesse
aspecto refere-se ao “P” da promogédo. O principal objetivo da comunicacdo integrada
de marketing é que seus objetivos s6 conseguem ser atingidos de modo eficiente, se a
comunicacdo for capaz de estabelecer, uma posi¢do, imagem ou mensagem Unica. De
maneira geral as estratégias de comunicacdo de marketing sdo ordinarias em relacdo
aquelas existentes nas empresas de bens producdo, envolvendo um mix de meios de

comunicagédo bastante abrangente.

O principal aspecto diferenciador se dd na maneira como essas estratégias de
comunicacdo sdo postas em pratica, o que geralmente envolvem o alcance de objetivos
especificos e estratégias de mensagens. Esse processo demanda a elaboracdo de
comunicacdo de marketing, a principio com a identificacdo dos consumidores em
potencial, a elaboracdo dos objetivos, a definicdo da mensagem e a selecdo dos canais
de comunicacdo mais adequados. Para que o procedimento seja satisfatdrio € necessario
ainda a definicdo adequada do orcamento e a avaliacdo dos resultados. O processo de
identificacdo dos consumidores em potencial envolve a selecdo dos individuos que
serdo alvos do processo de comunicacao referente a marca ou servico. Algumas opgdes
de publico-alvo sdo os consumidores em potencial os clientes que a empresa ja tem e
pode trabalhar melhor o relacionamento e outros agentes que sdo influenciadores no
processo de deciséo de compra (SUONIEMI et al., 2022).

Nesse contexto, a forma como a organizacdo implementa e elabora suas
estratégias de mensagem sdo elementos de fundamental importancia no processo da
comunica¢do no composto de marketing. A mensagem a ser comunicada, também

chamada de proposicdo exclusiva de vendas, deve conter os principais beneficios e
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caracteristicas positivas e relevantes do produto para justificar e transmitir credibilidade
e seguranca ao cliente (LIMEIRA, 2003).

Em resumo, em ambientes de negdcios altamente complexos, onde o0s niveis de
interacdo entre organizacgdes e consumidores exigem, de forma geral, um grande volume
de troca de informacdes — e, consequentemente, de comunicacdes de marketing — é
fundamental dar a devida atencdo a essas relacOes, especialmente no mercado de
produtos organicos.

2.5 Conexdes do marketing de relacionamento entre produtores e consumidores de

alimentos organicos

O conceito de marketing € fundamental para a estratégia empresarial. Ele
abrange todas as atividades relacionadas as trocas, focando na satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores. O objetivo é alcancar metas tanto para empresas quanto
para individuos, sempre considerando o ambiente de atuacdo e o impacto dessas
relacGes no bem-estar da sociedade. Portanto, o marketing é uma area de conhecimento

essencial para o sucesso das organizacfes. (LAS CASAS, 2006).

O marketing tem como foco relacionamento, na qual, permite que as empresas
cultivem a fidelidade dos clientes. A confianca muatua é essencial, especialmente quando
se trata de produtos organicos, onde a transparéncia e a qualidade sdo fundamentais.
(YAMASHITA; GOUVEA, 2020).

O marketing de relacionamento surgiu na década de 1980 como uma resposta a
abordagem tradicional de marketing, que era focada principalmente em vendas. Esta
nova filosofia empresarial enfatiza a importancia de construir e manter relacionamentos
duradouros com os clientes, visando criar vantagens competitivas sustentaveis (FROW,
PAYNE, 2012; DEMO et al., 2017; PEDRON, 2018; SCUSSEL et al., 2017; DOSHI,
GAJERA, VIDANI, 2023; BADRINARAYANAN, RAMACHANDRAN, 2024).

A partir do seu principio, o marketing de relacionamento tem sido um esforgo
continuo das empresas para identificar, edificar e desenvolver relagdes de longo prazo
com seus clientes. Autores como Berry (1985), Gronroos (2009, 2017), e Sheth e

Parvatiyar (2000) destacam a importancia de estratégias de relacionamento com o0s
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clientes para promover a fidelidade dos mesmos. Nyadzayo e Khajehzadeh (2016)
também indicam que essas estratégias sdo primordiais que se trata de fidelizacdo de
clientes e aumento na probabilidade de sucesso a longo prazo.

O advento do marketing de relacionamento na década de 1980 marcou uma
transformacdo profunda no cenario empresarial. Diferentemente do marketing
tradicional, que se restringia a simples venda de produtos, essa abordagem prioriza a
construcdo de lagos solidos com os clientes. O objetivo é criar vantagens competitivas
sustentaveis, baseadas na fidelizacdo e na confianga mdtua. Em um mundo cada vez
mais conectado, investir em relacionamentos duradouros é essencial para o sucesso das
organizagOes. (SCUSSEL et al. 2017).

Trococoli, (2009) afirma que compreender o comportamento do consumidor é
essencial para o sucesso das empresas. A satisfacdo do cliente em relacdo ao produto
adquirido é um fator-chave para alavancar as vendas. A ideia ndo é apenas que 0
consumidor compre o produto ou servi¢o, mas também que ele atribua valor ao bem,
aumentando sua percepcdo de qualidade e, consequentemente, impulsionando as
vendas. (TROCCOLLI, 2009).

A maior parte do que trata as teorias sobre comportamento do consumidor
entendem que o ato da compra em si tem como ponto inicial a motivacao para satisfazer
a uma necessidade especifica, que muito provavelmente foi despertado por um desejo.
De maneira geral, ela decorre de um impulso ou gatilho interno ou até talvez uma
estimulacdo externa. Da decorréncia dessa necessidade, o consumidor realiza a agdo no
intuito de reduzir a tensdo, orientando-a para um objetivo vinculado a necessidade
inicial (PINHEIRO, 2004).

Sob essa perspectiva, o produto organico tem uma questao especifica no tocante
a essa situacdo, pois, por ndo apresentar grandes ou significantes diferencas em relacéo
ao produto convencional, ou seja, a sua aparéncia ndo poderia ser considerada um
estimulo de compra por si s0, ja que ndo apresenta diferencas seja na forma, na cor ou
no sabor (OLIVEIRA, 2024), porém possuem seu valor agregado pelo aspecto
ecologico que confere ao consumidor e ao meio ambiente, além da possibilidade de

oferecer também aspectos de limpeza, sem contaminagdo quimica.
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Nessa esteira percebe-se uma mudanca nos padrbes de consumo de alimentos
atualmente, como resultado de questdes relacionadas ao desenvolvimento sustentavel,
consideracdes com relacdo ao seu aspecto nutricional e também questdes relacionadas
ao bem estar e a satde. No entanto, somente o consumo produtos organicos por si sO
ndo é suficiente para nos tornarmos mais saudaveis, ainda que produtos organicos sejam

parte importante de uma dieta saudavel e sustentavel (ALFOLDI et al.,2006).

No panorama histérico de 1999 a 2009 em relacdo a producdo de alimentos
organicos, percebeu-se umaumentode 26,2 milhdes de hectares dedicados a
pratica da agricultura  organica em todo o mundo, representando um  aumento  de
aproximadamente 238% em dez anos. Entre os paises em
desenvolvimento, aqueles com maior &rea de manejo organico sdo Argentina, Brasil,
China, india e Uruguai (FIBL, 2022). Segundo dados da Agéncia Brasileira de
Promocdo de Exportacbes e Investimentos (APEX, 2007), somente em 2007, o
mercado global de produtos orgénicos gerou aproximadamente 80 bilhdes de reais.
Dados publicados pelo  Ministério da  Agricultura, Agriculturae  Abastecimento
(2009) mostram que, de um total de 120 bilhGes, a participacédo brasileira equivale a 250

milhdes de reais, valor que devera aumentar para 3 bilhdes de reais ao final de 2011.

O mercado interno nacional, apontou um aumento de aproximadamente de 10%
ao ano durante os anos 90. A partir do ano 2000, este percentual aumentou
consideravelmente, alcancando a marca aproximada de 25% de crescimento ao ano. Ja
em 2008, com as atividades de incentivo a agricultura organica, foram beneficiados
diretamente mais de 13 mil produtores, com acgdes voltadas ao uso de insumos e
processos apropriados para a producdo dos organicos. Nas prateleiras dos
supermercados, os alimentos oriundos da agricultura organica (popularmente
conhecidos como alimentos organicos) sdo cada vez mais recorrente, e as feiras
ecoldgicas, mais visitadas (BUAINAIN; BATALHA, 2007).

Porém, o que leva o consumidor a optar pela compra de um alimento organico
em detrimento ao convencional sdo as informagdes relacionadas aos seus valores
nutricionais, a auséncia de uso de defensivos agricolas, e a confianga e a certificagdo de
que o alimento foi produzido de acordos 0s preceitos que preservam esses fatores,

tornando-se um “bem” que tem na confianga seu principal valor (DAROLT, 2002).
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Dessa forma, um desafio que o profissional de marketing precisa enfrentar é
avaliar o quanto o consumidor da importancia a questdo ecolégica. Em outras palavras,
é necessario identificar quem sdo, até que ponto estdo cientes e preocupados com 0s
problemas ambientais, além de qual é sua disposicdo para alterar seus habitos de
consumo. Esses fatores sdo, sem duvida, dificeis de medir, mas essenciais para
estimular um maior interesse por parte das empresas em oferecer produtos mais
ecologicamente corretos (ROCHA, MARQUES, 2004).

O produtor de alimentos organicos que priorizam o relacionamento com o
consumidor como parte essencial de sua rotina diaria reconhece a importancia do
marketing de relacionamento. Essa abordagem ndo se limita apenas a venda de
produtos, mas busca construir lagos duradouros com os consumidores. (YAMASHITA,;
GOUVEA, 2020).

No tocante a importancia do relacionamento e fidelizacdo entre consumidores e
produtores de produtos organicos, Franga, Balestro (2013) sugere que, em geral, outros
atores, por exemplo, lojas, restaurantes e organizacdes estdo ligados ao turismo local, ou
seja, esse produto tem um papel importante no dia a dia dos consumidores, pois eles so
estavam conectados a um ponto de venda, agora podem acessa-lo através de outras

pessoas ligadas a cadeia de abastecimento curta.

Vale destacar que o marketing e relacionamento nas feiras de produtos organicos
vem avancando com iniciativas que buscam a aproximacdo entre agricultores e
consumidores para 0 desenvolvimento de alternativas de comercializacdo e promogéo
de inovagdes sociais no ramo agroalimentar (PORTILHO, 2009; DAROLT, 2013;
PREISS et al., 2017). No cenério atual, observamos uma transformagdo nos modos
industriais de producdo. Anteriormente, esses modos seguiam convencdes altamente
padronizadas e operavam na ldgica de producdo em massa de mercadorias. No entanto,
agora surgem movimentos que valorizam processos de localizacao, producao artesanal e
diferenciacdo dos produtos (RODRIGUES et al., 2021).

Souza et al. (2008) destacam que os consumidores priorizam a aparéncia dos
produtos organicos ao fazer suas escolhas de compra. Isso é seguido pelo sabor
esperado, precgo, valor nutricional e durabilidade. Esses critérios refletem a busca dos

consumidores por produtos que ndo apenas sejam visualmente atraentes, mas também
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oferecam uma boa experiéncia de consumo e valor pelo dinheiro gasto. Yahia et al.
(2010) e Canuto (2010) discutem a crescente preocupagdo dos consumidores com a
relacdo entre dieta e salde, o que tem impulsionado a exploracdo econdmica de

produtos especificos.

A caracterizacdo fisica e quimica das frutas e a quantificacdo de componentes
bioativos sdo essenciais para entender o valor nutricional desses produtos.
Comercialmente, isso agrega valor e qualidade ao produto, tornando-o mais atraente
para consumidores conscientes da saude. O consumo de alimentos organicos € muito
significativo do ponto de vista social e ambiental, pelos beneficios a salde dos
consumidores e produtores, mas principalmente pela reducdo dos efeitos do processo
produtivo no meio ambiente. Pinheiro (2020) ressalta a importancia de entender a
percepcdo dos consumidores sobre esses produtos especificos. (PINHEIRO et al.,
2020). Britwum et al., (2021), alguns atributos sao valorizados, no caso dos alimentos

organicos, ndo sdo observaveis antes da compra ou durante 0 consumo.

Na verdade, eles se relacionam ao processo de producgéo e seu impacto no meio
ambiente e na salde humana. Ainda conforme Britwum et al., (2021), Embora esses
atributos sejam reconhecidos como certificados, os consumidores devem ter certeza de
que realmente estdo adquirindo essas caracteristicas em suas compras. Examinar o0s
fatores que influenciam o consumo de produtos organicos € uma tarefa complicada e
ndo tdo simples. A disposicdo para pagar por alimentos organicos € mais intrincada do

gue normalmente se imagina. (BRITWUM et al., 2021).

Analisando sobre o marketing de relacionamento entre produtores e
consumidores de produtos orgéanicos, nos revela que a preocupa¢do com 0 meio
ambiente e a saude, aspectos ligados aos valores e atitudes dos consumidores, importa
mais do que os aspectos relacionados ao produto. Na maioria dos estudos analisados,
essas variaveis mostraram uma influéncia positiva e significativa na disposi¢cdo a pagar
(KATT, MEIXNER, 2020).
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2.6 Estudos empiricos em comunicacdo e marketing de relacionamento de

alimentos organicos

Soares, Deliza, Oliveira (2008) realizaram um estudo para conhecer a opiniéo,
entendimento e percepcdo do consumidor sobre produtos organicos, Neste estudo
constatou-se que os participantes desejam ter uma alimentacdo saudavel baseada em
frutas, verduras e produtos naturais. No entanto, alguns consumidores afirmaram
consumir produtos organicos, porem a maioria ndo conhece o significado da palavra
organico. A maioria afirmou que raramente 0s precos estdo visiveis nos supermercados.

Além disso, também consideraram o certificado ndo confiavel.

Prakash et.al. (2023) realizaram uma pesquisa para identificar os fatores
determinantes na intencdo de compra de produtos organicos, por meio de uma pesquisa
transversal envolvendo a aplicacdo de um instrumento de pesquisa junto a 234
consumidores de alimentos organicos na india. Os resultados indicaram que fatores
como preocupacdo ambiental, conveniéncia e confianca sa0 mais relevantes para a

decisao de compra, especialmente para consumidores mais jovens.

Wongnaa et. Al. (2024) realizou um estudo com o objetivo de avaliar os
atributos dos vegetais organicos, as decisdes de consumo e os padrdes de consumo dos
consumidores em Gana. Uma amostra de 399 consumidores foi selecionada por meio de
técnica de amostragem aleatdria simples. O estudo analisou os atributos importantes dos
vegetais organicos usando o coeficiente de concordéancia de Kendall. Os resultados
revelaram que os consumidores priorizam a saude preocupacdes e atributos sensoriais
na compra de vegetais organicos, pois estes foram identificados como os mais atributos
importantes. Além disso, fatores socioeconémicos, como faixa etaria, escolaridade e
nivel de renda, bem como fatores institucionais, tipo de mercado, disponibilidade de
vegetais organicos e certificacdo, influenciaram significativamente a deciséo de compra
de alimentos organicos. Além disso, os consumidores apresentaram padréo de consumo
irregular, e uma proporc¢éo significativa de consumidores adquiriu informac6es sobre

vegetais organicos atraves da familia e amigos.

Com o objetivo de analisar o perfil e as percep¢fes dos produtores e
consumidores de alimentos organicos e identificar os fatores que influenciam seu

consumo, Oliveira, Faria e José (2024) realizaram uma pesquisa transversal, descritiva e
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exploratéria com 50 produtores e 281 consumidores de alimentos organicos utilizando
questionarios semiestruturados. Como resultado, foi evidenciado que a produgdo de
alimentos orgéanicos é motivada principalmente por questes de salde e financeiras. A
falta de mao-de-obra e a auséncia de apoio governamental e acesso ao credito foram os
maiores obstaculos relacionados a producdo de alimentos organicos. Os consumidores
eram em sua maioria mulheres, relataram que o consumo principalmente de frutas e
hortalicas orgénicas foi motivado por aspectos relacionados a satde, assim como fatores
como a dificuldade de acesso aos pontos de venda e 0 preco também limitaram a
aumento do consumo. Tanto consumidores como produtores de alimentos organicos
com preocupacbes de salde revelaram o importante papel desses alimentos na

promocdo da qualidade de vida da populagéo.

Graziano (2011) Em sua pesquisa, buscou analisar as formas como o0s programas
de marketing de afiliados sdo utilizados em seu contexto: programas de fidelizacédo e
programas de endomarketing, no ramo de producgéo orgéanica, utilizando pesquisas de
opinido e utilizando questionarios. Neste estudo, foram investigadas 12 empresas e 24
paises. Como resultado, constatou-se que os diversos programas de fidelizacdo
oferecidos pela inddstria de produtos organicos sdo: atendimento ao cliente (SAC),
producdo culindria, marketing e consultoria especializada em salde. Os tipos de
programas de endomarketing oferecidos incluem: cultura organizacional,
comportamento, mudanca e clima organizacional, outdoors, guias, jornais e panfletos,

qualidade de vida, treinamentos e marketing de produtos.

Nava (2004) analisou o comportamento do consumidor real e potencial de
alimentos organicos para propor estratégias de marketing, identificando as variaveis
comportamentais de maior percepcdo por parte dos consumidores, reais e potenciais, de
alimentos organicos. Os resultados da pesquisa denotam que as percep¢bes dos
consumidores com relacdo aos alimentos organicos, um fortalecimento e uma
perspectiva de crescimento acentuado para o mercado de alimentos organicos. Percebe-
se que h& um mercado consumidor latente, a espera de opg¢bes de compra. Percebe-se
um consumidor avido a consumir, mas que, no entanto, estd sem alternativas de

consumo e/ou ndo tem acesso as mesmas.

Suszek (2006) investigou a importancia da comunicagdo no processo de compra

de alimentos organicos e analisou a relacdo entre produtores, distribuidores e
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consumidores. Em sua pesquisa constatou uma “falha” na comunicacdo, porque nem
todas as pessoas se dizem consumidores de organicos, porque ndo entendem a diferenca
entre orgénico e ndo-organico, porque esses produtos ndo possuem certificado ou selo
de garantia. As desvantagens nessa situacdo sao a falta de consisténcia na oferta, a falta
de informacéo dos informantes que realizam a compra, bem como a falta de informacéo

ou informagdo distorcida oferecida aos clientes.

Galvao (2006) investigou as variaveis que influenciam a disposicdo dos
consumidores em tomar decisdo de compra de produtos organicos na cidade de Manaus
(AM) foram investigadas por meio do método de pesquisa ‘“‘exploratdrio” com
abordagem exploratoria e descritiva. A amostra foi obtida a partir de 421 questdes e a
maioria dos consumidores afirmou “ndo” comprar produtos organicos. Em geral, os
clientes t€ém “pouca” ou “pouca” informacdo sobre estes produtos, mas ha muito
interesse em obter informacgdes. Os principais obstaculos a compra de produtos

organicos séo a falta de rotulagem do produto e a qualidade ndo verificada do produto.

Spinelli (2019) realizou um estudo do mercado de alimentos organicos na cidade
do Recife, através da analise dos produtores e comerciantes e motivacbes do
consumidor para aquisicdo e consumo deste tipo de alimento. Foi feito um estudo
qualitativo com 8 agricultores e um quantitativo com 85 consumidores. O resultado
desta pesquisa constatou que a maioria dos entrevistados acreditava que os produtos
organicos eram mais caros que os convencionais, 0 que foi provado ser um equivoco
por meio de um estudo de precificacdo entre as feiras e supermercados. A falta de
variedades de alguns tipos de produtos orgénicos sdo fatores motivadores para o
consumo dos alimentos convencionais em detrimento dos organicos, indicando assim,
uma lacuna na oferta desses produtos. Um dos motivadores para a compra de organicos

foi a conscientizacdo dos beneficios dos alimentos organicos a saude.

Todos os estudos citados comprovam a importancia do objeto de estudos em
suas mais variadas nuances e perspectivas. As pesquisas na area de alimentos organicos
e marketing de relacionamento entre produtores e consumidores langa luz sob uma area
temética de grande participacdo no mercado e os resultados de pesquisas dessa natureza
podem beneficiar todos os elos da cadeia de produgdo desses alimentos, desde o0s

produtores até o consumidor final.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, foi abordado os processos de realizacdo da pesquisa, assim
como, a caracterizacao da pesquisa, a escolha dos participantes, o plano de producéo do
material empirico e o plano de andlise desse material, com o intuito de concatenar os

métodos, as técnicas, e a realidade encontrada no processo.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

A presente pesquisa utilizou uma abordagem predominantemente qualitativa
com caracteristicas exploratorias e descritivas. De acordo com Malhotra (2001),
a pesquisa qualitativa é definida como uma técnica de pesquisa ndo-estruturada,
exploratdria, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e compreensdo
do contexto do problema que estd sendo estudado, onde o objetivo é simplesmente
compreender os comportamentos e agdes do objeto de estudo. O pesquisador visa
apreender 0 que 0s sujeitos pensam, sabem, representam, fazem e argumentam, se
baseando na presenca ou auséncia de uma dada caracteristica, em que seu foco, na
esséncia, esta em proporcionar melhor visdo e compreensao do contexto em estudo, ou
seja, dar maior familiaridade a um problema (FREITAS, JANISSEK, 2000; AAKER;
KUMAR; DAY, 2001; SEVERINO, 2016).

Basicamente, a pesquisa qualitativa visa interpretar algum fendmeno
socioldgico, através da interacdo constante entre observacdo e construcdo de teoria,
entre desenvolvimento de teoria e pesquisa experimental, entre observacéo e explicacéo,
¢ um bom método para pesquisas que visam responder situacBes sociais. Como
comportamento, motivacdo, emocg6es, relacionamentos, etc. Este tipo de pesquisa,
também, promove a proximidade da teoria com os fatos e situacdes que o pesquisador
encontra, que visa descrevé-los e interpretad-los por meio da analise psicoldgica do
pesquisador criando a situacdo. aprendido de forma independente, considerando uma
realidade construida. das pessoas envolvidas no projeto de pesquisa, bem como a
credibilidade do pesquisador em relagdo a situagdo e as pessoas investigadas.
(BULMER, 1977; FILIPPINI, 1997; CRESWELL; 1998; YIN, 2005).
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Na perspectiva de Santos (2002) e Severino (2007) uma pesquisa exploratéria
possibilita uma maior aproximagdo com o tema, bem como a prospecgdo de materiais
que possam fundamentar o pesquisador acerca da importancia do problema no intuito de
prospectar, catalogar e solidificar varidveis e fatores que estdo contidos na literatura
para consequentemente submeté-los a um meticuloso processo de validacdo,
objetivando levantar informacdes a respeito de determinado tema. Em relagdo aos seus
objetivos, a pesquisa se encaixa no perfil descritivo. Esse tipo de pesquisa € feito na
forma de levantamento com observacdes sistematicas do objeto do fenémeno de estudo,
no intuito de descrever as caracteristicas de um grupo. Em seus procedimentos técnicos,
0 estudo se enquadra em uma pesquisa de campo, uma vez que a coleta de dados € feita
nas condicdes naturais em que os fendmenos ocorrem, sendo assim diretamente
observados, sem intervencdo e manuseios por parte do pesquisador (SANTOS, 2002;
SEVERINO, 2007). Tendo em vista que a pesquisa visa gerar conhecimento para uma
aplicacdo préatica no que diz respeito a questdes especificas, levando em consideracdo
uma realidade local, a pesquisa pode ser considerada aplicada (GIL, 2007).

Assim, por meio de um roteiro de perguntas e entrevistas estruturadas e um
roteiro flexivel, e pesquisa objetiva entender compreender a fundo as percepcdes e
motivacOes dos entrevistados em suas multiplas dimensdes. O local de estudo dessa
pesquisa contempla o municipio de Boa Vista, capital do Estado de Roraima.
Localizada no extremo norte do pais, concentra cerca de dois ter¢os dos habitantes do
Estado, sua populacdo, € de 413.486 habitantes de acordo com o Censo de 2022 do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

3.2 Esquema metodoldgico

No intuito de possibilitar a pesquisa e tornar sua apresentagdo mais intuitiva, foi
realizado um esquema metodoldgico, apresentado na figura 1. A principio, foi
conduzida uma pesquisa bibliografica para dar fundamentacao tedrica aos construtos a
serem estudados nessa pesquisa. As principais bases de pesquisas consultadas foram:
Emerald insight, Science direct, Scielo, Scholar google, Scopus, Spell, BTD (Banco
Brasileiro de Teses e Dissertacdes) e portal de periddico da CAPES, com a pretenséo
de mapear e identificar atributos e variaveis identificados pelo presente estado da arte,

nos estudos abordados, selecionando os mais pertinentes para adequacdo a presente
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pesquisa, levando em consideracdo o contexto dos objetivos propostos, questdes
demograficas e regionais dos participantes da pesquisa, tornando os resultados mais
fieis possiveis para a representacdo da questdo local e compreensdo do objeto de estudo.
Entre os trabalhos consultados nessas referidas bases de pesquisa estdo artigos
cientificos, teses e dissertacBes, que serviram como base para a sustentacdo tedrica do

presente trabalho.

Os temas da pesquisa foram: marketing de relacionamento, CRM, estratégias de
CRM, producdo organica e alimentos organicos, que deram origem ao referencial
tedrico do estudo. Por meio dessa pesquisa foi possivel elaborar uma lista de atributos
relacionados ao tema de estudo, 0s quais posteriormente, passaram por uma triagem
com o objetivo de eliminar redundéncias, distorces e ambiguidades, tornando os
atributos mais claros e precisos, no intuito de tornar o instrumento de pesquisa mais
assertivo e de facil entendimento. Pesquisas com produtores de alimentos organicos e
clientes também foram conduzidas no intuito de identificar atributos chaves que
pudessem compor o roteiro de entrevistas de pesquisa. Uma vez formulado e aplicado o
instrumento, foi possivel avaliar e propor estratégias de CRM para os agricultores que
produzem alimentos organicos. Paralelamente, foi realizado um levantamento sobre a
quantidade de produtores e feirantes de alimentos orgénicos locais e posteriormente 0s
mesmos foram visitados para que se pudesse fazer a selecdo dos participantes da

pesquisa.
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Figura 1: Esquema metodoldgico da pesquisa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025)
3.3 Selecéo dos participantes da pesquisa

Para a definicdo dos participantes da pesquisa, 0s agricultores que produzem e
comercializam alimentos orgénicos que sentirem disposicdo em colaborar com a
pesquisa, ao aceitarem a entrevista, fizeram parte do objeto de estudo, os mesmos foram

escolhidos de modo aleatdrio, sendo entrevistados em seu proprio local de trabalho,
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como feiras e comércios. Todavia, para realizar esse levantamento a associagdo dos
produtores de organicos da cidade foi consultada para facilitar 0 acesso a esses

produtores.

No que diz respeito a definicdo da amostra dos participantes da pesquisa, ela
pode variar conforme a disponibilidade de participacdo dos sujeitos, e a questdes
relacionadas a analise dos resultados, pois tendo em vista que a pesquisa tem uma
abordagem qualitativa, a amostra é definida pela saturagdo da questdo a ser analisada,
ou seja, esse critério viabiliza o término das entrevistas quando as respostas se repetem
e ndo surge outro tema a ser explorado, dessa forma, segundo Guerra (2014) nédo h4,
portanto, um calculo estatistico prévio para definir o nimero entrevistados que fardo
parte da amostra e na perspectiva de Gaskell (2002) ha um limite maximo do nimero
de entrevistas que é necessario fazer e possivel de realizar. Este limite é algo em torno

de 12 a 20 entrevistas com cada roteiro especifico.

Pensar acerca dos critérios de incluséo e exclusdo dos participantes da pesquisa.
Sem saber 0 nimero de produtores organicos na cidade de Boa Vista, discorrer sobre a
amostra é invidvel. Contudo, indico avaliar a amostragem ndo probabilistica por

conveniéncia.

3.4 Questdes e categorias de anélise

3.4.1 Plano de producéo do material empirico

Por se tratar de uma pesquisa de cunho qualitativo, o processo foi dividido em
trés etapas, conforme preconiza Minayo, Deslandes e Gomes (2007), contemplados pela
fase exploratéria, pesquisa de campo e analise do tratamento do material empirico e
documental, no caso a aplicacdo das entrevistas junto aos produtores de alimentos
organicos, conforme consta no quadro 1.

Quadro 1 — Fases da pesquisa

FASES TECNICAS PERIODO

Fase 1 Levantamento bibliografico Junho a Setembro/2024
Exploratoria

Fase 2 Entrevista semiestruturada Setembro a Novembro/2024

Trabalho de campo

Fase 3 Analise de conteudo Novembro a Dezembro/2024

Analise e tratamento do




o1

material empirico e
documental

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Na primeira fase, que contempla os meses de junho/2024 a setembro/2024, foi
conduzida uma pesquisa bibliografica para dar fundamentacéo tedrica aos construtos a
serem estudados nessa pesquisa. As principais bases de pesquisas consultadas foram:
Emerald insight, Science direct, Scielo, Scholar google, Scopus, Spell, BTD (Banco
Brasileiro de Teses e Dissertacdes) e portal de periddico da CAPES, com a pretensao de
mapear e identificar atributos e variaveis identificados pelo presente estado da arte, nos
estudos abordados, selecionando os mais pertinentes para adequacdo a presente
pesquisa, levando em consideracdo o contexto dos objetivos propostos, questes
demograficas e regionais dos participantes da pesquisa, tornando os resultados mais

fieis possiveis para a representacdo da questdo local e compreensdo do objeto de estudo.

Na segunda fase, ocorrera a triagem das categorias que irdo compor o
instrumento de pesquisa e o roteiro de entrevista semiestruturada, onde h& um roteiro
previamente estabelecido, porém existe um espaco para a inclusdo de elementos que
surja de forma imprevista dada pelos entrevistados (MALHOTRA, 2012)

O roteiro da entrevista bem como as categorias selecionadas foram elaboradas
com base no referencial tedrico, direcionado aos produtores de alimentos organicos,
possuindo 12 perguntas semiestruturadas divididas em perguntas de perfil, para analisar
questBes relacionadas ao perfil do produtor, mais as trés categorias de analise a serem

estudadas, como mostra o quadro 1, quadro 2, quadro 3 e quadro 4.

Quadro 2 — Categoria 1: Questdes de perfil

1. Qual seu género?

2. Qual sua idade?

3. Oque lhe motivou a produzir alimentos organicos?

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Quadro 2 — Categoria 3: Estratégias de marketing de relacionamento

4. Vocé busca de alguma forma um relacionamento de longo prazo? Qual?

5. Considera a possibilidade de utilizar algum programa de fidelidade de compras? Se ja
usa, como funciona?




52

6. Oferece algum tipo de recompensa ao cliente (médio, longo prazo)? Porque?

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
Quadro 4 — Categoria 3: Estratégias de comunicagéo

7. Como vocé ou garante € comunica que seu produto ¢ realmente organico?

8. Quais as principais informacdes passadas ao cliente no ato da compra?

9. Como a empresa entra em contato com o cliente para informar a disponibilidade de
produto?

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
Quadro 5 — Categoria 4: Estratégias de CRM

10. Qual a base de dados utilizadas para obter informagdes dos clientes? Como funciona?

11. Usa algum tipo de tecnologia para se comunicar com o cliente?

12. Possui algum servigo de SAC? Usa alguma tecnologia para isso?

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

3.5 Plano de analise do material empirico

A fase de anélise, de acordo com Minayo, Deslandes e Gomes (2007), se refere
ao conjunto de procedimentos para valorizar, compreender, interpretar os dados
empiricos e articula-los com a teoria que fundamentou o estudo. A fase de analise sera
realizada durante dos meses de agosto/2024 a setembro/2024. Para tratamento das
informacdes, foi utilizada a analise de conteudo que, segundo Bardin (2016) trata-se de
um método que objetiva a compreensdo dos dados por meio de inferéncia subdividas em
trés etapas: a pré-analise, exploracdo do material e o tratamento dos resultados e

interpretacdes.

Na primeira etapa, foi realizada a pré anélise onde foi realizada a transcrigéo das
entrevistas em sua totalidade com uma leitura minuciosa de todo o documento no intuito
de ter uma visdo do conjunto para entender e organizar o material e assim formular o
corpus da analise (BARDIN, 2016). No que tange as entrevistas, se buscou agrupar 0s
temas com 0s conceitos tedricos que norteiam a analise de forma escrita, onde foi
utilizada a grade mista contendo as categorias iniciais e categorias embasadas nas

informacgodes fornecidas pelos entrevistados.
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Na segunda etapa, sera realizada a analise propriamente dita da exploracdo do
material, com um estudo aprofundado no corpus da andlise por categorias de perguntas
e respostas associadas, onde se verificara a possibilidade de se fazer adaptacfes nas
categorias estabelecidas anteriormente. Por fim, na etapa de tratamento dos resultados e
interpretacdes, os dados serdo apresentados de modo que haja a inferéncia e a

interpretacdo (BARDIN, 2016) que serdo apresentados nos resultados.
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4 RESULTADOS

O capitulo a seguir, tem o objetivo de apresentar a analise, resultados e
discussao dos dados obtidos por meio da aplicacdo dos roteiros de entrevistas junto aos
participantes da pesquisa, no intuito de caracterizar as estratégias de comercializacéo de
produtos organicos nas feiras livres de Boa Vista, Roraima, com base no marketing de

relacionamento e comunicagédo

A primeira secdo tem o propdsito de conduzir o leitor a um breve conhecimento
do perfil do participante da pesquisa, por meio de perguntas como o sexo, idade e fator
de motivacdo para inicio na atividade, dessa forma podendo ter uma nocao de quem séo
os produtores de alimentos organicos em Boa Vista, Roraima. Posteriormente, 0s
resultados e inferéncias das entrevistas realizadas, serdo realizadas, para um melhor

entendimento, com base nas categorias das questdes do roteiro de entrevista.

4.1 Perfil dos respondentes

Com o proposito de identificar o perfil dos produtores de alimentos organicos
em Boa Vista, Roraima que participaram da pesquisa, foram coleados os dados como
sexo, idade e a motivacdo principal para iniciar na producdo de alimentos organicos.
Para um melhor entendimento, os entrevistados serdo identificados por nimeros de 1 a

12, e suas respectivas caracteristicas, conforme o quadro abaixo:

Quadro 6 — Perfil dos respondentes

Sexo Idade Motivagao
Participante 1 | Masculino | 42 anos Tradigdo familiar
Participante 2 | Feminino | 61 anos Questdes de saude
Participante 3 | Masculino | 62 anos Curso capacitacdo Embrapa/Sebrae
Participante 4 | Masculino | 49 anos Vocagdo para plantio organico
Participante 5 | Masculino | 47 anos Curso capacitacdo Embrapa/Sebrae
Participante 6 | Masculino | 57 anos Tradigdo familiar
Participante 7 | Feminino | 59 anos Tradigdo familiar
Participante 8 | Masculino | 50 anos Curso capacitacdo Embrapa/Sebrae
Participante 9 | Masculino | 68 anos Tradigdo familiar
Participante 10 | Masculino | 54 anos Consciéncia ambiental
Participante 11 | Masculino | 45 anos Curso capacitacdo Embrapa/Sebrae
Participante 12 | Masculino | 53 anos Curso capacitacdo Embrapa/Sebrae
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Participante 13 | Masculino ‘ 48 anos ‘ Curso capacitacdo Embrapa/Sebrae

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Com base nas informacBes coletadas nas entrevistas, nota-se uma
predominancia do sexo masculino nessa esfera de negdcios. Quanto a idade, tem-se uma
certa variacdo de idade, porém com todos os entrevistados estando acima dos 42 anos,
com a outra parte dos entrevistados, praticamente metade deles estando entre os 50 e 68

anos de idade.

No que diz respeito aos fatores motivacionais para inicio na atividade de
producdo de alimentos organicos, percebe-se que alguns estdo nessa area por ja
possuirem um histérico familiar de cultivo, producdo e comercializacdo e alimentos
organicos, enquanto uma outra parte (aproximadamente 50%) dos entrevistados
relataram que iniciaram de fato na producdo e comercializacdo de alimentos
exclusivamente organicos apds realizar um curso de capacitacdo oferecido pela
Embrapa em parceria com 0 SEBRAE. Os resultados da pesquisa seguem nos excertos a

sequir .

“N6s somos uma familia de produtores a gente ja produz
produto organico aqui em Boa vista ha mais de 10 anos 0 nosso sitio que
fica ali no Distrito Industrial tem ali dois hectares mais ou menos s6 de
produtos organicos hortalica, fruta, verdura, tudo isso. Entdo isso
Comegou meio que como uma tradicdo de familia a gente ja produzia
para consumo préprio e logo depois 0 meu pai comecou a vender na

feira e eu assumir a banca e agora eu fico responsavel pela venda aqui

(sic) (entrevistado 1).

“Ah, moco, foi a vontade de fazer as coisas do jeito certo, sabe?
Sem veneno, cuidando da terra e da satde da minha familia. Além disso,
percebi que as pessoas querem comer melhor, e eu gosto de oferecer um

alimento que faz bem pra todos ” (entrevistado 2).

“Primeiramente eu ja tinha a chacara entdo a gente ja produziu

alguma coisa mas dai veio o SEBRAE fazendo um curso junto com a
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Embrapa ai a gente resolveu criar e produzir mais alimentos organicos

(sic) (entrevistado 3).

“Bom, sempre gostei de trabalhar com a terra de forma natural,
sem usar veneno. E melhor pra sadde das pessoas, pro solo e pro meio
ambiente. E como sou agrénomo, sei que d& pra produzir bem desse

jeito, sO exige mais cuidado ” (entrevistado 4).

“Nés ja éramos produtores dos Jardins das Copaibas dai entédo
houve uma parceria com a Embrapa, se ndo me engano foi um curso de
capacitacdo e nesse curso de capacitacdo a gente aprendeu a fazer
producdo organica para poder comercializar Esse foi um dos principais
motivos que fizeram a gente entrar nesse ramo de alimento organico,

mas a gente ja produzia, ja tinhamos a nossa horta” (entrevistado 5).

“Ah, sei 14, sabe? Eu sempre curti mexer na terra do jeito que
meu pai fazia, sem jogar veneno, essas coisas. E bom pra salde e a terra
agradece também, né? A turma gosta, entdo vamo fazendo” (sic)

(entrevistado 6).

“Meu marido é que planta. eu fico mais na parte de ajuda
mesmo mas tem muitos anos que ele ja planta sem usar veneno entdo se
ndo usa veneno é organico né? ele comecou a plantar antes de mim a
gente ainda ndo era nem casado. mas é mais porque ele gosta mesmo

sempre gostou de plantar ” (sic) (entrevistado 7).

“Eu acho que a maioria Desse pessoal que ta aqui vendendo na
feira hoje ja fez o curso da Embrapa com o SEBRAE. A maioria aqui ja
produzia nessa feira, mas dai quando veio esse curso eu acho que o
pessoal se sentiu mais motivado a produzir de fato organico, melhorar as
técnicas de producéo, saber mesmo como vender o produto que ele ta
fazendo ali na chacara dele no meu caso, eu ja tinha Chéacara eu ja
produzia, mas ndo era organico eu gastava muito dinheiro com

fertilizante quimico, com veneno, essas coisas. Dai eu percebi que era
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muito melhor vocé fazer um produto mais natural sem gastar muito com
fertilizante quimico e agrotdxico, e de quebra poder vender um produto
melhor” (entrevistado 8).

“Olha, sempre gostei de plantar do jeito antigo, sem veneno,
como aprendi com meus pais. A gente vé que assim a terra fica mais
forte e os alimentos sdo mais saudaveis. Também é bom pra quem

compra, que sabe que ta comendo coisa boa” (entrevistado 9).

“E agrotoxico demais que o pessoal usa nas comidas nas
plantagdes nas frutas em tudo hoje em dia as pessoas comem muito
veneno e nem sabem. Entdo eu ja produzi assim na minha horta e ai o
que eu comecei a fazer foi vender o excedente aquilo que sobrava eu
comecava a vender e ai eu comecei a colocar minha banquinha aqui
fazer um cliente aqui outro ali e hoje eu produzo esses alimentos Mas eu
sempre venho de organico eu ndo uso veneno ndo” (sic) (entrevistado
10).

“A minha familia j& produzia alimento orgénico ja tem um bom
tempo. Mas ndo produziamos somente organicos, tinhamos varios outros
legumes verduras frutas e tudo mais porém nem todos eram organicos.
Dai entdo fizemos o curso da Embrapa e dentro desse curso a gente
aprendeu varias técnicas de produtos organicos isso aumentou o
interesse aqui da familia entdo decidimos entrar de vez no ramo de

alimentos organicos ” (sic) (entrevistado 11).

“Nés ja produzimos organico hd um bom tempo o nosso sitio
fica ali na feira do Passardo, e agora estamos aqui na Feira do
Produtor. H& um tempo atras O Sebrae Procurou a gente para dar um
curso de capacitagdo e producdo de alimento organico junto com a
Embrapa, na verdade os professores eram da Embrapa, mas ele so
falaram o que a gente ja fazia porque meu pai me ensinou a plantar
organico ha muito tempo atras, e a gente ndo gostou de usar veneno
mesmo, porque além de ser caro, ndo precisa dizer que faz mal né” (sic)

(entrevistado 12).
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“Olha eu sempre preferi produzir alimentos naturais Mas isso
ndo quer dizer que seja organico. minha mulher tem muito problema nas
juntas, nas articulagbes. Eu ja tive problema de pedra nos rins, entdo
para tudo isso a gente sempre usava garrafada, usava produtos naturais.
As vezes até coisa que a gente tinha aqui na nossa horta. Entdo eu posso
dizer que a gente ja produzia alimentos bons mas ndo eram organicos. O
meu filho que me apresentou esse projeto da Embrapa, a partir dai a
gente comecou de fato a produzir alimento organico, eu ja fazia alguma
coisa do tipo mas néo era totalmente organico, agora a gente usa adubo
natural até defensivo natural a gente usa, como Bico Doce, e outras

coisas” (sic) (entrevistado 13).

O projeto da EMBRAPA, intitulado Agroecologia e Producdo Organica -
conhecimentos e tecnologias para sistemas produtivos mais sustentaveis em conjunto
com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas teve como escopo
promover boas praticas, técnicas e incentivos diversos a producdo de alimentos
organicos, entre eles hortalicas, legumes, legumes e frutas, levando em consideracdo a
legislacdo brasileira, considerando o processo de transi¢do de sistemas produtivos com
praticas agricolas de base agroecoldgica (EMBRAPA, 2019).

Ainda nesse sentido, para fomentar a competitividade e o desenvolvimento
sustentavel de pequenos negocios agricolas, em especial os de producdo e
comercializacdo de alimentos de origem sustentavel e organica, 0 SEBRAE outro
projeto intitulado Produtos Agroalimentares Diferenciados” ou PADs, no intuito de
promover mais Vvisibilidade e incentivo para o consumo de alimentos nao
convencionais, tais como organicos e agroecoldgicos. O propdsito, em especial do
projeto realizado na cidade, é promover maior conectividade e proximidade entre
producdo, mercado e consumo, considerando os diversos participantes da cadeia de
producdo e consumo (SEBRAE, 2020).

Tais resultados contrastam com o0s achados das pesquisas realizadas por
Oliveira, Faria, José (2024), em que buscavam identificar os fatores que influenciam o
consumo de alimentos orgéanicos. Em um dos achados desse estudo, foi evidenciado que

a producdo de alimentos organicos € motivada principalmente por questdes de salde e
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financeiras, além de ser observada uma lacuna no que diz respeito ao apoio
governamental. No caso de Boa Vista, porém, percebe-se ainda que discreta a
participacdo governamental representada pela EMBRAPA. Vale destacar que o
marketing de relacionamento nas feiras de produtos organicos vem avangando com
iniciativas que buscam a aproximacdo entre agricultores e consumidores para 0
desenvolvimento de alternativas de comercializagdo e promocao de inovagdes sociais no
ramo agroalimentar (PORTILHO, 2009; DAROLT, 2013; PREISS et al., 2017).

4.2 Estratégias de marketing de relacionamento

Nessa etapa da pesquisa, 0 objetivo era compreender quais as estratégias de
marketing de relacionamento que os produtores de alimentos organico de Boa Vista/RR
possivelmente utilizam na comercializacdo dos seus produtos. No instrumento de
pesquisa, as variaveis relacionadas a esses aspectos correspondem as assertivas 4, 5 e 6
respectivamente. Nesse sentido, os respondentes foram indagados sobre questfes
relacionadas ao relacionamento com os clientes, fidelidade e recompensas. Quando
questionados sobre se buscavam alguma forma de relacionamento a longo prazo, os

entrevistados trouxeram as respostas abaixo.

“Nos temos um relacionamento com cada um dos clientes que
vem fazer compra aqui na nossa banca, aqui na feira tratar bem o
cliente, t sempre sorrindo, ser prestativo, eu acredito que essa principal
forma de relacionamento que a gente pode ter para poder fazer com que

o cliente seja um cliente de longo prazo” (sic) (entrevistado 1).

“Amizade é o que eu tenho com os meus clientes entdo meu
cliente ele € meu amigo aqui a gente se conhece faz muito tempo é
sempre bom atendimento né quando o cliente gosta ele volta (sic)

(entrevistado 10).

“Ah, eu tento, né? Gosto quando o povo volta pra comprar de
novo, fica mais facil de vender e eles ja confiam na gente, sabe? E bom

pra todo mundo(sic) (entrevistado 6).
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“A minha esposa que fica nessa parte ela que faz contato com
os clientes, ela que fala o que a gente ta vendendo que a gente vai levar
entdo essa parte de conversa é mais com ela, mas ela faz o contato com o
povo com 0s Nnossos clientes e a gente consegue vender um pouco mais

assim” (sic) (entrevistado 8).

“Nao um relacionamento que a gente tem aqui é porque todo
mundo se conhece os produtores todos se conhecem os clientes também
entdo aqui ndo tem briga por cliente todo mundo € cliente de todo mundo
todo mundo se ajuda e funciona mais ou menos assim” (sic)

(entrevistado 7).

“Com certeza a gente sempre busca ter um relacionamento com
um cliente, nds tratamos eles como amigos, entdo conversamos temos

sempre uma relagdo um pouco mais proxima” (sic) (entrevistado 5).

“Com certeza! Eu quero que as pessoas confiem no que eu
planto. Gosto de ter clientes que compram direto de mim toda semana,
sabe? Assim eles sabem que podem contar comigo pra comida

fresquinha e saudavel ” (entrevistado 2).

“O relacionamento que eu tenho com meu cliente aqui é um
relacionamento de amizade os vizinhos 0os amigos 0s amigos dos amigos
compram comigo e tem muitos deles que tem mais de anos que compram

comigo” (sic) (entrevistado 3).

“Com certeza! A ideia é criar confianca com os clientes. Quero
que eles saibam que tdo comprando um produto bom, limpo, e que

podem contar comigo sempre” (entrevistado 4).

“Sim, procuro sempre vender pras mesmas pessoas. E bom
quando o cliente confia no meu trabalho e volta sempre. Assim, a gente

vai criando uma amizade, sabe?” (entrevistado 9).
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“A forma de relacionamento a longo prazo que nos temos é com
clientes que ja sdo clientes de longa data. Entdo as vezes mandar uma
mensagem de aniversario ou quando o cliente vem é o dia especial a
gente acaba dando um agrado alguma coisa do tipo” (entrevistado
11).

“Sim eu tenho clientes que de tdo antigo ja se tornaram amigos.
Eu tenho um clientes aqui por exemplo de 10 anos. Entdo as vezes a
gente liga manda mensagem coisas do tipo sabe” (Sic) (entrevistado
12).

“Vocé acredita que eu tenho um cliente aqui de mais de 15
anos? Eu acho que o segredo para vocé ter um relacionamento de longo
prazo com seu cliente ta na confianca e ta4 no atendimento ponto se vocé
atende bem o cliente ele confia no seu produto pode ter certeza que ele

vai volta” (entrevistado 13).

Ao analisar o discurso dos entrevistados e com base nas suas respostas, podemos
evidenciar o alto grau de informalidade e contato pessoal nas tratativas com os clientes.
A percepcdo de relacionamento a longo prazo com os consumidores na perspectiva do
entrevistado se baseia na forma de atendimento, aspectos cooperativos, e relacdes de
amizades, segundo os entrevistados. E inegavel que o processo de venda e prestacdo de
servico demanda um alto grau de contato pessoal, o que gera inimeros “momentos da
verdade” (PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY, 1987).

De fato, o produtor de alimentos organicos que prioriza o relacionamento com o
consumidor como parte essencial de sua rotina diaria reconhece a importancia do
marketing de relacionamento, uma vez que essa abordagem ndo se limita apenas a
venda de produtos, mas busca construir lagos duradouros com 0s consumidores.
(YAMASHITA, GOUVEA, 2020).

No entanto, numa perspectiva mais ampla do marketing de relacionamento, se
faz necessario 0 uso de um conjunto de agdes e técnicas focadas em fortalecer o vinculo
entre a empresa e o cliente, através de um canal de comunicagdo mais direto e eficiente,

ndo se resumindo apenas a tratativa dispensada no momento do atendimento. A ideia é
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criar no consumidor uma percepcao de confianca e demonstrar o comprometimento do
produtor em explorar todas as maneiras possiveis de atender as suas necessidades,
dentro das suas capacidades. Assim, o marketing de relacionamento busca transmitir ao
cliente a certeza e a seguranca de que o produtor entende as expectativas dos clientes e
se preocupa com seu bem-estar e satisfacdo, tanto em relacdo aos produtos que adquire
quanto aos servicos oferecidos (SLONGO, LIBERAL, 2004; SCUSSEL et al., 2017).

Outro aspecto relacionado as ferramentas e estratégias possiveis e aplicaveis do
marketing de relacionamento em relacdo a comercializacdo de alimentos organicos é
representada pela fidelizacdo do cliente por meio de programas. Nessa perspectiva, 0
processo de fidelizacdo dos clientes, a construgdo de um relacionamento e a geracéo de
mecanismos para a satisfacdo de suas necessidades devem ser considerados os pilares de
uma trajetoria bem-sucedida na maioria das organizacfes. Entende-se que clientes de
longo prazo compram mais, representam custos menores, sd0 menos sensiveis ao prego
e trazem novos clientes, além de ndo possuirem custo de aquisi¢do (FROW, PAYNE,
2012; DEMO et al., 2017). Nessa esteira, os entrevistados foram questionados se
consideravam a possibilidade de utilizar algum programa de fidelidade de compras, e se
caso ja o possuissem, como funcionava. Os resultados sdo demonstrados nos excertos

abaixo.

“Eu costumo dizer que todo meu cliente € fiel quem ndo é mais
meu cliente é porque ja morreu. “risos’. mas programa, programa

mesmo eu ndo tenho ndo ” (entrevistado 10).

“Olha programa de fidelidade a gente ndo tem igual essas
coisas de supermercado de loja ai ndo é assim que funciona para gente
ndo mas o nosso cliente é fiel ele sempre ta aqui até porque todos eles
moram aqui perto também” (sic) (entrevistado 7).

“E ser uma ideia até do pessoal do SEBRAE que passou aqui
ha um tempo atras oferecendo uns cursos de marketing essas coisas a
gente pensa em fazer sO0 ndo parou para fazer no momento(sic)

(entrevistado 1).
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“A gente nem tem essas coisas sabe mais uma vez a gente ja
pensou em fazer um cartéozinho ou alguma coisa do tipo” (entrevistado
5).

“Ainda ndo uso nada muito organizado, mas acho uma ideia
boa. Talvez um desconto ou um brinde pra quem compra sempre comigo,
tipo uma sacolinha de tempero ou um produto da estagdo ” (entrevistado
4).

“Olha ndo é bem um programa ndo sabe mas a gente tem aqui 0s n0ssos
clientes fiéis e volta e me ia a gente da um agrado ao outro” (sic)

(entrevistado 8).

“Olha cliente fiel é dificil saber porque muita gente compra
aqui mas os clientes que voltam com mais frequéncia esses eu sei porque

ja sao clientes antigos mas programa de fidelidade mesmo eu néo tenho

(entrevistado 3).

“Eu nunca usei, mas acho que seria bom. Talvez dar um
desconto ou um brinde pra quem compra sempre comigo. Tipo uma cesta

maior ou um molho de ervas de presente ” (entrevistado 2).

“Ah, ndo uso essas coisas ndo. Mas eu gosto de agradar quem
compra sempre, dou um pouquinho a mais ou faco um preco melhor de

vez em quando ” (entrevistado 9).

“Essas coisa ai eu nem sei direito como funciona, ndo. Mas as
vezes, quando o cliente compra bastante ou volta toda semana, eu dou
um agradinho, tipo uma abobrinha a mais ou um desconto ” (entrevistado
6).

“Na verdade a fidelidade e sempre aquele cliente que vem
sempre comigo nos temos aqui na Feira do Produtor mas quatro

vendedores de produtos organicos porém eu tenho clientes que sé
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compram comigo. Agora um Programa de fidelidade propriamente dito

eu ndo tenho mas eu penso em fazer ” (sic) (entrevistado 11).

“A gente tava pensando em colocar um cartdozinho. o seu
cliente levar tantos reais a gente acaba dando algo em troca para ele,
mas a gente ta s6é pensando ndo colocamos nada ainda” (sic)
(entrevistado 12).

“Nunca precisei porque todos os meus clientes sé@o fiéis como
eu te falei tem pessoas que compram aqui ha mais de anos entéo ele ja
sabem que comprando comigo eles vao estar levando um produto de

confianga” (Sic) (entrevistado 12).

Ao analisar o discurso dos entrevistados e com base nas suas respostas, fica
evidente que os produtores de organicos desconhecem totalmente o conceito tedrico e
aplicabilidade da ferramenta de programas estruturados de fidelidade que podem ser
oferecidos aos clientes. Quase na sua totalidade, os comerciantes utilizam formas para
agradar seus clientes na expectativa que esses “brindes” aliados ao bom atendimento
possam ser Uteis na fidelizacdo do cliente. Essas atitudes sdo importantes no
atendimento ao cliente, mas o fato é quando se trata de marketing de relacionamento, é
necessario compreende-lo como um esforco continuo para identificar, construir e
desenvolver relacbes de longo prazo com seus clientes. As estratégias de
relacionamento proporcionadas pelo marketing séo extremamente importantes para a
fidelizacdo dos clientes e consequentemente no aumento na probabilidade de sucesso a
longo prazo (BERRY; 1985, SHETH, PARVATIYAR, 2000; GRONROOS; 2009,
NYADZAYO, KHAJEHZADEH, 2016).

Tais achados podem ser discutidos e comparados com a pesquisa realizada por
Graziano (2011) em que buscou analisar as ferramentas de marketing de relacionamento
sdo utilizadas no ramo de produgdo organica. Neste estudo, foram investigadas 12
empresas e 24 paises. Como resultado, constatou-se que os diversos programas de
fidelizagdo oferecidos eram operados pela industria de produtos orgéanicos, com especial
atencdo ao servico de atendimento ao cliente (SAC). Programas de fidelidade, além
claro, de aumentar a probabilidade de retencdo do cliente, via de regra oferece algum

beneficio para 0 mesmo, e nesse sentido a assertiva de nimero 6 do instrumento de
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pesquisa indagava o produtor quanto a oferta de algum tipo de recompensa ao cliente,

seja em médio ou longo prazo. As respostas sao explanadas a seguir.

“A principal recompensa que a gente oferece para o cliente é a
questdo da Saude é fazer com que ele saiba que ele ta levando um
produto organico que nao tem veneno que ele ndo vai levar coisa ruim
para mesa dele da familia dele e que Muito provavelmente vai trazer

muita saude para ele e para a familia” (entrevistado 1).

“Hoje em dia, a recompensa é mais no trato. As vezes, mando
um pouquinho a mais, uma coisa especial que colhi no dia. E meu jeito
de agradecer quem compra direto da gente e valoriza nosso trabalho”

(entrevistado 2).

“A recompensa que as vezes é um desconto que a gente da para
o cliente as vezes vem comprar um maco de Cheiro Verde leva uma

castanha alguma coisa desse tipo sabe " (entrevistado 3).

“Sim, sim! Quem é cliente fiel, eu sempre dou um agrado, tipo
um produto a mais ou faco um preco especial. E meu jeito de agradecer

e incentivar eles a continuar comprando ” (entrevistado 4).

“Se for aniversario do cliente a gente d& alguma coisa.
RISOS. mas quase todos 0s nossos clientes aqui séo de longo prazo séo
clientes que estdo com a gente desde o inicio do nosso negocio”

(entrevistado 5).

“Ah, eu faco o que da, né? Se é cliente velho, que compra
sempre, eu trato bem, dou um mimo, porque é importante eles ficar

satisfeito e volta” (entrevistado 6).

“Tu fala de desconto essas coisas? Porque aqui o cliente
sempre acaba levando alguma coisinha mais do que ele veio para

comprar Sabe as vezes vem s6 comprar um maco de coentro uma cartela
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de ovo de galinha caipira mas ele vem leva Cebolinha leva quiabo leva
outras coisas entao a gente acaba sempre recompensando ” (entrevistado
7).

“A recompensa que 0 nosso cliente tem é levar um produto
organico natural de qualidade para casa ndo €é esses produtos de
supermercado que estraga com dois dias na geladeira 0 nosso produto €
muito bom e o cliente sabe disso entdo ele t& sempre disposto a pagar”
(entrevistado 8).

“Sim, como disse, as vezes mando um pouco a mais ou uma
fruta que colhi no dia. Acho que é uma forma de agradecer por eles

apoiarem o que eu faco ” (entrevistado 9).

“Rapaz, sempre tem um chorinho, as vezes a gente d& um
agrado para o cliente né que ja é um cliente amigo ja compra com a

gente hd muito tempo entdo € um descontinho aqui e outro ali

(entrevistado 10).

“Nao, de fato a recompensa que 0 nosso cliente tem aqui ela é
imediata de levar um produto de qualidade, um produtor organico, sem
os maleficios de um defensivo agricola, de um agrotdxico ou coisa do
tipo. Porém quando se fala de médio e longo prazo ndo a gente ndo tem
isso” (entrevistado 11).

“Ainda ndo mas quando a gente implementar talvez aconteca. O
pessoal do SEBRAE até deu essa sugestdo para a gente, mas ainda
estamos analisando ” (entrevistado 12).

“A gente ndo tem atualmente o sistema de recompensa mas eu
sei que quando o cliente ganha alguma coisa ele volta mais ponto entdo

talvez a gente até pense em fazer alguma coisa assim” (entrevistado 13).

Pela analise das respostas, pode-se inferir que as recompensas as quais 0S

entrevistados se referem, sdo recompensas imediatas, realizadas no ato da compra e néo
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a médio e longo prazo. Tais respostas, enfatizam ainda mais a importancia de se
conhecer e aplicar as ferramentas de marketing de relacionamento, em especial neste
caso, pois os produtos, nessa condicdo, estdo mais sujeitos as fragilidades do mercado,
por conta da informalidade, tamanho dos negdcios e caracteristicas peculiares da

producdo de alimentos organicos.

4.3 Estratégias de comunicacao

Nesta secdo serdo discutidas as estratégias de comunicacdo utilizadas pelos
produtores de alimentos organicos de Boa Vista/RR, no intuito de compreender de
maneira mais ampla as varidveis envolvidas nesse processo de comunicagdo, bem como
as questdes relacionadas as ferramentas utilizadas para exercer essa comunicacao.
Destarte, as assertivas dessa etapa da pesquisa também pretendem investigar como o
produtor garante e comunica que seu produto € realmente organico, quais sdo as
principais informacdes passadas ao cliente no ato da compra e como que 0 mesmo entra
em contato com o cliente para informar a disponibilidade de um determinado produto.
Essas assertivas séo representadas pelos itens 7, 8, e 9 do instrumento de pesquisa.

Cabe frisar, que no contexto de mercado e negdcios, as estratégias de
comunicacdo adotadas pelas empresas tém como principal finalidade estreitar o
relacionamento com os consumidores, trazendo-0s para mais préximo, conhecendo suas
necessidades, e dessa forma, criar uma relacdo duradoura. Sob a dtica de Pinheiro
(2005), o intuito é despertar no consumidor um desejo que possa incentiva-lo a adotar
um novo comportamento ou a tomar decisdes de compra. Consumidores de produtos
organicos precisam de comunicagdo em um ponto chave: eles precisam saber que 0s

alimentos que estdo adquirindo s&o de fato organicos.

O consumidor ao optar pela compra de um alimento organico em detrimento ao
convencional considera as informacOes relacionadas aos seus valores nutricionais, a
auséncia de uso de defensivos agricolas, e a confianca e a certificacdo de que o alimento
foi produzido de acordos 0s preceitos que preservam esses fatores, tornando-se um

“bem” que tem na confianga seu principal valor. Em outras palavras, os consumidores
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devem ter certeza de que realmente estdo adquirindo essas caracteristicas em suas
compras (DAROLT, 2002; BRITWUM et al., 2021).

Quando questionados sobre como o produtor garante e comunica que Seus
produtos sdo realmente organicos, os entrevistados, apresentaram de certa forma,

convergéncias nas suas respostas, conforme os excertos da entrevista.

“A gente ndo tem um certificado um lacre ou alguma coisa do
tipo mas a relacdo aqui se baseia na confianca entdo todos 0s nossos
clientes que vem aqui com a gente ja sabe nés somos conhecidos por

fornecemos produtos organicos” (entrevistado 1).

“Eu mostro como planto, sem agrotoxico, s6 com adubo
natural. Se o cliente quiser, pode vir aqui na roca ver com 0s proprios
olhos. E tem gente que gosta de ver a simplicidade do cultivo”
(entrevistado 2).

“Todos os meus clientes sabem onde eu produzo como eu faco
para produzir onde eu produzo como € que funciona as minhas coisas
aqui entdo na hora que ele bate o olho ele ja sabe que é organico”

(entrevistado 3).

“Eu explico como planto, mostro que ndo uso agrotdxicos nem
produtos quimicos. Se quiserem, até podem visitar a roga pra ver o
manejo. Tudo é feito com compostagem e praticas sustentaveis”

(entrevistado 4).

“A gente até pensou em colocar uma etiqueta as vezes na
bandeja ou alguma coisa assim mas como vendemos todos na mesma
feira e todo mundo se conhece entdo ficaria meio que ndo interessante
porque todo mundo sabe que aqui ja € uma feira de organicos e todo

mundo se confia” (entrevistado 5).
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“Eu mostro o jeito que planto, ué. Quem quiser pode aparecer
aqui na roga, vé com os préprios olhos. Ndo tem mistério, ndo uso

veneno e pronto ” (entrevistado 6).

“A nossa feira € organica entdo o cliente nosso sabe que aqui
tem confianca aqui a gente ndo joga veneno igual esses outros jogam ai
ndo. O cliente vem aqui e ja sabendo que ele vai comprar coisa boa”

(entrevistado 7).

“J& tem um bom tempo que a gente ta nessa parte de organica
entdo todo mundo ja conhece a gente. até porque nessa feira aqui ja €
uma feira de organico entdo todo mundo que vem ja vem sabendo”

(entrevistado 8).

“Eu mostro o jeito que planto. Quem quiser pode vir na minha
horta, ver que é tudo natural. Ndo uso nada de veneno, sO esterco e

cuidado” (entrevistado 9).

“A pessoa que compra alimento organico ela ja sabe que é
organico s6 de bater o olho por exemplo esse pepino aqui olha o
tamanho dele. ele tem uma cor diferente ele tem até o formato diferente.
o cheiro verde a cebolinha o tomate, é muito diferente de um legume que

leva muito veneno ” (entrevistado 10).

“Bom a gente tem a identidade visual aqui da barraquinha né
na verdade ndés ja somos conhecidos aqui por oferecer alimentos
organicos, a nossa barraca é a primeira daqui da Feira do Produtor nds
oferecemos esses produtos e os clientes ja sabem que 0s nossos produtos

é organico” (entrevistado 11).

“Eu sO preciso dizer se é organico quando € um consumidor
novo, porque 0s nossos clientes mais antigos ja conhecem nossos
produtos ha muito tempo. Tem cliente que as vezes s6 de bater o olho

num produto ja sabe que ele é organico” (entrevistado 12).
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“Entdo, aqui na Feira do Produtor nos temos Até onde eu sei
trés bancas, trés produtores de alimentos organicos. entdo quando o
cliente quer um alimento organico ele ja vem aqui onde a gente ta E ele

ja leva ou seja ele ja sabe que o produto que eu vendo € organico

(entrevistado 13).

Em primeira analise, embora os entrevistados afirmem que praticam métodos de
plantio organico, todos os produtores participantes do estudo carecem de um certificado
valido para a comprovagdo da origem dos alimentos que sdo comercializados nessas
feiras. Em suma, a relacdo se baseia totalmente na confianga, no entanto, para um
cliente mais exigente, a palavra do produtor pode nédo ser o suficiente. Para efeitos de
comparacdo, em um estudo realizada na cidade Manaus, no Amazonas, Galvdo (2006)
se propOs a investigar quais as variaveis que tem influéncia na decisdo dos
consumidores em comprar produtos organicos. Um dos resultados da pesquisa foi que
0s principais obstaculos a compra de produtos organicos sdo a falta de rotulagem do e a

qualidade ndo verificada do produto, ou seja, a auséncia de certificacéo.

Tanto rotulo dos produtos, como o selo ou certificado de organico séo itens do
processo de comunicagdo que passam confianga para o consumidor e validam sua
determinacéo e intencdo de compra, especialmente de produtos dessa natureza. E uma
forma de o produtor comunicar ao cliente que segue normas e padrdes de producdo que

garantem que o cliente esta levando o que é prometido.

Tal questdo, se torna ainda mais importante porque nem todos 0s
consumidores, embora tenham vontade de consumir, entendem a diferenca entre um
produto organico e um produto convencional, especialmente quando estes ndo possuem
certificado ou selo de garantia. As desvantagens nessa situacdo sdo a falta de
consisténcia na oferta, a falta de informacéo dos produtores que oferecem o produto,

bem como a informacdo distorcida oferecida aos clientes (SUSZEK, 2006).

Ainda na esteira das varidveis relacionadas a informagéo no processo de venda,
Soares, Deliza, Oliveira (2008) realizaram um estudo para conhecer a opiniéo,

entendimento e percepcdo do consumidor sobre produtos organicos. A maioria dos
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entrevistados afirmou que raramente 0s precos estdo visiveis nos supermercados. Além

disso, também consideraram o certificado ndo confiavel.

Todos o0s argumentos expostos, denotam a importancia da informacdo no
processo de compra, em especial dos alimentos organicos. Dentro do ciclo de servicos, a
“hora da verdade” acontece no momento em que o consumidor tem o contato mais
proximo com a empresa, e justo nesse momento tem a formacdo mais sélida da sua
percepcao acerca do produto ou servigo que esta consumindo. Dessa forma, na assertiva
8 do instrumento de pesquisa, 0s entrevistados foram indagados sobre as principais

informacdes repassadas ao cliente no ato da compra, conforme os excertos abaixo.

“A informacdo as vezes que eu dou para o cliente é sobre
adubacéo e plantio. Tem sempre algum cliente que pergunta alguma
coisa como é que eu faco para plantar porque ele quer plantar também
ou alguma coisa do tipo entdo a gente acaba tendo essa conversa meio
que informal sobre plantio e tudo mais dai eu acabo passando algumas
informac0es e logo de cara ele fica sabendo como é que é produzido o a

verdura o legume que ele ta levando para casa dele ” (entrevistado 1).

“Eu sempre falo que ta tudo fresco, colhido no dia, e conto se é
da safra ou se ta mais dificil. Também explico se o preco subiu por conta

do tempo ruim ou outra coisa” (entrevistado 2).

“O que ele precisa saber de verdade &€ que eu ndo uso
agrotoxico Entdo logo de cara ele ja sabe disso” (entrevistado 3).

“Eu conto que é tudo fresco, falo do que ta na safra, e explico
se 0 preco ta diferente por algum motivo, como clima ou praga. Sempre
deixo claro que é tudo natural ” (entrevistado 4).

“4s vezes eu falo para o cliente como a gente produz eu digo
para ele o que faz mal quando se consome muito produto com veneno
alguma coisa do tipo sabe porque a maioria desses produtores nao estao

nem ai para o consumidor ele tacam veneno mesmo ” (entrevistado 5).
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“Ah, eu falo que foi tirado fresquinho, colhido no dia mesmo.
Explico o que t& bom agora e 0 que ta meio caro por causa do tempo

ruim, essas coisa” (entrevistado 6).

“4s vezes quando é um cliente novo eu acabo explicando para
ele né como é que funciona, onde a gente produz, de onde vem, essas
coisas. Volta e meia parece um consumidor assim mais curioso, ai a

gente explica para ele tudo direitinho ” (entrevistado 7).

“A informagédo que o nosso cliente tem aqui na hora que ele
vem comprar com a gente € saber que ele ndo t4 levando um produto
fajuto e cheio de veneno. ele sabe que aqui ele vai levar coisa boa e as
vezes eu até explico como é que funciona a questdo do plantio de

irrigacao de estufa E por ai vai” (entrevistado 8).

“Eu falo que foi colhido no mesmo dia e explico o que é da
época. Se alguma coisa ta dificil de achar, também aviso ” (entrevistado
9).

“Primeiro é o preco né?! A informacédo que eu dou é bésica
geralmente o cliente vem aqui e ele ja sabe que é organico porque a

nossa feira € toda orgéanica” (entrevistado 10).

“Olha quem chega aqui ja chega sabendo que vai comprar
produto organico entdo as vezes no momento da compra, o que eu falo
para o cliente € mais um bate-papo as vezes quando € um cliente novo,
quando é um cliente antigo é a conversa é um pouco mais pessoal mas
no ato da compra o que a gente fala é sobre coisas corriqueiras”

(entrevistado 11).

“Geralmente o que eu falo para o cliente € os beneficios que o
produto organico tem porgue vocé precisa vender seu produto né? Entdo
tem cliente que consome mais por conta de salde, questdo de doenca e

tudo mais mas tem clientes que ndo sabe de todos os beneficios que um
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alimento organico tem entdo nessa hora eu dou meio que uma aula para

o cliente em relacé@o ao produto que ele vai levar ” (entrevistado 12).

“Tem muito cliente que € curioso, as vezes ele quer saber o que
eu planto, como eu planto, que tipo de adubo eu uso, e tudo mais ponto
tem alguns clientes que séo mais desconfiados que faz outras perguntas
mas eu explico tudo direitinho e ta tudo certo. Afinal de contas o cliente
tem que ter confianca, ele tem que saber que ele ta levando um produto

bom” (entrevistado 13).

Com base na analise das respostas dos entrevistados, novamente fica
evidenciado o alto grau de informalidade e relacionamentos e processos baseados em
relacGes de confiancga entre produtores e consumidores. Quando se trata da informacao
no momento da compra, esta se resume a conversas sobre método de plantio, técnicas de
adubacdo, colheitas, producdo outras informag6es relacionadas ao cultivo, porém sem
nenhuma comprovacdo como selo de qualidade, certificacdo e outros. Nessa situacdo, €
importante compreender que o marketing tem como foco relacionamento, na qual,
permite que as empresas cultivem a fidelidade dos clientes. A confianca mutua é
essencial, especialmente quando se trata de produtos organicos, onde a transparéncia e a
qualidade s&o fundamentais. (YAMASHITA, GOUVEA, 2020).

A confianca ja foi comprovada em outros estudos como um fator de primordial
importancia no contexto do ambiente de negédcios de produtos organicos, especialmente
quando se trata da decisdo de compra (PRAKASH et.al., 2023). Produtos organicos e
produtos convencionais sdo aparentemente similares, e nesse caso, 0s consumidores se
utilizam de mecanismos de validacdo para terem garantias que estdo de fato comprando
um produto organico. Sob essa perspectiva, 0 produto organico tem uma questdo
especifica no tocante a essa situacdo, pois, por ndo apresentar grandes ou significantes
diferengas em relacdo ao produto convencional, ou seja, a sua aparéncia ndo poderia ser
considerada um estimulo de compra por si s0, j& que ndo apresenta diferencas seja na
forma, na cor ou no sabor (OLIVEIRA, 2024).

Embora outros atributos como aparéncia, sabor, cores, e outros sejam variaveis
importantes, os consumidores devem ter certeza de que realmente estdo adquirindo

essas caracteristicas em suas compras. Examinar os fatores que influenciam o consumo
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de produtos organicos € uma tarefa complicada e nédo tdo simples. A disposi¢do para
pagar por alimentos organicos é mais intrincada do que normalmente se imagina.
(BRITWUM et al., 2021).

Ainda na esteira das variaveis relacionadas a comunicacdo, os entrevistados
foram questionados sobre como entram em contato com o cliente para informar a

disponibilidade de um produto, conforme os excertos.

“Tem alguns clientes aqui que sdo mais especiais, alguns
clientes mais intimos ou que manda mensagem para gente ai eu acabo
guardando o contato pelo menos desses clientes ai antes de vir para Boa
Vista eu aviso que t6 indo aviso que eu t6 levando ou as vezes o cliente
quer alguma coisa especifica, como garrafada, galinha caipira, essas
coisas que geralmente eu tenho no sitio mas ndo vendo aqui na banca”

(sic) (entrevistado 1).

“A maioria é pelo celular mesmo, no WhatsApp. Eu mando
mensagem avisando o que tem disponivel na semana. As vezes, faco uma

listinha simples com os pregos ” (entrevistado 2).

“Tem um grupo de WhatsApp aqui dos amigos que plantam e
que sdo produtores e que vendem aqui na Mooca entao as vezes a gente

joga no grupo ” (entrevistado 3).

“Normalmente, é pelo WhatsApp, porque é o jeito mais facil.
Mando uma lista simples com o0 que tem na semana e 0S precos”

(entrevistado 4).

“Olha, isso a gente ndo faz a gente trabalha sempre com os
mesmos produtos mas acontece As vezes de o cliente chegar aqui e ter
um ao outro produto que a gente ndo esti tendo no momento ai nesse
caso ele acaba levando outra coisa ou ele acaba comprando de algum

colega nosso daqui da barraquinha do lado ” (entrevistado 5).
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“Entdo, mogo, ndo tem essa coisa de empresa, ndo. Eu falo com
o cliente quando vejo ele na cidade ou na feira. As vezes, ele passa aqui

e ja leva o que precisa” (entrevistado 6).

“As vezes o cliente é tdo antigo que ele ja sabe que cada pessoa
que vem sabe sé que as vezes vem coisa nova ou as vezes alguma coisa
que € de época que ndo tem sempre tipo Caju algumas frutas essas
coisas sabe entdo o cliente acaba ficando sabendo quando a gente

informa ele quando ele vem aqui comprar ” (entrevistado 7).

“A gente vem para ca no sabado, entdo todo sdbado a gente ta
aqui na praca da Mooca, entdo a minha esposa durante a semana ja vai
avisando o pessoal tanto pelo grupo como pelo WhatsApp dos nossos
clientes 0 que a gente vai levar, 0 que a gente tem, 0 que tava em falta e
ja t& indo, e dessa forma o nosso cliente ja sabe mais ou menos o que

esperar no sabado quando a gente vem para ca” (sic) (entrevistado 8).

“Olha, ndo uso muita coisa de maquina, ndo. Normalmente, é
no boca a boca, quando encontro as pessoas na feira ou na cidade. As

vezes, o cliente passa aqui pra ver o que tem” (entrevistado 9).

“Tudo que o cliente quer saber sobre os produtos que a gente
vende quem vai trazer o qué Fica tudo no grupo tem um grupo grande
onde a gente joga todas as informacgdes aqui por exemplo, agora nesse
momento na feirinha aqui somos seis produtores no grupo todo mundo ja

sabe 0 que a gente trouxe hoje” (entrevistado 10).

“Os clientes que sdo antigos, geralmente eu tenho o contato
deles entdo quando o cliente precisa muito de algum tipo de produto ou
guando eu sei que ele gosta de algum tipo de alimento por exemplo, eu
tenho um cliente que é dono de um restaurante vegano e ele usa muito
quiabo, entdo quando eu tenho esse produto automaticamente eu ja ligo
para ele Ou manda uma mensagem ele ja vem buscar entdo a gente vai

fortalecendo esses lacos de parceria” (entrevistado 11).
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“WhatsApp. todas as nossas comunicagbes séo feitas via
WhatsApp ” (entrevistado 12).

“Tem clientes que s6 compram aqui com a gente e compra de
grande quantidade, esses clientes que as vezes compra a nossa producao
quase toda fechada eu entro em contato com ele ou eu ligo ou eu mando
uma mensagem e ele ja vem aqui e ja carrega o lote dele. S6 que as vezes
tem produto que eu ndo tenho, e outro colega aqui do lado tem E ai
quando o meu cliente precisa eu acabo indicando meu colega aqui que
também vende organico, alguém de outra banca de organico, E ai ele

vem busca” (entrevistado 13).

Com base nas analises da narrativa dos respondentes, o aplicativo Whatsapp foi
mencionado em boa parte das respostas, denotando o que pode ser apontado como a
principal ferramenta tecnoldgica de comunicacdo utilizada por esses produtores.
Corroborando com este fato, uma pesquisa divulgada em fevereiro de 2024 pela
Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e pelo Servigo de Protecdo ao
Crédito (SPC Brasil) revelou que 86% dos consumidores consideram o WhatsApp uma
ferramenta eficaz para comunicacdo com empresas. As principais finalidades apontadas
foram: tirar davidas ou receber suporte técnico (58%), agendar horarios (38%) e receber

promocdes (35%).

Além disso, um estudo realizado pela RD Station em 2024 indicou que 70% das
empresas brasileiras utilizam o WhatsApp como canal de marketing, com maior
prevaléncia entre companhias B2C (72%) em comparacdo as B2B (61%). Para 70% das
equipes de vendas, o aplicativo é considerado o canal mais eficaz para contatar
potenciais clientes, superando visitas presenciais (32%) e contatos telefonicos (31%).

Outro levantamento, conduzido pelo International Data Corporation (IDC) entre
novembro de 2022 e junho de 2023, apontou que 88% dos consumidores preferem o
WhatsApp como meio de comunica¢do com as marcas, seguido por redes sociais (77%)
e e-mail (59%). Tais pesquisas indicam um certa tendencia no uso desse tipo de
tecnologia na comunicacdo entre cliente e empresa, como é o caso dos produtores

entrevistados.
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4.4 Estratégias de CRM

Nesta secdo serdo discutidas questdes relacionadas as oportunidades de
estratégias de CMR (Customer Relationship Management) que podem ser utilizadas
pelos produtores de alimentos organicos de Boa Vista/RR, no intuito de compreender de
maneira mais ampla as varidveis, possibilidades, técnicas e ferramentas envolvidas no
processo de relacionamento entre produtor e consumidor, bem como as questdes
relacionadas a obtencdo de informacGes dos consumidores. Destarte, as assertivas
dessa etapa da pesquisa, também, pretendem investigar se o produtor utiliza algum tipo
de tecnologia em seu negocio, especialmente ao que diz respeito a obtengdo de
informacdes, e servicos de atendimento ao cliente. Essas assertivas sdo representadas
pelos itens 10, 11, e 12 do instrumento de pesquisa. Nesse modulo, a principio, 0s
entrevistados foram questionados se utilizam alguma base de dados para obter

informagdes dos clientes. Os excertos das entrevistas seguem abaixo.

“A informag¢ao que eu tenho do cliente é Basicamente aquilo que
ele quer como te falei anteriormente eu tenho o contato de alguns e
alguns entram em contato comigo. dai a gente acaba fazendo essa

negocia¢do antes mesmo de eu sair para o sitio” (entrevistado 1).

“Nao é nada muito sofisticado, s6 o caderninho onde anoto quem
comprou, 0 que pediu e os contatos. Assim, sei quem gosta de qué e

posso avisar quando tem novidade ” (entrevistado 2).

“Olha, informacdo de ninguém mesmo assim eu ndo tenho nao
sabe. as vezes um caderninho, mas € para mais anotacdo de cliente mais

fiel que pega fiado essas coisas ” (entrevistado 3).

“Néo tenho nada sofisticado. S6 anoto num caderninho quem
compra comigo, o que pedem e o telefone. Assim consigo lembrar e

avisar quando tem algo que eles gostam ” (entrevistado 4).
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“A Unica anotacdo que eu tenho aqui é do cliente que pega fiado.
risos. mas as vezes a gente fica sabendo das coisas pela boca dos nossos
colegas mesmo ou dos nossos proprios clientes” (entrevistado 5).

“Base de qué? Eu lembro de cabeca, sabe? Sei quem compra o
qué, porque td6 sempre vendendo pras mesmas pessoas” (Sic)
(entrevistado 6).

“A gente ndo usa isso ndo, base de dados essas coisas, sabe?! O
que a gente sabe € uma informacdo ou outra que vem ali as vezes através
do proprio cliente mesmo ou de um amigo que também é produtor, essas

coisas. A relacdo aqui € muito de amizade ” (entrevistado 7).

“A gente tem o contato de alguns clientes né ndo é muito porque
as vezes a gente ndo pega o nimero de todos os clientes, mas pelo menos

dos clientes mais fiéis a gente tem” (entrevistado 8).

“N&o tenho essas coisas, ndo. Vou lembrando de cabeca mesmo
guem compra comigo e 0 que cada um gosta” (entrevistado 9).

“Acho que a Unica informagcdo mesmo é namero de telefone do

pessoal que ja tad no grupo” (entrevistado 10).

“Uma base de dados propriamente dita nds ndo temos como eu te
falei a nossa relacdo aqui € muito baseada no contato Entdo eu tenho
aqui o contato de muitos clientes que ja& compram comigo ha muito
tempo e a partir dai eu consigo pensar em alguma coisa. Uma forma de
melhorar essa comunicacao e as vezes até o relacionamento é porque eu
tenho no meu WhatsApp o contato desses meus clientes entdo a gente
fica acompanhando alguma coisa quando a pessoa posta entdo através

daquilo ali a gente consegue interagir ” (entrevistado 11).

“4 gente nao tem uma base de dado como se fosse uma empresa

dessas grandes. Mas a gente tem informacgdes do cliente com base no
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contato que a gente tem do WhatsApp entédo basicamente as informacoes

que a gente tem é o nimero do cliente ” (entrevistado 12).

“Eu acho que todo produtor aqui tem sua base de dados porque a
gente costuma manter o contato dos clientes, tem cliente aqui que ¢é fiel
demais tem cliente que ¢ muito bom entdo a gente acaba ligando, tem
cliente que vira amigo ” (entrevistado 13).

Com base na analise das narrativas , pode-se inferir que quase todos o0s
entrevistados desconhecem o que é uma base de dados, denotando uma auséncia parcial
do uso de tecnologia nos negécios com o empirismo e a informalidade ainda muito
presente. Percebe-se o potencial e possibilidade ndo explorado da tecnologia, por falta
de conhecimento por parte dos produtores, especialmente, e nesse caso, em relacdo as
informagdes dos clientes, um fator vital para implementacdo de um marketing de

relacionamento eficiente.

A utilizacdo eficaz da informacdo cumulativa dos clientes possibilita com que
empresas, e neste caso, 0s produtores, tomem melhores decisdes sobre como construir
melhores relacionamentos com os clientes, bem como transformar esse conhecimento
em solucbes, produtos e servicos inovadores que contribuirdo para manter a
diferenciacdo da marca, a fidelidade do cliente e vantagem competitiva.
(JAYACHANDRAN et al., 2005; ZABLAH et al., 2004, ARAUJO et al. 2023).

As técnicas de gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM)
envolveriam, nesse caso em particular a coleta e analise de dados do cliente a partir de
um ponto de contato (a feira), incluindo, perguntas direcionado ao atendimento ao
cliente e iniciativas de marketing diversas, podendo assim fazer o planejamento e a
implementacdo das atividades de CRM. (BHATT, PATEL, VIDANI, 2017). O grande
objetivo é utilizar esses dados coletados pelo marketing para entender preferéncias,
perfis e padrbes de comportamento, bem como as expectativas e percepgdes desses
consumidores (GUPTA, PATEL, VIDANI, 2024). Isto permitiria que os produtores as
ajustassem e melhorasses 0s seus servigos e produtos as necessidades especificas
individuais de cada cliente.

Destarte, a informacdo e a comunicacdo desempenham papeis centrais e

estratégicos quando se trata de marketing de relacionamento, especialmente se estas
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variaveis estiverem alinhas com tecnologias adequadas para este fim, e com base nesse
raciocinio, os entrevistados foram questionados se utilizam alguma ferramenta de
tecnologia para se comunicar com o cliente. Os trechos das respostas seguem nos

excertos abaixo.

Aqui é telefone ndo tem um outro tipo de tecnologia que a gente
usa para se comunicar com o cliente é tudo feito pelo WhatsApp e minha

esposa tava pensando em abrir um Instagram (sic) (entrevistado 1).

“S6 o celular mesmo. O WhatsApp ajuda muito porque € facil de
mandar mensagem e receber pedidos ” (entrevistado 2).

“Nadinha eu sou besta para tecnologia ndo sei mexer muito
nessas coisas ndo minha filha que mexe mais para mim” (entrevistado
3).

“Uso o béasico, como WhatsApp e chamadas pelo celular. Nao
entendo muito de tecnologia, mas isso ja ajuda bastante” (entrevistado
4).

“Tu ja viu que aqui € todo mundo ruim de tecnologia né? A gente
se comunica mesmo é pelo WhatsApp vai falando a gente tem um grupo
aqui dos produtores das cooperativas e nesses grupos os clientes também
estio Entdo tudo ali vai ter na informagdo” (sic) (entrevistado
5).

“Ah, ndo, ndo uso essas coisa, ndo. S6 na conversa mesmo, olho

no olho ” (entrevistado 6).

“Telefone e WhatsApp como eu te disse os clientes acabam
virando amigos e ai a gente vai conversando As vezes o cliente manda
mensagem pergunta quando a gente vem o que a gente vai trazer pede
para trazer uma garrafada ou uma coisa assim mas a comunicacao é

essa” (entrevistado 7).
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“Nao e bem uma tecnologia ndo né mas a gente usa o WhatsApp

ai para conversar com cliente e tudo mais” (sic) (entrevistado 8)

“Néo uso. Falo pessoalmente, quando encontro o cliente ou ele

vem até mim” (entrevistado 9).

“Rapaz esse negbcio de tecnologia € meio complicado para a
gente porque como vocé pode ver que nds é tudo velho. Entao fica dificil
usar esse negocio de tecnologia para vender o que a gente faz é produzir

e vir aqui” (entrevistado 10).

“A Unica tecnologia que a gente usa aqui para comunicacao
mesmo é o WhatsApp e nds temos também o Instagram da nossa da
nossa banquinha que da Feira do Produtor entdo as vezes o cliente esta
ali quer perguntar e a gente acaba respondendo e a gente também faz

alguns Stories” (entrevistado 11).

“Essa que eu falei para vocé. WhatsApp hoje em dia ele é usado
para tudo né? Esses dias eu criei uma pagina no Instagram para nossa
barraca se quiser pode até seguir viu? Mas ainda tem poucos seguidores
a gente ainda nao tem muito alcance, mas la da para interagir também e

as vezes filmar os nossos produtos ” (entrevistado 12).

“A tecnologia que a gente usa é o WhatsApp e o Instagram no

momento ” (entrevistado 13).

Novamente, o principal meio de informagéo, contato e tecnologia citada pela
maioria dos entrevistados é o aplicativo Whatsapp, e em alguns poucos casos, 0S
produtores possuem perfis no Instagram para interagir com seu publico. Levando isso
em consideracdo, cabe frisar que uma das principais caracteristicas do marketing de
relacionamento é gerenciamento das relagdes com os clientes, com o objetivo de gerar
valor para a empresa. Via de regra, isso demanda o uso de dados, informagdes e
tecnologias, como o Customer Relationship Management (CRM), para compreender o

comportamento e o pensamento dos clientes, além de identificar novas oportunidades e
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estratégias para as organizagdes, assim como as melhores formas de interagir com esses
clientes (DEMO et al., 2017; FROW, PAYNE, 2012).

No que diz respeito a uma estratégia de CRM, que seria aplicavel ao caso dos
produtores de alimentos organicos, € a captura e uso das informacdes dos clientes para
antecipar as demandas do mercado e aproveitar oportunidades (ZABLAH et al., 2004).
Geralmente esses dados poderiam incluir histérico de contato, histérico de compras,
preferéncias e comentarios, que devem ser coletados, armazenados e organizados para
cumprir com esse proposito estratégico (CHAUDHARY, PATEL, VIDANI, 2023).

Na perspectiva do caso desses produtores de alimentos organicos, o CRM
poderia ser compreendido e aplicado na ideia de uma abordagem empresarial para
entender e influenciar o comportamento do cliente por meio de comunicacdes, a fim de
melhorar a aquisicdo de clientes, a retencdo, a fidelidade e assim, aumentar a
lucratividade. O uso e aplicacdo de um CRM possibilitaria oportunidades para o uso de
dados e informacGes, melhorar o conhecimento sobre os consumidores, oferta de valor
por meio de promogdes personalizadas e desenvolvimento de relacionamentos muito
mais duraveis (SWIFT, 2001; PAYNE, 2006; NGAI et al., 2009; PEDRON, 2018). Por
fim, a ultima assertiva do instrumento de pesquisa questionava se o produtor possui
algum servigo de SAC (Servico de Atendimento ao Cliente) e caso houvesse, qual seria

a tecnologia utilizada para este fim, conforme as respostas a seguir.

“Nao o atendimento que a gente faz é com base no WhatsApp

mesmo € basicamente isso ” (entrevistado 1).

“Olha, SAC mesmo eu ndo tenho. Mas se alguém tem um
problema ou quer conversar, me chama no WhatsApp ou liga. Eu faco o
possivel pra resolver rapido e deixar todo mundo satisfeito”

(entrevistado 2).

“O que é 0 saque? Ah sim olha o atendimento com o cliente ele é
feito aqui na hora que o rapaz vem fazer a compra né eu ndo uso muita
tecnologia ndo na verdade eu ndo uso nada de tecnologia eu coloco

minha banquinha aqui e fago minha venda” (entrevistado 3).
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“Nao tenho nada formal, ndo. Se o cliente tiver diavida ou
problema, sé falar comigo pelo WhatsApp ou na feira. Sempre tento

resolver rapido” (entrevistado 4).

“Nao tenho servico de atendimento ao cliente aqui é atender bem
para ele voltar de novo ” (entrevistado 5).

“SAC? Nem sei o que é isso. Se alguém reclama ou precisa de

algo, vem aqui falar comigo e a gente resolve” (entrevistado 6).

“Aqui a gente ndo usa tecnologia para nada o negocio € bruto
mesmo, mas o atendimento E sempre bom por isso que o cliente volta”

(entrevistado 7).

“Nao usamos ndo, a tecnologia que a gente usa é essa que eu

falei para vocé antes” (entrevistado 8).

“Nao tenho isso de SAC, ndo. Mas se alguém tem duvida ou
reclamacdo, é sé falar comigo direto. Té sempre por perto pra resolver”

(sic) (entrevistado 9).

“Nao tenho ndo servigo de atendimento que eu tenho aqui é
atender bem entendeu E o meu cliente vai voltar sempre mas tecnologia

para isso ndo tem ndo ” (entrevistado 10).

“A gente ndo tem cliente insatisfeito Entao esse SAC que vocé
fala é mais usado para reclamacoes e isso a gente ndo tem”

(entrevistado 11).

“Se o cliente quiser falar com a gente a gente tem 0s Nnossos
canais que sdo esses que eu falei para vocé tanto tem 0 nosso nimero
aqui na frente da nossa barraca e agora tem 0 nosso Instagram também

caso cliente quiser falar com a gente por 14" (entrevistado 12).
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“O nosso cliente entra em contato com a gente as vezes pelo
WhatsApp mesmo porque a comunicacdo é mais rapida, a gente
consegue se comunicar mais rapido, consegue mandar audio, As vezes o
cliente pede até foto, video, das coisas que a gente ta tendo aqui na
nossa barraca. Entdo fica muito mais facil de mandar para ele a
comunicacdo é muito rapida. WhatsApp € uma bengdo’ (entrevistado
13).

Com base na analise das respostas, fica claro que os produtores ndo tem um
canal exclusivo para atendimento ao cliente pra sugestoes, reclamagdes ou algo do tipo,
tampouco uma tecnologia a ser utilizada apenas para essa finalidade. Na verdade, as
respostas dessa Ultima assertiva ja poderiam ser previstas com base em questdes
anteriores, pois ao notar uma certa auséncia no uso de tecnologias e de sistemas de
informacdo, seria cabivel esperar uma lacuna no que diz respeito ao SAC. Os mesmos
canais de comunicacdo tradicionais sdo utilizados como canais de SAC, bem como a
mesma tecnologia ja citada anteriormente, como whatsapp e Instagram. Quando se trata
de CRM, é necessario compreender que os sistemas de CRM néo sdo apenas aplicativos
tecnoldgicos que dao suporte as operacdes, mas sim um "gerenciamento de processos de
negocios multifuncional, orientado ao cliente e integrado a tecnologia, que maximiza 0s
relacionamentos e abrange toda a operacdo” (CHEN; POPOVICH, 2003). Caso 0s
produtores se utilizassem das técnicas de marketing de relacionamento, possibilitaria
além de um canal de SAC, a coleta, 0 armazenamento e a anélise de dados de clientes
para fornecer uma visdo abrangente dos clientes de uma organizacdo e de todas as
atividades relacionadas a eles (KHORADAKARAMI; CAN, 2014; DOSHI, GAJERA,
VIDANI, 2023). Dessa forma, seria possivel o uso de um sistema de gerenciamento de
relacionamento com o cliente capaz de prestar um servico de atendimento ao cliente,
bem como melhorar as conexfes comerciais, prospectar novos clientes, manter o0s
antigos, e principalmente, impulsionar o crescimento das vendas por meio do uso de

marketing direcionado e experiéncias personalizadas.
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4.5 Caracterizacao dos resultados da pesquisa

Para melhor compreensdo dos resultados, foi elaborada uma matriz SWOT com
0 objetivo de possibilitar uma melhor visualizacdo dos achados do estudo, bem como
entender a real situacdo dos produtores de alimentos organicos, evidenciada pelo estudo.

A escolha da SWOT se deu pelo fato de ser uma ferramenta de anélise que ajuda
a identificar os pontos fortes e fracos de uma empresa, assim como as oportunidades e
ameacas graficamente, facilitando a analise e diagndstico. A matriz em questdo pode
ajudar o produtor de alimentos organicos a conquistar a perenidade do seu negocio pois
pode ajuda-los a tomar decisGes estratégicas que contribuam para a salude e a
performance do negocio e, sendo assim, ajudam ele a manter-se competitivo e perene no

mercado. Os resultados da matriz encontram-se no esquema abaixo.

Quadro 6 — Matriz SWOT

| FORCAS FRAQUEZAS
Relacionamento préximo Auséncia de informagdes dos clientes
Confiancga do cliente Alto grau de informalidade
Relacionamento de longa data Baixo uso de tecnologia de apoio
Confianga no produto Auséncia de canal de comunicacdo formal

Auséncia de certificado organico
Auséncia de programas de fidelidade

Automacgao da comunicagdo com a tecnologia
Melhorias no marketing e comunicacgao

Possibilidade de fidelizagdo de clientes Altos custos da produgdo de organicos
Possibilidade de exigéncia de selos de
Valorizagdo da origem dos alimentos certificagdo
Desconhecimento dos beneficios dos
Possibilidade de atingir novos mercados alimentos organicos
Aumento da demanda por organicos Dificuldades na comercializagdo
personaliza¢do de ofertas Perda de clientes por ineficiéncia
| OPORTUNIDADES AMEAGAS |

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Por meio de informag0es fornecidas pela analise da matriz SWOT, o produtor
de alimentos organicos, além de ter uma visdo maos holistica dos fatores internos e
externos que afetam sua empresa, pode tracar planos, estratégias e metas para que se
possa aproveitar e otimizar suas forcas, bem como suas oportunidades, enquanto realiza
esforcos pra reduzir e mitigar suas fraquezas e as ameacas que circundam o mercado no

qual ele esta inserido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O consumo de alimentos organicos no Brasil tem apresentado um crescimento
expressivo nas ultimas décadas, refletindo uma mudanca significativa nos habitos
alimentares e na conscientizagdo dos brasileiros sobre saude e sustentabilidade.

No inicio dos anos 2000, a agricultura organica no pais era incipiente, com
poucos produtores e uma oferta limitada de produtos. Entretanto, a partir de 2003,
observou-se uma expansdao notavel nesse setor. Entre 2003 e 2017, as vendas de
produtos organicos no Brasil aumentaram quatro vezes. Em 2020, houve um
crescimento de 30% nas vendas, movimentando R$ 5,8 bilhdes. Esse crescimento
acelerado continuou nos anos seguintes. De acordo com a pesquisa "Panorama do
Consumo de Organicos no Brasil 2023", realizada pelo Instituto Organis, houve um
aumento de 16% no consumo de alimentos organicos entre 2021 e 2023. Atualmente,
cerca de 46% da populagéo brasileira consome esses produtos, indicando uma crescente
valorizacdo de alimentos livres de agrotdxicos e produzidos de forma sustentavel.

Regionalmente, o Nordeste destacou-se com um aumento significativo no
consumo de organicos, passando de 32% em 2021 para 45% em 2023. O Centro-Oeste
também apresentou crescimento, atingindo 42%, seguido pelo Sudeste, que passou de
26% para 30% no mesmo periodo. No Norte, o consumo subiu de 15% para 16%,
enguanto o Sul manteve-se estavel em 39%.

A pandemia de COVID-19, iniciada em 2020, também influenciou esse cenério.
Com a maior preocupacdo com a saude e o fortalecimento do sistema imunolégico,
muitos consumidores passaram a buscar alimentos mais saudaveis, impulsionando a
demanda por produtos organicos. No primeiro semestre de 2020, a venda de produtos
organicos teve um crescimento de mais de 50% no Brasil.

Em termos de producdo, o nimero de produtores organicos cadastrados no
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa) aumentou
significativamente. Em 2012, eram 5,9 mil produtores cadastrados, niUmero que saltou
para 25,4 mil em 2023, representando um crescimento de 328% em 12 anos.

Nessa perspectiva 0 marketing de relacionamento se apresenta como uma
estratégia essencial para produtores de alimentos organicos, pois permite criar conexoes

duradouras com o0s consumidores, aumentando a fidelizacdo e a valorizacdo dos
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produtos sustentaveis. Esse tipo de marketing ndo foca apenas na venda imediata, mas

sim na construcdo de confianga e no engajamento com os clientes ao longo do tempo.

Em vias conceituais e de definicdo, o marketing de relacionamento pode ser
entendido como sendo todo um conjunto de processo que uma empresa realiza, ndo
somente pelo intuito de atrair e manter novos consumidores para suas marcas e
produtos, mas proporcionar condigdes que tanto os novos clientes como os ja existentes
sintam-se satisfeitos, aumentando em muito a probabilidade de fidelizagdo. Nesse
aspecto, o cliente se torna o principal componente do foco das a¢Bes desenvolvidas pelo
marketing da organizacdo, onde se elabora diversos mecanismos de comunicacdo e
relacionamento com o intuito de satisfazer as necessidades dos clientes com base nas
suas expectativas e necessidades. Dessa forma, o planejamento das estratégias de
marketing, como base no relacionamento entre as empresas e seus consumidores deve
contemplar em seu planejamento estratégico mecanismos de operacdes e atendimento

que tenha no cliente o papel central de suas operacdes e foco nas suas necessidades.

No que diz respeitos aos achados da pesquisa, 0s entrevistados entendem que quando se
trata de relacionamento a longo prazo com o cliente, o fator principal se encontra no
atendimento, especialmente no sentido de causa/consequéncia, ou Seja, um
relacionamento a longo prazo se constrdéi com base na tratativa, elevando a maxima “o
cliente satisfeito sempre retorna”. No entanto, que se trata de um programa de fidelidade
adequado e previamente estabelecido, nenhum dos entrevistados afirmou se utilizar
dessa ferramenta, pois entendem que a fidelidade do cliente estd baseada na oferta dos

seus produtos organicos.

As recompensas oferecidas aos clientes desses produtores, se resumem a
agrados imediatos, como um desconto nas compras, conceder outros alimentos além
daqueles que o cliente esta comprando e etc, desconsiderando aspectos relacionais de
médio e longo prazo na transagdo. Ainda nesse sentido, os produtos comercializados
nessas feiras carecem de selos de garantia e certificacdo, sendo que a confianca nos
produtores e na organizacdo da feira é a Unica garantia que o cliente tem de que esta
realmente comprando um alimento organico. No que tange ao uso de tecnologias no
processo de comunicagdo, informacdo e relacionamento, de maneira unanime 0s
entrevistados apontaram que aplicativos como Whatsapp, e em menor nimero o

Instagram, sdo largamente utilizados tanto para se comunicar com o cliente, como para
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obter informacGes dos mesmos, informar disponibilidade de produtos e repassar

informagdes.

Em contrapartida, nenhum dos entrevistados possuem uma base de dados dos
seus clientes, limitando-se em alguns casos, a anotacfes rudimentares como forma de
armazenar alguma informacdo. Esse quadro evidencia, acima de tudo, uma
oportunidade para a implementacdo de estratégias de marketing de relacionamento,
comunicacdo e até mesmo do emprego de premissas do CRM por parte dos produtores.
Geralmente, esses produtores sdo pessoas simples, que tem no seu trabalho a principal
fonte de renda, e executam um papel importante no mercado alimenticio local,
oferecendo opcdes de alimentos saudaveis em detrimento daqueles convencionais.
Parceria com instituicbes publicas e privadas para treinamento e capacitacdo desses
produtores podem ter impactos positivos em suas operacdes, proporcionando maior
ganho e consequentemente aumentando a oferta, demanda e a qualidade dos alimentos

organicos oferecidos nas feiras de Boa Vista, Roraima.
5.1 Implicacdes praticas

O segmento de alimentos organicos estd em franca expansdo no Brasil. E
importante conhecer e pesquisar 0s aspectos relacionados a essa atividade téo
importante no cenario nacional, principalmente devido a importancia comercial,
financeira e econdmica, bem como os aspectos relacionados a questdo de satde em si.
Nessa esteira, a pesquisa traz informac@es relevantes sobre a descricdo das estratégias,
ferramentas e aplicagdes do marketing de relacionamento para esses produtores de
alimentos organicos. E importante identificar possibilidades de melhorar e manter esses
negdcios tdo essenciais, e por isso, a pesquisa aponta possibilidades que podem ser
adotadas pelos produtores de alimentos organicos de Boa Vista/RR para otimizar suas
relacBes com seus clientes com vistas a aumentar seu faturamento e possibilitar uma

vantagem competitiva sustentavel.
5.2 LimitagOes da pesquisa

Estudos e pesquisa em alimentos organicos ja vém sendo realizadas ha um
tempo consideravel, porém, uma das principais dificuldades da pesquisa foi encontrar
dados, nimeros e estatisticas de estudos mais voltados ao marketing de relacionamento

para organicos, bem como pesquisas desenvolvidos na regido norte do Pais.
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Outro fator limitante foi a baixa quantidade de produtores de alimentos
orgénicos na regido, fato que foi constatado apds consulta com a cooperativa de
produtores de alimentos organicos de Boa Vista/RR. A cidade em si, tem diversas
feiras onde ocorrem a comercializagdo de alimentos, no entanto exclusivamente
organicos sdo poucos, o que limitou a amostra da pesquisa, consequentemente as

inferéncias e endosso dos resultados.
5.3 Recomendac0es pra pesquisas futuras

A busca pela saide e consequentemente por uma alimentacdo saudavel fez
crescer a demanda por alimentos organicos, e consequentemente a producao para suprir
essa demanda. A presente pesquisa descreveu, utilizando uma abordagem qualitativa as
estratégias de comercializacdo de produtos organicos nas feiras livres de Boa Vista,
Roraima, com base no marketing de relacionamento e na comunicacdo, sendo que para
este fim foram entrevistados 13 produtores de alimentos organicos, cada um
respondendo um instrumento de pesquisa com 12 questfes. Diante disso, recomenda-se
como sugestdo para pesquisas futuras a afericdo da percepcdo dos consumidores de
produtos organicos na cidade, bem como as variaveis relacionadas as motivacdes de
compra, percepcdo de qualidade, as variaveis determinantes na escolha desses alimentos
organicos, bem como os fatores predecessores e influenciadores do consumo.

Durante a pesquisa, percebeu-se uma grande influéncia de politicas publicas e
acOes de entidades na atividade de producdo de organicos. Recomenda-se, nesse
sentido, pesquisas que tenham como objetivo investigar os impactos de politicas
publicas voltadas ao fomento, incentivo do comercio e consumo de alimentos organicos

na regiao.
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ANEXOS

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Qual seu género?

Qual sua idade?

Oque lhe motivou a produzir alimentos organicos?

Vocé busca de alguma forma um relacionamento de longo prazo? Qual?

D B~ W] N

Considera a possibilidade de utilizar algum programa de fidelidade de

compras? Se j& usa, como funciona?

Oferece algum tipo de recompensa ao cliente (médio, longo prazo)? Porque?

Como vocé ou garante e comunica que seu produto € realmente organico?

Quais as principais informagdes passadas ao cliente no ato da compra?

O 0| | D

Como a empresa entra em contato com o cliente para informar a

disponibilidade de produto?

Qual a base de dados utilizadas para obter informacgdes dos clientes? Como

funciona?

11

Usa algum tipo de tecnologia para se comunicar com o cliente?

12

Possui algum servigo de SAC? Usa alguma tecnologia para isso?
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