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RESUMO

Desde que a ideia de empreender é concebida, passa por caminhos desafiadores. No
entanto, além dos obstaculos corriqueiros na atuacédo, os periodos de crise S0 momentos onde
a gestdo estratégica deve se mostrar eficaz e eficiente. Além disso, o presente artigo visa
identificar o que é gestdo em periodos de crise, aliadas ao marketing de relacionamento e
comportamentos estratégicos dos empresarios das empresas de alimentacdo da cidade de
Guarapuava/PR, e assim apresentar quais foram as a¢oes desempenhadas pelos empreendedores

para relacionar-se com o cliente durante o periodo da pandemia do Covid-19.
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1.  INTRODUCAO

Historicamente, as organizacdes buscam técnicas para se manterem competitivas no
mercado,tracando estratégias para estarem de acordo com o ambiente no qual estao inseridas e,
assim, conseguirem competir no mercado definido (CALDEIRA, 2004).

Para auxiliar as organizac6es, ao longo do tempo surgem ferramentas com o objetivo
de potencializar a competitividade dos negocios. Dessa forma, para se desenvolver o que
pretende no presente trabalho, utiliza-se o marketing como campo tedrico de maneira a
compreender como essa area pode se inserir no cotidiano das organizages e suas aplica¢fes.De
acordo com Elis et al (2002), o termo marketing foi usado como substantivo,

sendo similar a um rétulo de uma prética isolada entre os anos de 1906 e 1911, no
entanto, existem relatos sobre seus estudos anteriormente a 1906. A primeira definicdo de
Marketing surgiu em meados dos anos 1935 até 1985, e as modificacfes ocorridas até 2004
mudam o conceito do marketing de “[...] o desempenho de atividades de negdcios que
direcionam o fluxo de bens e servigos dos produtores aos consumidores [...]” para, 0 processo
de planejamento e execucdo, precificacdo, producdo e distribuicdo de ideias que criam
intercdmbios entre objetivos pessoas e organizacionais (ELIS et. al 2002).

Com a evolucgdo das empresas e do modo de geri-las, criam-se formas de conquistar
ainda mais clientes e, deve existir uma relagéo de troca entre os envolvidos. Dentro da viséo de
Shet e Parvatiyar (1995),

When producers and consumers directly deal with each other, there is a
greater potential for emotional bonding that transcends economic
exchange. They can understand and appreciate each others' needs and
constraints better, are more inclined to cooperate with one another, and

thus, become more relationship oriented.
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Desta forma, a interacdo entre consumidores e empresas se torna fator primordial para a
competitividade das organizacGes. Tal necessidade tem ainda mais relevancia dentro deambientes
incertos, como o periodo onde se insere esta pesquisa, ao estudar o marketing de relacionamento no
ano em gue comunicou-se uma pandemia mundial.

No final de 2019, houve a primeira comunicac¢do da Organizacdo Mundial da Saiude (OMS)
sobre o surgimento de casos de uma grave pneumonia em Wuhan, na China, apo6s trésmeses, em
marc¢o de 2020, a COVID-19 foi caracterizada como uma pandemia, se referindo aseu alastramento
geografico. (ORGANIZACAO PAN - AMERICANA DA SAUDE).

Apo6s a confirmacdo de contagios em solo brasileiro, os governantes buscaram acGes para
que a transmissdo fosse contida, com decretos municipais que tratavam sobre as normas sanitérias,
sendo que uma delas, em Guarapuava, foi o fechamento das empresas por periodos determinados
devido ao crescimento do nimero de infectados.

Acdes estas, que afetam 0 modo de agir das empresas perante 0s consumidores, vistoque,
0 envolvimento resulta em um relacionamento interativo, envolvendo clientes, fornecedores e
outros parceiros da estrutura de valor da empresa. (SHET, PARVATIYAR,1995).

Além da gestdo do relacionamento com os clientes, analisando as estratégias de marketing,
se faz fundamental um planejamento estratégico para gerir crises em pequenas empresas, Visto que
cada vez mais, 0 mundo esta propenso, sejam crises sanitarias ou econémicas.

De acordo com Salvador et al (2017), crises sdo eventos nao rotineiros, inesperados que
criam incertezas, ameacando 0s objetivos das organizacdes e gerando prejuizos fisicos oua marca
da empresa propriamente dito. Sendo assim uma abordagem sobre este tema, talvez ndo seja adotada
no dia a dia das organizacfes da forma que deveria ser analisada para evitar impactos maiores em
periodos de incerteza.

Para entender o cenario proposto e apresentar um estudo de caso quantitativo,exploratorio
e de carater descritivo, o problema central desta pesquisa se insere na seguinte questdo: De acordo
com a perspectiva do comportamento estratégico, quais foram as acoes utilizadas por gestores
de empresas do segmento de alimentacdo, para gerir 0s negocios em periodos de crise e
estreitar o relacionamento com os clientes em tempos deincerteza e sem o contato presencial
cotidiano?

De acordo com a questdo,compreender as praticas adotadas e apresentar as acdes exitosas,
para assim possibilitar compreensdo sobre o tema aos demais gestores e aprimorar a definicdo de

estratégias em empresas do mesmo segmento ou equivalentes.
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OBJETIVO GERAL

Analisar quais foram os comportamentos estratégicos dos gestores durante o periodo da
Pandemia do Covid-19 (Abril 2020 - Jun 2021), para tracar ferramentas/acGes de gestdo em tempos
de crise e adaptacéo do relacionamento de forma néo presencial.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Entender quais agdes foram adotadas por gestores, a fim de manter orelacionamento com
os clientes durante a pandemia;
e Relacionar a diferenca dos resultados de empresas que tomaram iniciativas,das que optaram

por ndo mudar a atuacao.

1. REFERENCIAL TEORICO
1.1  Aevolucédo do Marketing nas organizagoes

Ao analisar o contexto do marketing como ciéncia nas organizagoes, € necessario entender
sua trajetoria para entender de que maneira as empresas tomam decisdes relacionadas a ele para se
diferenciar das demais organizagdes concorrentes.

A visdo do Marketing nas organizagdes é a preocupagdo com o consumidor, enquanto que
a producdo tem seu foco nos produtos ofertados e como a empresa aumentara sua capacidade
produtiva. De forma cronolodgica na década de 1850 a era da producdo durou até a década de 1920,
a partir disso o advento da era das vendas durou até meados de 1950, quando deu lugar a era de
marketing (BAKER et. al 1995).

O marketing pode ser fragmentado em duas escolas, sendo micro e macro marketing,
sendo a primeira focado no marketing dentro da perspectiva do vendedor, foi na microescala que
surgiram os conceitos de diferenciacdo de produto e mercado e a segmentacdo de mercado como
estratégias do marketing. Na escola do macromarketing, ao contrario do viés do micro que analisava
organizagOes como individuais ou familiares o macro, agrega as unidades, pois acredita que o
marketing néo deve ter sua perspectivaestreitamente ligada ao lucro, mas sim, oferecendo produtos

ou servicos alinhados ao bem estar social.
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De acordo com Kotler (2010), o marketing evoluiu ao longo do tempo, passando pelo
marketing 1.0, 2.0, 3.0, embora em alguns casos, organiza¢fGes ainda continuem praticando a
primeira forma sendo o 1.0, que se refere a era dos produtos, com o objetivo de potencializar a
producdo e assim ganhar escalabilidade. Por outro lado, a visdo 2.0, surgia na era da informacéo,
que alinhada a tecnologia se torna a era voltada para o cliente. Ao entrarna abordagem do
marketing 3.0, 0 que se coloca em foco sdo os valores, transformar o clientecomo ator principal
dentro dos neg6cios e assim entender seus desejos e necessidades, os tornando fator atuante nos
resultados organizacionais (KOTLER, 2010).

Ao adentrar este campo de analise onde o cliente esta em relevancia, é importante entender
a forma de relacionar-se e o0 que isso impacta na organizacao, neste campo de analise 0s primeiros
estudos surgiram entre os anos de 80 e 90, momento onde buscou-se a melhoria na relagdo com os
clientes, em busca da competitividade (ROCHA e LUCE, 2006).

No quadro 1, é possivel averiguar a diferenca dos estudos de porter entre 0 Marketing 2.0
e 3.0, que tratam sobre o relacionamento entre comprador e vendedor.

Quadro 1: Comparacdo Marketing 2.0 e 3.0.

Marketing 2.0
Marketing voltado para o

consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para

valores

Objetivo

Satisfacéo e retencdo dos

consumidores

Fazer do mundo um lugar

melhor

Forcas Propulsoras

Tecnologia da Informacéo

Nova onda de tecnologia

Viséo das empresas sobre 0

Consumidor inteligente

Ser humano pleno

da empresa

mercado
Conceito Diferenciagéo Valores
Diretrizes Posicionamento do produto e| Missdo, visdo e valores da

empresa

Proposicao de Valor

Funcional e emocional

Funcional, emocional e

espiritual
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Interacdo com os Relacionamentoum-para-um | Colabora¢do um-para-muitos

consumidores

Fonte: Adaptado de Philip Kotler 2010.

De acordo com Claro (2006), a satisfacdo dos clientes sempre foi a centralidade do
marketing, no entanto com as acgdes voltadas ao relacionar-se, permite que as empresas conhecam
0 que seus consumidores querem e como querem e assim adaptarem as ofertas de seus negdcios
para atingir o publico desejado.

1.2 Marketing de Relacionamento e suas aplicagoes

Sheth e Parvatiyar (1995), apresenta-nos as raizes do marketing de relacionamento e aponta
mudangcas significativas nas taxonomias do marketing, transformando o conflito e a competicédo
em mutua cooperacao e interdependéncia de escolhas e a cooperacdo em interdependéncia mutua.

Na competicdo os compradores podem receber determinada oferta e os profissionais de
marketing criam uma oferta de valor maior que as da concorréncia, na interdependéncia acreditasse
que os atores do marketing criam um sistema mais eficaz para a entrega de valor, reduzindo assim
0s custos de transacao e potencializando as formas de atrair e oferecer beneficios aos consumidores.

As relacfes de troca nos negocios devem ser examinadas para que a perspectiva seja de
fato duradoura ou prolongada e isso traz a necessidade de uma compreensdo contemporanea no
Marketing (MOLLER e HALINEN 2000). Ainda de acordo com a visdode Moller e Halinen (2000),
os relacionamentos se caracterizam em relagBes mutuas que podem variar entre fraca e forte,
tornando a troca de parcerias mais dificil.

Autores definem que para satisfazer as necessidades dos consumidores e estreitar as formas
de relacdo, € importante o contato continuo com o consumidor para ouvi-lo, onde segundo
Yamashita e Gouvéa (2007), a forma mais objetiva que obter feedbacks facilitando acomunicacéo
sobre as queixas ou sugestdes por e-mail, sites ou oferecendo uma estrutura de atendimento
adequado. Outro ponto de vista apresentado pelos autores é ouvir diversosgrupos de consumidores,
podendo dividi-los em: Clientes atuais, clientes potenciais e os clientes em poder da concorréncia,
com isso seria possivel avaliar a competitividade perante as demais organizacdes e se o0s clientes

estdo satisfeitos com o atual relacionamento dos concorrentes.
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1.3 GESTAO DE CRISE EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Quando se trata de gerir negdcios, ndo existe uma receita especifica para o sucesso ou que
garanta que determinada estratégia sera exitosa para a organizagdo. Embora crescam os estudos nas
areas de gestdo empresarial, grande parte dos gestores ou gerentes planejamum cenario possivel
de alcangar. O que difere de uma gestdo de crise, que pode colaborarcom o aprimoramento das
estratégias em periodos ndo previstos.

Segundo a visdo de Charles Herman (1963), a crise pode ser entendida em trés dimensoes,

° Incluir a organizagdo em situagdes onde comprometam seus valores;
e  curto espaco de tempo para tomada de decisoes;

° periodo de incertezas, sem provisionamento e pode impactar o futuro daempresa.

Charles um dos primeiros autores sobre o tema reforca os principais fatos quedeixam a
organizacao exposta em periodos de crise. A palavra crise, advém do latim “crisis”, significando
momento decisivo, e isto reflete no cotidiano de gestores de empresas, visto que diariamente
precisam tracar estratégias em diversos momentos de deciséo.

No quadro 2, Dorneles (2012) classifica os tipos de crise, apresentando a diferenca entre
eles para melhor entendimento.

Quadro 2: Tipos de Crise.

Tipologia da Crise Seus impactos

Naturais Advindas da natureza como, terremotos,

furacodes, etc.

Tecnoldgicas Existe interferéncia humana como, incéndios,

desastres com quimicos, etc.

Saude Relacionadas com a salde humana, como,

intoxicacOes, graves viroses, etc.

Confronto Grupos de diferem entre si e que defendem

causas especificas.

Malevoléncia Ataques institucionais, também conhecidos

como atividades com o intuito de aterrorizar,
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gerar boatos.

Distorcéo Distorce os valores, agradando determinado

publico e desagradando outros.

Decepcéo Agravamentos com percepcdes de clientes,

incluindo defeitos ou erros na fabricacao.

Ma administragdo Atos ilicitos, imorais que destroem uma

reputacgéo.

Fonte: A autora, adaptado de Dorneles (2012).

De acordo com a percepcado do autor, a pandemia da Covid-19 pode ser considerada uma
crise de salde e que seus impactos podem tornar crises organizacionais.

As organizacdes fazem uso de diversas formas para tracar estratégias, de acordo com
Salvador e Ikeda (2018),” Se de um lado as marcas nunca estiveram tao sensiveis, de outro o0s
gestores nunca tiveram tantas informacdes disponiveis para prevenir e identificar os problemas que

poderiam gerar crises". Dito isso, vé-se que existem dispositivos e

informagdes que possibilitem conhecimento, no entanto a forma de coloca-las em
praticapode nao ser conhecida.

Segundo a concepcgédo de Shinyashiki et al (2007), o desafio para gerir em ambientes em
crise, € garantir a sobrevivéncia do negocio em situacGes dramaticas e imprevisiveis,
especificamente quando o tempo é curto, incluindo poucos recursos e alternativas.

1.4 COMPORTAMENTO ESTRATEGICO NA GESTAO

Todas as organizagdes, para que obtenham vantagem competitiva em relacdo as demais
empresas, precisam ter em seu perfil de negdcios uma equipe de gestdo preparada para tomada de
decisdes e condugdo dos negocios.

De acordo com Miles e Snow (1978), o comportamento estratégico vincula osanseios
organizacionais as condi¢fes do ambiente o qual estdo inseridas, tal processo tem necessidade de
ser dindmico e faz parte da interdependéncia da organizacgéo, o que torna o processo mais complexo.

Os perfis estratégicos nas organizagdes, dividem-se em 4, sendo eles: Prospector,
defensivo, analitico e reativo. (MILES E SNOW, 1978).

Na figura 1, serdo elencadas as diferencas em cada comportamento estratégico.
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Figura 1: Comportamentos Estratégicos
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Fonte: Adaptado de Miles e Snow (1978).

2. METODOLOGIA

Para o alcance dos resultados esperados neste estudo, a metodologia de pesquisa é
descritiva e seu delineamento é quantitativo. De acordo com Andrade (2002), este modo de pesquisa
consiste na observagéo dos fatos, registrando-os para analisar, classificar e interpretar os dados sem
interferéncia do pesquisador. Além disso, envolve levantamentos bibliograficos e entrevistas com
individuos experientes no objeto de estudo, assim identificando caracteristicas de determinada
populacdo ou fenémeno.

A pesquisa quantitativa, possui como diferenca a interacdo de garantir a precisdo dos
trabalhos e conduzi-los para resultados com poucas chances de distor¢édo. (DALFOVO et. al, 2008).
Neste caso, a coleta de dados enfatiza nUmeros ou converter grande parte da coleta emresultados
numericos e assim examina a relacao entre as varidveis e medindo-as por instrumentos de analise.

Para a escolha desta abordagem de pesquisa, pauta-se na melhor adequacéo dos objetivos
da pesquisa e na amostra que serd compreendida.

Este estudo envolveu empresarios de Guarapuava/PR que atuam no segmento de

alimentacéo, restaurantes, bares e lanchonetes, como existem diversas modalidades dentro deste
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ramo, escolheu-se 0s que tiveram que por tempo determinado manter relacionamento a distancia

com os clientes dentro do periodo da pandemia da COVID - 19, selecionado o periodo de abril de
2020 a junho de 2021.
3.  ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

De acordo com os dados coletados nas entrevistas com as 50 empresa do ramo de
alimentacdo da cidade de Guarapuava, serdo alinhados 0s comportamentos estratégicos dos
empreendedores da cidade, alinhados a decisdes e rea¢fes diante do periodo pandémico vivenciado
no mundo.

Desta forma, foram obtidas informacdes usando 3 eixos:

° Relacionamento com clientes;
° Informacdes sobre uso da tecnologia;
° Comportamento empreendedor (Defensor, analitico, reativo e prospector).

O questionario foi aplicado de forma fisica e online de acordo com a possibilidadede coleta
dos empresarios. Sendo aplicadas 21 questdes divididas por &rea de concentracao, 2 indagando sobre
0 uso das tecnologias especificamente as redes sociais, 5 questfes sobre o relacionamento dos

empreendedores com os clientes, para medir o nivel de atuacdo, antes e

durante a pandemia e o restante 14 perguntas sobre o comportamento estratégico, com o
intuito de verificar a atuacdo do empreendedor para relacionar ao comportamento que ira pertencer.

O ramo de atuacdo dos respondentes ficou em 38% em restaurantes, 32% pizzaria, 14%
lanchonetes e 9% hamburgueria, o restante dividiu-se em confeitaria, churrascaria e sorveteria.

Para saber o0 uso das redes sociais, para relacionamento com seus clientes antes e depois do
inicio da pandemia, de acordo com as andlises feitas por meio do programa SPSS, representada no
grafico 1, onde é possivel visualizar um leve distanciamento nas médias, no entanto, o teste
estatistico ndo paramétrico (devido ao tamanho da amostra e aos problemasde assimetria e

curtose), de Wilcoxon, para amostras emparelhadas, ndo confirmaestatisticamente a diferenca.

Grafico 1: Uso das redes sociais antes e durante o periodo pandémico.

10
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Fonte: A autora (2022).

Com isso conclui-se que ndo houve diferenca ou alteracdo no uso das redes para
relacionamento com os clientes entre 0s meses de (Abril 2020 - Jun 2021),0 espaco de tempo onde
foram realizadas as analises.

De acordo com Yamashita e Gouvéa (2007), quando relatam que uma forma de estreitar os
relacionamentos com o consumidor, seria obter feedbacks e assim identificar a melhor forma de
manter contato com o cliente, pode-se observar que com a ndo alteracdo na forma de atuagéo ou uso
das redes sociais para este fim, a forma de contato fica relativamentemais dificil e ainda sem a
percepcdo de pontos de melhoria pelos gestores. Visto que, com a implementacdo de acdes que
trouxessem proximidade com o cliente, 0 mesmo poderia ficar avontade ao dizer o que lhe agrada
ou n&o e sugerir aprimoramentos, facilitando o acesso. E isso, ndo se observou no estudo, o uso das
redes a favor de uma comunicacéo facilitada e combaixo custo.

Outro ponto, dentro do objetivo central para saber o perfil comportamental estratégico dos
gestores das empresas de alimentacdo, ao atuarem em um periodo de crise, tem-se a percepcao de

58,8% dentro do perfil defensor/reativo.

11
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N Média Desvio padréo
V21 51 2,57 1,446
V22 50 2,58 1,341
V23 50 2,76 1,437
V24 51 2,73 1,250
V25 51 2,80 1,114
V26 51 2,71 1,254
V27 50 2,58 1,401
V28 51 2,27 1,387
V29 50 2,84 1,448
V30 51 2,61 1,429
V31 51 2,82 1,381
V32 51 2,53 1,447
V33 51 2,75 1,598

12
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A andlise realizada com o grupo pesquisado, foi a de cluster (BELFIORE, 2015; FAVERO;
BELFIORE, 2017; MAROCO, 2014), para agrupar os participantes em funcdo de suas respostas
aquelas variaveis, sendo que o resultado indicou a existéncia de dois agrupamentos, denominados
por defensor/reativo e reativo/analista, sendo um composto por 21 empresas e outro por 30
empresas.

Um ponto a se destacar, relacionado a atuagdo em um periodo de crise na satde, o0s autores
relatam de acordo com o referencial, a necessidade sobretudo de estratégias que contornam 0s
problemas. No entanto a reacdo obtida no estudo, foi predominante nos perfis que demoram mais
para tomar decisfes, comportamentos isolados a novas tecnologias e que esperam a atuacdo de

outros atores no mercado para tomarem com uma possivel seguranca suas decisdes.

Graéfico 2: Agrupamento das variaveis
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Fonte: Dados da pesquisa, gerado pelo SPSS.
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Para chegar aos resultados demonstrados pelo Grafico 2, foi realizado o agrupamento das
variaveis em um Unico constructo, e observou-se o distanciamento entre as médias dos dois grupos
em questao.

Gréfico 3: Comportamento estratégico
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Fonte: Dados da pesquisa, gerado pelo SPSS.

O perfil predominante em Defensor/reativo, de acordo com Miles e Snow (1978),
apresentam elementos como pouca adesdo a novas tecnologias, baixo investimento em
modernidades e falta de maleabilidade para mudancas no curto prazo, assim como o reativo que age
de acordo com o que 0 ambiente proporciona, ndo tem uma estratégia clara definida endo formata
os processos. Tal afirmacdo, pode defender o fato de que as consequéncias da pandemia foram
acontecendo e o mercado foi tomando posicoes diferentes, o perfil reator pode ter visto as alteragdes
e seguido na mesma direcdo, mas, sem definir ou estudar se esta acdo seria a melhor para a estratégia

da empresa.

14
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Por fim, foi feita a comparacao estatistica das médias entre os dois agrupamentos (agora
com o teste t , pois mesmo com amostra pequena as varidveis apresentaram tendénciaa
normalidade, ou seja, sem problemas em relacdo a assimetria e a curtose). Neste caso, o teste t para
amostras independentes foi utilizado e, neste caso, a diferenca visual se confirma estatisticamente
pois a significancia ficou abaixo de 0,05.

Quadro 1 — Comparativo das médias

Estatisticas de grupo

Ward Method N Meédia Desvio padrdo | Erro padrédo da
média
Comportamento 1 21 3,6179 ,39894 ,08706
P 2 30 1,9947 44715 ,08164
1 21 6,76 2,548 556
V35
2 26 6,00 2,400 471
Teste de amostras independentes
Teste de Levene | teste-t para Igualdade de Médias
para igualdade
de varidncias
F Sig. t df Sig. (2
extremidades)
c 4 ) Varidncias iguais assumidas 1,400 0,242 (13,326 49 0,000
OMPORAMENTO /2 riancias iguais ndo assumidas 13,601| 46,071 0,000
V35 Varidncias iguais assumidas 0,749| 0,391] 1,053 45 0,298
Variancias iguais ndo assumidas 1,046| 41,776 0,302

Fonte: Dados da pesquisa, gerado pelo SPSS.

Aproveitando, verificou-se, ainda, se a V35 também apresentaria diferenca entre os dois
agrupamentos, mas neste caso a diferenca nao se confirma, apesar do distanciamento visual entre as
médias desta variavel para os dois agrupamentos.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Antes de iniciar este estudo, identificou-se a necessidade de entender o comportamento das
organizacOes frente a um periodo de crise como a pandemia do Covid-19,e as atua¢des sobretudo,
dos gestores no que se refere a comportamento estratégico, para analisar como as decisfes séo
concebidas e posteriormente implantadas. O relacionamento com o cliente é consequéncia de
decisbes bem estruturadas e definidas para manter a proximidade com o consumidor, entdo o contato

com 0s mesmos possibilita varias analises aos gestores de empresas.

Para que fosse possivel analisar o0 comportamento estratégico dos empresarios, buscou-se
realizar a aplicacdo de uma metodologia quantitativa, abrangendo um ndmero maior de relatos para

contribui¢do em analises de negocios e até mesmo para 0s empresarios que colaboraram com este
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estudo. A proposta inicial, além de analisar o perfil do comportamento estratégico, era comparar 0s

resultados das empresas que tomaram iniciativasdiferentes de atuacdo no relacionamento com o
consumidor no periodo da pandemia, das organizacdes que ndo mudaram sua atuacao,
principalmente no uso das redes sociais para estefim, e identificou-se que ndo houve mudanca por
parte das empresas neste quesito.

Sendo assim, chegou-se ao resultado de que 58% dos entrevistados possuem o perfil de
comportamento estratégico defensor/reativo, ou seja, as acbes compreendem a empresariosque ndo
tem afinidade com a tecnologia, atuam no modelo tradicional e aguardam reacdes de mercado para
se adaptarem a elas, e ndo séo eles os pioneiros nas mudancas que adotam.

De acordo com a questdo central deste artigo, onde visa conhecer as a¢cdes das empresas
do segmento de alimentacao para gerir seu relacionamento com o cliente dentro de periodos de crise,
é possivel entender que estas ndo foram alteradas significativamente no usodas redes sociais, 0 que
se confirma ao analisar o perfil que predominou entre os 51 entrevistados.

Por fim, pode-se perceber que existe a necessidade de uma construcdo do significadodo
Marketing de relacionamento com 0s empresarios, visto que estratégias de baixo custo ndoestdo
sendo implantadas, existindo a possibilidade de outras tecnologias de gestdo também nao serem
aplicadas nestas empresas, além disso, é possivel no ambito social realizar acGes que auxiliem aos
gestores/empreendedores identificarem seu comportamento empreendedor e estratégico para

potencializar seus pontos fortes e neutralizar os pontos fracos.
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