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“Os clientes sao os ativos da empresa, e quanto
mais ela investir em estratégias de
relacionamento, mais eles se tornardo rentaveis
ao longo do tempo. Além disso, a medida que os
clientes fazem mais compras com a empresa, 0S
custos operacionais declinam e os lucros
obtidos com eles cobrem os custos efetuados
para as suas conquistas” (ENGEL; BURIGO;
PEREIRA, 2015, p. 20).



RESUMO

TERRA, Jéssica Joilma. Marketing de Relacionamento: estratégias adotadas por
uma loja de varejo no ramo do vestuario no municipio de Cricitma - SC. 2015.
55 péaginas. Monografia do Curso de Administracdo - Linha de Formacao Especifica
em Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Este estudo tem como intuito mostrar a importancia do marketing de relacionamento
para as organizacdes, utilizando a Loja Cativa Store como exemplo dessa
implantacdo. Seus objetivos foram identificar junto a Gerente da loja, quais sdo as
ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas pela empresa e verificar 0s
resultados obtidos com o0 uso destas acdes de relacionamento para a conquista e
fidelizacdo dos clientes. Para alcancar esses objetivos utilizaram-se como
procedimentos metodoldgicos uma pesquisa qualitativa, por meio de entrevista com a
gerente da loja Cativa Store de Cricilma e a pesquisa documental, que envolveu a
andlise dos registros das a¢fes de comunicacdo e marketing de relacionamento
desenvolvidas. Os principais resultados encontrados confirmaram a préatica desta
ferramenta, pois a loja utiliza banco de dados dos clientes para envio constante de e-
marketing, e-mails e SMS como estratégia de manutencdo do relacionamento e
consequentemente de venda de seus produtos. Além disso, existe a aplicacdo do
CRM, do cartdo de vantagens e do programa de fidelizagdo que reconhecem e
recompensam o0s clientes mais fiéis. Por meio destas acfes foi possivel ainda
confirmar o aumento das vendas e a satisfacao dos clientes da loja. Esses resultados
demonstram a relevancia que as acdes de Marketing de Relacionamento possuem,
principalmente para a empresa, mas também para o cliente que se sente Unico e
lembrado.

Palavras-Chave: Cliente, Empresa, Fidelizacdo, Marketing de Relacionamento.
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1 INTRODUCAO

Nos dias atuais existe uma grande competicdo e concorréncia dentro do
ambiente globalizado. Dentro deste contexto, os clientes fiéis sdo muito importantes
para as organizacdes, pois 0s mesmos trazem lucros e um cliente satisfeito agrega
valor a marca. O marketing de relacionamento e a fidelizacdo de clientes séo
estratégias adotadas pelas empresas no desenvolvimento de parcerias de sucesso
no mercado. De acordo com Madruga (2006, p. 20) o marketing de relacionamento é
“[...] ainteracdo com o seu cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente para
ele, um conjunto de valores que o levardo a satisfacdo e longevidade do seu
relacionamento com a empresa” (MADRUGA, 2006, p.20).

Embora esteja evidente a necessidade de adocao da filosofia do Marketing
de Relacionamento, observa-se que suas praticas sao ainda pouco exploradas por
boa parte das empresas. Sendo assim, 0 presente estudo tem como objetivo
evidenciar a importancia do uso desta ferramenta para as organizacbes e esta
organizado em capitulos.

No primeiro capitulo apresentam-se a situacao problema, os objetivos geral
e especificos do estudo e a sua justificativa.

No segundo capitulo esta a fundamentacéo tedrica, elaborada a partir da
pesquisa bibliografica, que aborda principalmente os temas: marketing, clientes,
marketing de relacionamento, CRM, pds-venda e comércio varejista.

No terceiro capitulo estdo expostos os procedimentos metodolégicos que
sustentaram a pesquisa como a sua classificacdo, local do estudo, método para
definicdo da amostra, os procedimentos e instrumentos de coleta de dados e o
tratamento dos dados obtidos.

No quarto capitulo sdo apresentadas e analisadas as informacdes obtidas
na pesquisa qualitativa feita com a gerente da Loja Cativa Store de Criciima. Também
estdo ilustrados alguns exemplos de agbes de Marketing de Relacionamento
aplicadas pela empresa e pela loja, além de graficos que buscam demonstrar 0s
resultados obtidos apds a sua implantacao.

Por fim, no quinto e ultimo capitulo, estdo as consideragdes finais do

trabalho.

12



1.1 SITUACAO PROBLEMA

Na cidade de Criciima-SC, sabe-se que muitas empresas do varejo no
ramo do vestudrio ndo praticam ac6es de marketing de relacionamento para atrair e
fidelizar seus clientes. No entanto, a literatura afirma que um cliente satisfeito e tratado
como especial, tem chance maior de pagar mais caro pelo mesmo produto,
simplesmente por receber um atendimento diferenciado apds a sua compra. Além
disso, pode se tornar um cliente fiel aumentando sua lucratividade para a empresa.
Estudos também indicam que é muito mais caro e demorado conquistar um novo
cliente do que manter os atuais.
Assim, a partir do exposto, elaborou-se a seguinte pergunta de pesquisa:
como as acdes de marketing de relacionamento empregadas por uma loja
varejista no ramo de vestuério no Municipio de Cricitma, contribuem com a

fidelizagcédo dos seus clientes?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de marketing de relacionamento adotadas por uma
loja varejista no ramo de vestuario no Municipio de Cricima - SC visando a fidelizacao

de seus clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar, por meio de coleta de dados com a Gerente da loja, as ferramentas de
marketing de relacionamento utilizadas pela empresa,

b) Verificar os resultados obtidos pela loja com o uso de acdes de marketing de
relacionamento;

c) Demonstrar a importancia do marketing de relacionamento para a fidelizacdo dos

clientes.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo se justifica e se faz relevante, pois o0 mercado de hoje requer que
novos elementos sejam adicionados ao composto de marketing para auxiliar a
empresa a tornar-se competitiva. (VAVRA, 1993)

Devido a competicdo e concorréncia entre as organizagdes, é cada vez
mais importante que a empresa cuide de cada cliente de maneira diferenciada, para
gue consiga fideliza-lo. H4 uma grande chance do cliente voltar na empresa se existir
um bom trabalho marketing de relacionamento e excelente atendimento, pois ele vai
se sentir Unico e especial.

A escolha do tema deste trabalho € oportuna, pois a fidelizac&o de clientes
€ importante para todas as empresas, representando um custo menor do que adquirir
um novo cliente, e traz oportunidades para a empresa se manter no mercado e

crescer. Segundo Kotler (2000, p. 68):

Os clientes de hoje sdo cada vez mais dificeis de serem agradados, sdo muito
mais inteligentes, conscientes em relagdo aos precos, exigentes, perdoam
menos e sdo a todo tempo abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou até melhores.

A escolha do tema é viavel, uma vez que a pesquisadora reside em uma
cidade com grande numero de lojas no ramo do vestuario, que € um ramo em
expansdo. O tema ainda é viavel, pois houve facil acesso a loja, as informacdes e a

permissao de obter e publicar os dados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica foi construida com base nos trabalhos de autores
gue publicaram seus estudos e que tinham relacdo com o tema desta pesquisa. Nas
secdes subsequentes serdo apresentados o0s conceitos de marketing, cliente,
marketing de relacionamento, os 4r's do marketing de relacionamento, CRM, pés

venda e o comércio varejista.

2.1 MARKETING

Segundo Czinkota et al. (2001, p. 24), “na sua forma mais basica, 0
marketing trata de identificar as necessidades do consumidor e desenvolver produtos
que as satisfagam.”

O marketing € fundamental para qualquer empresa independentemente do
ramo de atuacéo, porque se a mesma ndo conseguir identificar as necessidades de
seus clientes outra empresa fara isso, o cliente procura por uma empresa para suprir
suas necessidades e se ela ndo for capaz de fazer isso ndo tera vendas ou clientes e
obviamente néo tera lucro.

Conforme Las Casas (2010, p. 3), “o marketing é uma atividade de
comercializagao que teve a sua base no conceito de troca”, pois, segundo o autor, as
empresas identificam as necessidades de seu publico alvo criam ou comercializam
esses produtos/servicos, e os clientes em troca do recebimento desse produto/servigco
pagam o valor definido pela empresa.

Marketing € o estudo que tenta mostrar as diversas maneiras de se obter
relacGes de trocas, de atrair clientes e torna-los satisfeitos, e tdo importante quando

0s outros itens a relacéo duradoura com seus clientes que é o pos-venda.

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens e servicos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizagdes, informacdes e ideias (KOTLER, 2000, p. 25).

Em todas as etapas de desenvolvimento e oferta de um produto/servigo o

marketing esta presente, seja para dar uma ideia sobre o produto/servico, para tomar
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as decisdes de cores ou forma que o produto ter4 ou até mesmo na assisténcia ao

cliente.

Os profissionais de marketing possuem técnicas para estimular a demanda
pelos produtos de uma empresa. [...] Gerentes de marketing procuram
influenciar o nivel, a velocidade e a composicdo da demanda para alcancar
0s objetivos da organizagdo. [...] Gerentes de marketing precisam tomar
inmeras decisdes, desde decisdes fundamentais, como que caracteristicas
projetar em um novo produto, quantos profissionais de vendas contratar ou
guanto gastar em propaganda, até decisGes de menor importancia, como o
texto e a cor de uma nova embalagem (KOTLER, 2000, p.27).

O profissional de marketing é essencial na empresa porque as decisdes
sobre o produto ou demanda partem dele, 0 mesmo é capaz de estimular a demanda

para alcancar as metas da empresa.

a) ASPECTOS GERENCIAIS DO MARKETING

Para Las Casas (2010), os conceitos centrais de marketing envolvem
quatro aspectos fundamentais que sao: Troca; Necessidades e desejos; Demandas e
Ambiente. Além disso, é a area do conhecimento que junta as atividades referentes
as relacdes de troca, orientadas a satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes
da organizacéo.
O quadro 1 ilustra como ocorrem as atividades referente a relaces de
troca.

Quadro 1: Atividades referente as relagdes de troca

Produto

Preco

Mercado
Empresa
Ponto-de-venda

Promocao

Fonte: Las Casas (2010, p.11)
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No quadro acima esta ilustrando as atividades da empresa referente a
relacdo de troca que sao o produto, o preco, o ponto-de-venda e promocao para seus
clientes.

Para promover as agdes de troca, 0 marketing vai se utilizar de um conjunto
de ferramentas que de acordo com Piovesana (2013), sdo chamadas de composto de
marketing ou mix de marketing. Este conjunto reune estratégias utilizadas para
construir valor para o cliente e atingir os objetivos da organizacdo e seus pilares
basicos sao os 4P’s: produto, preco, praga e promogao.

O quadro 2 apresenta de forma resumida cada item do composto de

marketing ou 4 p’s.

Quadro 2 - Composto de Marketing ou 4 p's

E o que se oferece para o cliente, e além dele estdo os servicos que

Produto ocorrem em funcéo de sua obtenc¢édo, é o chamado beneficio.
E o valor cobrado do cliente por um determinado produto ou servico.
O mesmo € representado pelo custo monetéario do produto, e também
Preco pelos ndo-monetarios que estao incluidos no valor final, e formas de

pagamento. Na visdo de um vendedor o preco expde o valor do
produto e gera receita, e na visao do cliente € uma medida usada para

julgar o valor e grau de satisfacao.

E o local onde sera disponibilizado o produto, que pode ser de forma
Praca on-line ou fisica. Também deve-se observar o prazo de entrega do

produto e o atendimento.

Compreender as estratégias utilizadas para a divulgacéo do produto,
_ | que podem ser feitas através das propagandas que ocorrem por
Promocao . . i _
anuncios impressos ou eletronicos. A propaganda é uma maneira de

criar opinido publica em massa beneficiando um produto ou servico.

Fonte: Elaborado por Piovesana, 2013.

Para definir adequadamente o composto promocional, a empresa precisa
analisar o seu mercado alvo, uma vez que este estabelece etapas fundamentais para

as acdes do marketing. Na figura 1 a seguir, observa-se que o mercado alvo pré-
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determina alguns questionamentos a serem feitos pela empresa sobre o composto de

marketing.

Figura 1 - Composto de Marketing

PRECO
PRODUTO Qual o valor
O que o cliente quer oferecido pelo
do produto? produto?
Quais atributos ele Ja existem
precisater? referéncias na sua
Como ele sera area?
usado? O cliente é sensivel
Qual sua ao precgo?
aparéncia®? omo voceé sera

Qual sua cor? omparado?
Mercado

PRACA
Onde o cliente Alvo PROMOCAO
procurapelo seu Onde voceé vai
produto? anunciarseu
Como vocé pode produto?

acessarcanaisde Qual o melhor
distribuicao? momento para
Qualtipo de esforco promover?
de venda? Qualo padraode
Onde seus mercado para este
concorrentes tipo de produto?
estao?

Fonte: Elaborado por Piovesana, 2013.

Conforme Piovesana (2013), estes questionamentos ajudardo a empresa a
alcancar seus objetivos, pois para ela sera mais facil:
a) ldentificar o perfil dos provaveis clientes, ou seja, clientes que possam se interessar
pelo produto/servico ou composto de marketing;
b) Selecionar um ou mais composto de marketing;

c) Determinar e divulgar os beneficios dos principais produtos no mercado.

2.2 CLIENTES

Da mesma maneira que a concorréncia vem se aperfeicoando, o cliente
também esta mudando. Uma porcentagem da populagdo que ja estd aposentada
continua trabalhando, e alguns estdo abrindo seu proprio negoécio. Este
amadurecimento do mercado significa que a faixa etaria dos clientes aumentou.
Grande parte das residéncias tem as responsabilidades de compras divididas pelos
membros da familia, alguns anos atras era centralizado pelo homem, hoje esta divido

entre o homem, a esposa e as vezes com o filho adolescente. Essas mudancas
18



enfraqueceram a lealdade da marca, porque a maioria dos clientes julga que os
produtos sao iguais independentemente da marca (VAVRA, 1993).

Os clientes sdo os que compram os produtos da empresa, e 0S
consumidores séo todos os compradores de um modo geral.

A busca das empresas por novos clientes se tornou um empenho em
custos que aumentam a medida que os custos de midia em massa aumentam.
Continuar no ambiente de midia em massa e manter o nivel da propaganda adequada
a participacdo de mercado almejada exige gastos que excede o que a maioria das
empresas podem pagar (VAVRA, 1993).

Os clientes atuais da empresa que estéo insatisfeitos ndo fardo nenhum
esforco para reclamar sobre o que esta errado no seu ponto de vista, ele ird fazer sua
compra com 0 seu concorrente. Porém este cliente insatisfeito fara esta reclamacéo
para alguns de seus potenciais clientes, ou seja, 0 prejuizo que a empresa tera € muito
maior do que se pode imaginar porque nédo temos como saber a proporcao dos danos
gue essa insatisfacdo trouxe para a empresa (VAVRA, 1993).

Cada cliente deve ser tratado como o Unico para que esses dados nao
ocorram, 0 que nao é feito por algumas empresas e isso se torna uma oportunidade

muito grande para as empresas que tratam o seu cliente de uma maneira especial.

As acgbes de marketing devem ser focadas no cliente pois ele € o maior
patriménio de uma empresa “os clientes sdo os ativos da empresa, e quanto
mais ela investir em estratégias de relacionamento, mais eles se tornaréo
rentaveis ao longo do tempo. Além disso, a medida que os clientes fazem
mais compras com a empresa, 0S custos operacionais declinam e os lucros
obtidos com eles cobrem os custos efetuados para as suas conquistas”
(ENGEL; BURIGO; PEREIRA, 2015, p. 20).

Todas as empresas devem levar em consideracdo a propaganda boca a
boca que é feita pelos seus clientes, que podem gerar receitas ou despesas,
dependendo de como este cliente foi atendido pela empresa.

Os clientes séo a fonte confiavel e rentavel para um futuro promissor, sem
que eles estejam satisfeitos é impossivel que a empresa permaneca no mercado. Por
esse motivo, a empresa deve fazer de tudo para manter um bom relacionamento de
longo prazo com os seus clientes, fazendo com que eles percebam que sao
importantes para ela e o retorno disso é o aumento do lucro e dos clientes fiéis da

empresa.

19



“Construir um relacionamento que tenha durabilidade exige que a empresa
pense continuamente sobre como manter o seu cliente satisfeito, pois a satisfacao do
cliente é o caminho para o marketing de relacionamento” (ENGEL; BURIGO;
PEREIRA, 2015 p. 21).

A entrega de valor ao cliente acontece quando ele percebe que o produto
ou servico adquirido € superior a oferta concorrente. Portanto, algumas formas de
agregar valor sdo: investir no desenvolvimento e criacdo de novos produtos,
administracdo do ciclo do pedido, servicos ao cliente e o relacionamento (ENGEL,;
BURIGO; PEREIRA, 2015).

No quadro 3 observa-se a hierarquia de valor que identifica 0s servigos
basicos, esperados, desejados e inesperados pelos clientes e que deve ser levado
em consideracgdo pelas as empresas para que estas possam superar as expectativas

dos seus clientes.

Quadro 3 - Hierarquia de Valor

1. Basicos: sdo o0s servicos absolutamente essenciais do relacionamento,
vinculados com as expectativas basicas em relacdo ao desempenho do
produto e atendimento do pré até o pos-venda;

2. Esperados: sdo os servicos associados ao relacionamento, que séo tidos
como parte do negdcio, como, por exemplo, a assisténcia pés-venda, a
garantia de fabrica, etc.;

3. Desejados: sao os servi¢os que o cliente ndo espera necessariamente, mas
conhece e aprecia se o relacionamento o incluir;

4. Inesperados: servicos que nao sdo absolutamente esperados, mas que

adicionam valor para o cliente além de suas expectativas.

Fonte: Engel; Burigo; Pereira (2015, p. 22).

As empresas que realizarem a¢des com a finalidade de agregar valor para
0 seu cliente constroem relacionamentos mais longos, ou seja, o cliente ficard um
tempo maior fazendo negécios com a empresa se tornando assim mais lucrativo
(ENGEL; BURIGO; PEREIRA, 2015).

O atendimento ao cliente € uma fungéo que jamais se mostra repetitiva. Cada
situagdo é Unica, com caracteristicas proprias. Constitui-se como sério erro
definir o atendimento ao cliente como trabalho de rotina, pois isso acaba
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reduzindo essa funcéo vital na empresa a um mero roll de regras e
procedimentos. Na verdade, o atendimento diferenciado é essencial no
processo de comunicacdo interpessoal na empresa. Atendimento
diferenciado e competente proporciona uma imagem positiva da empresa a
mente do cliente. [...] o cliente quer se sentir privilegiado. Melhor do que isto,
ele quer ser paparicado. (ENGEL; BURIGO; PEREIRA, 2015, p. 42-43).

Muitos funcionarios devido a rotina e o stress do dia a dia acabam nao
dando a devida atencéo e cuidado que o cliente merece, porque com certeza o cliente
da empresa merece um atendimento diferenciado, com respeito, cordialidade e com
0 suporte necessario para se sentir bem na empresa.

As empresas precisam observar a mudanca de comportamento e padrao
do seu cliente, porque consequentemente essas mudancas podem alterar o0 modo
como este cliente é abordado, tratado ou até mesmo o produto ou servico que é
oferecido.

Para saber quem € o publico alvo de uma empresa é necessario obter mais
do que a idade, sexo, escolaridade ou o emprego de cada um. Afinal, entender é
essencial para atender bem (ENGEL; BURIGO; PEREIRA, 2015).

[...] € preciso ouvir e observar o cliente, ndo fazer de conta. Ouvir de verdade,
de modo aberto, pronto para atender aos seus anseios e melhorar a
gualificacdo da sua venda, mesmo que isso signifique abrir a loja em um
horéario, até entdo, nunca experimentado pela empresa (ENGEL; BURIGO;
PEREIRA, 2015, p. 45).

O atendimento ndo se aprende da noite para o dia, € uma técnica que deve
ser aperfeicoada constantemente e precisa-se de treinamento também.

Um cliente que recebeu um bom atendimento pela empresa espera receber
um atendimento igual ou melhor na préxima aquisicdo, o que ndo é esperado de uma
empresa na qual ele ndo obteve satisfacdo em uma aquisi¢cdo. A satisfacdo é “[...] o
sentimento de prazer ou de descontentamento resultante da comparacao entre o
desempenho esperado do produto (ou resultado) e as expectativas da pessoa”
(ENGEL; BURIGO; PEREIRA, 2015, p. 46).

Quadro 4 - Satisfacao do Cliente

Quando o cliente recebe menos do que o esperado, ha uma _ _ o
. = Cliente insatisfeito
frustracdo ou desencantamento.
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Quando o cliente recebe exatamente o esperado, h4 uma _ o
) o _ = Cliente satisfeito
normalidade e sua expectativa é atendida.

Quando o cliente recebe mais do que o esperado, ha uma '
= Cliente encantado

surpresa, isto €, 0 encantamento.

Fonte: Engel; Barigo; Pereira (2015, p. 46).

“‘Atualmente, as empresas estdo em busca do encantamento, pois ter um
cliente satisfeito ndo € sinébnimo de cliente fiel, ou seja, ele pode encontrar a satisfacao
nos concorrentes. A busca é de superacdo” (ENGEL; BURIGO; PEREIRA, 2015, p.
46).

2.2.1 A construcdo e o crescimento de lealdade dos clientes

A construcgédo e o crescimento da lealdade dos clientes, € bem representada
pela “escada de lealdade” criada por Considine e Raphael (1990, apud Vavra, 1993).
Este processo mostra como as empresas conseguem identificar o relacionamento do
cliente com a empresa, ou seja, os clientes devem subir um degrau ou dar passos em
termos de lealdade & empresa (VAVRA, 1993).

Quadro 5 - Escada de Lealdade

. E o universo de pessoas (ou organizacdes)
a) Provaveis Clientes _ » _ .
identificadas como suspeitos de se tornarem clientes.

Sao os individuos que ja ouviram falar dos produtos
S ou servicos de uma empresa e, portanto, tém algum
b) Potenciais Clientes _ . .
grau de conhecimento dela, mas ainda n&o

compraram.

S&o os compradores de primeira vez; aqueles que
c) Experimentadores estdo testando produtos ou servicos de uma

empresa; seu julgamento é velado.

S0 o0s compradores que estdo iniciando um
d) Repetidores de Compra | compromisso mental com a empresa ao repetirem a

compra do produto ou servico.
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S80 pessoas que compram uma variedade de
produtos e servicos de uma empresa durante muito
e) Clientes Fiéis tempo, escolhendo as marcas desta entre outras
concorrentes e, desse modo, demonstrando

lealdade.

E o cliente que defende ativamente uma empresa e a
f) Defensores _
recomenda a seus amigos ou colegas de trabalho.

Fonte: Considine e Raphael (1990, apud Vavra,1993).

No quadro 5 observa-se que a empresa deve detectar em qual estagio esta
0 seu cliente e tomar decisdes para que ele se torne um advogado da marca, ou seja,
ela deve conhecer quem sdo seus provaveis clientes, definir os seus potenciais
clientes, tracar metas para que 0s potenciais clientes utilizem seus produtos/servi¢cos
e se tornem repetidores, e finalmente que os clientes virem advogados da marca que
sao os que defendem a empresa e testemunham sobre ela trazendo o efeito boca a
boca.

A maioria das empresas para quando percebem que conseguiu converter
um potencial cliente em um repetidor de compra, mas o objetivo do pés-venda da
“‘escada de lealdade” é transformar os experimentadores em defensores (VAVRA,
1993).

Competir no mercado de hoje com esse grande nimero de concorrentes e
conquistar clientes pode ser facil, porque os clientes possuem uma pequena lealdade
a marca, eles no maximo iriam comprar mais uma ou duas vezes. Porém o que € mais
dificil para a empresa € manter seus clientes fiéis, comprando com frequéncia seu
produto ou servico. Tendo conhecimentos dos custos elevados decorrentes da
conquista de novos clientes, € mais rentavel para a empresa aumentar a frequéncia
das compras de seus atuais clientes. Concluindo assim que a retengdo dos seus
clientes é mais rentavel e importante do que a atracéo de potenciais clientes (VAVRA,
1993).

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing envolve todos os processos de uma organizacdo, desde a

producéo a comercializa¢do do produto ou servico que a mesma oferece até o cliente
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final. Sendo assim o marketing cria um valor percebido pelo cliente que ira gerar sua

satisfacdo. A satisfacdo e o valor percebido dos clientes decorrem das estratégias de

marketing que a organizacao utiliza e que traz um aumento no resultado financeiro da

organizacdo. O principal objetivo do marketing de relacionamento € atrair e intensificar

o relacionamento com os clientes finais, fornecedores, tornando-os parceiros de

negécios assim criando um relacionamento duradouro. As organizacfes necessitam

dos clientes mas a concorréncia esta cada vez mais competitiva, por este motivo o

marketing de relacionamento deve oferecer beneficios para que haja a fidelizacdo dos

clientes, oferecendo um servigo diferenciado (ZATTA, 2015).

O relacionamento humano € a base para a vida, assim como o marketing

de relacionamento é fundamental para a sobrevivéncia da empresa (ENGEL,;
BURIGO; PEREIRA, 2015).

Figura 2 - Bases para Construgéo de Relacionamentos Duradouros

Parceria
iri Objetivos

Companheirismo gl

2 o . Harmonia
Amizade T e Bases do

relacionamento
Boa
comunicagao
Educacao
Respeito Cooperagéo

Fonte: Engel,

Bdrigo; Pereira (2015, p. 10).

Na figura 2 constam as principais caracteristicas para um bom

relacionamento com o seu cliente, e consequentemente a empresa conseguira sua

fidelizacao.
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‘O marketing de relacionamento (MR) € uma evolucdo do marketing de
massa, uma volta a esséncia do marketing, que € entender o que o consumidor quer
e o que necessita” (ENGEL; BURIGO; PEREIRA, 2015, p. 11).

Embora parecam Obvias as vantagens de se estabelecer relacionamentos
duradouros, ainda hoje o MR é pouco compreendido e adequadamente
aplicado. Por conta disso, muitos gestores de marketing, executivos
comerciais e empresarios relutam em adota-lo, por entenderem que suas
atuais praticas mercadologicas ddo conta da satisfacdo do cliente. No
entanto, dados demostram que as empresas perdem todos os anos de 15%
a 20% da sua base de clientes, o que indica que algo precisa ser feito para
estancar esta perda significativa, e o marketing de relacionamento pode ser
uma alternativa viavel para isso. (ENGEL; BURIGO; PEREIRA, 2015, p. 11).

A competitividade entre as empresas apenas existe entre aqueles que
oferecem um produto/servicos excelente para o seu cliente, ndo deve-se apenas
suprir as necessidades dos clientes porque isso é 0 que a maioria faz, € necessario
um diferencial e é isso que o marketing de relacionamento tenta mostrar para as

empresas.

2.3.1 Os 4 r’s do marketing de relacionamento

Os 4 r's é um conjunto composto por: relacionamento, retencao, referéncia
e recuperacao. Conforme segue explicacao abaixo (PAVONI et al., 2009).

A retencdo é manter os clientes que a empresa possui através da
diferenciacéo, ultrapassando suas expectativas. Para que iSso ocorra a empresa €
seus funcionarios deve estar comprometidos com esse propdésito, para que o seu
cliente se sinta especial e perceba a importancia dele para a empresa (PAVONI et al.,
2009).

Este relacionamento ocorre quando o cliente devido a maneira como é
tratado, procura a empresa a longo prazo e continua satisfeito. Quando isso ocorre
significa que a empresa esta proxima aos seus clientes, e dando a devida importancia
a eles (PAVONI et al., 2009).

Esta forma de relacionamento € muito importante para a sobrevivéncia das
organizacdes, porgue os clientes fiéis e entusiasmados iréo voltar e trazer receita para
a empresa.

Quando o cliente sai satisfeito depois de ter adquirido um produto ou

servico, ele ira se tornar uma referéncia para novos clientes que tera um efeito de
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propagacdo. Este cliente que foi bem recebido na empresa, ira retornar e trara novos
clientes para esta organizacdo (PAVONI et al., 2009).

Quando um cliente sai insatisfeito com o atendimento que recebeu na
empresa, a mesma deve mostrar a importancia que ele tem dentro do contexto da
organizacao e tentar recuperar a sua lealdade. Isso também ird mostrar para o cliente,
que a empresa estd comprometida com a sua satisfacdo (PAVONI et al., 2009).

Todas as empresas independentemente do tamanho ou segmentacao deve
sempre buscar um bom relacionamento com 0s seus clientes, por consequéncia ele
se tornard um cliente fiel ou seja a empresa reteve este cliente, este por estar satisfeito
se torna uma grande referéncia para a empresa que é melhor do que uma
propaganda, porque ele ira propagar o bom atendimento e o produto/servico oferecido
pela empresa, e se todos esses trés itens forem feitos corretamente ndo tera
necessidade de criar agdes para recupera-lo, mas se isso acontecer e um cliente sair
da empresa insatisfeito, imediatamente deve-se tracar metas para mostrar para este

cliente sua importancia e trazé-lo de volta antes que seu concorrente faca isso.

2.4 CRM (Customer Relationship Management)

O CRM ¢é a Gestao de Relacionamento com o Cliente e por meio dela é
possivel saber quem séo os seus clientes e também quais sao os mais fiéis, instigar
suas compras e saber o que 0s mesmos irdo comprar, assim é possivel reter seus
melhores clientes no longo prazo trazendo uma maior lucratividade para a empresa
(GONCALVES, 2007).

“O CRM [...] apresenta-se como uma solucdo que integra o marketing e a
tecnologia da informacdo, buscando, por meio do conhecimento, criar
relacionamentos estaveis e duradouros com os clientes” (ENGEL; BURIGO;
PEREIRA, 2015, p. 31). O seu principal objetivo € aumentar a satisfacdo e
consequentemente a retencéo de clientes, pois conforme a organizagdo oferece
descontos progressivos ou beneficios aos seus clientes fiéis, isso se torna uma
barreira a troca de fornecedores.

“O CRM tem ligagao estreita com o marketing direto, uma vez que ambos
trabalham a partir de uma base de dados sobre clientes atuais e potenciais da
empresa”’ (ENGEL, BURIGO, PEREIRA, 2015, p. 32).
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A tecnologia esta mais acessivel para as empresas e iSSo permite que elas
tenham um grande numero de informacdes sobre cada um de seus clientes. Porém
ter essas informacdes e ndo utiliza-las para ter um bom relacionamento com o cliente

se torna apenas mais um gasto desnecessario.

A adocao de uma filosofia voltada a gestao do relacionamento com o cliente,
bem como sua consequente implantagédo, €, na maioria das vezes, um grande
desafio que as empresas e seus gestores precisam enfrentar. Em virtude
disso, esclarecer os beneficios e vantagens que esta decisdo estratégica
pode alcancar torna-se imprescindivel, uma vez que muitos esforcos e
investimentos seréo necessarios. (ENGEL, BURIGO, PEREIRA, 2015, p. 34).

Quadro 6 - Principais beneficios que uma estratégia de CRM pode oferecer para a

empresa

1. Aumentar o conhecimento sobre o cliente

2. Registrar, manter e tratar um grande volume de informac@es sobre o cliente, além
de fazer a recuperacdo em tempo real, a fim de estabelecer um relacionamento

diferenciado e gratificante, quando este esta ocorrendo por qualquer meio

3. Aumentar a retencao e fidelidade do cliente pela experiéncia de marca positiva

4. Aperfeigoar o processo decisério mercadoldgico e empresarial

5. Racionalizar e melhorar o fluxo do pedido, atendimento pds-venda e as vendas,

por meios alternativos, como o telemarketing e internet

6. Aperfeicoar servigcos e produtos para clientes, por meio da customizacdo em

masSsa

7. Diferenciar os seus servicos e produtos dos concorrentes, entregando

exatamente o que o seu cliente deseja

8. Estabelecer uma comunicacao préxima e sistematica com os clientes atuais e

potenciais, como parte do marketing mix

9. Diminuir os custos de venda, do atendimento pds-venda e do préprio pedido

Fonte: Bretzke (2000, apud Engel, Burigo, Pereira, 2015, p. 34-35)

Os beneficios do CRM permitem a rapidez na resolu¢cdo de um problema
com as informacdes precisas e seguras que sédo dadas ao funcionario no momento do
atendimento ao cliente (ENGEL, BURIGO, PEREIRA, 2015). Ainda de acordo com as
autoras “Outro fator importante é que a qualidade da informacéo oferecida pelo CRM

permite conhecer, com maior propriedade, o que o cliente quer, quando quer e as
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condicdes pelas quais deseja pagar pelo produto ou servico” (ENGEL, BURIGO,
PEREIRA, 2015, p. 35). Assim a empresa pode oferecer ofertas diferenciadas para o
seu publico-alvo, e consequentemente aumentar o seu lucro pelo fato de que o CRM

ajuda a identificar esses fatores com mais precisao.

2.5 POS- VENDA

Conforme Vavra (1993), para desenvolver relacionamentos com seus

clientes € necessario que se pratique constantemente as técnicas de pds-venda.

Servicos de pos-venda podem ser entendidos como o conjunto das atividades
planejadas, analisadas, projetadas e desenvolvidas para serem executadas
em favor do consumidor, apds a venda do produto ou a prestacgao do servico.
(ENGEL, BURIGO E PEREIRA, 2015, p. 54).

As formas adotadas para um poés-venda variam dependendo da
necessidade do cliente ou do servico oferecido. Por isso, conhecer o cliente é
fundamental para que a empresa consiga adequar com sSucesso 0s servicos de pos-
venda que serdo oferecidos. (ENGEL, BURIGO, PEREIRA, 2015).

Alguns exemplos de servicos de pds-venda sao: pesquisa de satisfacdo do
consumidor, servico de atendimento ao consumidor (SAC), instalacdo, assisténcia
técnica e garantia e cursos de uso e manuseio de produtos.

As pesquisas de satisfacdo do consumidor podem ocorrer por meio do
telemarketing ou abordagem pessoal, e servem para obter conhecimento sobre a
satisfacdo do cliente e se 0 mesmo usou ou estd usando o produto adquirido. A
pesquisa fornece as informacdes que direcionam para uma estratégia de marketing e
vendas, aprimorar o produto e visualizar novas oportunidades de mercado (GOBE;
MOREIRA, 2001).

O Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) é uma central telefonica
onde se recebe os elogios, sugestdes, reclamacdes, agradecimentos ou até mesmo

tirar as davidas sobre o produto.

O SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor) € uma ferramenta
fundamental para que as empresas mantenham sua imagem junto aos
clientes, além de fortalecer sua marca no mercado. A funcdo do SAC é
atender as demandas e as expectativas dos consumidores quando estes
precisam de um suporte para tirar davidas, sugerir, reclamar, apresentar
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defeitos em produtos e avisar sobre a qualidade no atendimento em produtos
ou servicos (ENGEL, BURIGO, PEREIRA, 2015, p. 57).

A entrega e a instalacdo de um produto podem ser consideradas como pés-
venda, principalmente quando os produtos necessitam de mao-de-obra especializada.
Este procedimento deve ser tratado como a continua¢édo da venda do produto, sendo
capaz de garantir a aprovacao do cliente (GOBE; MOREIRA, 2001). Sendo assim, a
empresa nao deve prometer entregar ou instalar um produto e ndo cumprir, porque o
seu cliente ficara muito insatisfeito com a empresa.

A assisténcia técnica e garantias tém como objetivo dar tranquilidade e
seguranca para a tomada de decis&o do consumidor, devido ao suporte que 0 mesmo
ird receber depois do produto adquirido (GOBE; MOREIRA, 2001).

Algumas empresas oferecem aos seus consumidores cursos gue ensinam
a utilizar melhor o produto adquirido e a tirar dele o maximo de beneficios possiveis
(GOBE; MOREIRA, 2001, p. 179).

A oferta de todos esses servicos de pds-venda por parte da empresa faz
com que o cliente confie mais no produto ou servigo oferecido, pois ele se sentira

seguro de que se algo der errado, a empresa conseguira dar o suporte de que precisa.

2.6 COMERCIO VAREJISTA

A atividade varejista € muito importante para os paises principalmente se
estes estdo em desenvolvimento como € o caso do Brasil, simplesmente por gerar
empregos (SANTIAGO, 2006).

“Varejo € um termo usado para designar os setores de comércio que

vendem diretamente para os consumidores finais” (ANGELO, 2004).

O varejo também tem uma intima relagcdo com a politica econ6mica do
governo. O setor é extremamente sensivel as oscilagbes do mercado.
Normalmente as vendas respondem de maneira muito rapida as alteracdes
na conjuntura macroeconémica e no poder aquisitivo dos consumidores. Na
atual conjuntura econémica e social tem reforcado a necessidade de as
empresas incorporarem caracteristicas que Ihes permitam maior grau de
flexibilidade e adaptagéo ao ambiente onde atuam. (DONATO, 2012).

Como o varejo responde rapidamente as oscilacbes do mercado,
atualmente devido a situacdo do pais € nitido os problemas que estdo sendo

enfrentados pelas empresas que ainda ndo decretaram faléncia. Dificilmente é
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encontrado alguma loja que n&o esteja com placas de, liquidagdo, promogéao ou
alguma outra referéncia com o intuito de atrair clientes que estdo comprando menos.

No processo de gestdo € necessario tomar decisbes que irdo guiar a
empresa para alcancar seus objetivos/metas, as decisbes necessitam de varias
informacgdes antes de serem escolhidas. Durante a tomada de decisdo a empresa
busca 6timas solu¢gBes para o problema enfrentado, que consequentemente trardo
algumas mudancas (DONATO, 2012).

“‘Diante de uma concorréncia muito intensa, os varejistas buscam formas
diferenciadas para posicionarem suas lojas e conseguirem ser mais atrativos aos
clientes” (MECHLINE et al., 2003, p. 160). Essa concorréncia torna necessario que a

empresa busque maneiras criativas de conquistar seu espaco no mercado.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nas secdes subsequentes serdo abordados os procedimentos
metodoldgicos utilizados para realizacdo da pesquisa como: delineamento da
pesquisa, definicdo da populacao alvo, plano de coleta e analise dos dados e a sintese
dos procedimentos metodoldgicos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa cientifica & mais rigorosa, organizada e feita com mais cuidado,
a mesma tem como finalidade produzir conhecimento sobre o objeto estudo, teorias e
resolver problemas. “A pesquisa cientifica € uma investigacdo metddica acerca de um
assunto determinado com o objetivo de esclarecer aspectos do objeto em estudo”
(BASTOS; KELLER, 1995, p. 55).

Através da pesquisa, chega-se a um conhecimento novo ou totalmente novo,
isto &, o pesquisador pode aprender algo que ignorava anteriormente, porém
ja conhecido por outro, ou chegar a dados desconhecidos por todos. Pela
pesquisa, chega-se a uma maior precisdo teérica sobre os fenébmenos ou
problemas da realidade (BARROS; LEHFELD, 2000, p. 68).

7

Pesquisa cientifica € o resultado do estudo bibliografico, que indica o
método cientifico atual do tema em estudo. Isso inclui os conceitos, citacdes de outros
trabalhos, teorias que deram apoio ao trabalho que sera realizado (SANTOS, 2004).

“Método € o caminho pelo qual se chega a determinado resultado, ainda
que esse caminho nao tenha sido fixado de antem&o de modo refletido e deliberado”
(LAKATOS; MARCONI, 1995, p. 39). Ou seja, para qualquer objetivo, trabalho
académico ou algo que exija um resultado, precisa de métodos para que isso ocorra.
Os métodos séo as ferramentas usadas para chegar aos resultados desejados.

A pesquisa a ser realizada sera descritiva, utilizando a pesquisa
bibliografica, documental e estudo de caso.

Na pesquisa descritiva, “[...] ndo ha a interferéncia do pesquisador, isto €&,
ele descreve o0 objeto de pesquisa. Procura descobrir a frequéncia com que um
fendbmeno ocorre, sua natureza, caracteristica, causas, relacdes e conexdes com
outros fendbmenos” (BARROS; LEHFELD, 2000, p. 70).
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A pesquisa descritiva especifica as caracteristicas do que est4d sendo
estudado, ou seja, descreve as particularidades do seu publico-alvo.

‘A pesquisa bibliografica € a que se efetua tentando-se resolver um
problema ou adquirir conhecimentos a partir do emprego predominante de
informagdes advindas de material grafico, sonoro e informativo” (BARROS; LEHFELD,
2000, p. 70).

“Para realizar uma pesquisa bibliografica, € fundamental que o pesquisador
faca um levantamento dos temas e tipos de abordagens ja trabalhadas por outros
estudiosos, assimilando os conceitos e explorando os aspectos ja publicados”
(BARROS; LEHFELD, 2000, p. 70).

A pesquisa bibliografica € muito importante para a formacdo de um (a)
académico (a), pois dessa forma se aprende a aprender, se constroi trabalhos com o
intuito de melhorar uma empresa, ou de mostrar a realidade para os empresarios. A
pesquisa de campo e bibliogréafica dao credibilidade ao trabalho académico, ou seja,
ele se torna preciso e mais rico em detalhes.

Neste estudo foi utilizada também a pesquisa documental para
levantamento das acdes de marketing de relacionamento utilizadas pela loja Cativa

Store. Este tipo de pesquisa é importante, pois:

[...] &s vezes, a propria empresa mantém em seus arquivos valiosas
informacdes sobre resultados de pesquisas anteriores, registros de gastos
em propaganda e promocdo de vendas, nUmero de vendedores por més e
por regido, dados sobre producao, estoques e vendas mensais, praticas de
preco etc. Essas informacdes, além de terem custos praticamente
despreziveis, poderdo ser de grande importancia, ndo s para a pesquisa em
pauta, mas também para o delineamento de novas pesquisas. (MATTAR,
2007, p. 9).

O estudo de caso tem como objetivo extrair informacdes sobre determinado
assunto para gerar conhecimento, e por consequéncia ajudar na resolucdo de
problemas da empresa. Para Barro; Lehfeld (2000, p. 95), o estudo de caso “[...] se
volta a coleta de dados e ao registro de informagcbes sobre um ou varios casos
particularizados, elaborando relatérios criticos organizados e avaliados, dando
margem a decisdes e intervengdes”

No plano de coleta de dados devem-se levar em consideracao os limites
dos dados que foram obtidos durante a pesquisa ou entrevista, se a amostra for boa

pode se fazer generalizagdes. (GIL, 1996).
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O que se busca em um estudo qualitativo é obter dados (que serdo
transformados em informacfes) de pessoas, seres vivos, comunidades,
contextos ou situagdes de maneira profunda; nas préprias “formas de
pressao” de cada um deles. Quando se referem a seres humanos, os dados
gue interessam sdo conceitos, percepcfes, imagens mentais, crengas,
emocdes, interacdes, pensamentos, experiéncias, processos e vivéncias
manifestadas na linguagem dos participantes, seja de maneira individual,
grupal ou coletiva. Eles sdo coletados para que possamos analisa-los e
compreendé-los, e assim respondermos as perguntas de pesquisa e
gerarmos conhecimento (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 416-417).

A pesquisa qualitativa é de extrema importdncia para o marketing da
empresa, ela aponta as emocoes, razées pelas quais o cliente esta insatisfeito ou
satisfeito com determinado produto. Esse tipo de pesquisa oferece ainda ao
empresario ou profissional de marketing uma grande chance de superar o0s erros que
estdo ocorrendo com a ajuda do seu publico-alvo. Os estudos qualitativos podem
descrever a complexidade de determinado problema e a interacéo de certas variaveis,
compreender e classificar os processos dinamicos vividos por grupos sociais,
contribuir no processo de mudanca de dado grupo e possibilitar, em maior nivel de
profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento dos individuos
(DIEHL; TATIM, 2004, p. 52).

Desta forma o presente estudo utilizou a pesquisa qualitativa para ter as
informacdes mais exatas, e assim foi possivel investigar melhor os beneficios que a

loja conquistou com o marketing de relacionamento.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

A populacédo da pesquisa € o conjunto de todos 0s casos que se enquadram
em particularidades pré-estabelecidas. Os elementos da pesquisa sdo uma unidade
onde se procura obter as informacdes, e as pessoas sdo esses elementos usados
durante uma pesquisa de marketing, e dependendo do tipo de pesquisa podem ser
familias, empresas ou institui¢cdes, etc (MATTAR, 2007).

Nesta pesquisa foi utilizado como objeto de estudo a loja Cativa Store que
€ uma empresa do ramo de vestuario do municipio de Criciima - SC. A filial em estudo
esta localizada no Centro da cidade ha 3 anos, porém a empresa sede foi fundada em
1988, na cidade de Pomerode, estd no mercado ha 27 anos e tem filiais em SC nas
cidades de Balneéario Camborid, Blumenau, Brusque, Itajai, Lages, Mafra, Pomerode,
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Sao José; no Parana nas cidades de Curitiba e Ponta Grossa. A empresa conta
também com mais de 14 mil pontos de venda em todo o pais e possui mais de 2 mil
colaboradores atualmente.

Segue abaixo o quadro 7, onde esta explicada a estruturacdo da populacéo

alvo desta pesquisa:

Quadro 7 - Estruturacao da Populacéo Alvo

Objetivos Periodo Extenséo Unidade de Elemento
amostragem
. A Junho de
Mostrar a importancia R
. 2015 a . Empresa de
do pés-venda para a Criciima .. Gerente
S i Agosto de Vestuario
fidelizacdo dos clientes 2015

Fonte: Elaborado pela pesquisadora, 2015.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Neste topico serd explicado como ocorre o plano de coleta de dados da
pesquisa deste estudo de caso.

“A coleta de dados no estudo de caso é feita mediante o concurso dos mais
diversos procedimentos. Os mais usuais séo: a observacao, a analise de documentos,
a entrevista e a histéria de vida” (GIL, 1996, p. 122). Normalmente essa pesquisa &
dada pela declaracdo do pesquisado, que pode ser de forma escrita, oral ou por
observacdo (MATTAR, 2007).

Quadro 8 - Plano de Coleta de Dados

Objetivos Especificos C(Ijassmcagao Documentos | Localizagéo
os Dados

Identificar, por meio de coleta de

dados com a Gerente da loja, as Informacbes

ferramentas de marketing de Primario internas da Empresa

relacionamento utilizadas pela empresa

empresa;

Verificar os resultados obtidos Informacdes

pela loja com o uso de agdes de Secundario internas da Empresa

marketing de relacionamento; empresa
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Livros, sites e
informacobes Biblioteca, sites
internas da € na empresa

empresa

Demonstrar a importancia do
marketing de relacionamento Secundéario
para a fidelizacdo dos clientes.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora, 2015.

ApOs os objetivos especificos definidos pode-se classificar os dados, que
nesta pesquisa serdo primarios e secundarios, e serdo obtidos em sites, livros,
documentos e informagdes internas da empresa.

O levantamento dos dados e informacBes foram feitos através de uma
entrevista com a gerente da loja Cativa Store de Criciima-SC, a mesma foi realizada
na loja no dia 21 de Setembro de 2015. Durante a entrevista obtive acesso aos
relatorios de como eram feitas as acdes de marketing da loja, do relatério da
guantidade de clientes cadastrados que a loja possui, e com esses dados foi feito as

analises a sequir.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Apoés os dados serem coletados, eles foram passados para o computador
para organizacdo, melhor visualizagcédo, e consequentemente para elaboracédo das
andlises. “O objetivo principal das analises € permitir, ao pesquisador, o
estabelecimento das conclusdes, a partir dos dados coletados” (MATTAR, 2007, p.
197).

Desta forma os dados a serem apresentados foram coletados por meio da
pesquisa, conceitos tedricos e analise de relatérios. As analises e informacdes obtidas
durante a entrevista serdo apresentadas no capitulo 4 por meio de ilustracdes, figuras,

quadros e consideragfes para possiveis mudancas.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os dados coletados no estudo de caso
sobre Marketing de Relacionamento realizado na loja Cativa Store de Criciima, em
duas partes. Na primeira, estdo as informacdes obtidas por meio da entrevista com a
Gerente da loja, seguidas das ilustracdes das a¢cbes mencionadas. Na segunda parte
estdo expostos, por meio de graficos, os dados de desempenho da loja com o uso do
marketing de relacionamento, obtidos a partir da analise dos relatorios internos da

empresa.

4.1 ENTREVISTA REALIZADA COM A GERENTE DA LOJA

Com a finalidade de expor a importancia do marketing de relacionamento
nas organizagoes, foi realizada uma entrevista com a gerente da loja Cativa Store de
Criciima, que utiliza agbes de marketing de Relacionamento. As respostas e
exemplos praticados foram organizados em categorias nas subsec¢fes seguintes para

ilustrar os diferentes tipos de acdes de relacionamento e fidelizacdo que a loja pratica.

4.1.1 Acdes de marketing de relacionamento efetuadas por meio de SMS

De acordo com a Gerente, a loja possui um banco de dados no qual
constam as principais informagdes de seus clientes que sdo: nome completo, celular,
e-mail, data de aniversario e endereco. A partir das informacdes armazenadas neste
banco de dados sao feitas varias acdes de marketing de relacionamento via SMS. Os
SMS (Short Message Service) ou em portugués Servigco de Mensagens Curtos, sao
as mensagens enviadas para os clientes avisando sobre as promoc¢des ou as novas

colecOes da loja que ocorrem 2 vezes por més, conforme modelo abaixo:
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Figura 3 - Exemplo de mensagens enviadas via SMS para os clientes

Cativa esta repleta de

O outono 2015 Cativa é novidades! V9cé ja fez
um convite ao bem seu cartao de _
estar! Venha conferir vantagens ? Aproveite!

nossas novidades! Te Tenha um otimo fim

n
esperamos... de semana !!!

Fonte: Gerente da loja Cativa Store - Criciima, 2015.

Esta acdo é feita para atrair os clientes da Cativa para a loja, mostrar a
importancia que eles tém e principalmente para manter contato com 0sS mesmos e
lembra-los da marca. Neste sentido, € importante reforcar o que coloca Santiago
(2008) quando afirma a importancia do uso de banco de dados dos clientes, pois estes
acumulam seus historicos de compras, seus dados e outras informacdes relevantes
que permitem programas de marketing eficazes, por meio de comunicagbes
direcionadas que levam ao estabelecimento de relacionamentos mais duradouros.

Além de avisar sobre novas colec6es o SMS também é utilizado em datas
comemorativas. Neste sentido, a gerente da Cativa Store manda todos os dias um

SMS para cada cliente que esta de aniversario naquela data.

Figura 4 — Exemplo de Relat6rio dos aniversariantes enviado por e-mail para a gerente

Os seguintes clientes da loja CATIVA STORE CRICIUMA estao de aniversario
hoje (10/11):

Nome Telefone Celular
Fulano de Tal
Fulano de Tal
Fulano de Tal
Fulano de Tal
Fulano de Tal

o~~~ —
N N S N S

Email gerado automaticamente em 10/11/15 05:00:14

Fonte: Gerente da loja Cativa Store - Criciima, 2015.
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A intencdo desta acao é evidenciar a importancia que o cliente tem para a
loja e é também uma maneira de fazer a marca ser lembrada pelo cliente, pois quando
ele se sente lembrado e importante para a organizagcdo consequentemente ira mais
vezes a loja para conferir as novidades. Conforme Vavra (1993, p. 236), “[...] varios
estudos econdmicos mostram que o valor do cliente para uma empresa aumenta
durante sua permanéncia com ela”.

O custo destas acdes via SMS ja estado inclusos no plano de telefonia que
a loja utiliza e de acordo com a Gerente da loja, basta saber como utilizar o sistema

para efetivar as acfes de marketing de relacionamento.

4.1.2 Acbes de marketing de relacionamento efetuadas por meio da internet

A internet é outro canal importante para o Marketing de relacionamento,
uma vez que viabiliza diversas acdes de marketing direto. Ou seja, € possivel por meio
das acdes de marketing direto direcionar a comunicacao para o cliente alvo, de forma
individualizada, rapida e interativa, podendo inclusive avaliar melhor os retornos
destas acdes (Kotler, 2000). Ciente disso, todos os dias, a gerente dispara e-mails
aos clientes da loja Cativa Store informando sobre dicas de looks, promog¢des ou
falando das novas colec6es que chegaram a loja.

Figura 5 — Exemplo de e-mail diario enviado para os clientes cadastrados

CATIVA © STORE

IMPRIMA ESTE VOUCHER E

DE DESCONTO

NA CATIVA STORE
DE CRICIUMA

CATIVA © STORE

Fonte: Gerente da loja Cativa Store - Criciima, 2015.
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Esta acdo via internet também tem como objetivo reforcar a lembranca da
marca, lembrar o cliente sobre os produtos da loja e estimular sua visita. Os e-mails
S&0 gratuitos, ou seja, ndo tem custo apenas interesse da empresa. E importante
destacar que estas acdes sao viabilizadas, pois a loja estruturou o banco de dados

dos seus clientes e 0 mantém atualizado.

4.1.3 Acdes de marketing de relacionamento para resgatar clientes inativos da

Loja Cativa Store

Acdes de marketing de relacionamento também sao utilizados para
resgatar clientes que ndo compram ha mais de 6 meses. Neste caso, conforme a
gerente, € gerada uma lista com os telefones dos clientes e feita uma ligacdo para
cada um convidando-os a voltar a loja e ver as novidades das colecdes e promogoes,
esta acao também pode ser realizada por e-mail conforme modelo abaixo, e a mesma

ocorre semanalmente.

Figura 6 — Exemplo de e-mail enviado para os clientes inativos

CATIVA ©

Ola Cristina,

Eu sou a Cristina, gerente da Cativa Store de Criciima, rudo bem?
No::za igja esta cheia de descontos especiais € novidades de ontono
entdo escolhi alguns contares para presentear com um bomus extra
para a proxima compra.

uma forma que encontrei para te comidar a voitar a nossa loja,
encontrar proditos lindos e me contar o gue achou da sua experiéncia

€
com a Carha

Gerente da Camva Storve Criciuma

Fonte: Gerente da loja Cativa Store - Criciima, 2015.
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Quando o cliente inativo recebe este e-mail vai em anexo um cupom de

desconto, conforme figura abaixo:

Figura 7 — Exemplo de Cupom de Desconto enviado para Clientes Inativos

ESPECIALMENTE PARA VOCE

BONUS EXTRA DE

R$ 30

NAS COMPRAS ACIMA DE RS 120

VALIDO ATE DIA 30 DE ABRIL

Fonte: Gerente da loja Cativa Store - Criciima, 2015.

Esta acdo visa induzir o cliente a ir até a loja e, desta forma, aumentar as
chances de uma possivel venda. E importante também, pois o cliente percebe que
nao foi esquecido, que a marca esta a sua disposi¢cao e que 0 seu retorno € esperado
e recompensado. Kotler (1998) afirma que é mais facil recuperar um cliente inativo do
gue encontrar novos e para isso € importante direcionar esforcos para a sua
reconquista uma vez que ja fizeram negécios com a empresa.

O custo desta acdo da mesma forma que o SMS ja esté incluido no plano
de telefonia que a loja possui, e se a acao ocorrer por e-mail ndo havera nenhum custo

para a empresa.

4.1.4 Acbes de marketing de relacionamento para reter clientes que nao

compraram na loja

A Cativa Store tenta reter clientes até mesmo quando ndo ocorre a venda.
Por exemplo, se uma cliente chega na loja e quer comprar uma camisa amarela para
seu pai, mas a mesma nao encontra, a vendedora prontamente anota o que a cliente

deseja e fica com o seu telefone. Assim que essa mercadoria chegar na loja a
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vendedora entra em contato, garantindo a satisfagéo do cliente mesmo sem a compra
ter sido realizada. O bom atendimento é fundamental para que ocorra a retencao deste
cliente e, consequentemente a recomendacéo e o boca-a-boca positivo. O marketing
de relacionamento de acordo com Kotler (1998) busca constantemente transformar
um potencial cliente em um defensor da marca e isso deve ocorrer desde o0 momento
em que o mesmo manifestou predisposi¢cao e condigdes para comprar. Por meio de
suas acdes de comunicacédo, atendimento e reconhecimento, é possivel transformar

o entdo provavel cliente em defensor ou advogado da marca da empresa.

4.1.5 Acdes de marketing de relacionamento para descobrir o perfil dos clientes
A empresa busca continuamente atualizar e enriquecer o perfil dos clientes

gue estdo cadastrados, para torna-lo o mais completo possivel, enviando e-mails

conforme modelo da figura 8.

Figura 8 - E-mail enviado para os clientes para ampliar dados sobre o seu perfil

E GANHE UM
CUPOM DE RS 30,00

COMPRAS ACIMA DE R$ 199,00 EM

Fonte: Gerente da loja Cativa Store - Criciima, 2015.
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Com base nas novas informacdes que sao obtidas sobre o perfil do cliente,
tais como: qual o tamanho que o cliente usa, se usa roupa masculina ou feminina e
seus habitos de compra, a loja passa a oferecer produtos que estejam alinhados a
este cliente como forma de atrai-lo para a loja. Além disso, € possivel realizar acbes
de vendas cruzadas, oferecendo ao cliente outros produtos que sejam similares aos
que ele j4 tenha adquirido, ou novas op¢des que possam incrementar o seu look. Esta
agao vai ao encontro do que coloca Stone (1992, p. 32), “quando vocé sabe o que

cada consumidor compra, é simples cruzar vendas de produtos relacionados”.

4.1.6 Programa de Fidelizag&o Cativa Store

O cliente que se mantém fiel a loja recebe o cartdo de vantagens Cativa
conforme regulamento exposto na figura 9. Segundo a gerente, essa é uma maneira
de mostrar a importancia que um cliente tem para a empresa, porque desta forma
guanto mais ele comprar na mesma loja mais desconto ira ganhar. Assim ha vantagem
para o cliente e vantagem para a empresa também que cria barreiras que impedem
gue o cliente se mude para outra empresa.

A estratégia do programa de fidelizagédo da Cativa Store vai ao encontro do
que afirma Moura Juanior (2008) quando defende que o programa de fidelidade
estabelece um relacionamento continuo com um determinado grupo de clientes para
estimular a lealdade deles com a empresa, por meio do reconhecimento e

recompensa dos mais fiéis.
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Figura 9 - Vantagens do Cartdo da Loja Cativa Store

——— CATIVA © ———

CLUBE

—— DE-——

VANTAGENS

NTOSE
S FIS \S

Fonte: Gerente da loja Cativa Store - Criciima, 2015.

A gestdo do Clube de vantagens é facilitada pelo uso de um software de
CRM que foi implantado na loja em abril de 2014, para reter seus clientes, se
relacionar com eles, e tornar a loja conhecida e lembrada. Para Madruga (2006, p.
105) o CRM f[...] é a integragéo de tecnologia e processos de negocios, usada para
satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interacéo”.

Segue abaixo o modelo do CRM utilizado na loja:
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Figura 10: Modelo de CRM utilizado na loja

CONSULTAS GERENCIAILIS

J Lotes para remessa I Consulta de vendas por produto
Cadastro de lotes para remessa de cheques e 4 Formuldrio: SALEPRODUCTS.SCX
dinheiro.

[ Conserto | Consulta de vendas por vendedor

Controle de consertos. i Formuldrio: SALESALESMENQUERY.SCX

= Consulta sintética de vendas
Consulta de comiss3o de vendedores

= = he Formulario: SALETOTALS.SCX
Formulario: SALECOMMISSIONQUERY .SCX

—— Impressao de codigos de barras
Consulta de estoque por filiais

2 % soes s Formulario: BARCODEPRINT.SCX
Formulario: INVENTORYPRODUCTS.SCX

Consulta de programa de fidelidade

Formuldrio: SALEPROGRAMQUERY .SCX

Consulta de transito de mercadorias

Formuldrio: TRANSIT.SCX

Consulta de vale produto

Formuldrio: GIFTQUERY.SCX

Consulta de vendas por cliente

" Formuldrio: SALECUSTOMERS.SCX

Fonte: Gerente da loja Cativa Store - Criciima, 2015.

O uso do CRM serve principalmente para facilitar o conhecimento e gestéao
das informacdes sobre o cliente, tornando desta forma as a¢fes de relacionamento
mais controlaveis e assertivas. De acordo com Lima (2006, p. 147), o CRM “[...] serve
para apoiar o profissional de marketing na administragéo do relacionamento com seus

clientes”.

4.1.7 Vantagens e desvantagem observadas pela gerente da loja Cativa Store

guanto a aplicacdo do Marketing de Relacionamento

Diante das informa¢cBes passadas pela gerente, pode-se perceber trés
vantagens com o marketing de relacionamento que sdo: a satisfacdo do cliente
quando entende que esta sendo lembrado; saber qual o produto que interessa para o
cliente e, por ultimo, a comunicacéo e divulgacao feitas que estimulam o cliente a vir
na loja.

O Uunico ponto negativo percebido pela gerente da loja Cativa Store de
Criciima com o uso de acdes de Marketing de Relacionamento é o fato de que alguns

44



clientes ndo gostaram de receber SMS, e-mail ou ligacdo de propaganda e

informativos.

4.2 RESULTADOS ALCANCADOS COM O USO DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO NA LOJA CATIVA STORE DE CRICIUMA

De acordo com a Gerente e os relatorios gerenciais da loja, os principais
resultados obtidos pela Cativa Store com o uso do marketing de relacionamento foram
o crescimento da quantidade de pecas vendidas, 0 aumento da base de clientes e 0
atingimento das metas de faturamento estabelecidas.

A figura 11 demonstra o crescimento na quantidade de pecas vendidas no

ano de 2014, quando iniciaram as ac¢des de marketing de Relacionamento:

Figura 11 - Demonstrativo mensal de pecas vendidas em 2014

Quantidade de Pecas Vendidas em 2014

180%

160%
140%
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
‘§;z~\” IR &Qg@ < @@Qp
&

Fonte: Elaborado pela pesquisadora, 2015.

A figura 11 demonstra o aumento das vendas mensais em crescimento,
apesar da sazonalidade do comércio varejista. Ou seja, apds a implantacdo do
marketing de relacionamento houve um aumento no faturamento da loja fisica.

O mesmo crescimento na quantidade de pecas vendidas também foi

observado no ano de 2015, conforme demonstra a figura 12.
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Figura 12 - Demonstrativo mensal de pecas vendidas em 2015

Quantidade de Pecas Vendidas em 2015
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora, 2015.

A figura 12 mostra que em relagédo ao ano de 2014, quando foi iniciada a
implantacdo do CRM, houve um aumento do niumero de pecas vendidas que, pela
percepc¢do da gerente da loja, ocorreu em funcéo da forte divulgacédo que esta sendo
feita pelos canais de MR (SMS, e-marketing, etc). Porém, observa-se que no més de
setembro/2015 houve uma queda consideravel devido a crise no varejo nacional.

Apesar da sazonalidade a gerente se diz satisfeita com o retorno que estao
recebendo, principalmente com relacdo a satisfacdo dos clientes expressadas

verbalmente por eles quando de suas visitas a loja.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo geral analisar as estratégias de marketing
de relacionamento adotadas pela loja Cativa Store de Criciima, com a intencao de
mostrar a importancia e a diferenca que o marketing de relacionamento tem para uma
empresa principalmente no cenario atual de mercado que é atingido repetitivamente
por crises econdmicas, mudancas de comportamento do consumidor e novas
tecnologias.

Seu primeiro objetivo especifico foi identificar quais eram as ferramentas
de marketing de relacionamento utilizadas pela empresa. Os resultados obtidos
demonstraram que a loja usa varias ferramentas, principalmente as de baixo custo
como ligacdes, SMS e e-mail, caracterizando a¢cGes de pos-venda e de busca de
fidelizacdo. Possui o cartdo de vantagens que caracteriza o programa de fidelizacéo,
gerenciado por um software de CRM. Os clientes inativos igualmente recebem
atencao recebendo ligacdes e SMS para que percebam a sua importancia para a loja
e voltam a visita-la e a comprar dela.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico que era o de verificar os
resultados obtidos pela loja com o uso de acBes de marketing de relacionamento, foi
demonstrado por meio dos relatérios de vendas que as acdes trouxeram um
crescimento na quantidade de pecas vendidas, aumento da base de clientes da loja e
o atingimento das metas de faturamento pré-estabelecidas mensalmente pela
empresa.

Entende-se que a intencdo de demonstrar a importancia do marketing de
relacionamento para a fidelizacdo dos clientes, que era o terceiro objetivo deste
estudo, foi alcancada ao se estudar o tema e confronta-lo com um exemplo real que
exp0ls as acdes que a loja Cativa Store realiza.

Embora néo tenha sido objetivo deste trabalho, ao analisar todos os dados
e informag0des obtidas, a pesquisadora gostaria de fazer sugestdes a administracao
da Cativa Store, no que diz respeito as acdes de marketing de relacionamento, que
séo:

a) Oferecer um desconto maior no més de aniversario do cliente Cativa,

assim a loja se igualaria a outras grandes empresas que ja utilizam
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essa vantagem, que por experiéncia da propria pesquisadora
funciona para atrair seu cliente a loja e impulsiona-lo a comprar;

b) Instituir uma forma de controle de quantos clientes inativos que
receberam a ligacédo da gerente voltaram a loja. Sem esse controle
é dificil avaliar quantitativamente os resultados desta a¢&o. Por isso
sugere-se a implantacdo no sistema de um dispositivo que sinalize
os clientes inativos reconquistados, permitindo um controle semanal
ou mensal do retorno recebido via essa acdo de marketing de
relacionamento;

c) Realizar, na filial da Cativa Store de Cricilma uma pesquisa de
satisfacdo dos clientes, para verificar se de fato eles estéo satisfeitos
com os produtos, servicos e atendimento recebidos. Esta pesquisa
poderia ser aplicada pela prépria gerente da loja utilizando uma de
suas ferramentas de Marketing de Relacionamento como SMS, e-
mail, etc, ou diretamente na loja, com as clientes apés 0 momento

da compra.

Por fim, ao finalizar este trabalho estende-se que ele nao é conclusivo. Por
isso, para estudos futuros sugerem-se novas pesquisas e estudos que possam
explorar ainda mais este tema como: verificar quais sdo as empresas da regiao da
AMREC, do setor da industria ou do varejo; que também adotam estratégias de
marketing de relacionamento; identificar se as a¢cdes de marketing de relacionamento
também se aplicam as instituicdes do terceiro setor ou sem fins lucrativos; Avaliar qual
€ a percepcao do consumidor final, ou clientes das organizacdes sobre as acdes de
fidelizacdo das empresas.

Embora ndo seja facil mudar a mentalidade dos gestores, ainda bastante
focada na catacdo de clientes, espera-se que este estudo tenha contribuido para
mostrar que “[...] € preciso tratar o cliente como um recurso escasso, o que significa

trata-lo ndo s6 como Unico, mas também como raro”. (MOURA JUNIOR, 2008, p. 14).
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y APENDICE 1 - Entrevista aplicada & Gerente da Loja “

Cativa Store —ar
unesc ey
1) A empresa possui um banco de dados dos seus clientes?
( )Sim ( )Nao

2) Quais as principais informacfes que constam neste banco de dados sobre os

clientes?

3) Quais acoes sao realizadas normalmente por meio do uso de banco de dados (e-
mails, SMS, ligacOes telefonicas, outras)?

4) Qual a periodicidade destas acdes?

5) As acdes de marketing de relacionamento s&o utilizadas para atrair novos
clientes?
( )Sim ( )Nao

Se sim, o que é feito?
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6) As acOes de marketing de relacionamento séo utilizadas para resgatar clientes
inativos?

( )Sim ( )Nao

Se sim, o que é feito?

7) O cliente fiel da loja recebe algum beneficio?
( )Sim ( )Nao
Se sim, o que é feito?

8) Como sao monitorados os retornos dos investimentos feitos por meio das acdes

de marketing de relacionamento (modelos de relatérios)?

9) A empresa possui CRM (Customer Relationship Management)? Ha quanto tempo

e para que ele serve?

10) Quais o0s principais resultados obtidos com o uso do marketing de
relacionamento/CRM (Customer Relationship Management)? (Tentar obter dados

de atendimentos, vendas, faturamento, periodicidade de compras e volume (R$))
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11) Quanto € investido em marketing de relacionamento pela empresa/Loja?

12) Listar no minimo 3 pontos positivos/beneficios que a gerente percebe com o uso

do marketing de relacionamento:

13) Listar no minimo 3 pontos negativos/ou desvantagens que a gerente percebe com

0 uso do marketing de relacionamento:
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