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MARKETING DE RELACIONAMENTO E FIDELIZACAO:
Um estudo de caso em uma loja de roupas masculinas na cidade de Patos-PB.

Keila da Silva Souza”
Joacio de Oliveira Costa”

RESUMO

O Marketing de Relacionamentos tem se mostrado uma eficiente ferramenta estratégica para a
fidelizacdo e conquista de clientes, sendo assim, um importante diferencial competitivo em
um mercado cada vez mais acirrado. Com base nisso, o presente estudo trouxe como objetivo
identificar as principais praticas de marketing de relacionamento bem como os principais
beneficios deste alinhados a fidelizagdo de clientes em uma loja de roupas masculinas na
cidade de Patos — PB. Para a realizacdo da pesquisa utilizou-se dos métodos descritivo,
exploratorio, bibliografico e estudo de caso. Como método de coleta de dados, optou-se pela
entrevista semiestruturada, realizada com a gerente da loja. Como método de analise dos
dados, fez-se uso da andlise do conteudo com categoria de grade fechada. Os resultados
indicam que a empresa estabelece com os clientes os vinculos de beneficios financeiros e de
forma arcaica, os acréscimos de vinculos estruturais. Como beneficios, € possivel destacar a
conquista da fidelizagdo de clientes e estabelecimento de uma boa relagdo entre cliente-
empresa.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento. Cliente. Fidelizagao.
1 INTRODUCAO

A cidade de Patos localizada no sertdo da Paraiba, € a terceira cidade polo do estado.
A sua importancia se da pelo desenvolvimento socioecondmico e que atende a mais de vinte
dois municipios paraibanos, sendo a referéncia comercial do Sertio (COMERCIO DE
PATOS E DESTAQUE NA REGIAO, 2012). Patos é considerada a principal regido
metropolitana do Sertdo Paraibano e a sétima maior do interior do Nordeste (SOARES, 2013).

A cidade conta com uma populagdo estimada de 100.674 habitantes, desses, 47.805
sao homens e 52.869 sao mulheres (IBGE, 2010). A cidade figura no mapa de mais de vinte
cidades do interior do pais com as maiores taxas de consumo, sendo a unica cidade do Sertdo

Paraibano a entrar no ranking brasileiro dos 500 maiores consumos. Patos ¢ considerada uma
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das cidades do interior que mais crescem no Brasil, ocupando a décima sexta posicdo dos
vinte municipios que devem apresentar maior consumo entre 2010 e 2020 (FREITAS, 2014).

Apesar disso, no municipio sao apenas sete o nimero de lojas de roupas especializadas
ao publico masculino. Sabendo que o setor de comércio ¢ caracterizado pela alta
competitividade e dinamismo e pela marcante presenca no dia a dia do consumidor, o nivel de
comparacdo entre as lojas e modelos de negocios acaba por tornar-se alto. A fim de evitar o
confronto direto com a concorréncia, muitos empreendedores buscam a melhor forma de se
adequar aos desejos e necessidades do consumidor a fim de estabelecer relagdes mais
concretas com estes. Desse modo, o marketing de relacionamento acaba por se tornar uma
das mais importantes estratégias a serem utilizadas pelas empresas para se manterem ativas no
mercado.

Nas tultimas décadas, as organizagdes estdo buscando se aprofundar cada vez mais no
que diz respeito a fidelizacdo de clientes. A importancia dada ao consumidor tornou-se algo
crucial para o sucesso de toda e qualquer organizacdo, uma vez que os mesmos vém, ao longo
dos anos, tornando-se gradativamente mais exigentes quanto as suas escolhas perante o
mercado.

Os clientes ndo buscam apenas por um local no qual ofereca um bom produto ou
servico, como também, por um bom atendimento juntamente com precos justos e flexiveis.
Portanto, as empresas estdo buscando progressivamente adaptarem-se a esses padrdes de
exigéncia dos consumidores, visto que com isso ¢ possivel alavancar as vendas, obter um
maior rendimento e manter-se competitiva perante o mercado. Todas as empresas,
independentemente das suas estruturas organizacionais, aspiram por obter uma relagdo mais
estreita com seus clientes (BAPTISTA, 2011).

No século passado a estratégia usada para vender em grande escala era o marketing de
massa, o qual produzia e distribuia uma grande quantidade do mesmo produto, sem que
houvesse a oportunidade de variagcdo do mesmo. Ja nos dias atuais predominantemente vigora
o marketing de relacionamento, que trata o cliente de forma individual, visando suprir e
atender as necessidades do mesmo, com o objetivo de assim, conseguir conquistar e
desenvolver um relacionamento de mutuo beneficio entre cliente/empresa (BAPTISTA,
2011).

O marketing de relacionamento surgiu como uma maneira de fazer o cliente ter a
sensagdo de satisfacdo ao adquirir os produtos ou servigos de determinada organizacao,
consequentemente, criando relagdes de lealdade com o cliente e conseguindo manté-las ao
longo do tempo (LARENTIS, 2012).



Nem todas as empresas sdo adeptas do marketing de relacionamento, como uma
estratégia de competitividade. E possivel observar que aos poucos essas empresas tém ficado
fora do mercado competitivo. Isso reforca ainda mais o grau de importancia do marketing de
relacionamento para o firmamento financeiro e éxito econdomico. Os consumidores
atualmente, além de desejarem serem ouvidos e atendidos por profissionais que os mostrem as
opcoes e as peculiaridades dos produtos ou servigos os quais a empresa oferece, almejam por
produtos e servicos de alta qualidade, eficiéncia e eficdcia, como um modo de suprir as
necessidades. Os clientes que conseguem gozar dessa estratégia obtém um maior nivel de
satisfacdo perante a empresa, e desse modo os niveis de lealdade do cliente aquela
organizacao aumentam (BOGMANN, 2000).

Levando em conta o cendrio das lojas de confec¢des direcionadas ao publico
masculino, com poucos estabelecimentos para atender a demanda do segmento, a importancia
do marketing de relacionamento e os acréscimos de beneficios que este pode trazer a
organizacao, sobretudo aqueles citados por Cobra e Franceschini (2012) formulou-se o
seguinte problema:

O que se tem utilizado e quais os possiveis beneficios que o marketing de
relacionamento tem proporcionado a uma loja de roupas masculinas na cidade de Patos
-PB?

Esse artigo tem como objetivo geral identificar as principais praticas de marketing de
relacionamento bem como os principais beneficios deste alinhados a fidelizacao de clientes
em uma loja de roupas masculinas na cidade de Patos — PB.

Como objetivos especificos o estudo pretende apresentar o marketing de
relacionamento e suas principais taticas; compreender como o marketing de relacionamento
auxilia as empresas na fidelizacao de seus clientes; e identificar como as empresas tém atuado
para gerir seus clientes em um ambiente de alta competitividade.

O trabalho se justifica pela sua relevancia teorica, social e pessoal. Como justificativa
tedrica, a partir do estudo da literatura e a pesquisa exploratoria, a pesquisa trouxe
informagdes sobre o marketing de relacionamento, sua aplicagdo e¢ a importancia da sua
utilizacdo para a melhor relagdo entre empresa ¢ cliente.

Quanto a justificativa social, a pesquisa demonstrou por meio do seu estudo de caso, a
importancia que as praticas de bom relacionamento podem proporcionar as experiéncias de
compras dos clientes e pretendeu contribuir com ideias para as empresas que desejem fidelizar

sua clientela. Como justificativa pessoal, a escolha do tema se justifica pelo desejo da autora
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em se aprofundar no tema e assim, adquirir maior conhecimento sobre o assunto o que

contribuird para o seu futuro profissional.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing pode ser entendido como um processo que identifica e satisfaz a
necessidade de clientes por meio de uma relagdo ganha-ganha, onde a empresa atinge seus
objetivos por meio da atracdo de clientes e o cliente satisfaz suas necessidades por meio da
aquisicao de um bem ou servico de qualidade.

O marketing de relacionamento se desenvolve a partir dessa concepgdo, possuindo,
porém, seis dimensdes que diferem das defini¢cdes historicas do marketing, sendo elas: busca
pela criagdo de um novo valor para os clientes e o compartilhamento desse valor entre o
produtor e o consumidor; reconhece a importancia individual dos clientes; exige das empresas
o alinhamento de seus processos de negociacdo, politicas de comunicacdo, tecnologia e
recursos humanos; exige a manutencao de um esforco continuo, colaborativo e em tempo real
entre o comprador e o vendedor; reconhece o valor dos clientes pelo periodo de vida de
consumo; e por fim, busca a construcdo de uma cadeia de relacionamentos dentro da
organizacdo, com vistas a criar o valor que os clientes desejam, bem como, entre a
organizacdo e seus principais stakeholders (BOGMANN, 2000).

Para Cobra e Franceschini (2012), o marketing de relacionamento ¢ o poder e a
influéncia exercida pelo relacionamento da empresa com o cliente na geragdo e manutengao
de negocios. O gerenciamento de pessoas ¢ parte integrante do gerenciamento do marketing
da empresa, assim, esquecer de valorizar os clientes internos e externos da organizagao pode
ser o maior equivoco que uma empresa pode cometer. Para os autores, a gestdo de marketing
envolve o atendimento, gestdo do cliente e servicos de pos-venda. Desse modo, o
relacionamento com o cliente torna-se o ponto de partida para o conhecimento sobre o
mercado, o publico ¢ a previsao de mudangas futuras.

Sendo assim, o marketing de relacionamento ¢ caracterizado como um networking,
onde a empresa desenvolve uma rede de contatos com seus clientes e Stakeholders para o
melhor desempenho profissional de suas atividades (COBRA ¢ FRANCESCHINI, 2012).

Existe hoje, uma série de ferramentas que as empresas podem adotar para a realizacao

do marketing de relacionamento, dentre elas se destacam, o marketing one to one; database
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marketing; atendimento a reclamacdo; coleta de sugestdes; sistema de beneficios
progressivos; rede de relacionamentos; colaboracdo interativa, CRM (Customer Relationship
Management — gestdo de relacionamento com o cliente por meio de software); e o
benchmarking. Por meio do uso dessas ferramentas as empresas podem melhor administrar as
informagdes sobre seus clientes (BAPTISTA, 2011). A seguir, serdo apresentadas de forma
detalhada e sucinta, cada uma das ferramentas.

Para a implantacdo do Marketing one to one ¢ necessaria a adocdo de um processo
composto por quatro etapas: identificacdo e diferenciacdo do cliente, interacdo e
personalizacdo. Tal metodologia consiste basicamente em retornar as relacdes primitivas dos
tratados de vendas, onde o cliente era conhecido e tratado como proximo. Na identificagdo, a
empresa coleta e armazena as informacdes pessoais de cada cliente; Na diferenciagdo, a
empresa precisa diferenciar seus clientes pelo seu valor e necessidades especificas por bens e
servicos; Na interag¢do, a empresa identifica os canais preferidos de comunicacao dos clientes
e a forma menos custosa de interagdo; Ja na personalizacdo, a empresa aplicard as
informagoes coletadas para melhor adequar os produtos, servigos e o atendimento ao gosto do
cliente (BAPTISTA, 2011).

A database marketing ¢ uma nova ferramenta do marketing direto que se formou da
unido da tecnologia do banco de dados e dos sistemas de informagdes com as técnicas de
pesquisa de mercado, segmentagdo e comunicacdo. A técnica auxilia no levantamento das
informagoes sobre a relagdo do cliente com a empresa, como o nimero de vezes que comprou
na empresa, quantidade da compra e valores, historico das comunicagdes e afinidade
(BRETZKE, 1992).

Atendimento a reclamacdo: geralmente ¢ realizado via telefone ou e-mail, consiste na
coleta de informacdes do cliente sobre suas percepcdes com o intuito de alimentar o banco de
dados da empresa e assim transformar as informacdes em acdes de fortalecimento (CAIXETA
¢ JANSEN, 2013).

Coleta de sugestoes: os gestores que desejam conhecer a visdo que o cliente tem da
empresa ¢ suas sugestdes de melhorias, podem utilizar as informagdes obtidas pelo SAC
(Servigos de Atendimento ao Cliente), por meio desse canal, as empresas podem captar ideias,
sugestdes, reclamagdes e ainda interagir com o cliente, de modo que possa realizar as
alteracdes necessdrias para o seu melhor funcionamento e assim agradar ao maior numero de
consumidores. Com o Sistema de beneficios progressivos: as empresas que desejam fidelizar
seus clientes, podem adotar programas de bonificagdes ao consumo, onde o cliente pode

adquirir beneficios a medida que usufrui dos produtos e servicos ofertados pela empresa. A
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rede de relacionamentos funciona como uma propaganda boca a boca, assim, o cliente
satisfeito tem a tendéncia de compartilhar suas experiéncias com outras pessoas e desse modo,
acaba por também se torna um vendedor (MEDEIROS, 2010).

A colaborac¢do interativa, pode ser adotada pela empresa para promover a aproximagao
entre seus clientes por meio de um canal de relacionamento e assim, fazer com que clientes
com gostos € interesses em comum possam compartilhar entre si, suas experiéncias com a
empresa, como a realizagao de trocas por exemplo. O CRM trata-se de uma ferramenta cujo o
objetivo ¢ coletar informagdes de todos os contatos realizados com cada cliente e assim poder
conhecé-los melhor e melhor atendé-los com tratamento exclusivo (CAIXETA e JANSEN,
2013). Por fim, o benchmarking ¢ uma ferramenta utilizada por empresas que desejam superar
os concorrentes por meio da analise do seu ambiente interno e externo. Consiste em levantar
informagodes sobre a concorréncia € assim comparar seus resultados com os resultados de
outra empresa, com vistas a conhecer e analisar as melhores praticas adotadas no mercado
(MEDEIROS, 2010).

No Brasil, temos como algumas das técnicas de marketing de relacionamento, o
marketing de conteudo, que consiste na criacdo de contetidos acessiveis ao publico alvo, com
vistas a propagar informacdes de interesse do consumidor referentes aos produtos, servigos ou
a empresa, promovendo interacdo frequente com conteido de qualidade; Programas de
fidelizacdo de clientes, como os cartdes fidelidades, que garantem ao consumidor vantagens e
descontos na hora da compra; Customizacdo, que seria garantir o atendimento diferenciado ao
cliente com base nas informagdes coletadas pela empresa sobre as caracteristicas e habitos de
compra desse consumidor; E a pesquisa de opinido, utilizada para coletar as opinides e
sugestdes dos clientes a respeito dos produtos e servigos prestados, com vistas a proporcionar
melhorias no atendimento das necessidades e desejos dos clientes (ROCHA, 2017).

Segundo Kotler e Keller (2007), a empresa que deseja realizar uma boa gestdo de
relacionamento com seus clientes, deve em primeiro lugar, entregar ao cliente valor superior e
satisfacdo. Para isso, faz-se necessario a classificacdo dos clientes segundo sua lucratividade
potencial e assim, administrar sua relacdo com eles. Assim, Kotler classifica os clientes em
quatro grupos de relacionamento levando em conta a lucratividade e fidelidade projetada.

Os “estranhos”, clientes que apresentam baixa lucratividade e pouca fidelidade
projetada; As “borboletas” seriam os clientes lucrativos mais ndo fidelizados; Os “amigos
verdadeiros” sdo lucrativos e fi¢is; E as “sarnas”, clientes mais fiéis, contudo, pouco

lucrativos (KOTLER e KELLER, 2007).



13

Desse modo, o marketing de relacionamento exige da empresa, mais que a interacao
com seus clientes, mas também, coletar e administrar as informagdes dos clientes, para assim,

aplicar o melhor meio de satisfazé-lo, reté-lo e atingir aos objetivos organizacionais.

2.2 GESTAO DE CLIENTES NO SECULO XXI

O consumo ¢é parte crucial e integrante da sociedade capitalista atual. E a partir dele
que sdo gerados renda e trabalho. Para que isso acontega sdo necessarios milhares de
atividades comerciais de compras e vendas didrias. O consumidor € o inico que tem o poder
de manter o mercado ativo, visto que sem ele, ndo faria sentindo a producao e distribuicao dos
mais variados tipos de produtos ou servigos. Um dos maiores objetivos que todas as empresas
tém em comum ¢ alcancar o maior numero de consumidores e fazer com que os mesmos se
tornem futuros clientes fidelizados. Por esse motivo que a utilizagdo do marketing tem se
tornado algo cada vez mais comum e corriqueiro no dia-a-dia das organizagdes (JORDAO,
2010).

No decorrer do tempo, as empresas puderam constatar e compreender as mudancgas no
comportamento dos clientes e os fatores chaves os quais influenciam para a aquisi¢ao do
produto ou servico oferecido. Por essa razdo, as organizagdes empenham diariamente todos os
seus niveis hierarquicos (do operacional ao estratégico), a conhecerem cada tipo de cliente, a
fim de que todos os colaboradores daquela empresa possam saber a maneira correta ¢ melhor
forma de lidar com os mais variados tipos de clientes (BAPTISTA, 2011).

E importante também salientar que os clientes podem ser divididos em dois grupos
principais, sdo eles: Os clientes externos e clientes internos. Os clientes externos sio
responsaveis por adquirem o produto ou mao de obra oferecida pela empresa para o consumo
proprio ou de terceiros. Ja os clientes internos sio os colaboradores da organizagdo. Os
clientes internos sdo encarregados de fazer com que o servi¢o ou produto que a organizagao
oferece saia com a maior qualidade possivel para o cliente externo (BOGMANN, 2000).

Para a instituicdo ndo basta apenas conhecer, saber como lidar e influenciar os
clientes. E um vasto desafio para corporagdes dominar uma maneira que faca com que
clientes novos tenham interesse em voltar aquele estabelecimento para adquirir seu produto
ou mao de obra e retornem sempre, tornando-se clientes fi¢is. Porém tdo importante quanto
conquistar e fidelizar novos clientes é manter os clientes antigos. E por esse motivo que

existem os chamados modelos de retencdo de clientes. A estratégia consiste em manter os
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clientes j& conquistados, pois sai mais barato para a corporagdo. Na visdo de Bogmann (2000,
p. 17), “um marketing agressivo custa mais do que um marketing defensivo, pois exige um
enorme investimento para afastar os clientes satisfeitos dos concorrentes e ganha-los para si.”

Outro fator chave que influencia na permanéncia do cliente ¢ a comunicacdo
empresa/consumidor. As centrais de atendimento ao cliente sejam elas de forma online ou por
via telefone, sdo Otimas ferramentas para o crescimento da organizacdo, tendo em vista que la
¢ o0 espago onde o cliente pode dé suas sugestdes, esclarecer diividas, realizar andlises, criticas
e elogios. Quanto maior a atengdo do atendente para com o cliente, mais pontos a empresa
ganha. A partir dessa comunicagdo eficiente e eficaz, ¢ criada por parte do cliente externo
uma imagem mais positiva acerca da organizacdo em questdo. Segundo Kotler (2000), as
empresas precisam utilizar a comunicagdo como uma ferramenta de pos-venda que garantird
valor superior a ele com relagdo a empresa

Com base nos autores citados, ¢ possivel perceber que gerir clientes vai muito além de
elaborar promocdes ou oferecer produtos de qualidade, mas deve levar em conta também, o
conhecimento sobre os clientes internos e externos da organizagdo, bem como promover sua

valorizagao.

2.3 FIDELIZACAO DO CLIENTE

Em um cendrio de elevada competitividade entre as organizagdes, conquistar e
fidelizar clientes tem sido o foco principal das empresas para garantir sua permanéncia no
mercado. Assim, as empresas se sentem cada vez mais pressionadas a conhecer sua clientela,
em especial seus desejos e necessidades, com vistas a satisfazé-los nos aspectos que julgam
mais importantes.

Em virtude da alta competitividade, as empresas competem quase sempre em
igualdade na qualidade de bens e produtos ofertados, onde as diferencas se ddo em virtude de
alguns detalhes estratégicos. Desse modo, o consumidor passa a ter uma relagdo pouco
palpavel com as empresas, migrando de uma marca para outra sem o sentimento de fidelidade
a qualquer delas, mesmo as suas favoritas. Por essa razdo, competir em um mercado tao
acirrado tem se tornado cada vez mais dificil, os clientes demonstram cada vez menos
lealdade as marcas. Manter os clientes comprando regularmente uma marca ou servico, torna-
se tarefa muito dificil, dados os custos para conquistas de novos clientes. Assim, a unica
maneira de lucrar nesse ambiente, ¢ investindo na retencdo e atracdo da clientela (VAVRA,
1993 apud BOGMANN, 2000).
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Programas voltados para a fidelizacdo de clientes, sdo pautados na comunicacdo
integrada, com vistas a aumentar a lealdade e rentabilidade da empresa com mecanismos de
reconhecimento e recompensa dos clientes fié¢is (LIMA, 2015).

Os autores Rapp e Collins (1994), classificam os programas de fidelizagdo em seis
modalidades, sendo elas: Modelo de Recompensa, Modelo Educacional, Modelo Contratual,
Modelo de Afinidade, Modelo de Servigo de Valor Agregado e Modelo de Alianga
Complementar. O Modelo de Recompensa, consiste em programas que ofertam beneficios aos
clientes que realizam compras repetidas. O Modelo Educacional, trata-se de programas que
visam manter comunicagdo interativa com os clientes.

Modelo Contratual, funciona como um programa de entrega periddica de um produto
e/ou servigo. O Modelo de Afinidade, estabelece programas que reunem grupos de
consumidores com interesses em comum em relagdo a produtos especificos. No Modelo de
Servico de Valor Agregado, os programas oferecem servigos agregados ao produto, como por
exemplo assisténcia técnica. O Modelo de Alianca Complementar, oferece programas
fundamentados em aliangas entre empresas, geralmente ndo concorrentes. Nessa modalidade,
empresas firmam parcerias com produtos e/ou servigcos complementares que representem uma
necessidade (RAPP e COLLINS, 1994).

Segundo Lima (2005), independente da amplitude dos programas de fidelizagao,
conquistar a lealdade dos clientes ¢ de suma importdncia para a construcdo de
relacionamentos mais s6lidos e duradouros. Assim, a escolha dos programas de fidelidade a
serem implantados pela empresa, devem levar em consideracdo o modelo de relacionamento
que a empresa deseja manter com seus clientes. E preciso ter em conta ainda, que embora a
satisfacdo seja o principal requisito para a fidelizagdo, ela em si ndo ¢ garantia para a
fidelidade do cliente. Desse modo, garantir que o cliente permanega leal a empresa ao longo
prazo, requer que a sua relagdo com a empresa seja baseada na defini¢do do seu valor
particular para ela.

Estratégias adequadas de fidelizagdo podem contribuir para o alcance da diferenciagdo
individual do cliente e dessa forma, ajudar as empresas na identificagdo de novas
oportunidade de mercado. Para isso, serd necessario despender esforcos e recursos para a

realizagdo de estudos aprofundados e analises para a escolha das melhores estratégias.
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3 METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos desejados da pesquisa, sdo utilizados os métodos de
pesquisa estruturados. Segundo Vergara (2007), a pesquisa cientifica pode ser classificada por
dois critérios: quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, a pesquisa em questdo se
caracteriza como descritiva e exploratoria e quanto aos meios, por estudo de caso.

A pesquisa descritiva, tem por objetivo descrever as caracteristicas de determinada
populagdo ou fendmeno, em questdo, as praticas de marketing de relacionamento adotados
pela empresa em estudo (MARTINS, 2010). Acevedo (2010), ressalta que esse tipo de
pesquisa ndo tem como inten¢do explicar o fenomeno investigado, e sim descrevé-los por
meio do uso de técnicas padronizadas de coleta de dados. Ja a pesquisa exploratoria, tem por
objetivo proporcionar ampla visdo sobre um tema e deve ser realizada combinada com outros
métodos como o estudo bibliografico e o estudo de caso (GIL, 2008).

Assim, a pesquisa foi realizada em uma loja de confeccdes masculinas localizada no
municipio de Patos — PB. A loja foi escolhida devido ao ambiente de alta competitividade em
que atua. O municipio de Patos ¢ referéncia comercial no Sertdo Paraibano e possui um alto
potencial de consumo. Apesar disso, apenas sete lojas no municipio sdo direcionadas a venda
de roupas ao publico masculino. Dentre elas, a loja pesquisada. Outro ponto a se salientar, ¢
que ap6s quatro anos de atuagdo no municipio, outra filial da loja foi inaugurada, o que levou
a pesquisadora a querer compreender como a loja atua para a fidelizagdo de seus clientes.

A pesquisa foi realizada por meio de uma entrevista semiestruturada com a gerente
responsavel pela loja, com o objetivo de coletar informacdes sobre o marketing de
relacionamento da empresa com os clientes e as questdes foram elaboradas de maneira a
descrever repostas abertas, ficando a cargo da entrevistada responder conforme sua
experiéncia ¢ a dindmica de trabalho da empresa. Os dados do estudo de caso foram
organizados e arquivados utilizando-se do programa computacional Microsoft Office Word
(Windows 2007), que foram posteriormente apresentados e discutidos na demonstracdo dos
resultados da pesquisa deste trabalho.

A gerente da loja tem 28 anos, ¢ formada em Administragao de Empresas ha um ano e
gerencia a loja ha oito anos. Inicialmente a funciondria foi vendedora, cargo que ocupou por
um ano, passando pela supervisdo geral das lojas online, também durante um ano e ha 6 anos

assumiu a fun¢do de gerente da loja.
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Com relagdo a abordagem, a pesquisa ¢ qualitativa, onde busca descrever os
comportamentos de varidveis e situacdes, sem a intencdo de quantifica-las (MARTINS,
2012).

Como método de andlise dos dados, optou-se pela andlise do contetido, técnica
utilizada para tratamento dos dados, que consiste em analisar o que se ¢ dito a respeito de um
tema. Para isso utilizou-se a categoria de grade fechada, com categorias previamente
estabelecidas (VERGARA, 2005). As categorias utilizadas foram as premissas que segundo
Berry e Parasuraman (2011) sdo necessarias para a criacdo de valor com o cliente, sdo elas:
acréscimos de beneficios financeiros, acréscimos de beneficios sociais e acréscimos de

vinculos estruturais.

3.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A empresa onde a pesquisa foi aplicada, ¢ uma loja de roupas masculinas, localizada
no 2° Piso do Guedes Shopping, Centro, cidade de Patos-PB. A empresa tem sua origem na
cidade de Natal — RN, no ano de 1995. Foi criada com o intuito de oferecer roupas
diretamente voltadas ao publico masculino. A partir da loja localizada no Shopping Via Direta
em Natal, outras lojas foram inauguradas em mais seis cidades do interior do Rio Grande do
Norte e Paraiba, sendo duas lojas na cidade de Patos-PB.

Em Patos, a loja foi inaugurada no ano de 2008, tendo a segunda loja inaugurada na
cidade no ano de 2012. A loja onde a pesquisa foi realizada, possui cinco funcionarias, quatro

vendedoras e a gerente.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 ACRESCIMOS DE BENEFICIOS FINANCEIROS

Conforme Berry ¢ Parasuraman (2000 apud KOTLER, 2011), a empresa pode oferecer
beneficios financeiros a seus clientes na forma de programas de marketing de frequéncia e
programas de marketing de clube. Os programas de marketing de frequéncia correspondem as
recompensas atribuidas aos clientes que realizam compras frequentemente, ja os programas de
marketing de clube sdo destinados as associagdes com o cliente.

Diante disso, a pesquisadora procurou saber como a empresa utiliza o marketing de

relacionamento. Segundo a gerente da loja, o uso do marketing de relacionamento ¢ uma
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caracteristica da gestdo da empresa, assim, desde a inaugura¢do da loja o marketing de

relacionamento ¢ aplicado:

A empresa utiliza o marketing de relacionamento como ferramenta de atrativo para
clientes desde a sua inauguragdo na cidade de Patos no ano de 2008, buscando
acompanhar a atualidade através da qualificagdo de colaboradores, bem como das
redes sociais e dos diversos tipos de midias (ENTREVISTADA, 2017).

Segundo a entrevistada, as praticas de marketing de relacionamento utilizadas sao,
manter contato de relacionamento através do e-mail, SMS, liga¢des, redes sociais, cartdo de
fidelidade, descontos especiais, promogdes ¢ brindes. Pelo e-mail e redes sociais, a empresa
busca manter contato com os clientes e divulgar lancamentos de produtos; pelo celular a loja
liga para os clientes para parabenizd-los “em momentos especiais, cOmo no aniversario,
nascimento de um filho ou em uma conquista pessoal, com o intuito de mostrar a importancia
que o mesmo tem para a empresa”’; o cartdo fidelidade funciona da seguinte forma: a cada
cem reais em compras, o cliente recebe um carimbo no seu cartdo que dard o direito a um
desconto de cinquenta reais em compras, apos completados dez carimbos; no meés de
aniversario, os clientes recebem descontos especiais € mensagens de felicitagdes; além disso,
ao longo do ano, sdo realizadas promogoes das colegdes.

Conforme a resposta da gerente da loja, as redes sociais sdo o principal canal de
interacdo com o cliente, assim, identifica-se a utilizacdo do marketing de contetido aliado ao
marketing de relacionamento para a aproximagao com o consumidor.

Segundo Lipinski (2016) saber se comunicar bem ¢ tdo importante quanto vender. A
presenca das empresas nas redes sociais ndo ¢ mais considerada um diferencial, mas uma
estratégia basica de marketing de relacionamento. A comunicagdo via redes sociais ¢ uma
grande oportunidade para divulgagdo e comunicacdo com o cliente, j& que proporciona uma
interacdo em tempo real, o que pode trazer tanto efeitos positivos quanto negativos de acordo
com a atua¢ao da midia social.

Assim, de acordo com as respostas fornecidas, entende-se que a loja possui uma boa
interacdo no ambiente digital, como também, via outros canais de comunicagdo. Demonstrar
interesse pelo cliente e executar um eficiente pos venda, ¢ uma das atitudes obrigatorias para a
boa execucdo do marketing de relacionamento. Passos que sdo bem executados pela loja.

A pesquisadora indagou também sobre as ferramentas de marketing de relacionamento

utilizadas pela loja, e obteve resposta semelhante a anterior:

A loja busca a exceléncia no atendimento acompanhando as expectativas dos
clientes de acordo com suas necessidades e faixa etaria. A loja faz uso das redes
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sociais para divulgacdes e contato, e utiliza mensagens de texto de celular e ligagdes
telefonicas para os clientes que ndo possuem redes sociais (ENTREVISTADA,
2017).

Diante da resposta, pode-se entender, que a gerente da loja pode ndo saber quais as
ferramentas de marketing de relacionamento a empresa utiliza. Com base nas respostas da
gerente, foi possivel identificar que a loja utiliza o marketing one to one; atendimento a
reclamacdo; coleta de sugestdes; sistema de beneficios progressivos; o marketing de
conteudo; e a pesquisa de satisfacgao.

Com base no exposto ¢ possivel notar que a empresa apenas utiliza os programas de
marketing de frequéncia, ndo fazendo uso de programas de marketing de clube, portanto, ndo
existe uma relacdo de clientes associados.

De acordo com Ferreira (2008), o marketing de clube corresponde a criagdo do
conceito de clube em relagdo aos produtos, nela sdo ofertadas facilidades extras aos clientes
em condi¢des de associados, como por exemplo, descontos e bonus na compra de produtos.
Deste modo, a pesquisadora sugere a empresa que junto com a gestdo eficiente do banco de
dados para melhor relacdo com os clientes, adote também o marketing de clube, tendo em
vista sua eficiéncia na fidelizagdo de clientes, ¢ desse modo, possa expandir seu numero de
clientes fiéis e consequentemente a lucratividade.

Sobre os beneficios para a empresa com a ado¢do do marketing de relacionamento, a
gerente cita o aumento do faturamento dos lucros da empresa, tanto pela frequéncia das
compras dos clientes fidelizados, quanto pelos novos clientes vindos para a loja atraidos pela
propaganda boca a boca.

E preciso lembrar que a loja atua em um segmento pouco explorado pelos empresérios
no municipio e desse modo, o atendimento diferenciado junto com a baixa concorréncia pode
contribuir para o bom desempenho da loja. Contudo, a utilizagdo eficiente do seu banco de
dados e utilizagdo de ferramentas chaves como o CRM, (Customer Relationship Management
— gestdo de relacionamento com o cliente por meio de software) seria possivel a empresa
explorar de forma mais eficiente todo o potencial do seu mercado.

Sobre as praticas de relacionamento, a pesquisadora questionou, como a gerente

avalia, ao que foi respondido que a avaliagdo ¢ positiva:

Partindo do ponto de que a pratica de marketing de relacionamento visa conquistar
sempre novos clientes e aumentar o niimero de vendas, avaliamos como positiva a
adogdo dessa pratica, ja que temos notoriamente adquirido [sic] esse objetivo final
(ENTREVISTADA, 2017).
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Como unico ponto negativo das estratégias de marketing de relacionamento adotadas
pela a empresa, a gerente cita a dificuldade em alcancar clientes de faixas etarias mais altas,
como os idosos, que ndo possuem redes sociais e/ou ndo participam das atividades de
divulgacdo das marcas oferecidas pela empresa. Ao que a empresa tenta contornar com

contatos através de ligacdes telefonicas.

O unico ponto negativo é a abrangéncia, devido a dificuldade de alcance de outras
faixas etaria, como por exemplo, as pessoas mais velhas que ndo possuem redes
sociais e/ou ndo participam das atividades de divulgacdo da marca oferecidas pela
empresa. Mas isto ndo constitui um limite para nos, ja que a empresa tenta resgatar
esse contato com os clientes distantes através de outros meios, como o contato
telefonico (ENTREVISTADA, 2017).

De fato, a loja utiliza boas praticas de relacionamento com o cliente, contudo, ¢
perceptivel que falta um conhecimento aprofundado sobre o marketing de relacionamento e
sua utilizagdo. Foi possivel notar na entrevista que a gerente da loja desconhece quais as
ferramentas que a loja utiliza, além disso, a principal ferramenta do marketing de
relacionamento, a CRM (Customer Relationship Management — gestdo de relacionamento
com o cliente por meio de software) nao ¢ adotada pela empresa. Desse modo, recomenda-se
que a empresa adote treinamento aos gerentes de suas lojas com relagdo as praticas de
relacionamento e desse modo, possa potencializar o uso dessa modalidade de relacdo com o

cliente.

4.2 ACRESCIMOS DE BENEFICIOS SOCIAIS

Segundo Berry e Parasuraman (2000 apud KOTLER, 2011), os beneficios sociais
correspondem as estratégias adotadas pela empresa com vistas a potencializar o nivel de
individualizagdo e personalizacdo do relacionamento com os clientes. Essa potencializagao
pode se d4 em relagdo aos produtos ou servigos e também direcionada a clientela, como a
forma de comunicagao.

Diante disso, procurou saber se a empresa adota algum tratamento personalizado para

cada cliente ou grupo de cliente, ao que foi respondido:

Adota sim, atendimento personalizado. Funciona da entrada do cliente em loja,
seguindo os seguintes passos: ‘Boa tarde, bom dia’, e assim por diante. Nome do
cliente para chama-lo pelo nome a todo momento. Oferecendo o espaco gourmet
durante o atendimento, tipo [sic] agua, licor, café, bala ou biscoitos. Fazendo
cadastro sempre para manté-lo atualizado. E quando finaliza, leva o cliente até a
porta, garantido assim a volta do mesmo (ENTREVISTADA, 2017).
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De acordo com a resposta da gerente, ¢ possivel notar que a empresa ndo adota
atendimento personalizado para cada tipo de cliente ou grupo de clientes e sim, um
atendimento padrao, baseado nas boas praticas do bem atender. Diante disso, a pesquisadora
indagou ainda, se a empresa classifica os clientes de acordo com a sua fidelidade. Ao que se

respondeu:

Nio ha um sistema e nenhum método que classifica [sic] os clientes fiéis. O que
temos ¢ um sistema de vendas onde temos a op¢do de captar as informagdes no ato
da compra, tais como as medidas, tamanhos, gostos, como também dados pessoais,
como o numero do telefone. Certo da importdncia que tem, procuramos manter
atualizados nosso banco de dados para entrarmos em contato com nossos clientes
através de ligagdes, e-mail e as redes sociais para divulgacdo dos nossos produtos e
promogdes (ENTREVISTADA, 2017).

Desse modo, ¢ possivel compreender que apesar da empresa primar pelo uso de
cadastro e alimentacdo do banco de dados dos clientes, ela ndo agrupa os clientes de acordo
com o perfil ou fidelizagdo, ou mesmo ndo mantem um controle sobre os que ja sdo
fidelizados e os possiveis clientes que podem se fidelizar, perdendo a oportunidade de
conhece-los.

Segundo Kotler (2007), classificar os clientes de acordo com sua lucratividade e
potencial, ¢ de suma importancia para melhor administrar a relagdo empresa-cliente. Assim,
indica-se a empresa, que organize as informagoes registradas no banco de dados e gerencie
essas informagdes para conhecer melhor seus clientes e estabelecer uma relagdo mais
proveitosa para ambas as partes.

Perguntou-se ainda, se a loja adota algum tratamento diferenciado para os clientes
fi¢is. Segundo a gerente, “a loja trata todos os clientes como iguais, ndo adotamos nenhum
tratamento diferenciado, todos os nossos clientes sdo iguais € t€m a mesma importancia”
(ENTREVISTADA, 2017).

De acordo com Pinto (2010), saber gerenciar o banco de dados com as informagodes
dos clientes, alimentado com informacdes relevantes auxilia a empresa a identificar os
clientes que realizam compras com maior frequéncia e aqueles que realizam as compras de
maior valor. Essas informagdes permitem adotar um tratamento diferenciado, com
acompanhamento personalizado que permita a melhor interagdo e aproximagdo com cada
cliente e assim aproveitar o potencial de cada um para o beneficio da empresa. Assim, ¢
sugerido a empresa que classifique seus clientes e desse modo, adote um relacionamento

personalizado para cada grupo.
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Sobre a fidelizacdo dos clientes, a gerente afirma que a loja possui uma grande
quantidade de clientes fidelizados, mas que, no entanto, ndo sabe o exato quantitativo desses

clientes, mas acredita que componha metade da clientela da loja.

[...]- Boa parte de nossa clientela ¢ fidelizada a nossa loja. [...]. Nao temos como no
momento precisar em termos de niimeros e porcentagens, porém podemos afirmar
que mais da metade de nossos clientes sdo fi¢is e desempenhamos um papel de
alcangar e fidelizar, cada vez mais, o maior numero de clientes possiveis
(ENTREVISTADA, 2017).

Sobre a mensuracdo da fidelidade do cliente, a gerente afirma ndo saber precisar o
fluxo mensal de clientes que frequentam a loja, do mesmo modo, qual a frequéncia com a
qual os clientes fidelizados adquirem os produtos da loja. Para mensurar a fidelizagdo dos
clientes, a gerente afirma que sempre entra em contato com os clientes para convida-los para
um café na loja, na oportunidade, aproveitam para conversar com os clientes sobre
preferéncias e satisfacdo com os produtos e servicos. Além disso, realiza pesquisas de
satisfacdo por contato telefonico. Contudo, a loja ndo realiza um controle sobre a frequéncia

dos clientes fidelizados, o que dificulta a identificacao do nivel de fidelidade entre eles.

Nio se sabe [0 fluxo mensal de clientes que frequentam e adquirem os produtos da
loja], mas as vendas na loja sdo boas e muitos clientes sdo fi€is. [...] para mensurar a
satisfacdo a loja utiliza questionarios para avaliar o atendimento e ouvir sugestao,
isso [sic] ocorre enquanto a venda ¢ concluida e realizamos pesquisas via telefone
celular. Também realizamos com frequéncia um café da manhi na loja, onde
convidamos os clientes para uma conversa e assim, captar informagdes sobre seu
ponto de vista sobre o nosso trabalho (ENTREVISTADA, 2017).

Como visto, mais uma vez a gerente refor¢a a falta de gerenciamento quanto as
informagoes sobre os clientes fidelizados e afirma ainda desconhecer a quantidade de clientes
fidelizados mesmo crendo que estes sdo os clientes mais importantes € que compdem metade
do quantitativo de clientes da loja. Do mesmo modo, ndo adota nenhum mecanismo que
auxilie na mensuracao da fidelidade dos clientes, apenas utiliza da pesquisa de satisfacao para
acompanhar a visao dos clientes sobre a empresa.

De acordo com as informagdes, ¢ possivel compreender que a empresa adota boas
praticas para fidelizagdo da clientela, como manter uma boa comunicacdo ¢ um bom
relacionamento, contudo, a loja comete erros ao ndo manter um controle sobre a fidelizagao
desses € mesmo conhecer quais sao os clientes que de fato estdo fidelizados a empresa e os
que possuem potencial para fidelizagdo, perdendo boas oportunidades para potencializar ainda

mais a sua relagdo com seus consumidores.
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Para a manutencdo dessa fidelidade, a entrevistada afirma que a loja aposta na

atualizagdo cadastral dos clientes:

Buscamos sempre manter o nosso banco de dados atualizados [sic], o que facilita na
hora de contactar os clientes. Também mantemos contato direto através de convites
para que visitem a loja, mesmo que apenas para um coffee break e conversas ¢ o
cartdo fidelidade. Também realizamos entregas de produtos da loja, quando o cliente
ndo pode se deslocar até ela (ENTREVISTADA, 2017).

Desse modo, ¢ possivel identificar que a loja adota como programas de fidelidade, os
Modelo de Recompensa e Modelo Educacional apontados por Rapp e Collins (1994).
Contudo, apesar de sempre reforcar a utilizagdo de banco de dados, por diversas vezes a
gerente demonstra subutilizar essas informacdes.

Quando perguntado sobre como a gerente avalia a relacdo da empresa com os clientes,
Ela afirma que a empresa estabelece, uma relacdo bastante proveitosa, e justifica que a
empresa utiliza um mix de ferramentas diferenciadas das demais lojas do municipio, para
agrada-los e que o retorno desse investimento ¢ sempre positivo. Para ela, o essencial ¢
sempre manter o contato para que a loja seja lembrada e os clientes ndo deixem de procurar
pelos servicos.

Sobre as mudancas ocorridas ap6s a adocdo das praticas de marketing de
relacionamento, a gerente reforca que a empresa sempre utilizou o marketing de
relacionamento para conquistar clientes, desse modo, ndo podendo fazer um comparativo
entre o antes e o depois da adocdo das praticas. Contudo, afirma que gradativamente os lucros

da loja aumentam, bem como, o nimero de clientes fiéis:

Como a loja utiliza o marketing de relacionamento desde o inicio da sua atuacao,
ndo ¢é possivel comparar o antes e o depois, mas € possivel observar um gradativo
aumento das vendas e lucros da loja, assim como aqueles clientes que sempre
voltam a loja (ENTREVISTADA, 2017).

Como visto, embora a empresa nao adote estratégias diferenciadas para a relagdo com
cada grupo de clientes, ou mesmo, tenha conhecimento sobre os clientes que de fato sdo
fidelizados, consegue manter uma boa relagdo baseada nas técnicas do bom atendimento,

porém, ndo foi identificada a pratica de acréscimos de beneficios sociais.
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4.3 ACRESCIMOS DE VINCULOS ESTRUTURAIS

Este vinculo, tem como objetivo principal, fazer com que o consumidor volte a fazer
negdcio com a empresa. Nele, a empresa ira oferecer ao consumidor equipamentos especiais
ou mecanismos que auxiliem o cliente no gerenciamento de seus pedidos e acompanhamento
dos processos internos (BERRY e PARASURAMAN, 2000 apud KOTLER, 2011).

A fim de identificar se a empresa pratica os vinculos estruturais, foi questionado se a
empresa disponibiliza ferramentas ou canais para que os clientes gerenciem seus pedidos e

quais seriam esses, ao que foi respondido:

Sim, possui um grupo no whatsapp onde todas as novidades sdo colocadas no
mesmo [sic]. Nesse grupo os clientes manifestam seus interesses. A partir dai [sic],
reservamos as pecas do interesse do cliente. Em torno de 80% dos clientes do grupo,
comparecem a loja e efetuam suas compras (ENTREVISTADA, 2017).

Como visto, embora a empresa mantenha contato com os clientes via aplicativo de
celular para a divulgagdo de seus produtos e por meio dele efetue vendas e em outro momento
tenha afirmado que faca vendas via ligagdo telefonica, ndo ha a disponibilizagao por parte da
empresa de ferramentas que permitam aos clientes fazer o acompanhamento de suas compras.
Contudo, vale lembrar que a loja em questdo ¢ uma loja fisica e desse modo, suas vendas sdo
sempre realizadas de forma local, ndo havendo um grande tempo de espera entre o pedido e a
entrega dos produtos e desse modo, a auséncia desse acompanhamento possa nao fazer
diferenca a clientela.

Sobre quais as atitudes adotadas pela loja para assegurar que o cliente realize novas

compras. A gerente a firma que:

Quando o cliente efetua a compra, pegamos seus dados cadastrais, a partir desse
momento mantemos contato com eles através do whatsapp, SMS, e-mail e ligacdes,
onde divulgamos nossas novidades, promogdes, descontos especiais € convites para
visitar nossas lojas (ENTREVISTADA, 2017).

Para Noleto Neto (2009) o marketing de relacionamento ¢ basicamente manter contato
direto com o cliente a fim de conquista-los e mais que isso, transformar os clientes fi¢is em
clientes fanaticos. O contato estabelecido entre a empresa e seus clientes pode se dar por meio
dos mais diversos canais, o importante ¢ demonstrar a valorizacdo dos clientes e o quanto a
empresa se importa com ele. Embora manter contato com o cliente seja uma exigéncia basica
para a constru¢do de uma relagdo duradoura com a empresa, somente ela pode ndo ser o

suficiente para criar um vinculo entre empresa e cliente, assim, a pesquisadora sugere a
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empresa que adote a criagdo de contratos de compra e venda, estabelecimento de precos mais
acessiveis aos clientes fidelizados para assim, garantir que os clientes realizem novos
negocios com a empresa.

Sobre se a empresa disponibiliza algum contrato, carnés, cartdo da loja, ou outro
mecanismo para criagdo de vinculos com o cliente, a gerente afirma que ndo, apenas o cartdo

fidelidade, como exposto abaixo:

A empresa ndo possui nenhum contrato, carnés e nem cartdo especifico da loja.
Trabalhamos com todos os cartdes de créditos convencionais. O que
disponibilizamos ¢ um cartdo fidelidade, ao completar o limite estabelecido, [o
cliente] recebe um desconto em reais na proxima compra (ENTREVISTADA,
2017).

Nos tempos atuais, ¢ recomendado as empresas que utilizem outras ferramentas mais
sofisticadas aliadas ao cartdo fidelidade. Foi visto que a empresa também faz pratica do pos-
venda, no entanto, a pesquisadora volta a ressaltar a importancia de conhecer e classificar os
clientes da loja de acordo com sua fidelidade e valor e desse modo, ofertar vantagens de
acordo com o perfil de cada cliente.

Com base nos dados coletados na entrevista € possivel afirmar que a empresa
estabelece com os clientes os vinculos de beneficios financeiros e de forma arcaica, os
acréscimos de vinculos estruturais, ou seja, a pratica dos acréscimos de beneficios sociais nao
foram identificadas devido a auséncia de uma classificacdio dos clientes da loja e
personalizacdo do atendimento aos clientes de acordo com seu valor e vinculo com a empresa.

Quanto ao nivel de relacionamento mantido entre a empresa e sua clientela, segundo
Cobra (2009), a relagdo empresa-cliente pode ser estabelecida em cinco niveis, sendo eles o
nivel basico, o nivel reativo, o nivel responsavel, o nivel proativo e o nivel de parceria. No
nivel bésico, a empresa apenas atende as necessidades basicas da demanda dos clientes. No
nivel reativo, existe o empenho em ofertar produto com o mesmo esforgo que os concorrentes.
No responsavel, a empresa atua de acordo com os direitos do consumidor. No nivel proativo,
a empresa atua a frente da concorréncia. No nivel de parceria, a empresa se relaciona com
cumplicidade com os clientes com vistas a satisfazé-los sempre, mantendo uma relagdo onde
os clientes valorizam os produtos ¢ servigos ofertados. Com base nisso, ¢ possivel afirmar que
a empresa opera no nivel proativo.

O nivel de relacionamento e as praticas adotadas pela empresa para a fidelizagdo de
seus clientes sdo boas praticas e segundo a gerente, tem garantido a loja bons resultados em

suas vendas. No entanto, ¢ percebido que os funciondrios da loja ndo possuem um
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conhecimento aprofundado sobre a pratica do marketing de relacionamento e os requisitos
essenciais para a efetuacdo do desempenho desejado no marketing de relacionamento. Assim,
a pesquisadora aconselha a adocdo por parte da empresa de treinamento a equipe direcionado
ao marketing de relacionamento e a aplicagdo das técnicas e execucdo das ferramentas basicas

para a aplicagdo eficiente do marketing de relacionamento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com a entrevistada, o marketing de relacionamento ¢ uma pratica
caracteristica da empresa, sendo adotada pela loja desde a sua inauguragdo. Segundo ela, as
técnicas utilizadas pela empresa sdo: manter contato de relacionamento através do e-mail,
SMS, ligacdes, redes sociais, e adogdo do cartio de fidelidade, descontos especiais,
promocdes e brindes. Além disso, a loja ainda realiza cafés da manha direcionados aos
clientes com o intuito de levantar dados sobre preferéncias e satisfagdao. Segundo a gerente da
loja, a empresa atua de modo a estar cada dia mais proxima aos seus clientes, realizando
ligacdes em situacdes especiais ou mesmo realizando entrega de produtos na casa de clientes.

Quanto as ferramentas utilizadas, foi possivel identificar o marketing one to one,
atendimento a reclamagdo, coleta de sugestdes, sistema de beneficios progressivos, o
marketing de conteudo, e a pesquisa de satisfacao. Contudo, foi observado que a gerente da
loja possui dificuldades em diferenciar as técnicas e as ferramentas utilizadas. Sobre os
beneficios provindos do marketing de relacionamento, foi citado o aumento do faturamento
dos lucros da empresa e da clientela atraidos pela propaganda boca a boca. Desse modo, nota-
se que a empresa apenas utiliza os programas de marketing de frequéncia, ndo fazendo uso de
programas de marketing de clube, portanto, ndo existe uma relagao de clientes associados.

Quanto aos aspectos de beneficios financeiros, a autora conclui que a loja ndo pratica
os acréscimos de beneficios financeiros, tendo em vista que a empresa ndo adota
personalizagdo de atendimento ¢ a classificagdo dos clientes com respeito ao relacionamento
que mantém com a loja, perdendo a oportunidade de conhecer os clientes que de fato agregam
valor a loja. Do mesmo modo, a empresa também ndo adota mecanismos que facilitem a
mensurac¢ao da fidelidade dos clientes e a frequéncia com a qual adquirem produtos da loja e
apenas utiliza da pesquisa de satisfagdo para acompanhar a visao dos clientes sobre a empresa.
Sobre os programas de fidelizagdo, foi possivel perceber que a empresa adota o Modelo de

Recompensa e Modelo Educacional.
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Sobre os aspectos de vinculos estruturais nota-se que embora a empresa mantenha
contato com os clientes via aplicativo de celular e por meio dele efetue vendas, ndo ha a
disponibilizagdo por parte da empresa de ferramentas que permitam aos clientes fazer o
acompanhamento de suas compras, salientando que a empresa ¢ uma loja fisica e que os
vinculos estruturais ndo € interessante, sendo mais utilizado em lojas virtuais.

Conclui-se que, embora a empresa adote boas praticas para fidelizacdo da clientela, a
loja comete erros ao nao manter um controle sobre a fidelizagdo desses. Assim, como
sugestdo de melhorias, a autora propde que a empresa adote também o marketing de clube,
bem como, treinamento aos gerentes de suas lojas com relacdo as praticas de relacionamento.
Indica-se ainda, a gestdo eficiente das informagdes contidas no banco de dados, a fim de que
se possa conhecer melhor seus clientes e estabelecer uma relacdo mais proveitosa para ambas
as partes. Sendo a classificacdo dos clientes de acordo com o seu valor o inicio para a
personalizacdo do relacionamento.

A partir da pesquisa, ¢ possivel afirmar que os objetivos do trabalho foram
alcangados, tendo em vista que foi possivel identificar o funcionamento e as principais
ferramentas do marketing de relacionamento, como o marketing one to one, CRM, database
marketing, atendimento a reclamacao, coleta de sugestdes, sistema de beneficios progressivos,
rede de relacionamentos, colaboragdo interativa e benchmarking. Foi exposto ainda que o
marketing de relacionamento auxilia as empresas na fidelizagdo de clientes tendo em vista que
fornece ferramentas para a melhor gestdo do relacionamento, bem como, proporciona
conhecimento sobre as praticas basicas para atender bem e encantar a clientela. Ainda foi
possivel conhecer as melhores formas de gerenciar a clientela nos tempos atuais, como a
classificagdo dos clientes de acordo com seu valor para a organizacdo, e também, a maneira
correta de se relacionar com cada grupo.

Para trabalhos futuros, propoe-se a realizagdo de uma pesquisa que inclua os clientes
da loja, para assim, realizar o comparativo entre o ponto de vista da loja sobre o seu marketing

praticado e o ponto de vista dos clientes.
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MARKETING OF RELATIONSHIP:
A tool for customer loyalty in a men's clothing store in the city of Patos-PB.

ABSTRACT

The Relationship Marketing, is a good strategy to help with the loyalty of the clients, so it is a
important competitive differential at the Market that is very fierce. Based on this, the present
study has the objective to identify the most importants practices and benefits of the
relationship marketing implanted in one men’s clothing store that have the location in the city
of Patos-PB. To doing the research, was necessary the use of the methods descriptive,
exploratory, bibliographic and a case study. The method used to collect data was a semi
structured interview, made with the manager of the store. To make the data analysis, it was
used the analysis of the content. Based on the datas collected in the interview, is possible to
say that the business has links of financial benefits with their clients. The practice of the
addition of social benefits was not identified in reason of the absence of an classification of
the clients of the store, and a customization of customer service according to its value and
with the company. As benefits, it is possible to highlight the achievement of customer loyalty
and establishment of a relationship between client-company.

Keywords: Relationship Marketing. Client. Loyalty.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

I ACRESCIMOS DE BENEFICIOS FINANCEIROS

1- Ha quanto tempo a empresa utiliza o marketing de relacionamento?

2- Explique como a empresa utiliza o marketing de relacionamento?

3- Como vocé avalia a relagdo da empresa com o cliente?

4- Quais as praticas de marketing de relacionamento a empresa adota?

5- Como funciona cada uma delas?

6- Como voce¢ avalia as praticas de marketing de relacionamento utilizadas pela
empresa’?

7- Ap0s a adogdo dessas praticas, houve alguma mudanca no comportamento dos
consumidores da loja? Que mudancas foram essas? Como voce avalia essas

mudangas?

11 ACRESCIMOS DE BENEFiICIOS SOCIAIS

8- A empresa possui clientes fidelizados?

9- Dos clientes que a loja possui hoje, qual o quantitativo de clientes fidelizados?

10- Como a loja atua para manter essa fidelizagao?

11- Quais os beneficios que a empresa obtém com a ado¢ao do marketing de
relacionamento?

12- A empresa observou algum ponto negativo com a adogdo do marketing de
relacionamento? Explique.

13- A empresa pode afirmar que os seus clientes estdo satisfeitos com o marketing

praticado pela empresa? Com base em que a empresa pode afirmar isso?

111 ACRESCIMOS DE VINCULOS ESTRUTURAIS

14- Quais as ferramentas ou canais a empresa disponibiliza para que os clientes
gerenciem seus pedidos?

15- Quais as atitudes adotadas pela loja para assegurar que o cliente realize novas
compras?
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