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RESUMO
O Marketing de Relacionamento tem sido utilizado pelas empresas que atuam no mercado. As

organizagbes precisam buscar ferramentas que irdo colaborar com a fidelizacdo, retencdo e
satisfacdo de seus clientes, para que consigam um progresso nas vendas e automaticamente um
melhor resultado nas receitas das empresas. Objetivou-se analisar a importancia do marketing
de relacionamento para fidelizacdo dos clientes em uma varejista de moda em S&o Luis de
Montes Belos — GO. A base teorica se fundamenta em Kotler (2012), Rocha, Ferreira e Silva
(2012), Barreto e Crescitelli (2013). A metodologia deste estudo, teve como base a pesquisa
descritiva explicativa com uma abordagem qualitativa e a realizacdo do estudo de caso na Loja
Audéacia Modas, no municipio acima citado, por meio desta, avaliar o atendimento da empresa,
com aplicacdo de questionarios, e explicar como a loja atua com o marketing de relacionamento,
com o intuito de captar informacdes e analisar as mesmas através matriz Swot. Com a aplicacédo
da matriz Swot, observou que o bom atendimento e os precos sdo suas principais forcas, com
ISso proporciona oportunidades para o seu desenvolvimento, entretanto, as suas fraquezas se
concentram na falta de promocdes e ferramentas de midias sociais relacionado a programas de
fidelizacdo, conforme foi sugerido pelos préprios entrevistados, pontos negativos estes que

pode atrapalhar sua longevidade no mercado.
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ABSTRACT

Relationship Marketing has been used by companies operating in the market. Organizations
need to look for tools that will collaborate with the loyalty, retention and satisfaction of their
customers, so that they achieve a progress in sales and automatically a better result in the
companies’ revenues. The objective was to analyze the importance of relationship marketing
for customer loyalty in a fashion retailer in Sdo Luis de Montes Belos — GO. The theoretical
basis is based on Kotler (2012), Rocha, Ferreira and Silva (2012), Barreto and Crescitelli
(2013). The methodology of this study was based on explanatory descriptive research with a
qualitative approach and the realization of the case study at Loja Audacio Modas, in the
municipality mentioned above, through this, to evaluate the company’s service, with the
application of questionnaires, and to explain how the store works with relationship marketing,
in order to capture information and analyze it through the Swot matrix. With the application of
the Swot matrix, he observed that good service and prices are his main strengths, thereby
providing opportunities for its development, however, his weaknesses are concentrated in the
lack of promotions and social media tools relalted to loyalty programs, as suggested by the

interviewees themselves, negative points that can hinder their longevity in the market.

keywords: Customers. Consumption. Loyalty. Swot Matrix. Retail.

1. Introducéo

O marketing de relacionamento no mercado varejista é empregado em direcdo a ajudar
empresas com uma lucratividade menor a aumentarem a movimentacdo em suas lojas,
automaticamente, uma evolucdo em sua receita, com o proposito em adquirir a fidelizacéo e

bem-estar dos fregueses efetivos e de seus novos consumidores.

Para o crescimento e permanéncia de empresas, em especial as varejistas, no comercio
de pequenos e médios municipios, o marketing de relacionamento tem sido uma ferramenta
essencial, inclusive para criar, manter e tornar solidas as ligacdes entre o estabelecimento e o
cliente, ainda mais se essa sociedade tem uma diversidade de produtos, oriundas de divergentes
fornecedores e que parecem ter as mesmas particularidades, o que torna arduo para a sociedade,

tanto estabelecer uma relagéo pessoal para conquistar e fidelizar o cliente, quanto para o cliente,
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que ndo consegue compreender qual empresa escolher e de que modo faz para se manter fiel.

Nessas circunstancias, o comércio varejista precisa adotar certas estratégias para
aproximar e fidelizar o cliente a marca, sendo o0 marketing de relacionamento uma indispensavel
estratégia, pela sua competéncia de agregar valor nas suas mercadorias, atividades prestadas e
fomentar as vendas.

Justifica-se, este estudo, pelo fato de expor que um bom atendimento e a utilizacdo das
ferramentas do Marketing de relacionamento pode superar as expectativas dos clientes, com o
intuito de alcancar a satisfacdo e suprir as necessidades das pessoas que frequentam a loja.

Com base nas referéncias deste artigo, o tema do estudo vem demonstrar a importancia
gue o marketing de relacionamento tem dentro de uma empresa, principalmente para alavancar
suas vendas e obter uma maior receita, quanto para satisfacdo de seus consumidores e
fidelizacdo dos mesmos, porém percebe-se que algumas empresas contém uma falha na
utilizacdo das ferramentas do marketing, com isto, a problemaética deste artigo reside em: Como
a loja utiliza o marketing de relacionamento para fidelizacao e retencdo de seus clientes?

Para tanto, o trabalho esta dividido nos seguintes tdpicos: introducdo, referencial

tedrico, metodologia, resultados e discussao, consideracdes finais e referéncias.
2. Referencial teorico

2.1 Marketing de Relacionamento

Para melhor compreensdo do tema a ser abordado neste estudo, primeiramente, faz-se
necessario a exposicao das concepcdes fundamentais de alguns termos que serdo usados durante
a exposicdo deste trabalho, tais como varejo, marketing e marketing de relacionamento.

O marketing teve sua origem numa perspectiva académica no principio do século XX,
nos Estados Unidos, com parte do momento econémico. Existia uma obrigagdo de delinear
estratégias competentes para vendas que permitia praticas de vendas existentes desde 0s
primeiros convivios comerciais na antiguidade (SHAW e JONES, 2005).

Portanto, admite-se que as acles estratégicas de vendas ndo permaneceriam nitidas ou
nomeadas como marketing, nem avancariam junto ao surgimento das primicias do comércio
(LAS CASAS, 2001).

Com a obtencdo da eficiéncia do processo produtivo junto com o aumento das
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adversidades fez-se necessario empregar a amplificagdo de interesses para a venda, ou melhor,
convencer os consumidores do valor e das vantagens do produto, periodo este conhecido como
a era das vendas. No entanto, apds a desequilibrio de 1929, o mercado sobrevivia com poucos
clientes e enorme capacidade produtiva, assim, mudou entdo a conduta de permanéncia das
empresas, com intuito de conservar a recep¢do dos anseios do mercado, situacao que introduziu
a era do marketing (COBRA, 2009).

Varejo é, a unido de atividades que acrescentam utilidade a produtos e servi¢os que
foram comprados por clientes para utilizacdo individual e doméstica (LEVI e WEITZ, 2000).
A quantidade de individuos que exercem alguma atividade no comércio varejista € trés vezes
maior do que pessoas que trabalham no comércio atacadista (CHURCHILL, 2000).

Marketing € o método de imaginar e desempenhar um ponto de vista, ou seja, € a
organizacdo e o compartilhamento de principios, patriménios e negdcios no sentido de fazer
mudancas que atendem os propositos para criar trocas que satisfagcam os objetivos singulares e
institucionais (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011).

As inovacBes no mundo atual acarretaram o aumento das dificuldades em manter a
fidelizacdo dos clientes, assim, o poder de compra pode ser afetado por varios motivos, mas as
empresas entendem que é necessario se organizarem de acordo com o mercado, para alcangarem
a satisfacdo dos clientes e da propria organizacdo (BLACKWELL, MINIARD e EGEL, 2011).

Portanto, a satisfacdo do cliente representa um desempenho positivo para a organizacéo,

ou seja, entende-se que a empresa consegue atender/entregar o cliente precisa, com a formagéo
de um lago entre cliente e colaborador (KOTLER e KELLER, 2012).
Entendem que marketing é o método pelo qual as organizagdes produzem valores em direcéo
aos consumidores e estabelecem grandes relacionamentos com eles, com agregacao de valor na
troca, visto que o valor e a satisfacdo séo principios indispensaveis ao desenvolvimento e a
gestdo dos negocios, com o objetivo de adquirir um relacionamento harmonioso com o cliente
(KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

O marketing € a area do conhecimento que atua sobre as atividades relacionadas a troca,
que leva a satisfacdo das necessidades dos clientes, com o intuito de alcancar metas tanto
individuais quanto organizacionais, em consideragdo com o bem-estar da sociedade (LAS
CASAS, 2007).

A habitual permuta de utensilios, agricultura, pesca e caca foi a primeira agdo popular
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de marketing, compreende-se entdo o reconhecimento das necessidades de objetos que sdo
adquiridos por permuta. Destaca-se, portanto, um dos papéis fundamentais do marketing que €
designar o processo de troca atraves de duas partes interessadas, de modo a atender um desejo
ou necessidade (YANAGE, 2006).

2.2 Marketing de relacionamento

Marketing de relacionamento € um contetdo que tem sido destaque tanto na atualidade
quanto no espaco teorico, desde a década de 80 iniciaram-se as atividades académicas no
segmento, embora o fundamento do convivio com o consumidor estar vigente desde a era pré-
industrial, em meados do século XVIII e XIX, cujo os empresarios descobriram a visibilidade
dos consumidores, bem como seus desejos pelas mercadorias estabelecidas e o indice de
frequéncia a uma determinada loja (MADRUGA, 2010).

Marketing de convivéncia é baseado na construcdo de valor, no qual o consumidor €
classificado da mesma forma que um recurso para as corporagdes, ou seja, conceder 0 servico
conforme a exigéncia dos consumidores (GRONROOS, 2009). O avango do marketing de
relacionamento acontece mediante a informacéo conquistada por meio dos consumidores, caso
em que proporciona medidas associadas, como uma estratégia para realizar parcerias com
clientes, desta forma se caracteriza marketing de relacionamento a concordancia ao método
producdo de valor (ZENONE, 2007).

Compreende-se que a sustentacdo do marketing de relacionamento é a evidente intencao
de uma empresa em manter uma associagédo de fatores que conquistem a clientela, como uma
remessa de valor e a retribuicdo aos compradores, ou seja, € um constante procedimento de
comunica¢do com os mesmos clientes através do tempo, impulsar a satisfagdo e concretizar a
fidelidade desses consumidores, com isso gerar lucro para a empresa. Um dos primordiais
intuitos do marketing de relacionamento é estimular a fidelizag&o dos consumidores, através da
entrega satisfatéria de valor (BARRETO e CRESCITELLI, 2013).

2.3 Vantagens do marketing de relacionamento

Quando corretamente aplicado, o marketing de relacionamento consegue proporcionar

repercussdes positivas para as empresas, que permanecerem competitivas no mercado. O
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resultado dos trabalhos de marketing de relacionamento ndo s6 traz melhoria para 0 nome da
empresa, como também serve para reduzir custos, proporcionar aumento de ganhos e diminuir
a sensibilidade dos clientes por barganha de precos (URDAN e URDAN, 2013).

O marketing de relacionamento ajuda a atrair, a satisfazer e a conservar 0s
relacionamentos entre empresas e clientes, vantagem que faz com que as despesas com
marketing comum fiquem menos onerosas do que as que sdo efetuadas para atrair novos
consumidores diretamente da competitividade do mercado (BARRETO e CRESCITELLI,
2013). O foco no marketing de convivéncia traz credibilidade para a organiza¢do, com isso
torna-se um dos dominantes beneficios para a mesma (GUMMERSSON, 2005).

A fidelizacdo e a retencdo de clientes sdo outras vantagens do marketing de
relacionamento e se da por meio da lealdade estabelecida entre a empresa e sua clientela, como
um recurso de melhoria de convivéncia, porque ajuda a conservar o cliente por um longo prazo,
consegue que se reproduzam as indicagdes para conhecidos e favorece o marketing da empresa.
Assim, o ponto-chave para as empresas é fortificar o didlogo com os consumidores para manté-
los na empresa e possivelmente conceber uma receita melhor (LOVELOCK, WIRTZ e
HEMZO, 2011). Para aferir a consideracdo do cliente é indispensavel examinar qual a
frequéncia de mercadoria ou se 0 consumidor mostra negligéncia acerca de toda sequéncia de
contato com a organizacdo (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

A tranquilidade do consumidor compreende uma 6tima performance da empresa em lhe
oferecer o que foi proposto, cliente satisfeito fideliza e forma uma convivéncia mais duradoura
com a empresa, sendo preciso se certificar de que as iniciativas de entrega de valor véao superar
as perspectivas dos consumidores, pois o desagrado pode criar exigéncias nao correspondidas
(KOTLER; KELLER, 2012). Para os compradores, o valor e a satisfacdo sdo elementos
essenciais no progresso e no controle de relacdo com o cliente (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

O marketing de retencéo € o inicio do marketing de convivéncia, e é definido como
instrumento para fidelizar o consumidor competente. Possibilita progresso nas vendas, é
satisfatorio para conversar com o cliente e colabora na construgdo de promogdes, assim
aumentar relacionamentos duraveis (LIMEIRA, 2010).

Os sistemas de fidelidade ajudam a organizacdo a alcancar praticas para guiar seu

publico-alvo, por conseguinte o retorno sobre o investimento também terd um aumento
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consideravel, ja que, criar uma relacdo de confianga com o consumidor, serdo grandes as
chances dele se manter na sua empresa, inclusive defender e divulgar os produtos da empresa
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2011).

Contudo, a forma de conservar o cliente comega por meio de um comprometimento do
cliente no método de despacho, iniciar sobre a vontade do cliente e encerrar com a sua
fidelizacdo. E essencial destacar maneiras para reter o cliente com frequéncia, assim certificar
aos consumidores o entusiasmo da empresa em desenvolver ligacdes durdveis (KOTLER e
KELLER, 2012).

Existem cinco sugestfes de marketing de relacionamento, focadas para originar contatos
longos, quais sejam: a conquista, a ativacdo, a fidelizacdo, a retencdo e a recuperacao
(BARRETO E CRESCITELLI, 2013).

2.4 Instrumentos para o marketing de relacionamento

O marketing precisa de alguns instrumentos para apoio e convivéncia com o
consumidor, portanto, existem o CRM (Customer Relationship Management), e outras varias
formas de conservar o convivio com o consumidor, como, o e-mail, midias sociais e 0 marketing
direto, dentre outras (ROCHA, FERREIRA e SILVA, 2012), as quais serdo a seguir expostas.

2.4.1 Customer Relationship Management (CRM)

O CRM - Customer Relationship Management, ou gestdo de relacionamento com o
cliente, é como uma ajuda para colaborar com a atuagdo do marketing de relacionamento, pelo
fato desta ferramenta auxiliar na compra, no progresso e pesquisa de dados sobre os clientes,
ajuda no desenvolvimento de uma linha de valor que atenda as necessidades proximas dos
consumidores (RAINER E CEGIELSKI, 2011).

E interessante observar que a empresa que tem como foco principal seus consumidores,
deve evidenciar que todas mudangas feitas devem ser relacionadas a satisfacdo dos mesmos, ou
seja, melhor atendé-los (GREENBERG, 2001).

O CRM ¢ ligado aos procedimentos e principios do marketing de convivéncia, o
marketing de relacionamento € o suporte tedrico e 0 CRM é o0 mecanismo que ajuda no processo
de ligacdes, assim, se tornam indispensaveis 0s recursos proprios e a utilizacdo da alta

tecnologia (GUMMESSON, 2010). Essa gestdo deve ser inclusa em toda a organizagéo, ateé
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mesmo na ligacdo entre fornecedores, 0 CRM ajuda na tomada de decisdo da empresa, tanto
nas areas administrativas, contato com consumidores, quanto no contato diretamente com as
pessoas que atuam diretamente com o marketing (SWIT, 2001).

O CRM e o marketing de relacionamento sdo nomenclaturas confundidas pelas pessoas
que ocupam atividades relacionadas ao marketing (MADRUGA, 2004). Sdo termos distintos

que, porém, tém uma enorme ligacao, pois se completam.

2.4.2 E-mail mercadoldgico

O e-mail mercadoldgico € o conjunto de técnicas de marketing que intervém por
intermédio de sistemas eletrdnicos como, por exemplo, a internet, onde o consumidor consegue
fiscalizar os dados recebidos (LIMEIRA, 2010). Entretanto, para o e-mail mercadoldgico tenha
resultados satisfatdrios, € fundamental precaver situacoes e ter algumas cautelas sobre os dados
fornecidos, utilizar a ética, a importancia dos dados e meios para se prevenir (GABRIEL, 2010).

A finalidade do e-mail mercadol6gico € fazer acontecer vendas novas e inserir uma
convivéncia que cresca o valor para 0 comprador, compreende-se que o e-mail mercadologico
ndo tem somente como finalidade obter uma harmonia com os consumidores de uma maneira
desigual, mas, também, acompanhar isto por meio desses instrumentos que a tecnologia
disponibiliza, para construir marcas, criar autoridade e confianca no mercado e, assim, fidelizar o
cliente (ROCHA, FERREIRA e SILVA, 2012).

2.4.3 Meios Comunicativos

As midias sociais sdo locais na internet que autorizam a elaboracdo de ideias,
comunicagdo e a divulgacdo de dados de diferentes maneiras (TELLES, 2010). Podem-se
relacionar midias sociais a assuntos atribuidos pela populagéo, que sera publicado atraves dos
meios sociais (GABRIEL, 2010).

H& varias atividades e préaticas realizadas por meio das midias e, segundo Rocha,
Ferreira e Silva (2012), as mais destacadas sdo relacionadas as redes sociais, a exemplo do
Linkedin, do Facebook, do Twitter, e outros sites de distribuicdo de informagbes, como o
Instagram e o Youtube. Em resumo no Quadro 1, convém esclarecer a usabilidade cada uma

dessas ferramentas:
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Quadro 1: Midias sociais providas pela internet.
MIDIA FUNCAO
LinkedIn A mais famosa e maior rede social profissional para gerar conexdes e relacionamentos,
pela qual os profissionais podem criar seus curriculos, buscar empregos e fazer contato
com pessoas do mundo inteiro.

Facebook Midia social e rede social virtual, de propriedade privada, que opera desde 04 de
fevereiro de 2004.
Twitter Uma das redes sociais mais populares do mundo, pela qual se publicam mensagens em

até 280 caracteres, links de video e fotos para que seguidores possam conferir o que o
anunciante esta fazendo, sua localizagdo e opinido sobre um determinado assunto.
Instagram Rede social online para compartilhamento de fotos e videos. E também denominada
Insta. O aplicativo se conecta a camera do celular e permite que se tire e publique fotos,
grave videos e faca transmissdes para todos os seguidores.

YouTube Site de compartilhamento de videos enviados pelos usuérios através da internet,
podendo ser adicionados comentarios sobre eles. Neste site, hospeda-se uma imensa
quantidade de filmes, documentarios, videoclipes musicais e videos caseiros, além de
transmiss@es de eventos ao vivo.

Fonte: Elaborado a partir dos dados apresentados pela fonte NEILPATEL (PATEL, 2020).

Observa-se, pelo quadro acima exposto que as midias sociais permitem propdsitos
fundamentais, logo promovem uma melhor comunicacéo entre os individuos. Como séao redes
acessiveis, normalmente tem como peculiaridades instrumentos de convivéncia, assim propdem
troca de mensagens, ou até mesmo gostos, e permitem a aproximacao e o relacionamento com
o consumidor (TELLES, 2010).

Importante salientar, também, algumas sugestdes de marketing de relacionamento que
sdo focadas no uso das midias sociais para auxiliar na formacdo de uma relacdo permanente,
quais sejam: conquistar os clientes ja existentes, atrair novos clientes, buscar uma fidelizacéo
descobrir meios que atraiam clientes a fixar a sua confianca e analisar viaveis estratégias para
recuperacdo de clientes afastados da organizacdo (BARRETO e CRESCITELLI, 2013).

3. Material e Métodos

A metodologia utilizada foi a pesquisa descritiva explicativa. A pesquisa descritiva tem
a finalidade de representar particularidades de um determinado grupo. Utiliza a coleta de dados,
como questiondrios ou a observagdo. A pesquisa explicativa tem como caracteristica discernir
causas que podem colaborar com os acontecimentos, se torna uma das pesquisas mais dificeis
(GIL, 2010).

Com a defini¢do da problemaética, o estudo tem como abordagem a pesquisa qualitativa
que se fundamenta no estudo e na observacédo de informacdes, coletadas por meio de entrevistas
(MARCONI e LAKATOS, 2010).
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Foi elaborado um questionério fechado com 10 (dez) perguntas, aplicado entre os dias
21 a 23 de dezembro de 2020, reproduzido em 20% (vinte por cento) dos seus clientes que
frequentam a empresa sob estudo, com o intuito de diagnosticar pontos de melhoria. Esse
periodo de aplicacdo dos questionarios foi escolhido pelo fato de ser a semana no Natal, e por
essa questdo a loja tem um fluxo diversificados de clientes.

Vale salientar que as entrevistas destinadas aos seus clientes, e que compdem a pesquisa
de campo, tiveram a ciéncia e concordancia da proprietaria da empresa (Audacia Modas), a qual
atua no ramo varejista a 5 anos.

Quanto aos métodos da pesquisa cientifica, sobressaiu-se o estudo de caso, método
realizado em cima de um grupo, individuos ou comunidade, que representa um todo, para
analisar pontos importantes da sua vivéncia (CERVO e BERVIAN, 2002).

Com os resultados, foi elaborada a Matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities
and Threats). A analise SWOT é usada para colocar ou investigar a circunstancia e o ponto de
estratégia da empresa no ramo que atua. Por meio desta andlise, foi possivel descrever os pontos

fortes e fracos, ameacas e fraquezas da empresa (MCCREADIE, 2008).

4. Resultados e discussao

Dentre essa variedade de empresas do comércio varejista de Sdo Luis de Montes Belos-
GO, a loja Audacia Modas, foi escolhida para ser o objeto desta pesquisa, cujos resultados
apresentam-se a segulir.

Audacia Modas atua no seguimento varejista de roupas femininas, segundo relatou a
proprietaria, nasceu do sonho de duas amigas que queriam empreender na cidade de Sao Luis
de Montes Belos — GO, sido inaugurada em 19 de fevereiro de 2016, cuja sociedade empresarial
durou aproximadamente 90 dias, a partir dai, passou a ser administrada por uma das
proprietarias, fundadora, investidora e propulsora das atividades.

A proprietaria revelou que a loja teve inicio com um capital social de R$10.000,00 (dez
mil reais), mas que, apos a dissolucéo da sociedade empresarial, 0 empreendimento tem passado
por varias transformacoes, de acordo com as necessidades do mercado atual, e que, de la para
ca, vem com renovacoes, criagcdes, com total investimento no mundo da moda.

No inicio, a loja ofertava produtos praticamente pelo preco Unico de R$15,00 (quinze

reais), mas que, hoje, consegue praticar precos entre R$25,00 (vinte e cinco reais) a R$200,00
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(duzentos reais), em virtude da melhoria da qualidade dos produtos oferecidos ao publico
consumidor.

Desde a sua inauguracdo, a loja mudou de endereco apenas uma vez, localizada
atualmente na Rua S&o Domingos, nimero 1.045, em S&o Luis de Montes Belos — GO, no que
Ihe possibilitou conquistar uma clientela ainda maior, com isso, aumentou o seu faturamento
anual em torno de 30% a 40%, gracas ao empenho e dedicacdo da proprietaria.

Com relacdo a entrevista com os clientes, questionados sobre a frequéncia com que
faziam compras na Audacia Modas, 30% responderam que fazem compras mais de uma vez
por semana, 5% responderam que fazem compras, em média, uma vez a cada duas semanas, e
65% responderam que fazem compras, em média, uma vez por més. Observou-se que nenhum
cliente afirmou néo ter realizado compras ha mais de dois meses.

Perguntados sobre qual o principal canal de comunicacdo mais utilizado para se
relacionar com a empresa, 60% responderam que se valiam das visitas a loja, 25% responderam
que utilizavam o Whatsapp, 15% responderam que utilizavam o Instagram mais
frequentemente, e, nenhum deles apontou outro meio de comunicacdo como sendo 0 mais
frequentemente utilizado. Com a pesquisa pode-se perceber que a maioria prefere a visita na
loja, umas das questdes € pelo fato do bom atendimento que a empresa fornece. O cliente deve
ser sempre atendimento com espontaneidade, com educacdo e uma comunicacdo de facil
compreensdo, é sempre interessante chamar o cliente pelo nome, se torna um dos pontos mais
positivos de um bom atendimento, pelo fato da importancia que se da ao proximo (SEBRAE,
2016). Ja os meios tecnoldgicos passam por grandes transformacGes com frequéncia, por meio
das redes sociais, sao passadas varias informacdes, como por exemplo, imagens, videos, dentre
outros, por meio desses pontos a internet tornou-se o topo do relacionamento com
consumidores, organizacgdes, preco baixo para a empresa e agilidade nas operacoes (LIMEIRA,
2010).

Neste item, observou-se que a empresa pesquisada disponibiliza ferramentas de
marketing digital para estabelecer uma comunicacao acessivel com seus clientes, a exemplo do
Instragram e do Whatsapp, as quais vém lhe proporcionando 6timos resultados, para atingir um
publico bem maior, que se fideliza por confiar confian¢a na qualidade das marcas de seus
produtos e servigos.

Perguntados sobre qual o grau de satisfacdo com o atendimento da empresa, 50% dos
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entrevistados responderam que estavam muito satisfeitos, 40% responderam que estavam
satisfeitos, 10% se mostraram neutros, nem satisfeitos nem insatisfeitos, e nenhum deles (0%)
respondeu que estava insatisfeito. Compreender a satisfacdo dos consumidores € uma tarefa
significativa para as empresas que correm atras da fidelizacdo dos mesmos (KOTLER, 2006).

Quanto a fidelidade & empresa, 45% entrevistados (as) afirmaram que “sim”, enquanto
55% deles afirmaram que “ndo”. Interessante notar que o publico entrevistado se dividiu quase
gue meio a meio nesta questdo de fidelizacdo. A fidelizacdo de clientes € de suma importancia
pelo fato da qualidade que o consumidor coloca em seus produtos, ou seja, aquele cliente tem
grande probabilidade de comprar novamente o mesmo produto, gera satisfacdo e
automaticamente a sua fidelizacdo (WARD E DAGGER, 2007).

Dentre os (as) entrevistados (as) que responderam “sim” para a pergunta anterior, 67%
deles justificaram suas respostas com argumentos de que a qualidade e diversidade dos produtos
0s atraiam, 22% disseram que mantem um relacionamento amistoso com os colaboradores da
loja, 11% disseram que o atendimento era satisfatorio, enquanto nenhum deles fez qualquer
mencdo aos precos. Por outro lado, os demais entrevistados (as), que responderam “nido” para
essa mesma pergunta, ndo apresentaram qualquer justificativa.

Questionados (as) se quando faziam uma reclamacéo, a empresa buscava solucionar o
problema, 80% responderam que “ndo”, ao passo que 10% responderam que “sim” e 10%
responderam que “algumas vezes”.

Embora no Questionario destinado aos clientes, a questdo de namero 3 se assemelhe a
questdo de numero 6, elas se diferem, pois, a primeira se refere ao grau de satisfacdo do (a)
cliente com o atendimento da empresa, enquanto a segunda se refere ao grau de satisfacdo do
(a) cliente com o atual relacionamento empresa/cliente.

Feita essa distin¢do, ha de se observar que os percentuais quanto ao nivel de satisfacdo
relativamente ao atual relacionamento dos entrevistados com a empresa se divergiram daqueles
outros, para esse quesito, 60% dos entrevistados responderam que estavam muito satisfeitos,
30% responderam que estavam satisfeitos, 10% se mantiveram neutros (nem satisfeitos nem
insatisfeitos) e nenhum deles (0%) disse que estava insatisfeito.

Relativo a opini&o do (a) cliente quanto ao nivel de habilidade dos colaboradores da loja
para atendé-los, 70% consideraram que tal habilidade para o atendimento era 6timo, 50%

consideraram de bom nivel e 5% consideraram de nivel regular. Mesmo que a maioria
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respondeu de forma positiva, vale ressaltar que treinamento faz parte do processo de
desenvolvimento do colaborador, afim de aperfeicoar suas atitudes e habilidades, com intuito
de captar mais clientes (MILKOVICH E BOURDREAU, 2010). Percebeu-se, mediante as
respostas a esse quesito, que nenhum dos (as) entrevistados (as) considerou ser de nivel ruim a
habilidade de atendimento desses colaboradores.

Perguntados (as) se, quando necessitavam de algum produto oferecido pela empresa, 0s
(as) clientes recorriam primeiro a ela, 45% responderam que “sim”, enquanto 55% responderam
que “nao”.

Os (as) entrevistados (as) foram questionados sobre qual seria o fator mais importante
para um bom relacionamento empresa e cliente, 39% disseram que era a qualidade do
atendimento, 32% afirmaram que era a qualidade dos produtos, 14% indicaram ser 0S precos
dos produtos, 7% disseram ser a agilidade no atendimento, 4% disseram ser as condicdes de
pagamento, 4% disseram ser o relacionamento de parceria e ninguém destacou ser 0 ambiente
da loja. Existem alguns principios basicos que o colaborador deve-se atentar para realizar um
atendimento de qualidade, sdo eles: saber entender o cliente, se colocar a disposi¢cdo sempre, a
forma do atendimento (simpatico), um atendimento que busque clareza, objetividade, seguranca
e transparéncia e jamais deixar o cliente sem antes solucionar seu problema (LOGULLO, 2016).

Por Gltimo, ao serem solicitados a darem uma sugestdo para a melhoria do
relacionamento entre a empresa e o cliente, 50% dos (as) entrevistados (as) sugeriram 0
desenvolvimento de mais promocgdes, 35% sugeriram uma maior divulgacdo em redes sociais,
10% sugeriram a realizagé@o de programas de fidelizac&o e 5% nada sugeriram.

Se, por um lado, o bom atendimento e os precos sdo as forcas da Audacia Modas, assim
proporciona oportunidades para o seu crescimento, suas fraquezas se concentram na falta de
mais promogdes, na escassez de ferramentas de midias sociais e no programa de fidelizacéo
ainda carente de sistematizagdo, conforme as sugestbes dadas pelos (as) proprios (as)
entrevistados (as), fato que pode caracterizar ameaca a sua longevidade no mercado

montebelense. No Quadro 02 é apresentada a Analise de SWOT.
Quadro 2: Matriz SWOT da empresa estudada.
Anélise SWOT

- Localizagéo da loja. - Poucos programas de fidelizagéo.
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- Possui ferramentas do marketing. - Poucas promocgdes.

- Investe na habilidade de seus colaboradores. | - Caréncia de sistematizacéo.
- Qualidade nos produtos. - Espago fisico.

- Preco baixo.

- Preocupacdo em solucionar as reclamacdes
em relagdo aos produtos.

- Atendimento de qualidade.

Dbtém informacgfes de seu publico alvo de | - Risco na fidelizacdo de seus clientes.
forma pratica. - Aumento da concorréncia.
econhecida pelos seus clientes. - Desenvolvimento tecnoldgico.

onquista do mercado com menor custo.

Fonte: Pesquisadores (2021).

Para tanto foi elaborado uma sintese da analise de SWOT:

Forcas: A loja Audacia, tem como forca uma 6tima localizagdo, no centro da cidade,
situada em uma rua bastante movimentada, atua com as ferramentas do marketing,
trabalha com o desenvolvimento de seus colaboradores em relacdo ao atendimento
prestado, qualidade nos produtos que vende, preco adequado, preocupacdo em
solucionar problemas citados por clientes em relagdo aos produtos vendidos, apresenta
um atendimento de qualidade.

Fraquezas: Como apresentado, a empresa tem poucas promogdes e programas de
fidelizagdo, observou-se uma caréncia na sistematizacdo, pelo crescimento da loja, é
notavel que o espaco fisico é inadequado em relacdo a quantidade e a diversifica¢do de
produtos ofertados.

Oportunidades: A loja consegue bastante informacdo de seu publico alvo de forma
pratica, assim, pode observar pontos para melhorar com mais facilidade, é reconhecida
pelos seus clientes, portanto, seu leque de consumidores pode abranger bastante, e a
conquista no mercado varejista com menor custo, com isso, torna-se uma empresa

referéncia em preco e produtos.
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e Ameacas: Com o avango do mercado, o risco dos clientes se fidelizarem se torna mais
dificil, a concorréncia pode aumentar de forma exponencial, como citado a falta de
sistematizacdo, é preciso que a empresa aperfei¢oe suas tecnologias, com sistemas mais

inovadores.

5. Consideraces

E evidente que o marketing de relacionamento trouxe melhoria para a imagem da loja
Audéacia Modas, a exemplo da sua mudanca de endereco para um ponto comercial mais
estratégico, que lhe possibilitou reduzir custos, aumentar os ganhos, entre 30% a 40% a mais,
anualmente, e minimizar a sensibilidade dos clientes por barganha de precos, que, inclusive
puderam ser majorados sem espantar a clientela, de R$15,00 para R$25,00 (minimo) a
R$200,00 (ma&ximo).-

Constatou-se, com a pesquisa, que a loja Audacia Modas teve um consideravel aumento
na sua lucratividade, j& que o marketing de relacionamento, via instrumentos de comunicagao,
Ihe possibilitaram manter um canal permanente de comunicacgéo e relacionamento efetivo com
os clientes, fornecedores e o publico em geral.

Com os resultados foi possivel montar a matriz Swot, com suas forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, observou que a empresa tem grandes forgas, como sua localizagéo,
utilizacdo das ferramentas do marketing, desenvolvimento de seus colaboradores, qualidade em
seus produtos, preco bom e preocupa com o bem-estar de seus clientes, sempre com o intuito
de solucionar problemas. Um ponto onde observou-se que a uma necessidade de se dedicar, é
em relacdo as promogdes e programas de fidelidade, falta de sistematizacdo e o espaco fisico
da empresa, procurar ampliar para melhor atender sua clientela. A loja adquiri uma diversidade
de informac6es de seu publico, portanto, se torna uma das oportunidades para propor melhoras
de forma prética, assim, alcancar o reconhecimento cada vez mais de seus clientes. Entretanto,
existe algumas ameagas onde a empresa precisa ficar em alerta, uma delas é com o
desenvolvimento tecnologico, outras é o avanco do mercado; a concorréncia aumenta e assim
0 risco de seus consumidores se fidelizarem se torna maior.

Pretendeu-se, com a elaboragdo deste estudo, ndo esgotar o assunto, mas, de forma
sucinta, despertar o interesse pelo tema “marketing de relacionamento” e, com isso, estimular

reflexdes que possam atrair sugestdes para auxiliar no crescimento dos empreendimentos ja
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existentes e no fomento de novos empreendimentos no municipio de S&o Luis de Montes Belos-
GO.
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