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RESUMO

O objetivo desse estudo foi identificar as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas
pelas empresas no ramo varejista de vestuario de Boa Vista Roraima, na Amazonia Setentrional.
Para tanto, realizou-se uma pesquisa qualitativa, cujo método foi o de estudo de casos multiplos,
com entrevistas, online com quatro empresas do segmento varejista de vestuario. A técnica de
andlise do estudo foi a Andlise de contetdo. Através desse estudo foi possivel identificar que
as empresas tem como foco a geracdo de valor econémico por meio de campanhas promocionais
com descontos monetarios e ndo monetérios (através de parcerias com outras empresas);
utilizam a experiencia como forma de atender os consumidores, enviando 0s produtos para que
eles experimentem as roupas e assim terem uma experiencia com os produtos. Vendas por
drive-thru também foram indicadas pelas empresas. Elas foram unanimes ao indicar que as
midias sociais foram, significativamente, potencializadas na pandemia a fim manter viva as
marcas das empresas e poderem nutrir a relacdo empresa-cliente. Observa-se que o foco das
estratégias do Marketing de relacionamento é voltado ao cliente, a partir dos valores que as
empresas captam ao se relacionar com seus consumidores, seja pelos beneficios (monetéarios e
ndo monetarios) ofertados a eles, como mencionado por uma das empresas, seja pela
experiencia de vestir-se com as roupas que a empresa envia pelo delivery. Tudo isso, em prol
da possibilidade de fidelizacdo e lealdade desses consumidores, que podem ser estudados em
pesquisas futuras com os consumidores dessas 4 empresas participantes.

Palavra-chaves: Marketing de relacionamento. Amazodnia. Varejo de vestuario. Covid-19.
INTRODUCAO

A pandemia provocada pela Covid-19, conhecida popularmente como corona virus, teve
seu primeiro caso na China, no final do ano de 2019 e tomou proporc¢des gigantescas de
contagio pelo mundo gerando grande nimero de mortes. Com isso houve a necessidade de
isolamento social, como um dos aspectos para diminuir a propagacdo do virus (WERNEK;
CARVALHO, 2020).

O cenario de muitas empresas mudou drasticamente, em funcéo do isolamento social;
afetando o funcionamento dos estabelecimentos, inclusive, o perfil de consumo dos
consumidores. As empresas buscaram novas alternativas para sua permanéncia no mercado,
criando e/ou potencializando estratégias para fidelizacdo e retencdo de clientes diante dessa
crise.

Nessa busca por fidelizar, por construir um vinculo afetivo com os clientes, tem-se no
Marketing de relacionamento, a possibilidade de estruturar, manter e atrair novos clientes.

Marketing de Relacionamento (MR) € como um continuo processo em que € identificado uma
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série de valores para o cliente e o compartilhamento de muitos beneficios no decorrer da relagéo
entre a empresa e o cliente (GORDON, 2001).

Essa relacdo, entre o cliente e a empresa, tem como base a confianga, a colaboracao, o
compromisso, a parceria, 0s investimentos e os beneficios, resultando em um bom retorno para
empresa e seus consumidores (LIMEIRA; DIAS, 2003). Isso traduz que os anseios, desejos e
expectativas dos seus clientes devem ser supridas e superadas (KOTLER, 2000).

O conceito de MR néo apenas preconiza conhecimento dos consumidores acerca de seus
valores, suas preferencias, mas também, das suas necessidades. Isso pode ser trabalhado em
todos os segmentos da economia, inclusive no segmento de vestuario. O Varejo de vestuario
possui uma competitividade muito acirrada, baseado nas suas estratégias individuais, buscam
entre a predilecdo do mercado-alvo, e a constituicdo de uma vantagem competitiva relacionada
em uma forte relacdo com clientes e fornecedores com objetivo de alcancar a eficiéncia interna
de suas atividades (PARENTE; BARKI, 2014).

O setor de vestuario em relagdo a Covid-19, segundo o site Xp Expert (2020) a industria
de vestuario foi uma das mais prejudicadas nessa pandemia de Covid-19, o fluxo de
consumidores em lojas teve que reduzir, as restri¢coes de uso dos provadores implicaram muito
no processo de deciséo de compra dos clientes, o fluxo de demandas das empresas caiu muito
por conta que as pessoas passavam grande parte em casa e sua renda disponivel reduziu por
conta da pandemia.

Diante desse cendrio, esse artigo tem o objetivo de identificar as estratégias de
Marketing de Relacionamento utilizadas pelas Empresas no ramo varejista de vestuario em Boa
Vista, Roraima, localizada no extremo Norte do Brasil. Para tanto, esse estudo esta estrutyrado
em 5 secdo, sendo essa a Introducdo, apresentando o tema e objetivo da pesquisa. Na segunda
secdo, o Referencial tedrico discutindo sobre o Marketing de Relacionamento e fidelizagéo,
bem como dados sobre a COVID-19 e o segmento de vestuario. Na terceira se¢do, apresenta-
se a classificacdo da pesquisa, técnica de coleta e analise de dados. Na sequéncia, apresentam-

se 0s dados e sua andlise, seguida das Consideraces finais e Referéncias.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Estratégias de Marketing de Relacionamento para fidelizar clientes

O marketing de relacionamento € um instrumento essencial para uma empresa, que ndo
tem sO 0 objetivo de captar novos clientes, mas também intensificar essa relagdo com os ja
fidelizados, que ja se sabe que ndo € uma tarefa facil, mas se ela obtiver esse ganho ela estara
no caminho certo. As empresas tém que entender que ndo pode ter atencdo apenas para o
mercado local e sim compreender o mercado global, com objetivo de satisfazer os seus clientes.
A estratégia com foco no cliente tem por objetivo a compreensdo das demandas e das
necessidades dos clientes gerando uma relacéo entre cliente e a organizacao.

Conforme Rizzi (2012), a estratégia para fidelizacdo ndo é sé apenas atender a
necessidade do cliente, mas também o bom atendimento. E importante que os funcionarios que
estdo na linha de frente da organizacéao estejam bem treinados e preparados para a promogéo de
um bom atendimento, pois eles s@o os primeiros que os clientes focam quando entram dentro
na organizacao.

Uma estratégia utilizada pelas organizacdes é o Programa de Fidelizacdo que para
Bretzke (2000) é uma das determinantes mais essenciais para 0 sucesso organizacional. O
programa contribui para uma relacéo a longo prazo, onde os anseios, desejos e expectativas de
cada cliente que possam ser atendidas de forma permanente.

Uma outra estratégia para relacionamento com o cliente é o Sistema de Atendimento ao
Cliente (SAC) que, para Quintino (2017), tem como principal foco auxiliar no pés-venda, ou
seja, esclarecer as davidas, repassar informacdes, atender solicitaces e gerenciar reclamacfes
recebidas de clientes. Dessa forma, o profissional de relacionamento com o consumidor deve
ter em mente que o SAC é um dos varios canais de relacionamento com o cliente e ndo deve
ser tratado como o Unico meio de relacionamento com o consumidor.

Quintino (2017) afirma que o MR tem uma abrangéncia maior e seu principal papel é a
atracéo e fidelizagdo de clientes e a partir das informagdes coletadas dos clientes a organizagao
podera satisfazer as suas necessidades. O marketing de relacionamento é uma ferramenta usada
para a fidelizacdo de clientes. Mckenna (1993) afirma que a melhor estratégia para fidelizar
clientes ¢ manter um relacionamento sélido, ou seja, duradouro. E necessario que a empresa

transpareca credibilidade e confianca de seus servigos e/ou produtos para seus clientes. A
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organizagdo tem que estar ciente da magnitude de satisfazer os anseios e necessidades dos
clientes; isso é de suma importancia para a fidelizagdo do mesmo.

Segundo Taquary e Chagas (2018), quando uma empresa adota o marketing de
relacionamento como estratégia para a fidelizacdo de clientes, ela ja deve estar ciente de que
ela devera oferecer um servigo de exceléncia e um grau elevado de atendimento.

Para Zeithaml (2014), toda empresa precisa realizar o processo de construcdo de
relacionamento por meio de uma bom atendimento e prestacdo de servigos que supram as reais
necessidades de seus clientes. Para isso ndo basta s apenas desenvolver uma estratégia para se
relacionar com os clientes, é preciso que, também, os departamentos da empresa estejam cientes
e conhecam os produtos e servicos ofertados pela organizacao aos seus clientes.

Para Mckenna (1993), é necessario ter em mente que na fidelizacdo o cliente é a peca-
chave, € ele que move a empresa. Se as organizaces compreenderam que cliente € de suma
importancia para a mesma, a fidelidade desse cliente elas terdo, mas para que isso ocorra e
necessario que a organizagdo sempre vise em preparar e investir nos seus colaboradores e nas
suas estratégias de marketing para que seu negocio possa captar mais clientes e, por fim,

fideliza-los.

2.2 O Marketing de Relacionamento e o desafio da pandemia da Covid-19

Apds primeiros caso de corona virus (Covid-19) em todo o globo, 0 mundo dos negdcios
sofreu de forma mdtua muitas mudancas. O surto causado pela doenca trouxe varios
sentimentos de incertezas para mercado mundial que se viu muito abalado com segmento de
seus negécios, e nas mudancas de habitos de compra dos consumidores que ficaram muito
cautelosos quanto a compra dos produtos.

Diante desse cenario, com muitos governos estaduais ordenando o fechamento de
negocios ndo essenciais para a ndo propagacdo da doenga, muitas empresas precisaram acelerar
a busca de meios de adaptacdo dos seus negocios durante esse surto, como home-office,
comercio pela internet e o delivery, para auxiliar nos seus servi¢cos. Com essas medidas trouxe
um impacto muito negativo para grande parte das organizacdes e a relacdo com seus clientes.

Para Nascimento (2020), o primeiro semestre do ano de 2020 impactou grandemente 0s

negocios, pois a crise sanitaria trouxe uma nova realidade para 0 mercado; as organizagdes se
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viram na obrigacdo de mudar a forma de relacdo com seus clientes, de forma personalizada e
com muita atencéo.

Para Baptista (2016) o relacionamento da empresa para com os clientes é primordial.
Identificar por qual e como se comunicar e se relacionar com o cliente € fundamental,
principalmente no atual cenario da pandemia, a captacdo, fidelizagdo e o encantamento do
cliente, tem que ser cada vez mais intensificado.

Com a pandemia, novas demandas e canais de comunicacdo que até entdo eram
utilizados, foram potencializados, tornando-se os Unicos meios de comunicagdo com os clientes.
Reinvencdes, adaptacfes e pulverizacdo das midias sociais, constituiram-se caminhos
mediadores das vendas. Ent&o, no processo de adaptacéo dessa nova fase 0s que ndo conseguem
ou resistem, acabam perdendo muitas oportunidades de negécios e com o tempo perderdo ainda
mais (NASCIMENTO, 2020).

2.3 O Contexto do varejo de vestuario no Brasil

Segundo Corte et al. (2008), a principal diferenca do varejo esta no contato direto com
o cliente, através desse contato que as empresas obtém informacdes valiosas sobre seus clientes
que vao desde gostos, referéncias e tendéncias de consumo.

Para Brusque e Zucatto (2015) um dos setores que mais vem crescendo ultimamente é
o0 de vestuario, pois a moda com a sua dindmica e ciclos pequenos, promovem a incrementacéo
nos negocios. Com isso € necessario que as organizacdes busquem alinhar estratégias e uma
previsdo de demanda de vendas que deve ser trabalhado sistematicamente, pois caso contrario
podem superestimar 0s estoques, sobrepesar 0s produtos e servigos.

Segundo Parente e Barki (2014), o varejo de vestuario é classificado, como nao
alimenticio da seguinte forma:

a) Lojas Especializadas: é concentrada em uma determinada linha, no qual atende
a um segmento especifico, muitas sdo de pequeno porte, e muitas pertencem a varejistas
independentes e possuem uma Unica empresa, com a localizagdo geralmente se encontra em

aglomerados;
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b) Superlojas Especializadas: seus servigcos sdo especializados, com baixa
variedade, s&o de maior porte, sua localiza¢do pode ser em aglomerados ou de forma isolada, e
atendem a diversas classes econdémicas;

C) Lojas de Departamento: séo lojas de grande porte (area superior a 4.000m2),
possuem uma grande gama de produtos ou servicos. Nessa classificagdo cada organizacao é
administrada pela area de venda, compra e promocdes. Por sua vez essas empresas conseguem
uma economia de escala. Como por exemplo: Riachuelo, Renner, C&A, etc.

d) Mini lojas de departamento ou magazines: sua area para venda é de 500 a
2.000m2, de gestdo sem estrutura de nivel organizacional;

e) Outras lojas: lojas de descontos, loja de variedades e lojas de fabricas

Na previsdo realizada pela Marketing Research.com (2020), o segmento de vestuario,
calcados e acessorios crescera 7,9% até o ano de 2025. Isso com o predominio para a moda
feminina e calgados femininos. Além disso, a empresa apontou que a empresa Lojas Renner
liderou 0 mercado em 2020; contudo, a Riachuelo apresentou crescimento maior em termos de
vendas on line em 2020, em funcdo da COVID-1

O setor varejista de vestudrio é altamente competitivo com isso requer que as
organizacOes estejam atentas as mudangas para que possam tracar estratégias com objetivo de
atrair, conhecer, manter seus clientes, pois com isto desperta nele o sentimento de recompra e

possibilidade de fidelizacéo.

3. METODOLOGIA

Tendo o objetivo geral de identificar as estratégias de Marketing de Relacionamento
utilizadas pelas Empresas no ramo varejista de vestuario em Boa Vista-RR, esta pesquisa
classifica-se como exploratdria, que segundo Gil (1999), foca em desenvolver, esclarecer e
reformular os conceitos e ideias, tendo em vista a caracterizacdo dos problemas mais
importantes ou hipoteses que sdo possiveis de pesquisar para estudos posteriores.

Quanto a natureza, esta pesquisa foi qualitativa que para Easterby-Smith (1999) agrupa
série de técnicas mensuraveis que procuram descrever, decodificar, traduzir e de uma certa

forma, chegar a um significado de maneira mais ou menos natural no contexto social. Realizou-
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se entrevistas em profundidade com auxilio de um roteiro de perguntas abertas (firmadas em
teoria), o qual foi validado por duas profissionais da &rea do Marketing.

As entrevistas foram levadas a efeito entre marco e abril, com 4 empresas do ramo de
vestuario na cidade de Boa Vista. Frisa-se que se manteve contato com 10 empresas ao total
desse segmento, mas apenas 4 aceiraram participar. Essas entrevistas foram levadas a efeito de
marco a abril de 2021.

A técnica de andlise de dados utilizada foi a analise de contetdo, tendo categorias pré-
definidas, quais sejam, Estratégias de MR durante a pandemia e a Relacdo entre empresa e
cliente. Para tanto, iniciou-se com: 1) pré-analise; 2) Exploracdo do material; e 3) tratamento
dos resultados, inferéncia e interpretagdo (BARDIN, 2011).

As empresas participantes foram mencionadas como empresa: A, B, C e D. Frisa-se que
nem todas as 4 participantes concederam entrevistas virtuais; algumas, so aceitaram participar
se pudessem enviar as respostas do roteiro por e-mail. Quanto ao porte das empresas
participantes, a empresa A € de grande porte; a empresa B e C de pequeno porte e a empresa D

€ uma microempresa.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
4.1 Estratégias de Marketing de relacionamento na pandemia

Quando questionadas acerca das acdes de MR, a empresa A sinalizou que “A maior
dificuldade da empresa é elaborar estratégias que sejam duradouras, pois o que vocé aplica em
determinado periodo, muita das vezes ndo é de forma perene, entdo acaba perdendo a
efetividade, o efeito. Entdo, constantemente tem que estar refazendo, elaborando novas
estratégias [...]”. Observa-se que a fala da entrevistada, demonstra a flexibilidade e a continua
atencdo que se deve ter quando se trata de estratégias de Marketing; isso € um reflexo do
mercado em que se atua, pois ha uma caracteristica marcante no mercado varejista do vestuario:
dinamicidade (BRUSQUE; ZUCATTO, 2015).

Além disso, ha um contato direto com os consumidores e a necessidade continua de

ouvi-los, de compreender a ldgica desse mercado. O fato da pandemia de 2020
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(NASCIMENTO, 2020), também influenciou esse movimento mais dindmico das empresas
com seus consumidores, aprimorando o relacionamento (BAPTISTA, 2016).

A Empresa B relata que suas principais dificuldades na execucdo das estratégias estao
“Na busca de se manter no mercado competitivo e fidelizar cada vez mais clientes, e sempre
vai haver as dificuldades onde cabe a empresa sempre esta (sic) procurando adequar as solugdes”
(EMPRESA B). De modo sucinto a empresa C destacou que a dificuldade é “Saber quais séo
as estratégias mais eficientes e a que traz mais vendas” (EMPRESA C).

A empresa D aborda a sua dificuldade de execucdo, indicando que ‘“Nossa maior
dificuldade ¢ saber de que forma iremos abordar o cliente sem que ele se sinta pressionado”
(EMPRESA D). A empresa A expressou que houve “[...] uma proximidade muito maior da
marca com o cliente [...]” facilitado pelo e-commerce, flexibilizando a forma de vender. A
empresa sinalizou que os custos fixos continuaram, mesmo com a pandemia, mas a
possibilidade de se aproximar do cliente pelo “[...] WhatsApp se tornou algo muito vantajoso,
extremamente benéfico, [...] mdo de obra, que ndo requer tanto investimento [...] a venda pelo
e-commerce jamais alcancou o patamar que nds conseguimos alcancar nesse periodo [...]”.
(EMPRESA A).

Nesse sentido, Batista et al. (2014) afirmam que a diferenga entre 0 e-commerce e 0
comércio tradicional é o acesso as informac6es dos produtos, fato esse que auxilia na decisao
de compra. Além do facil acesso e manuseio dos sites e da praticidade de realizar as compras
sem sair de casa, pagar contas on-line e ter informacGes. Observa-se que a estratégia de
relacionamento com os consumidores focou-se no e-commerce, possibilitando ao cliente acesso
remoto aos produtos da empresa, o acesso a marca, configurando uma forma “massiva” (como
pontuado pela entrevistada A) pelos canais de e-commerce.

A empresa B colocara que “Por meio das redes sociais, ligagdo direta com clientes e por
meio de mensagens” (EMPRESA B). A empresa acrescentou que “Os reels (gravagdes curtas)
do instagram e a promocao sdo as acdes que mais trazem melhor desempenho, para um
relacionamento duradouro, creio que ser cordial e entender e resolver os problemas
apresentados trazem uma grande rentabilidade” (EMPRESA C).

A empresa D abordou da seguinte forma: Diante da pandemia que estamos vivenciando
buscamos aprimorar nossas ferramentas de marketing oferecendo servico de drive-thru e
delivery”. (EMPRESA D).
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Exposto isto, viu-se que as empresas tiveram que se adaptar durante a pandemia, uma
vez que nesse cenario, as lojas teriam de fechar as suas portas. As empresas entrevistadas no
presente estudo encontraram solucdes e ainda buscam solucdes que de fato favorecam a sua
situacdo. Umas das mais mencionadas foram as midias sociais e o servi¢o de e-commerce, que
as auxiliaram muito nessa situacéo desafiadora.

A questdo das midias sociais, se incluem no chamado s-commerce. Segundo Ali e
Busalim (2017 apud GUZMAN, 2018), o comércio social é atividade integrada que é gerada
através de uma troca de forma social, na qual seus usuarios/clientes podem divulgar suas
experiencias por meio da boca a boca em relagéo as suas aquisi¢Oes, informacgdes sobre 0s
produtos e servigos e para 0s seus contatos de rede.

A empresa B, também, indica as midias sociais como uma estratégia de marketing de
relacionamento, implicando na manutencdo do vinculo com seus consumidores e, ainda,
oportunizou o atendimento delivery (EMPRESA B). Outrossim, a empresa C declara que a
forma que encontrou de manter o contato direto com seus clientes foi por meio do whatspp,
enviando fotos e videos de seus produtos.

Finalizando esta categoria, a empresa D sinalizou que atua com o “delivery, atendimento
personalizado, condicional (enviar mala de roupa para pessoa poder escolher em casa). Fazemos
também reels no instagram e enviamos textos no insta de propaganda de marcas e produtos e
fazemos algumas promocdes (EMPRESA D).

Posto isto, percebeu-se que a empresa A utilizou os mais diversos canais de contato com
seus consumidores, 0 que, também, requer altos investimentos; contudo como ja mencionado,
ela é uma empresa de grande porte. Ja as demais empresas, condizentes com seu porte,
necessitam ser criativas, como a empresa D que envia sua mala de produtos para as clientes
escolherem. Mas, € notorio que a todas foi necessario se reinventarem, por meio da criacdo de
novos canais de contato com seus clientes ou mesmo potencializando canais que ja existiam,
mas ndo eram amplamente explorados.

O fato de ndo se poder fazer presente no espaco comercial fisico, ndo inviabiliza a
presenca das empresas em ambientes virtuais, auxiliado pelo delivery que foi uma alternativa
favoravel para evitar a aglomeracdo e contato com outras pessoas; isso possibilitou uma
seguranca para seus clientes que até um tempo ndo podiam sair de casa para adquirir produtos

gue ndo eram essenciais no momento.
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4.2 A relagéo entre empresa e cliente

Esta categoria abordou sobre relacionamento entre a empresa e o cliente e a importancia
do cliente para organizagdo, tendo como foco, também, a qualificacdo dos funcionarios e a
intencdo de estruturar programas de relacionamento com seus clientes.

Na opinido daempresa A, a relacdo entre empresa e cliente € essencial e deve ser nutrida,
a fim de manter a sobrevivéncia da empresa (TAQUARY; CHAGAS, 2018). Essa relagéo
saudavel e bem nutrida ja fora colocada por Zeithaml (2014) que assevera que a construcao de
um relacionamento com o cliente, toma a organizacdo como um todo; por meio de um bom
atendimento e a realizacdo de servicos que va ao encontro da real necessidade de seus clientes.
Para que isso ocorra ndo basta apenas a elaboracao de estratégias para se relacionar com clientes,
mas que a empresa viva uma filosofia com foco no cliente, tendo conhecimento de fato dos
servigos e produtos ofertados pela ela, superando as expectativas de seus clientes.

Neste mesmo sentido a empresa B declara de forma sucinta que é “E essencial um bom
relacionamento, para gerar assim fidelidade e satisfacéo e resultado positivo entre empresa e
cliente” (EMPRESA B). A empresa C e D partilham da mesma ideia; declaram que é de suma
importancia a relacdo entre o cliente e a empresa, pois atraves desse relacionamento que vai
fazer com que o cliente consuma os produtos ofertado pelas empresas regularmente, porgue ele
é a base da empresa, e que orienta a organizacao todos os dias a buscar solu¢des que venham
suprir a suas necessidades. 1sso encontra amparo nas colocacdes de Oliver (1999), o qual indica
que o bom relacionamento entre empresa e cliente se traduz na recompra por esses clientes.

Notou-se que todas as empresas percebem a relacdo com o cliente como a peca-chave
para o crescimento da organizacéo, pois tanto o cliente proporciona a empresa a buscar medidas
para solucionar e suprir suas necessidades, quanto a empresa proporciona a sensacdo de um
bom servico prestado e um produto que satisfaca os clientes (QUINTINO, 2017). Essa relacéo
é crucial para o sucesso ou fracasso de uma organizagdo, porém a empresa C percebe essa
importancia, mas em algumas de suas respostas ao estudo ndo demostra interesse de
implementar estratégias que vise a relacdo entre empresa e cliente.

Dando continuidade, quando se abordou sobre os programas de relacionamento com 0s

clientes, a empresa A pontuou que “[...] trabalha com desenvolvimento de parcerias que visem
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reter o cliente cada vez mais. Entdo muitos outras empresas oferecem muito do mesmo. Entdo,
0S Nossos concorrentes indiretos eles oferecem na maioria do tempo as mesmas campanhas que
as nossas [...]". A sinalizacdo da empresa A € estruturar programas que superem ndo apenas as
expectativas dos consumidores, mas também, dos seus concorrentes. A empresa procura montar
“[...] promogdes exclusivas, para ele utilizar o cartdo da loja, por exemplo, fazendo compras na
empresa, tendo descontos em farmécias, em lojas de esporte, em cinemas. Entdo, eles buscam
desenvolver uma série de beneficios para que esse cliente se torne fidelizado e torne conosco,
de fato, um fregués. (EMPRESA A).

Observa-se que a empresa A possui sua atencéo nos beneficios proporcionados aos seus
clientes, ja que seus concorrentes elaboram, basicamente, as mesmas a¢des de Marketing; o que
pode diferencia-las se pauta nos beneficios, inclusive com parceiros, farmacias, cinemas e lojas
de esporte. Essa experiéncia de compra na empresa A demonstra um valor agregado por meio
dos beneficios ofertados por ela. A empresa B em relacéo a este questionamento respondeu:
“Realizamos mensalmente por meio de mensagens quando recebemos novidades, realizamos
promocgdes, e temos 0 nosso cartdo fidelidade” (EMPRESA B).

Relato da empresa B se relaciona muito aos programas de Fidelizacao que Bretzke (2000)
afirma que é uma das ferramentas mais importantes para um bom desempenho organizacional.
Os programas contribuem para que a relagdo entre a empresa e o cliente seja cada vez mais
forte, com objetivo de atender as reais necessidades de seus clientes, fornece beneficios, atender
desejos e expectativas dos clientes.

Ja aempresa C esclarece que ndo possui e ndo deseja criar programas de relacionamento
com seus clientes no momento. Essa colocagédo reflete em respostas anteriores pela forma
simploria que a empresa percebe a fidelizacdo, e que ndo tem a nogdo de quanto é primordial
0s programas de relacionamento com cliente. A empresa D indicou que possui um programa de
relacionamento com o cliente, mas que ainda precisa ser aprimorado, que é o bazar anual da
empresa que tem como objetivo proporcionar aos clientes um preco abaixo da média e dar a
oportunidade para novos clientes conhecerem a qualidade dos produtos oferecidos em nossa
empresa (EMPRESA D).

Assim sendo, foi visto que a empresa A tem através das formacdes de parcerias,

com o objetivo de fornecer ainda mais beneficios dentro e fora da empresa para seus clientes
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como forma de programa de relacionamento, pois as suas concorrentes sdo agressivas tanto
quanto ela, entdo esse diferencial de buscar parcerias contam muito.

A empresa B tem seus programas tradicionais de relacionamento como cartdo
fidelidade, promocdes, informam através de mensagens as novidades aos seus clientes, mas isso
ndo deixa de ser notado pelos clientes, pois uma empresa que da valor ao cliente ganha muitos
pontos em relacdo as demais.

Ja a empresa C necessita de uma compreensdo maior acerca do MR; entender que a
empresa precisa basear-se na nutricdo de um relacionamento estreito com os clientes, junto a
eles, fazendo com que a empresa nao seja esquecida. Lembrando que por se tratar se uma
microempresa ndo retira a necessidade de compreender melhor o MR e praticé-lo.

A empresa D possui seu programa de retencéo e relacdo com seus clientes, mas necessita
de aprimoramento (como a propria entrevistada da empresa D relata), mas nota-se que a
empresa estd empenhada em mostrar aos seus clientes a qualidade de seus produtos.

Quanto a qualificacdo dos colaboradores, os quais tem o contacto direto com os clientes,
a empresa A mencionou que sua equipe “[...] precisa estar constantemente sendo treinada para
saber corresponder as necessidades dos clientes [...]°. A empresa prima por um atendimento de
qualidade partindo da expertise de seus colaboradores, e, sabe, que para isso, qualificar, treinar
e reforcar o vinculo de confianga com seus colaboradores, comungando dos mesmaos valores da
empresa (SANTOS, 2008).

Destarte, o atendimento de qualidade é apenas um aspecto na relacdo entre cliente e
empresa, mas possui peso salutar na estratégia de fidelizacdo, como ja mencionara Rizzi (2012).
A empresa B teve a seguinte resposta: “Realizamos uma reunido mensal com estratégias
focadas ao atendimento ¢ motivagdo dos colaboradores” (EMPRESA B).

A empresa C mencionou que seus colaboradores devem: “Ser comunicativos, sociaveis,
educados, disponiveis e que entenda do produto que vende e, principalmente, saiba perceber a
necessidade do cliente e saiba trabalhar com midia social” (EMPRESA C).

A empresa D ressalta que: “Nossos funcionarios devem estar qualificados para que o
atendimento ao cliente seja eficiente e prestativo eles devem comprovar através de cursos no
SEBRAE voltado ao atendimento ao cliente que anualmente € paga pela empresa a seus
funcionarios, com o objetivo de estarem aptos para proporcionar um atendimento de qualidade”

(EMPRESA D).
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Logo, vé-se que algumas empresas entrevistadas utilizam de treinamentos, cursos,
outras reunides com seus colaboradores com foco no atendimento. Entéo, as empresas tém essa
atencdo voltada a seus colaboradores, pois um colaborador que ndo sabe identificar as
necessidades de um cliente, e ndo conhece a empresa onde trabalha e os objetivos desta, pode

perder participagéo significativa no mercado; ainda mais em tempos pandémicos.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse estudo que foi: Identificar as estratégias de Marketing de
Relacionamento utilizadas pelas Empresas no ramo varejista de vestuario em Boa Vista-RR foi
atingido. Por meio do referencial teérico e a analise dos dados coletados, identificou-se que,
uma organizacédo para se diferenciar das demais concorrentes e constituir um relacionamento
com seus clientes, é preciso a adogdo de estratégias de MR.

As empresas entrevistadas indicaram que fazem uso de estratégias voltadas ao cliente,
como: a) o reforgo do vinculo com o mesmo, por meio das midias sociais, como forma de
manter-se “vivos” na cabeca dos clientes, com mensagens e lembretes; b) lancam campanhas
promocionais com descontos monetarios; c) ofertam beneficios junto a parceiros como forma
de potencializar suas vendas; d) proporcionam a experiencia de vestirem as roupas desejadas,
pois aos clientes € enviado os produtos por delivery e, também, compras drive-thru; e, por fim,
e) otimizacao das midias sociais como forma de alcance ao cliente.

Apesar do estudo obter empresas entrevistadas que vdo desde Microempresa a Grande
empresa, € visto 0 quanto a empresa A, B e D se preocupam com o fator de relacionamento
entre cliente e empresa, e mesmo em uma pandemia, onde as portas se fecharam para essas
empresas elas souberam reinventar-se e se adaptar a situacdo da pandemia, utilizando meios
fisicos e virtuais, na tentativa de evitar a aglomeracéo de clientes dentro de lojas, e alternativas
para que eles ndo saissem de suas casas, claro que a empresa C precisa ter um envolvimento
maior com MR em sua organizacdo, pois apresentou em suas respostas, auséncia e interesse
com a estratégia, isso pode implicar bastante no seu negécio, pois 0 MR é algo imprescindivel
nas empresas e merece cada vez mais atencéo.

Como indicacéo para estudos futuros, seria interessante abordar o tema com empresas

gue de fato fossem do mesmo porte, pois como a pandemia dificultou o contato com algumas
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empresas, e muitas delas ficaram impossibilitadas de atender a pesquisa, foram entrevistadas
empresas com portes distintos, e algumas informac6es coletadas das questfes de certas
empresas nao atenderam as expectativas de fato para uma analise mais robusta.

As entrevistas em profundidade possuem limitacGes que devem ser analisados. Uma
limitacdo da pesquisa que é exploratdria, e que esta necessita da interpretacdo do pesquisador
com base nas informacdes coletadas. E essas interpretacdes das percepgdes dos entrevistados
podem vir a sofrer influéncia das percepc¢des do proprio entrevistador.

Em relacdo ao estudo de casos mdltiplos Yin (2001) declara que estudo demanda muito
tempo e dinheiro, que vai além de um estudante ou pesquisador individual, ou seja, demanda
um pouco mais de tempo em relacdo aos outros estudos, pois necessita de um pouco mais de
tempo para coleta e analise dos dados e necessita um pouco mais de recursos para acontecer.

Como dificuldade da pesquisa, tem-se a limitacdo do contato presencial por conta da
pandemia que se estd enfrentando, a disponibilidade e o acesso as empresas se tornaram
estreitos, muitas empresas ndo tiveram disponibilidade para coleta de dados, entdo muitas
cancelavam as entrevistas. Outras demoraram varios dias para responder as questdes das
entrevistas e no final também cancelavam, entdo muitos dias eram perdidos. E as plataformas
virtuais e redes sociais se tornaram obrigatorias na orientacdo, entrevistas e coleta de dados

devido a pandemia.
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