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RESUMO

Compreender os consumidores e 0 processo de consumo acrescenta fundamentos
para que o marketing possa estruturar estratégias mercadoldgicas voltadas a eles.
Este artigo apresenta um estudo de caso baseado em uma marca de calcados
femininos de uma industria calcadista de Nova Hartz/RS. O objetivo do estudo é
identificar e avaliar o Marketing de Relacionamento desta marca de calcados
femininos e sua influéncia no processo de decisdo de compra, a partir de pesquisa
bibliografica e estudo de caso. Quanto ao processo metodoldgico, esta pesquisa
caracteriza-se por um estudo exploratério quali-quantitativo, composto por amostra
nao probabilistica por acessibilidade. Considerou-se como universo as provaveis
consumidoras da marca de cal¢cados femininos, em quatro pontos de vendas, nas
cidades de Taquara/RS, Rolante/RS e Riozinho/RS. Os instrumentos de pesquisa
utilizados foram: um questionario aberto contendo quatro questbes descritivas
aplicadas a gestora da marca, um questionario fechado contendo dezesseis
guestdes objetivas de multipla escolha, sendo ambos aplicados as consumidoras da
marca, com o proposito de identificar e avaliar niveis de influéncia por parte desse
relacionamento no processo de decisdo de compra. Conclui-se, portanto, que a
empresa possui Marketing de Relacionamento totalmente voltado para o0 universo
on-line, que caracteriza o publico-alvo da marca. Percebeu-se, nas consumidoras,
que hé indices de influéncias na sua decisdo de compra, apontando satisfacdo e
lealdade, e que, se a empresa utilizar-se de ferramentas de controle de satisfacéo
dos clientes, somando-se a esse modo de gestao, fortalecera tais relacionamentos.

Palavras-chave: Decisdo de compra. Marketing de Relacionamento. Influéncia.

ABSTRACT

Understanding consumers and the consumer process adds fundamentals for
marketing to structure marketing strategies aimed at them. This paper presents a
case study based on a brand of women's footwear from a footwear industry in Nova
Hartz/RS. The objective of the study is to identify and evaluate the Relationship
Marketing of this brand of women's footwear, and its influence on the purchase
decision process, based on bibliographic research and case study. As for the
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methodological process, this research is characterized by an exploratory qualitative
study, composed of a non-probabilistic sample for accessibility. It was considered as
a universe the probable consumers of the brand of women's shoes, in four points of
sale, in the cities of Taquara/RS, Rolante/RS and Riozinho/RS. The research
instruments used were: an open questionnaire containing four descriptive questions
applied to the brand manager, and a closed questionnaire containing sixteen
multiple-choice objective questions, applied to brand consumers, in order to identify
and evaluate levels of influence relationship in the purchasing decision process. It is
concluded, therefore, that the company has Relationship Marketing totally geared
towards the online universe, which characterizes the target public of the brand, it was
perceived in the consumers, indices of influences in their decision of purchase
pointing satisfaction and loyalty, and that if the company use of customer satisfaction
control tools Adding to this mode of management will strengthen these relationships.

Keywords: Buyingdecision, Relationship Marketing, Influence.

1 INTRODUCAO

Atualmente as empresas dedicam-se ao Marketing de Relacionamento no
intuito de entender melhor os clientes e utilizar as melhores ferramentas para poder
atender suas necessidades. Esses clientes apresentam comportamentos
diferenciados, o0s quais podem ser ou nao influenciados por estratégias
mercadoldgicas voltadas a eles. Percebe-se que os consumidores estdo atentos ao
universo on-line, em especial aos que promovem percepc¢des diferenciadas, exigindo
que as empresas criem estratégias voltadas a esse universo.

O setor calcadista precisou evoluir e adequar-se a esse contexto para atender
esse novo nicho de mercado. Portanto, para entender como ocorre a Gestdo do
Marketing de Relacionamento e a sua influéncia no processo de decisdo de compra,
foi realizado um estudo de caso. A marca de cal¢cados femininos utilizada para este
estudo de caso € de posse da Abc Industria de Calgcados LTDA., que atua no setor
calcadista, no municipio de Nova Hartz, RS, ha mais de quatro décadas.

Considerando a Gestdo do Marketing de Relacionamento como importante
ferramenta para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, e criar com
esses relacionamentos duradouros, faz-se importante analisar como a Gestao do
Marketing de Relacionamento pode influenciar no processo de decisdo de compra
da marca de cal¢cados femininos.

A partir do relacionamento apontado pela marca de calcados, a preocupacao

com a cliente e a forma como ela interage com a marca nas redes sociais, € possivel
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analisar a Gestao do Marketing de Relacionamento da marca de calgados femininos
e sua influéncia no processo de decisdo de compra. O presente trabalho investiga os
niveis de influéncia por parte do Marketing de Relacionamento da empresa para com
as consumidoras, avalia os indices de satisfacdo dos clientes através de objetivos
que levaram a identificar os meios de Gestdo de Relacionamento utilizados pela
empresa, observando conceitos de autores da area de marketing. Além disso,
busca-se verificar como a industria se posiciona na relacdo com suas consumidoras
e a existéncia de niveis de influéncia pela Gestao do Relacionamento da industria no
processo de decisdo de compra. Ainda, no intuito de haver uma melhor
compreensao acerca do tema, procura-se identificar se a industria possui indicador
de recompra.

A pesquisa organiza-se da seguinte forma: além da introducéo, apresenta-se
em mais quatro secdes, explanadas na seguinte ordem: a segunda se¢ado contém a
fundamentacdo teodrica, utilizada como base para o trabalho, a terceira secdo
apresenta a metodologia utilizada para a coleta e analise dos dados e a forma como
esses foram obtidos, a quarta explana sobre a analise dos dados obtidos no estudo

de caso e, por fim, tem-se a concluséo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O Comportamento do Consumidor

Segundo Giglio (2013), o consumidor pode ser caracterizado como um ser
humano racional ou emocional. Para ele, o ser humano caracterizado como racional
apresenta comportamento ditado pela razdo, enquanto o ser humano emocional
apresenta lacos de afeto tanto conscientes quanto inconscientes.

Para o autor, essa caracteristica ainda pode ser observada em humanos
dialéticos, que sdo os movidos por oposicdes. Pode apresentar como caracteristica
o0 consumidor complexo, o qual € movido por determinac¢des ou indeterminacdes de
varios niveis, tendo como consequéncias um comportamento circunstancial
(GIGLIO, 2013).

Uma das teorias racionais mais conhecidas sobre o comportamento do

consumo advém da economia, também reforcada pelo autor, o qual descreve que
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esse consumo apresenta visao ditada por escolhas racionais sobre a disponibilidade
dos produtos e dos recursos necessarios para obté-los (Ibidem, p. 34).

A satisfacdo dos desejos do homem, a partir de suas limitacbes para
satisfazé-los, faz com que tenha que optar por produtos ou servi¢cos, levando em
conta itens que caibam em seu potencial de renda, ou por obterem relagdo com o
produto ou a marca que lhes atraia.

O comportamento do consumidor apresenta-se como objeto de estudo no
intuito de entender as necessidades e 0s anseios 0s quais possam traduzir e
direcionar estratégias para o setor empresarial.

Las Casas (2010, p. 157) reforca que “[...] a forga interna que dirige o
comportamento das pessoas € a motivagao”. O autor salienta que os individuos
sentem-se motivados a comprar, impulsionados por protecédo de si proprio, sendo o
fator que os impulsiona a comprar, considerando esse comportamento como uma
necessidade a qual se encontra insatisfeita.

Em uma organizacdo, a area de marketing € responsavel pela orientacao
sobre como satisfazer as necessidades dos consumidores de forma rentavel. Para
isso, faz-se necessério o estudo e a compreensdao do comportamento dos
consumidores pertencentes ao mercado no qual a organizacdo estd inserida,
visando ao melhor entendimento sobre esse processo comportamental e tragcando

estratégias direcionadas para atingir esse mercado.

2.2 Marketing de Relacionamento

Segundo o site administradores.com?, Marketing é definido como o conjunto
de técnicas e métodos aplicados ao estudo das necessidades dos mercados e seus
componentes é atrair como publico, vendas e produtos, sendo que esses tém a
finalidade de gerar desenvolvimento para as empresas. O Relacionamento é
definido como a ligacéo afetiva profissional ou de amizade entre pessoas, vem ao
encontro do consumidor no intuito de criar vinculo e relagbes duradouras. (AMA,
2017).4

3 Site administradores.com. Disponivel em: <https://www.administradores.com.br/noticias/negocios/amaredefi
ne...marketing./2181/>Acesso em 18 abr. 2018.

4 Associacdo Americana de Marketing Disponivel em: < https://www.ama.org/resources/pages/> Acesso em 08
abr. 2018.
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A Associacdo Americana de Marketing (AMA) conceitua o marketing como
uma funcao organizacional e uma série de processos para a criagdo, comunicacgao e
entrega de valor para clientes e para a geréncia de relacionamentos com eles, de
forma que beneficie a organizacéo e as partes interessadas.

Para Madruga (2010, p. 06), “...] o marketing de relacionamento
definitivamente € atrair, realcar e intensificar o relacionamento com clientes finais,
clientes intermediarios, fornecedores” através de uma visao que possa levar a obter
beneficios mutuos a longo prazo”.

No entanto, para que isso se intensifique, identificar e entender as
necessidades e desejos ou expectativas dos clientes € um passo fundamental a fim
de estabelecer relacionamentos duradouros com eles (SILVA; ZAMBON, 2017).

O Marketing de Relacionamento vem sendo considerado uma evolucédo do
marketing, para tanto, precisa absorver outras formas de conhecimento no intuito de
complementar a preocupacdo com a gestdo pela qualidade que vincula com seu
cliente, um processo evolutivo o qual o posiciona como um novo paradigma que
tende a satisfazer as necessidades destes consumidores (MADRUGA, 2010).

Os clientes relacionais, citados pelos autores, sdo aqueles que interagem com
a empresa num longo periodo, sdo considerados mais propensos a esquecer nao
apenas a falha cometida pela empresa, mas também a falha na recuperagcdo do
servico. Segundo os autores, eles tendem a considerar a sua experiéncia passada
com a empresa, levando em conta um desempenho satisfatério, diferentemente dos
clientes transacionais, que correspondem aqueles com menor interacdo com a
empresa (PIZZUTI; FERNANDEZ, 2010)°.

O comportamento evolutivo de consumo, em um mundo onde 0s mercados se
modificam a cada instante, aponta uma mudanca na forma de se relacionar com
seus clientes. Diante dessa crescente necessidade de acompanhamento para
mudancas de habitos de consumo, cabe as empresas buscar novas tecnologias
para relacionar-se com esse cliente (MADRUGA, 2010).

Chiavenato (2014) ressalta que a gestdo de relacionamento com o cliente
exige a utilizacdo integrada de todas as possiveis vias de se relacionar com eles de

maneira eficiente e eficaz, sendo interativo e dinamico, e ndo apenas impessoal e

S Pizzuti e Fernandez, autoresda obra: Effect of recovery efforts on consumer trust and loyalty in e-taill: A
contingency model. (Efeito dos esforgos de recuperacao na confianca e lealdade do consumidor em e-taill: um
modelo de contingéncia). “e-taill”: (extencdo eletronica)
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distante. Neste relacionamento com o cliente de hoje, o qual é definido segundo o
autor como “novo cliente”, estratégias de relacionamento precisam ser
desenvolvidas e aplicadas de maneira planejada, interativa e compartilhada.

Lima (2013) define Gestdo do Relacionamento com cliente como estratégia e
processo organizados no intuito de gerar um atendimento eficiente, transformando
cada contato numa experiéncia agradavel ou, no minimo, sem problemas para o
cliente, que é a razao de existéncia da empresa.

Portanto, estratégias relacionais ajudam as empresas a buscar e a entender
os clientes, utilizando ferramentas atuais para melhor atendé-los. E o caso do
relacionamento por intermédio das midias sociais, 0 qual cresce aceleradamente.

Chiavenato (2014) admite que, frente a intensificacdo do comércio eletrénico,
a empresa precisa abrir portas e janelas para o cliente, e, se possivel, integra-lo e

coloca-lo em seu interior.

2.3 Modelo de Estratégia de Relacionamento

As empresas adotam o Marketing de Relacionamento por intermédio de
midias sociais como estratégia de relacionamento no intuito de “[...] seduzir com as
promessas de bem-estar, valor agregado etc., (sic) e induzir a fantasiar que aquele
produto ou servico lhe trard o que ele deseja, seja beleza, bem-estar ou prazer”
(CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011, p. 61).

Os autores ainda descrevem que, no processo de relacionamento, envolver-
se-80 algumas condi¢cdes essenciais para o desenvolvimento desse processo, que
sdo a confianca, a sinceridade, a clareza, a transparéncia e a ética, itens
fundamentais para que o relacionamento ocorra.

O uso de perspectivas e ideias sobre as necessidades e anseios do
consumidor através de redes sociais, sites, blogs, Instagram e Facebook, na
elaboracdo de campanhas, vem ao encontro da captura delas e a busca de modelos
de relacionamentos duradouros.

Segundo Kotler e Armstrong (2015), em suas avaliacdes acerca do impacto
da era digital, as empresas podem convidar os clientes a melhorarem seus produtos
e possibilitar que elas sejam uma oficina em que os clientes podem ajudar a

concebé-lo e explicar o que esperam da empresa.
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Partindo dessas evidéncias, vivemos em uma sociedade de consumo, na qual
todos sdo seduzidos e motivados a consumir. A tecnologia funciona como mais uma
ferramenta que viabiliza a conexdo das pessoas, independentemente da distancia
geografica (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011).

Quando uma empresa decide investir em marketing na internet, €
imprescindivel que ela pesquise e conheca seus clientes. S6 depois de conhecer
seus habitos e preferéncias, tera dados suficientes para planejar e executar um bom
planejamento dessas midias. Nesta pesquisa, sdo levantados dados de quais sao as
atividades virtuais que atraem clientes, levando em conta a faixa etéria desses
(Ibidem, p. 63).

Os autores supracitados salientam, ainda, que as pessoas sao movidas por
identificacdo, seducdo e imaginacdo, e qguem deseja se comunicar e se relacionar
virtualmente terd de conhecer quais sédo as identificagcdes, 0s grupos que seu cliente
esta inserido, as imagens e a linguagem que mais o0 seduz e como leva-lo a imaginar
e desejar, por meio dessas, um produto ou servico (CHAMUSCA E CARVALHAL,
2011).

O sucesso que advem deste conhecimento, segundo Charlene Li (2009, p.
10), é representado como uma onda do marketing que ela figura como groundswell®:
“[...] uma tendéncia social na qual as pessoas usam a tecnologia para obter o que
desejam umas das outras, e nao com instituicdes tradicionais como as corporagdes”.

A autora afirma que o groundswell tem como foco a conexdo entre as
empresas e as pessoas que ndo conhecem os consumidores potenciais. A forma
como lhes sédo apresentados os produtos é fundamental, afinal, é isso que esse
espaco virtual viabiliza, e de uma forma nova, dindmica e cada vez mais interativa.

As redes sociais sdo a melhor solu¢do para os problemas de propaganda
positiva, que é de importancia critica para roupas, filmes e programas de televiséo,
gue sao produtos de moda (LI, 2009).

Portanto, as empresas que criam estratégias voltadas ao relacionamento em
midias digitais apresentam diferencial competitivo e devem estar atentas aos
conteudos de seus canais para melhor atender e responder a seu consumidor final.

Nesse contexto, as empresas se utilizam do SAC’ como meio de contato direto entre

® Palavra de origem inglesa que significa “ONDA” Disponivel em: <https://www.googletradutor/search> Acesso
em 25 abr. 2018.

! (SAC) Servigo de Atendimento ao Consumidor (CHIAVENATO, 2014)
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cliente e empresa, sendo importantissimo na manutencdo de um excelente
relacionamento com o cliente. (CHIAVENATO, 2014).

Segundo Berg (2013), o SAC tem a importancia que a empresa lhe atribuir.
Se esse for levado a sério, € um importante meio de relacionamento com o cliente e
com o pessoal interno da organizagdo, pois lidam com conhecimentos técnicos
especializados, como produtos ou servicos.

Lima (2013) aponta que monitorar as redes sociais e oferecer respostas
concisas e claras, obtendo solucbes de valor, € de suma importancia para a
preservagao da imagem da empresa, mostrando o quanto ela valoriza seu cliente. O
autor conclui, ainda, que aproveitar os eventos de relacionamento e promover uma
comunicacao de retorno para com eles, além de fidelizar e gerar mais vendas, evita
perder esses clientes para o concorrente.

Os autores apontam para o eficaz monitoramento de clientes através de
canais sociais e de canais de duavidas e reclamacdes, que, segundo eles, quando
geridos de forma satisfatoria, podem trazer retorno a longo prazo e, assim,

influenciar na manutencéo e intensificar relacionamentos duradouros.

2.4 A Gestdo do Relacionamento e a influéncia no processo de decisdo de

compra

Segundo Giglio (2013), a compra € o0 momento da troca de valor, quando
duas partes negociam a satisfacdo e suas expectativas, sendo 0 momento mais
importante do relacionamento empresal/cliente.

Segundo o autor, a decisao pela compra de um produto ou servico passa por
um processo em que a negociagcado e a satisfacdo de seus desejos projetam suas
caracteristicas acerca do bem a ser adquirido e de sua complexidade, bem como
experiéncias anteriores do consumidor.

Las Casas (2010) ressalta que as vendas séo dirigidas aos compradores, 0s
quais recebem influéncias de outras pessoas ou de outros fatores para a compra,
seguindo o conceito das variaveis comportamentais. No entanto, segundo o autor,
conhecendo o habito de compra, é possivel criar estratégias diferenciadas aos
consumidores quanto a essa intencdo, bem como determinar o estagio no qual o

comprador se encontra no processo de compra.
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Uma das etapas que pode influenciar neste processo é o relacionamento da
empresa com o cliente, ou da marca com o cliente. As empresas possuem uma
marca, a qual identificam perante seus consumidores. Além da marca, a forma de
comunicacdo utilizada em suas pecas de publicidade pode influenciar na sua
imagem diante dos seus publicos (CHAMUSCA E CARVALHAL, 2011).

No entanto, a Gestdo do Relacionamento por intermédio das midias sociais
aponta para uma evolucdo mercadologica de extrema importancia para a efetividade
da influéncia no processo de decisdo de compra, pois, como afirmam Chamusca e
Carvalhal (2011), a internet deixou de ser um espaco de sites de redes sociais ou
blogs ou, ainda, de mensageiros instantaneos ou comunidades. E o espaco da
interacdo, no qual cada ambiente tem funcéo especifica, criando uma grande rede
de relacionamento.

Uma pesquisa realizada pela Pricewaterhousecoopers (PWC) @Brasil (2015)
aponta o impacto das redes sociais na decisao de compra dos brasileiros em relagéao
a média global. Nos 19 paises pesquisados, 62% dos consumidores informaram que
as redes sociais tiveram impacto nas decisdes de compra. Entre os consumidores,
28% informaram que usam as redes sociais para descobrir marcas; 27% informaram
que usam essas midias para pesquisar sobre o retorno que as marcas tém; 34%
usam as redes para seguir marcas favoritas, e 35% assistem videos sobre produtos
nas redes sociais.

Charlene Li (2009) descreve que, devido ao trafego cada vez maior na
internet, os consumidores em potencial estdo também gastando seu tempo
trafegando pelos sites, inclusive de compras. Portanto, aponta para a utilidade
dessas ferramentas em prol do fortalecimento de relacionamentos duradouros.

ApoOs ter acesso as informacdes sobre seu cliente, o proximo passo € ter e
tracar objetivos bem claros e viaveis de serem alcangados. “[...] A clareza de seus

objetivos pode trazer sucesso ou fracasso a sua estratégia.” (LI, 2009, p. 72)
2.5 Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Management (CRM), segundo Chamusca e Carvalhal

(2011), é definido como a Gestado do Relacionamento. Os autores ressaltam que o

8 Pesquisa PWC Brasil Disponivel em: <http://www.valor.com.br/empresas/3901342/redes-sociais-influenciam-
decisao-de-compra-de-77-dos-brasileiros//>_Acesso em 22 abr. 2018


http://www.valor.com.br/empresas/3901342/redes-sociais-influenciam-decisao-de-compra-de-77-dos-brasileiros/
http://www.valor.com.br/empresas/3901342/redes-sociais-influenciam-decisao-de-compra-de-77-dos-brasileiros/
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7

objetivo desse gerenciamento € a construcdo e a manutencdo de relacoes
duradouras, a fim de que o consumidor venha a indicar a empresa ou servigo a outra
pessoa.

Segundo Madruga (2010), CRM é a integracdo de todas as areas de uma
empresa, principalmente vendas, Call Center, marketing, logistica e internet com a
base dos dados corporativa, e possui 0 objetivo de administrar 0os contatos e a
carteira dos clientes existente, a fim de torna-la mais lucrativa e manté-la fiel.

O autor salienta que os beneficios proporcionados pela aplicacdo do
Marketing de Relacionamento e pelo CRM devem ser de longo prazo, e 0s
beneficios devem ser mutuos. A empresa e o cliente devem receber beneficios e
também fornecé-los.

Segundo Berg (2013), CRM é um sistema de informacdo que engloba
metodologias, softwares e também recursos da internet disponiveis para auxiliar a
empresa a gerenciar relacionamentos com clientes de forma prética e organizada. O
CRM reune também informacgdes sobre histéricos de contatos, nomes, enderecos,
datas de aniversarios, podendo até conter caracteristicas de personalidade das
pessoas.

Nesse contexto, a internet é uma forte aliada ao marketing, pois através de
mecanismos de reducao de custos, do aumento da interatividade e de mecanismos
de captura, processamento e utilizacdo da informacéao, ela é forte aliada na obtencéo
de feedback® dos consumidores. O CRM apresenta portfélio e gestdo de campanhas
que sdo destinados a auxiliar, em tempo real, os usuarios na captura de informacdes
a respeito das necessidades do cliente e seu comportamento de compra
(MADRUGA, 2010).

O autor aponta para a importancia da segmentacdo da base de clientes que o
CRM fornece, o qual possibilita realizar acées sob medida. Refor¢ca que as origens
do Marketing de Relacionamento e CRM sé&o diferentes, porém unidas, cada vez
mais proximas e juntas, formando um escudo para proteger os clientes. Ele salienta
gque o CRM facilita as organizagdes nos procedimentos operacionais, na qualidade
de seus produtos, nos servicos e no atendimento a seus clientes (MADRUGA,
2010).

® Palavra de origem inglesa que significa “(fazer comentdrios; realimentar)” Disponivel em:<http://www.
googletradutor.com/search/> Acesso em 29 abr. 2018



135

Para Las Casas (2015), CRM é uma evolugdo da filosofia do Marketing de
Relacionamento, é uma combinacdo de marketing com tecnologia a qual é usada
para coletar dados e prestar servicos, administrando a manutencdo do
relacionamento.

Berg (2013) menciona o uso do CRM em conexdes por midias sociais
(Facebook, LinkedIn, Twiter, Google Plus) visando estabelecer melhor interacdo com
os clientes e colher opinides sobre a companhia, seus produtos e servicos. As
tendéncias identificadas através das midias sociais facilitam a tomada de decistes
das empresas sobre campanhas, ofertas de produtos e servigos. Nesse contexto, 0
autor conclui que o CRM permite interligar os canais de informacgdes sobre o cliente
na tela do computador e disponibiliza as mesmas informa¢fes para todos os
funcionéarios de maneira rapida e confiavel.

Diante disso, o CRM é utilizado com a finalidade de interacdo com os clientes
de forma personalizada, atuando no auxilio para as empresas na customizacdo dos

seus produtos e servi¢cos, aumentando a lucratividade (BERG, 2013).

2.6 Net Promoter Score (NPS)

O Net Promoter Score (NPS) surgiu no final de 2003, a partir do artigo: “O
numero que vocé precisa para crescer’, o qual se transformou no livro A pergunta
definitiva, que foi lancado em 2006. Trata-se de um método simples e de facil
classificacédo de clientes para uma Unica pergunta. Em uma escala de 0 a 10, qual é
a probabilidade de vocé nos recomendar ou recomendar este produto ou servico
para um amigo ou colega? (REICHHELD, 2011).

Medir o indice de satisfacdo dos clientes é de suma importancia para um
relacionamento com eles, portanto, segundo o site NPS °, para a possibilidade de
um célculo, deve-se lancar a pergunta definitiva, cujas respostas apresentam a base
para o célculo de indice Net PromoterScore. A férmula apresenta-se de forma

simples: % Clientes Promotores - % Clientes Detratores = % NPS.

10 «“O Net Promoter Score, ou NPS, é uma metodologia criada por Fred Reichheld, nos EUA, com o objetivo de
realizar a mensuracao do grau de lealdade dos consumidores de qualquer tipo de empresa (Site NPS, 2018).”
Disponivel em: <https://satisfacaodeclientes.com/net-promoter-score>/ Acesso em 22 de julho 2018.


https://satisfacaodeclientes.com/net-promoter-score%3e/
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Figura 01.
DETRACTORS PROMOTERS
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Fonte: Site NPS 2018

Segundo o site NPS (2018), os clientes detratores sdo 0s que apresentam
notas de 0 a 6 e os que indicam que suas vidas pioraram depois de adquirirem o
produto ou servico, bem como 0s que jamais voltariam a comprar da marca e falam
mal dela. Os clientes neutros sdo 0s que apresentam notas de 7 e 8 e compram o
produto ou utilizam o servico somente quando necessario, ndo sendo leais nem
entusiastas. Os clientes promotores sdo 0s que apresentam notas de 9 a 10,
admitem ter uma vida melhor depois do inicio do relacionamento com a empresa,
servico ou com a marca, sendo leais, entusiasmados e oferecendo feedbacks.
Segundo a metodologia do Net Promoter Score (NPS), é importante que se cuide
para que o numero de clientes detratores ndo cresca, mantendo uma base de
clientes satisfeitos e um modelo sustentavel para seus negocios.

Ainda segundo o referido site, para a analise dos indices do NPS, admite-se a
Zona de Exceléncia do NPS, entre 76% e 100%; a Zona de Qualidade do NPS, entre
51% e 75%; a Zona de Aperfeicoamento do NPS, a qual deve estar entre 1% e 50%
e a Zona Critica, cujo NPS fica entre -100% e 0.

Medir o indice de satisfacdo dos clientes, segundo Reichheld (2011), aponta
para o conhecimento sobre a posicdo deles em relacdo a empresa, direcionando a

tomada de decisdes, utilizando-se da medida do indice NPS.
3 METODOLOGIA

A marca de calgados desta pesquisa € da empresa Abc Industria de Calcados

LTDA. A empresa foi fundada em 1975, por descendentes alemaes, sendo que o
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parque fabril conta, atualmente, com matriz e duas filiais, com aproximadamente
1000 (mil) funcionarios diretos que atuam no processo produtivo. A sede da empresa
localiza-se na cidade de Nova Hartz, no Vale do Paranhana, no Rio Grande do Sul,
a qual serviu de base para o estudo de caso.

O método utilizado para este trabalho foi o estudo de caso. Para melhor
esclarecimento dos fatos, utilizou-se a pesquisa quali-quantitativa, no intuito de
haver um maior entendimento acerca do problema da pesquisa. O objetivo de
analisar a Gestdo do Marketing de Relacionamento dessa marca de calcados
femininos e a sua influéncia no processo de decisdo de compra foi realizado por
estudo exploratério. O procedimento da pesquisa considerou um universo de 60
provaveis consumidoras da marca de calcados, e a amostra utilizada foi de 33
respondentes, escolhida de forma ndo probabilistica por acessibilidade.

Os instrumentos de coleta de dados foram divididos em duas etapas. Na
primeira foram selecionados quatro pontos de vendas das cidades de Taquara,
Rolante e Riozinho, no Rio Grande do Sul, os quais comercializam a referida marca
de calcados femininos. Apos isso, foi realizada uma pesquisa inicial, a fim de obter a
amostra. Nela foram questionadas as gestoras das lojas para que se obtivesse um
provavel numero de possiveis consumidoras da marca em um periodo de 45 dias.
Chegou-se entdo ao numero de aproximadamente 60 consumidoras. ApOs esse
processo, foram deixados, nos pontos de vendas, sessenta questionarios fechados
contendo dezesseis questdes objetivas de mdltipla escolha, as quais avaliaram a
intensidade com a qual as consumidoras se relacionaram com a marca de calgados.
Desses, obteve-se retorno de trinta e trés respondentes. O objetivo principal foi
identificar os meios de gestdo de relacionamento utilizados pela empresa, verificar
como a industria se posiciona em relacdo a suas consumidoras e se existem niveis
de influéncia na decisdo de compra, advindos da Gestéo de Relacionamento.

Na segunda etapa, foi aplicado um questionario aberto, enviado por e-mail a
gestora da marca de calgcados, contendo quatro questdes descritivas. A
interpretacdo das respostas e a andlise dos dados partiram das respostas dos
questionarios retornados e respondidos pelas consumidoras e pelo questionario
respondido pela gestora da marca de cal¢ados.

A andlise dos dados qualitativos se deu pela interpretacdo do questionério

respondido pela gestora da marca, jA os dados quantitativos foram analisados com
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auxilio de planilhas e formulas estatisticas representadas por gréficos do Excel, e

metodologia do NPS (Net promoter Score).
4 ANALISE DOS DADOS

Para analisar a forma como € desenvolvido o Marketing de Relacionamento
da empresa Abc Industria de Calgados LTDA. com suas consumidoras, a gestora da
marca foi questionada em relacdo a esse relacionamento. Ela afirmou que esse é
realizado através do site e das redes sociais da marca, salientando que ha uma
preocupacdo em criar uma identidade de amiga, para se relacionar com elas de
maneira querida, descontraida e moderna, de acordo com a identidade deste
publico-alvo. Chiavenato (2014) reforca que a gestdo do relacionamento com o
cliente exige a utilizacéo integrada de todas as possiveis vias de se relacionar com
eles de maneira eficiente e eficaz, sendo interativo e dinamico, e ndo apenas
impessoal e distante. Este relacionamento com o cliente de hoje, o qual o autor
define como “novo cliente”, precisa ser feito de maneira estratégica, interativa e
compartilhada.

Buscou-se saber se nesse relacionamento séo utilizadas ferramentas digitais
como blog, Twiter, Facebook ou site e como esse relacionamento ocorre. A gestora
afirmou que o publico-alvo da marca é muito ativo no universo on-line e, segundo
ela, “adora buscar informagdes e referéncias de moda”. Charlene Li (2009), em seus
dizeres, reforca que as redes sociais sdo as melhores solucdes para os problemas
de propaganda positiva, salientando, ainda, que a propaganda positiva € de
importancia critica para roupas, flmes e programas de televisdo, que sdo produtos
de moda.

A gestora afirmou, também, que a marca esta presente nas principais redes
sociais que as consumidoras participam: Facebook e Instagram, e garante ter
contato direto com as consumidoras dentro dessas redes. Explicou também que as
“meninas”! entram em contato, comentando seu gosto pela marca ou questionando
onde encontrar o produto. Todas essas questdes sao respondidas pela “marca”. Nas
redes sociais costumam dar destaques aos modelos mais vendidos e aproveitam

para dar dicas de moda através de fotos e looks. “[...] E legal observar que através

11 “Meninas”: Expressio utilizada pela gestora da marca direcionando ao publico o qual segundo ela é o publico alvo da
marca.
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dessas postagens conseguimos identificar modelos de preferéncia das
consumidoras pelo simples fato da interagao delas com a foto.” No Instagram e no
Facebook possuem uma acéo de relacionamento bem desenvolvida com algumas
influenciadoras digitais, criando amizade com as meninas que consideram ser o
perfil da marca. A gestora salienta que as meninas amam a marca e postam varias
fotos com diversas opcdes de looks com os calcados, servindo assim de referéncia
para o publico da empresa. Esse relacionamento iniciou ha 2 anos e soma 44 mil
seguidores no Instagram através dessa forma conteudo. Além dos contetdos das
redes sociais no site, é oferecida consultoria a uma personal stylist'? para ajudar a
tirar davidas, dar dicas de moda, além de disponibilizar neste canal fotos das
colecbes e informacdes de como encontrar o produto. Também se disponibilizam
dicas de modas em um blog incorporado ao site.

Charlene Li (2009) descreve que, devido ao trafego cada vez maior na
internet, os consumidores em potencial estdo também gastando seu tempo
trafegando pelos sites, inclusive de compras. Portanto, aponta para a utilidade
dessas ferramentas em prol do fortalecimento de relacionamentos duradouros.

A empresa disponibiliza no site um canal de SAC para duvidas e reclamacdes
e as consumidoras podem entrar em contato através do formulario préprio, além das
redes sociais da marca (Facebook e Instagram). A empresa disponibiliza, ainda,
uma pessoa exclusiva para este atendimento, sendo que as clientes obtém
respostas dentro de um prazo de cinco dias Uteis, podendo variar de acordo com a
demanda. Segundo Berg (2013), o SAC tem a importancia que a empresa lhe
atribuir. Se esse for levado a sério, € um importante meio de relacionamento com o
cliente e com o pessoal interno da organizacdo, pois lida com conhecimentos
técnicos especializados, como produtos ou servicos.

Quanto a acdes de relacionamento da marca, a gestora afirmou ocorrer
através das redes sociais, como descreveu acima. A partir das respostas do
questionario aplicado a gestora da marca de calgados, foi possivel observar que a
empresa dedica-se a um Marketing de Relacionamento fortemente vinculado as
redes sociais e que atribui a esse o sucesso de um relacionamento duradouro com

as clientes.

12 (Personal Stylist): Estilista pessoal Disponivel em <https://www.google.tradutor.com/search> acesso em 17
jul. 2018.


https://www.google.tradutor.com/search
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4.1 Analises dos questionérios respondidos pelas clientes

No periodo de Maio a Julho de 2018, dentre o universo das 60 provaveis
consumidoras de calcados, as quais fizessem aquisicdes da marca de calcados da
empresa Abc Industria de Calcados LTDA., foram obtidos retorno de 33
questionarios respondidos, o que representou 55% de respostas. Observou-se que,
das respondentes, 78% tém idades entre 18 e
40 anos, o que, segundo o site Yahoo'3, corresponde a idade adulta, levando a crer
que este seja considerado o publico jovem, alvo da marca, apontando para o
universo on-line.

Percebe-se que o publico que menos consome a marca de calgados é o de
41 anos em diante, o qual, segundo o referido site, refere-se ao publico de terceira

idade, conforme dados da Tabela 1.

Tabela 1: Caracterizacdo da amostra por faixa etaria segundo consumidoras da
marca de calcados.

Faixa etaria N (%)
18 - 30 anos 16 48
31 - 40 anos 10 30
41 - 50 anos 4 12
51 - 60 anos 1 4
Acima de 60 anos 2 6
Total 33 100

Fonte: Dados da pesquisa da autora (2018).

Quanto ao estado civil, 0 grupo dominante € o das consumidoras casadas e
com unido estavel, representando 63% das respondentes. Esse indice aponta para
um comportamento direcionado a necessidade, ao conforto e & motivagdo, nao
apontando o consumo pelo impulso. Conforme Las Casas (2010), os individuos
sentem-se motivados a comprar, impulsionados pela protecédo de si préprio e o fator
gue os impulsiona a comprar € uma necessidade a qual se encontra insatisfeita. Os

dados desse topico seguem na Tabela 2.

13 'Yahoo respostas Disponivel em <https://br.answers.yahoo.com/question/index?> Acesso em 11 ago. 2018.
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Tabela 2: Caracterizagcdo da amostra segundo estado civil da consumidora.

Estado civil N (%)
Solteiro (a) 14 42
Casado (a) 9 27
Relacionamento Estavel 7 21
Qutros 3 10
Total 33 100

Fonte: Dados da pesquisa da autora (2018).

Das respondentes, 55% declararam possuir filhos, o que apresenta uma
diferenca de apenas 10% paras as respondentes sem filhos , o dltimo censo do
IBGE!4, aponta para o dado que representa o indice de mulheres escolarizadas com

menor namero de filhos (IBGE, (2010), conforme mostra a Tabela 3.

Tabela 3: Caracterizacdo da amostra a partir do numero de filhos.

Quantidades de filhos N (%)
Nenhum 15 45
Um 9 27
Dois 4 12
Trés 4 12
Mais de trés filhos 1 4

Total 33 100

Fonte: Dados da pesquisa da autora 2018.

Na Tabela 4 observa-se um indice de 7% das consumidoras as quais
apresentam ensino fundamental incompleto, acentuando o indice de escolaridade

das consumidoras da marca.

Tabela 4: Caracterizacdo da amostra por nivel de escolaridade.

Nivel de escolaridade N (%)
Ensino Fundamental Incompleto 2 7
Ensino Fundamental Completo 10 30
Ensino Médio 13 39
Graduado ou Tecnologo 6 18
Pos graduado, Mestre ou Doutor 2 6
Total 33 100

Fonte: Dados da pesquisa da autora (2018).

14 Instituto Brasileiro de Geografia e estatistica (IBGE) dados do Ultimo censo (2010) Disponivel em:
<https://cens02010.ibge.gov.br/> acesso em 26 out. 2018.

<https://thiagorodrigo.com.br/artigos/faixas-salariais-classe-social-abep-ibge/> Acesso em 31 jul.2018.
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Segundo dados do ultimo censo do IBGE, h& uma divisdo da populagdo por
classes sociais, de acordo com a renda salarial por elas apresentadas. Os dados
apontam que essas classes estdo divididas da seguinte forma: classe “E”, que
obtém renda de até dois salarios minimos, classe “D”, a qual dispdéem de até quatro
salarios minimos, classe “C”, que dispbe de quatro a dez salarios minimos, classe
“B”, as que ganham de dez a vinte salarios, e a classe “A”, as que detém mais de
vinte salarios minimos.

Na pesquisa realizada, segundo dados obtidos, a classe social dominante
situa-se entre as classes “D” e “E”, representada por 69% das consumidoras,
apontando para o indice salarial de até 4 salarios minimos por familia, cujos dados

apresentam-se na Tabela 5.

Tabela 5: Caracterizagcdo da amostra por renda familiar aproximada:

Renda familiar aproximada N (%)
Até R$ 1.908,00 (Classe E) 12 36
De R$ 1.908,01- R$ 3.816,00

(Classe D) 11 33
De R$ 3.816,01 - R$ 9.540,00

(Classe C) 3 9
De R$ 9.540,01 - R$ 19.080,00

(Classe B) 1 4
Acima de R$ 19.080,00 (Classe A) - 0
Prefiro ndo informar 6 18
Total 33 100

Fonte: Dados da pesquisa da autora (2018).
Fonte: Classes salariais IBGE (2010)

O Gréfico 1 avalia a intensidade de consumo, e observa—se que 70% das
consumidoras afirmam ter adquirido a marca de calcados femininos pelo menos
duas vezes, apontando para consideravel indice de recompra. Esses dados vem ao
encontro dos dizeres de Giglio (2013), o qual reforca que a compra € o momento
da troca de valor, quando duas partes negociam a satisfacdo e suas expectativas,

sendo 0 momento mais importante do relacionamento entre empresa e cliente.
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Gréfico 1 (Q:01) Com qual intensidade vocé costuma comprar
desta marca?

Ha)E a primeira vez que
compro

mb) Ja comprei 2 vezes

‘ ¢) Ja comprei 3 vezes

B d) Ja comprel 4 vezes

me) Ja comprei mais de 4
vezes

Fonte: Dados da Pesquisa da autora (2018).

Analisando o Gréfico 2, 67% das entrevistadas admitiram acompanhar as
exposicoes da marca de maneira eventual, ou mesmo “dando uma olhadinha” no
site, indicando que elas possam interessar-se pelo contetdo publicado. Chamusca e
Carvalhal (2011), em suas afirmacdes, apontam que, quando uma empresa decide
investir em marketing na internet, é imprescindivel que ela pesquise e conheca seus
clientes. SO depois de conhecer seus habitos e preferéncias, tera dados suficientes

para planejar e executar um bom planejamento nas midias virtuais.

Grafico 2 (Q:02) Com qual intensidade vocé costuma acompanhar
exposicdes da marca por redes sociais?

M a) Nunca acompanho

mb) Acompanho eventualmente

Asvezes douuma olhadinha {(quando alguém
me avisa de alguma campanha)

u d) Acompanho sempre

Fonte: Dados da Pesquisa da autora (2018).

Chamusca e Carvalhal (2011) afirmam que a Gestdo do Relacionamento por
intermédio das midias sociais aponta para uma evolu¢cdo mercadologica de extrema

importancia para a efetividade da influéncia no processo de decisdo de compra.
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Segundo autores, a internet deixou de ser um espacgo de sites e redes sociais ou
blogs ou, ainda, de mensageiros instantaneos ou comunidades. Os autores reforcam
que, na internet, ha o espaco da interacdo, no qual cada ambiente tem funcéo
especifica, criando uma grande rede de relacionamento. No Grafico 3, observou-se
que praticamente a metade das respondentes se identifica com a forma como é
desenvolvido o Marketing de Relacionamento da marca e aponta que esse
relacionamento acontece de forma intensa, regular ou até mesmo eventual com

elas.

Grafico 3 (Q:03) Avalie se vocé se identifica com a maneira com que a marca
se relaciona com suas clientes através das midias digitais como
blog, Twiter, Facebook, SAC (Servico de Atendimento ao Cliente) e
material de ponto de venda.
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Fonte: Dados da Pesquisa da autora (2018).

O Grafico 4 mostra que 57% das respondentes afirmaram que o modo como
a marca se relaciona com elas influencia na sua decisdo de compra, tanto
parcialmente como totalmente, demonstrando alto indice de influéncia. O autores
Chamusca e Carvalhal (2011) afirmam que uma das etapas que pode influenciar
neste processo € o relacionamento da empresa com o cliente, ou da marca com o
cliente. Segundo eles, empresas possuem uma marca, a qual se identifica perante
seus consumidores, e, além da marca, a forma de comunicacado utilizada em suas

pecas de publicidade pode influenciar na sua imagem diante dos seus publicos.
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Gréfico 4 (Q:04) Avalie se 0 modo como a marca se relaciona
com vocé influencia na sua decisao de compra.

| 3) Influencia totalmente
® b) Influenciaparcialmente

E ¢) Ndo tenho opinido formada

® d) Influenciamuito pouco

H ¢) Ndo influencia

Fonte: Dados da Pesquisa da autora (2018).

O Grafico 5 aponta equilibrio entre as entrevistadas em acompanhar as dicas
de modas contidas nos canais sociais da marca, demonstrando grande area de
oportunidade para a empresa desenvolver um trabalho de aprimoramento desses
canais. No entanto, a questdo 6 apresentou conflito de respostas em relagéo ao
propésito do questionamento em relacdo as respostas da questdo 5. A questéao 6,
portanto, foi anulada, e seus dados, os quais representam 20% das entrevistadas
gue avaliaram as dicas de moda, apontam que as sugestdes séo boas, e afirmaram
aproveitar tais dicas postadas pela empresa. Como isso se contradiz em relacédo ao
propésito desse questionamento, ela foi anulada e seus dados ndo foram descritos

na andlise.

Grafico5 (Q:05) Vocé costuma acompanhar as dicas de modas
contidas nos canais sociais da marca?

Ha)sim

mD)ndo

Fonte: Dados da Pesquisa da autora (2018).

Analise semelhante a anterior pode ser feita para o Grafico 6, em que 67%

das respondentes declararam haver pontos de melhorias nos canais sociais da



146

marca. Esses dados apontam para uma oportunidade de a empresa buscar
sugestdes das seguidoras e aprimora-las para que sejam de maior aceitacdo.
Chamusca e Carvalhal (2011) ressaltam que a internet deixou de ser um espaco de
sites de redes sociais ou blogs ou, ainda, de mensageiros instantaneos ou
comunidades. Reforcam que a internet é o espaco da interagdo, no qual cada

ambiente tem funcao especifica, criando uma grande rede de relacionamento.

Gréfico 6 (Q:07). Avalie os canais sociais da marca (blog, Twiter,
Facebook).

15%

N

Ha) muitobong, com
conteudos atualizados

mb) bons, mas poderia
melhorar

¢) regulares

Fonte: Dados da Pesquisa da autora (2018)

No Gréafico 7, nota-se que um universo muito pequeno da marca, que
representa 3%, utilizou-se dos canais de reclamac¢des da marca, porém, ao
responderem a questdo 9, a maioria, representada por 93% das entrevistadas,
declarou alto nivel de satisfacdo. Berg (2013) conceitua que o SAC tem a
importancia que a empresa lhe atribuir, e, se esse for levado a sério, € um
importante meio de relacionamento com o cliente e com o pessoal interno da
organizacgdo, pois lida com conhecimentos técnicos especializados, como produtos

OU Servicos.



147

Gréfico 7 (Q:08) Vocé j4 utilizou os canais de davidas e reclamacgdes
da marca (SAC)?

3%

H a) sim
Hb)nao

Fonte: Dados da Pesquisa da autora (2018)

Ao se analisar os indicadores NPS, segundo Reichheld (2011), conforme
Gréfico 8, observou-se que 63% das entrevistadas sdo consideradas promotoras da
marca, apontando o indicador NPS=53%. E importante observar que nio se possuli
histérico desse indicador para andlise, dificultando sua efetividade. Esse indice,
segundo o autor, mostra que a empresa encontra-se na zona de qualidade, porém
longe da zona de exceléncia, sendo que algumas melhorias direcionadas por parte
de estratégias dela podem vir a elevar esse indice.

Gréfico 08 (Q:10). Em uma escala de 0 (zero) a 10 (dez), o quanto vocé
recomendaria a marca de calgcados para uma amiga ou colega?

10. Grafico do indice de satisfacao do cliente (NPS)

42%

21% 21%

6%

07 08 09 10

63% PROMOTORES
() 10% DETRATORES
(=) 53% % NPS

Fonte: Dados da Pesquisa da autora (2018)
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O Gréfico 9 aponta para o alto indice de recompra, o qual perfaz 85% das
entrevistadas. Las Casas (2010) ressalta que as vendas sao dirigidas aos
compradores, 0s quais recebem influéncias de outras pessoas ou de outros fatores
para a compra. No conceito das variaveis comportamentais, no entanto, o autor
descreve que, conhecendo o hébito de compra, é possivel criar estratégias
diferenciadas aos consumidores quanto a intencdo da compra e determinar o

estagio no qual o comprador se encontra no processo de compra.

Gréafico 09 (Q:11). Em uma escala de 0 (zero) a 10 (dez), qual seria a
chance de vocé voltar a comprar desta marca?

27%

o 6%
10% 39, ’ 3% 30,

Notas: E3 E4 ES 16 n7 EH§ EHY EH10

Fonte: Dados da Pesquisa da autora (2018).
5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo geral analisar a Gestdao do Marketing de
Relacionamento de uma marca de calcados femininos e sua influéncia no processo
de decisdo de compra e, como objetivos especificos: A) Identificar os meios de
Gestdo de Relacionamento utilizados pela empresa, observando conceitos de
autores da area de marketing; B) Verificar como a industria se posiciona na relagéao
com suas consumidoras; C) Verificar nas consumidoras a existéncia de niveis de
influéncia pela Gestdo do Relacionamento da industria no processo de decisédo de
compra; e D) Identificar se a industria possui indicador de recompra.

A questdo problema da pesquisa foi como a Gestdo do Marketing de
Relacionamento pode influenciar no processo de decisdo de compra de uma marca
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especifica de calgcados femininos. Foi possivel constatar, a partir dos objetivos
propostos, da metodologia escolhida e aplicada ao tema e do embasamento tedrico
nos autores citados, que a forma pela qual a empresa Abc Industria de Calcados
Ltda. aplica o Marketing de Relacionamento da marca, apresenta consideraveis
evidéncias para o grupo pesquisado de que essa forma de relacionamento fortaleca
0s vinculos com a marca e, por consequéncia disso, possa influenciar nos processos
de decisbes de compra.

Para responder ao objetivo geral da pesquisa, foi preciso responder aos
objetivos especificos. No objetivo especifico A, foram identificados os meios de
gestdo de relacionamentos utilizados pela empresa, identificando-se que esses
acontecem por canais sociais da marca, de acordo com dados fornecidos pela
gestora da marca: Site, Facebook, Instagram e Blog. Observou-se que, no entanto, a
Gestdo do Relacionamento por intermédio das midias sociais aponta para uma
evolucdo mercadolédgica de extrema importancia para a efetividade da influéncia no
processo de decisdo de compra, pois, como Chamusca e Carvalhal (2011) afirmam,
a internet deixou de ser um espaco de sites de redes sociais ou blogs ou, ainda, de
mensageiros instantdneos ou comunidades. Os autores salientam ser o espaco da
interacdo, no qual cada ambiente tem funcéo especifica, criando uma grande rede
de relacionamento.

Por meio deste estudo, os objetivos apresentados podem ser considerados
atingidos através dos questionarios aplicados as consumidoras da marca de
calcados femininos e do embasamento tedrico realizado.

A empresa ndo se utiliza de ferramentas ao monitoramento do indice de
satisfacdo do cliente e desconhece as metodologias do (NPS), que poderiam auxiliar
aos gestores nas decisfes estratégicas da marca. A empresa nao se utiliza do CRM,
por ndo vender diretamente a consumidora final.

Observou-se que, apesar de a empresa utilizar-se dos canais sociais para
realizar o Marketing de Relacionamento, direcionar as campanhas ao publico das
“‘meninas”, considerando esse o publico-alvo da marca, a pesquisa apontou um
publico adulto para tal consumo, o qual pode sugerir campanhas voltadas a esse
publico. O estudo apontou, ainda, que a forma de relacionar-se da marca para com
as consumidoras se mostra eficaz.

Sugere-se a empresa implantar o indicador do Net Promoter Score (NPS), e,

se assim for de seu interesse, avaliar a aplicabilidade dessa ferramenta, pois
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acredita-se que medir e acompanhar o indice de satisfacdo dos clientes possa ser
de grande auxilio para o bom relacionamento entre empresa e cliente. Sugere-se,
também, avaliar o uso do CRM como ferramenta de Gestdo de Relacionamento,
com a finalidade de estreitar lacos entre a marca e as seguidoras on-line.

E possivel ressaltar que a limitagdo encontrada neste estudo deve-se a
amostra de apenas 33 clientes. Considera-se como maior obstaculo para a
aplicabilidade da pesquisa a inviabilidade de ir a campo para aplicar 0s
questionarios, pois o fato de serem provaveis consumidoras, inviabilizou esse fator.
Sugere-se, como contribuicdo futura, a aplicacdo de entrevistas presenciais as
consumidoras as quais realizarem aquisicbes da marca de calgados femininos.

Considera-se, ainda, que este estudo foi de grande importancia para a
formacdo da académica. Além disso, os resultados encontrados oportunizam a
empresa Abc Industria de cal¢cados Ltda. avaliar aos dados obtidos e, se assim for,

utilizarem-nos em futuras tomadas de decisoes.
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