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MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO ESTRATEGIA DE RETENCAO E
SATISFACAO DE CLIENTES VAREJISTAS: UM ESTUDO DE CASO -
EMPRESA RR SHOES

Dienifer Farias Santos?
Suzana Maria Costa Neves?

RESUMO

No atual contexto econdmico, cada vez mais gestores conscientizam-se de que nao
basta apenas vender e lucrar, mas € necessario atentar-se ao seu publico para
manter-se sustentavel no mercado, devendo, assim, estabelecer um relacionamento
de longo prazo com seus clientes. Este artigo realiza um estudo de caso, baseando-
se em uma empresa calcadista instalada em Santo Antbnio da Patrulha/RS, e tem
como objetivo identificar e analisar as vantagens do marketing de relacionamento,
juntamente com a utilizagcdo da CRM como ferramenta para compor um processo de
gestado de retencédo e satisfacdo de seus clientes varejistas. Quanto a metodologia,
consistiu-se de uma pesquisa quali-quantitativa, caracterizada pelo estudo de caso
exploratdrio, composta por uma amostra ndo probabilistica. Os instrumentos utilizados
na realizacdo desta pesquisa foram questionarios, sendo que o primeiro contém treze
(13) perguntas fechadas para os clientes e visa identificar como o marketing de
relacionamento pode contribuir para sua satisfacdo, ja o segundo contém quatro (4)
perguntas abertas para o diretor da empresa, com o intuito de averiguar o grau de
importéancia do marketing de relacionamento em sua empresa. Como resultado,
concluiu-se que a empresa ainda € incipiente em marketing e que ndo possui um
trabalho especifico de relacionamento. No entanto, percebeu-se que esse assunto
deve estar presente no cotidiano da empresa, pois possibilita que ela atue de forma
positiva na sua relacdo com os clientes, cultivando um relacionamento sélido e de
confianca.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Satisfacdo. Clientesvarejistas.

ABSTRACT

In the current economic context, managers are getting increasingly aware that there
is not only enough to sell and gain profit. They are learning that it is necessary to pay
attention to their market in order to keep sustainable and go on establishing a long
term relationship with their clients. This article carries out a case study, based on a
shoe company in Santo Antonio da Patrulha in the state of Rio Grande do Sul. The
goal of this paper is to identify and analyze the relationship marketing, as well as the
(Customer Relationship Management) CRM use as a tool to compose the retail clients’
satisfaction and retention management process. The methodology used was a
gualitative and quantitative analysis based on an exploratory study, composed by a
non-probabilistic sample. The means used for the accomplishment of this research
were questionnaires. The first one is composed by thirteen (13) closed questions for
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the clients and it aims to identify the way relationship marketing can contribute for their
satisfaction. The second one has four (4) open questions for the company’s director
aiming to investigate the degree of importance of the company relationship marketing.
As a result, we concluded that the company is still crude in marketing and it does not
have a specific work relationship. However, we realized that this subject must be
present in the company daily life for it allows it to act positively in its relationship with
the clients, nurturing a strong relationship of trust.

Keywords: Relationship Marketing. CustomerSatisfaction. RetailClients.

1 INTRODUCAO

Visto que o consumo cresce de forma desmedida e que as pessoas estao cada
vez mais conectadas, tendo acesso a diversos conteudos e, consequentemente, a
diferentes marcas, torna-se necessario que as empresas busquem meios de
conquistar novos clientes e, acima de tudo, garantir a fidelidade daqueles que ja fazem
uso de seus produtos. Dessa forma, surge o marketing de relacionamento como
estratégia de retencéo e satisfacdo de clientes.

Inicialmente, o marketing era visto apenas com a finalidade de vender produtos,
porém, atualmente, deve-se observar que o marketing € uma ferramenta
caracterizada por delinear um paralelo com a vida pessoal do cliente, visando, assim,
satisfazer os desejos do comprador. O marketing de relacionamento tornou-se mais
ativo e bem-sucedido com a utilizacdo da internet, promovendo o contato do cliente
com a empresa na qual adquiriu o seu produto. As empresas com Visdo para a
satisfacdo utilizam-se dessa facilidade e criam o setor de pés-venda ou Servico de
Atendimento ao Cliente — SAC, para ouvir o cliente, criando entdo a cultura de
relacionamento entre ambas as partes.

Devido a esses fatores, este trabalho busca identificar e analisar as ferramentas
disponiveis dentro do marketing de relacionamento para melhor compreender o
funcionamento da empresa estudada e seu relacionamento com seus clientes.
Realizou-se este estudo em uma empresa calcadista, que tem sua sede em Santo
Anténio da Patrulha - RS.

Como metodologia, fez-se uso de questionarios e, para corroborar e embasar
0 estudo, utilizou-se extenso referencial tedrico.

Sendo assim, este trabalho esta organizado de forma que melhor demonstre o
qgue foi pesquisado. Em um primeiro momento, falar-se-4 sobre a importancia do

marketing, sua composi¢cédo e sobre marketing de relacionamento. Posteriormente,
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falar-se-4 sobre o comportamento do consumidor e como, através do planejamento

estratégico, identificar seus desejos e assim garantir sua satisfacéo e fidelidade.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A importancia do marketing e suas defini¢cdes

Na abordagem tradicional, o marketing exibia como principal finalidade a
conquista de novos clientes, atentando-se apenas para a concepc¢ao de efetuar a
venda do produto. Hoje, o marketing ndo deve ser entendido apenas como 0 processo
de efetuar a venda, mas como uma nova visdo de satisfazer as necessidades dos
clientes.

Segundo Kotler (2002), o marketing ndo deve ser visto no velho sentido de
efetuar uma venda, pois, por sua vez, € um processo administrativo direcionado a
satisfazer as necessidades e desejos humanos, através do processo de troca de
produto e valor.

Para Poser (2005), ndo basta desenvolver um produto idealizando que o cliente
almeje efetuar a compra, ja que se faz necessério analisar a necessidade e o desejo
do cliente, pois o consumidor ndo adquire apenas produtos ou servigos, e sim adquire
solucbes ligadas ao emocional. Ou seja, nenhuma estratégia de marketing
profissional, comercial ou corporativa tera sucesso se nao conseguir delinear um
paralelo com a vida pessoal do cliente, no intuito de realizar seu sonho.

De acordo com Boone e Kurtz (2009), o marketing € definindo como um
processo de planejar e executar o entendimento de preco, a promoc¢ao, 0S Servicos,
os produtos e as vendas, para criar e conservar relacionamentos que contentardo 0s
objetivos individuais e organizacionais.

O objetivo do marketing é definido como um processo de trocas, em que ha
duas partes mutuamente interessadas em algo de valor para atender suas
necessidades, sendo que a empresa oferta seus produtos e o cliente deseja satisfazer
seus desejos. Entende-se que através do marketing € que as organizacdes atendem
as necessidades humanas, a fim de obter a satisfacéo do cliente, ato que consiste em

acdes que constroem um relacionamento dourado.
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Conforme Kotler e Armstrong (2007), a funcdo do marketing é lidar com os
clientes, seja para atrair novos ou cultivando o relacionamento com os atuais, por iSso,

ele é conceituado da seguinte forma:

O marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os
clientes. Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Dessa forma, o marketing deixou de ser apenas um processo para potencializar
as vendas, visto que as organizagOes passaram a dirigir o seu foco na satisfacéo e na
lealdade de seus clientes. Sendo assim, o marketing vem ocupando um papel
fundamental dentro das organizac@es, por isso, € imprescindivel que as empresas 0
conhecam, bem como suas ferramentas, para conquistar um espaco no mercado
altamente competitivo. Além disso, devido ao avanco da tecnologia, os clientes
tornaram-se mais criticos e exigentes, cabendo as empresas adaptar-se a essas
mudancas para manterem-se no mercado de forma sustentavel.

Segundo Kotler e Keller (2006), o sucesso financeiro de uma empresa depende
da habilidade de marketing, pois fungées como contabilidade, financas e operacoes
de uma organizagao nao terdo sentido se ndo houver uma demanda de servico ou
produto suficiente para que a empresa obtenha lucro. Ou seja, 0 marketing foca na
inteligéncia competitiva e estratégica da organizacdo, e o marketing de sucesso
provoca demanda por um produto, sendo através dele que novos produtos sdo
inseridos no mercado e apresentados aos clientes com o propésito de facilitar a vida

das pessoas.

2.2 Composto de Marketing

Composto de marketing, também conhecido como Mix de marketing, é o
conjunto de quatro elementos, conhecido como 4P’s: produto, preco, praca e
promocao.

Para Kotler e Keller (2006), Mix de marketing é conceituado como 0 conjunto
de ferramentas de marketing que a organizacgéo utiliza para alcancar seus objetivos.
Os 4P’s representam a visdo que a organizagdo tem das ferramentas de marketing

disponiveis para influenciar compradores.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o Mix de marketing consiste em tudo
gue a empresa pode usar para influenciar a demanda de seu produto. As diversas
possibilidades séo reunidas em quatro grupos de variaveis, também conhecidos como

4P’s. Assim, cada variavel pode ser exemplificada da seguinte forma:

Quadro 1 — Composto de Marketing
Produto Representa a combinagédo de bens e servicos que a organizacdo
oferta para o mercado alvo.

Preco Significa a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para
adquirir o produto.
Praca Implica nas atividades da organizacdo que oferece o produto aos
clientes alvo.
Promocéo Envolve as fun¢des que comunicam os pontos fortes do produto,

convencendo os clientes a compra-lo.
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 42).

O composto de marketing € importante para definicdo e posicionamento
estratégico da empresa em relacdo ao seu publico, pois sdo estratégias utilizadas
pelas empresas para influenciar um publico-alvo e gerar nas pessoas o desejo de
comprar. A partir dessas definicbes apresentadas do composto de marketing, faz-se

necessario compreender a abordagem do marketing de relacionamento.

2.3 Marketing de Relacionamento

Pode-se visualizar relacionamentos de duas partes que estdo em contato entre
si: a empresa que almeja vender um produto, e o cliente que pretende adquiri-lo. O
marketing de relacionamento surgiu na década de 80 na area académica, que discutia
a evolucdo do marketing convencional, dando Ilugar para o marketing de
relacionamento dentro das organiza¢cdes (MADRUGA,2010).

Deste momento em diante, as organizacdes atentaram-se para as estratégias
de satisfazer, reter e adquirir novos clientes. De acordo com Gummesson (2010, p.
22), define-se “[...] o marketing de relacionamento como uma interagao das redes de
relacionamento”. Assim, uma organizagao que valoriza as redes de relacionamento
com seus clientes em longo prazo, consequentemente, possuira vantagens
competitivas perante os concorrentes, garantindo a lealdade dos clientes e, com isso,

aumentando a sua lucratividade.



105

Para Gordon (1999), o marketing de relacionamento origina-se dos principios
do marketing tradicional, porém o marketing de relacionamento abrange um contato
em tempo real entre a empresa e seus clientes, na propor¢cdo em que a instituicao

busca a forma mais agil para satisfazer as exigéncias desses clientes.

Assim como o marketing de massa foi a solu¢céo no século passado para levar
0 maior nimero possivel de produtos para o maior nimero imaginavel de
clientes, o marketing de relacionamento na atualidade privilegia a interacéo
com o seu cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente para ele,
um conjunto de valores que o levardo a satisfacdo e longevidade do seu
relacionamento com a empresa (MADRUGA, 2010, p. 6).

Segundo Boone e Kurtz (2009, p. 13), “[...] o marketing de relacionamento
envolve relacionamentos de longo prazo, valorizados e desenvolvidos com o tempo,
com consumidores e fornecedores”.

O principal objetivo do marketing de relacionamento é fazer com que o cliente
se torne fiel aos seus produtos e servigos, através de acdes tomadas pela organizacéo
como forma de criar e manter um relacionamento duradouro com seus clientes. J&
Las Casas (2007, p. 25) define marketing de relacionamento da seguinte forma: “[...]
sao todas as atividades de marketing destinadas a manter um cliente em situacao de
pos-venda”.

Segundo os autores acima, observa-se que os clientes carecem de um
atendimento singular para voltarem a comprar, pois eles tém a necessidade de sentir
gue as empresas se interessam em atender e satisfazer as suas necessidades. Por
meio dessa percepcdo, o marketing de relacionamento pode ser utilizado como
estratégia para ajudar as empresas a melhor atender e se relacionar com seus

clientes.

2.4 O comportamento do consumidor

Compreender o comportamento do consumidor e sua forma de se relacionar
com um servigo ou produto tem grande importancia na hora de colocar estratégias do

marketing de relacionamento em pratica (Kotler e Armstrong (2007).

Para vender, aplicando-se o conceito tradicional de marketing, precisamos
satisfazer aos desejos e necessidades dos consumidores. Para atingir esses
objetivos, é indispensavel conhecer os consumidores dos mercados-alvos
visados (COBRA, 2001, p. 44).
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Para Samara e Morsch (2005), compreender o comportamento do consumidor
é a funcdo fundamental para iniciar o processo de administracdo mercadoldgica que
gira em torno do consumidor. Os autores explicam que o principal objetivo é conhecer
profundamente o comportamento das pessoas, suas necessidades, suas motivacdes
e seus desejos, investigando os motivos que as levam a efetuar a compra, area essa
do conhecimento do marketing que se denomina Comportamento do Consumidor.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o comportamento do consumidor é
definido como a decisdo tomada para gastar seus recursos disponiveis como, por
exemplo, tempo, dinheiro e esforgo em itens relativos ao consumo.

De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas-
SEBRAE (2015), o comportamento do consumidor é definido pelas atividades mentais
e emocionais que acontecem durante o momento da escolha da compra até o uso dos
produtos ou servigos.

Dessa forma, as empresas necessitam entender como seus consumidores
pensam e se comportam desde a etapa da pré-venda até a fase do pds-venda,
compreendendo o comportamento do consumidor como principal passo para construir

a fidelidade entre o consumidor e a organizagao.

2.5 A Satisfacao, a Fidelizacdo e a Retencao de Cliente

No cenario atual em que se deparam as empresas, no qual o seu produto fisico
€ similar ao da concorréncia, tem-se como consequéncia a dificuldade de encontrar
diferenciais. Sendo assim, as organiza¢des tém dirigido seu foco na busca de novas
escolhas para permitir o aumento do valor para seus clientes, construindo
relacionamento entre ambas as partes.

Para Kotler e Keller (2006, p. 153), os clientes da atualidade séo descritos desta
forma: “[...] os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Mais inteligentes,
conscientes em relagdo aos pregos e exigentes, eles perdoam menos e Sao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores”.

De acordo com Vavra (1993, p. 164), satisfagao € “[...] entregar produtos ou
servigcos consistentes que atendam plenamente as necessidades e expectativas dos
clientes”. Seguindo na mesma linha de raciocinio, Kotler e Keller (2006) afirmam que
o principal método para fortalecer a retencéo de clientes € através da entrega do alto

grau de satisfacéo, assim, torna-se mais dificil perder seu cliente para a concorréncia.
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E definido como estratégia para fidelizar ou reter o cliente por meio de acées
integradas, sistematicas e continuas de comunicagéo e promocao, gerando
frequéncia e repeticdo de compra por parte dos clientes e recompensando-
os por isso (DIAS, 2003, p.7).

Segundo Kotler e Keller (2006), a satisfacdo ocorre apds a consumacédo da
compra do produto, principalmente quando suas expectativas sdo alcangadas, ou
seja, a satisfacdo é a sensacdo de prazer do individuo que ocorre devido a sua
percepcdo em comparacdo ao desempenho apresentado pelo produto diante das

suas expectativas.

[...] o marketing de relacionamento tem como objetivo a retencéo do cliente,
e para reté-lo a empresa precisa idealiza-lo — o que implica o
desenvolvimento de uma rela¢@o sélida com o comprador leal, baseada na
confianca e no didlogo. Em outras palavras, para tornar o cliente fiel, a
empresa deve conhecé-lo muito bem; para isso, precisa de dados bons e
precisos (SANTOS, 2015, p. 112).

Desse modo, a fidelizagdo de clientes tem sido um desafio para as
organizagdes, e é necessario manté-los satisfeitos o suficiente a fim de que se evite a
migracdo deles para a concorréncia. Portanto, é fundamental compreender e aprender
a utilizar o marketing de relacionamento como estratégia para manter e conquistar

novos clientes, conforme apresentado no capitulo a seguir.

2.6 Planejamento Estratégico para o Marketing de Relacionamento

Segundo Las Casas (2007), planeja-se quando h&d um objetivo para alcancar,
projetando as formas de como atingir a meta estabelecida. J&4 Kotler e Bloom (1988,
p. 62) descrevem que “[...] planejamento estratégico € o processo gerencial de
desenvolver e manter uma direcao estratégica que alinhe as metas e os recursos da
organizagdo com suas mutantes oportunidades de mercado”.

Para Ambrosio (2007), o planejamento estratégico de marketing € definido
COMO um processo importante que envolve gerenciamento de pessoas, informagoes,
recursos financeiros e a utilizagéo de ferramentas que auxiliam no objetivo principal
do planejamento estratégico de marketing, que tem como foco obter a verdadeira
satisfacdo do cliente.

Entende-se que o planejamento estratégico de marketing de relacionamento

visa estreitar a relacdo da empresa com os clientes. Diante das exigéncias dos clientes
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e das inumeras opcdes de produtos muito similares no mercado, tornou-se
indispensavel o cultivo de um relacionamento entre a empresa e o lojista, bem como
o desenvolvimento e a execuc¢do de uma estratégia de marketing de relacionamento,
0 qual é o caminho para a retencéo e a satisfacao de clientes.

Boone e Kurtz (2009) descrevem planejamento estratégico de marketing da

seguinte forma:

[...] planejamento de marketing enfoca o marketing de relacionamento, que
consiste nos esforcos de uma empresa para desenvolver relagdes de longo
prazo e rentaveis com fornecedores e clientes individuais para beneficio
mutuo. Bons relacionamentos com clientes podem fortalecer empresas com
armas estratégicas vitais (BOONE; KURTZ, 2009, p. 44).

Para Boone e Kurtz (2009), as interacdes Business — To-Business (B2B),
também conhecidas como relagbes de empresa para empresa, envolvem
compradores e vendedores, sendo que uma empresa oferta um produto e outra efetua
a compra. Os bons profissionais de marketing B2B coletam informacdes a respeito do
cliente e o que o0 motivou a tomar a decisdo da compra, sendo assim, pode-se criar
uma estratégia para atrair novos clientes e manter relacionamento com clientes
antigos.

Kotler e Pfoertsch (2008) descrevem o mercado B2B como:

Empresas que operam em mercados industriais adquirem bens e servi¢os
gue utilizardo na producao de outros produtos e servi¢os, que sédo vendidos,
alugados ou transferidos a terceiros. Mesmo muitos produtores de produtos
de consumo precisam vender seus produtos a outros empresarios (varejistas
ou atacadistas) como primeira op¢do (KOTLER; PFOERTSCH, 2008, p. 39).

Para Oliveira (2010), para que haja relacionamento B2B, € fundamental que a
empresa saiba quem sdo as pessoas responsaveis pelo contato do cliente e qual a
sua funcdo na hierarquia de decisdo no relacionamento comercial, sempre havera
uma pessoa que representa a organizagao do seu cliente, que vai se relacionar com
seu colaborador. Através dessa relacdo de contato comercial, pode-se realizar uma
coleta de informacdes e até mesmo o grau de influéncia que a pessoa do seu cliente
tem durante o processo da compra. Essas informacdes tém um papel importante para
definir o tratamento e o tipo de relacionamento pessoal que sera necessario construir.

De acordo com Madruga (2010), o marketing de relacionamento restabeleceu

a relagédo entre empresa e cliente, formando um contato mais préximo. Contudo, ele
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cria a necessidade de as organizacdes investirem em tecnologia, a fim de obter
ferramentas adequadas para auxiliar no contato e no armazenamento de dados de
seus clientes, revolucionando a forma de atendimento e proporcionando valor para
eles.

Conforme os autores acima, as empresas que comercializam produtos para
outras organizacdes precisam conhecer o comportamento do cliente, por isso, buscam
na tecnologia a ferramenta necessaria para obter um conjunto de informacdes para a
tomada de decisdo em relacdo ao tratamento durante o atendimento do cliente. No
proximo capitulo, serd abordado a CRM como ferramenta que através das
informagdes contidas no software beneficia e proporciona um suporte para 0S

atendentes que estédo na linha de frente com os clientes.

2.7 CRM como ferramenta do Marketing de Relacionamento

Por volta da década dos anos 80, surgiu o marketing de relacionamento, e, nos
anos 90, a tecnologia Customer Relationship Management-CRM, uma ferramenta
estratégica para auxiliar no contato com clientes.

Para Gummesson (2010), a definicdo de CRM segue na mesma linha da
definicdo do marketing de relacionamento. O autor explica que CRM ¢é a gestédo de
relacionamento com o cliente, em que os valores e as estratégias do marketing de
relacionamento promovem um destaque especial na relacdo entre fornecedor e
cliente, com designio pratico e dependente da acdo humana, juntamente com a
Tecnologia da Informacéao.

Segundo Las Casas (2008), CRM é a evolucédo da teoria do marketing de
relacionamento com a junc¢éo da tecnologia, utilizada para recolher dados e prestar
servigcos, administrando a conservacgéo do relacionamento.

Kotler e Armstrong (2007) explicam que CRM consiste em um software e
ferramentas que integram todas as informacdes dos clientes disponibilizadas pelas
equipes de vendas, atendimento ao cliente e marketing, em que essas informacoes
sdo utilizadas para desenvolver um relacionamento mais soélido com o cliente,
proporcionando a empresa uma visao de 360 graus dessa relacao.

Kotler e Keller (2006) ressaltam a importancia da CRM, pois através da
utilizacdo dessa ferramenta, permite-se que as organizagdes tenham informacoes

sobre cada cliente de forma rapida, assim podendo oferecer um excelente



110

atendimento ao cliente. Além disso, essas informagfes podem ser utilizadas para
adaptar seus produtos, programas e servi¢cos, estimulando a lucratividade e o valor
agregado.

Diante do que foi exposto pelos autores, conclui-se que a CRM permite ao
atendente uma interacdo mais personalizada com o cliente, e o conjunto de
informacgdes disponibilizadas por todos os departamentos da empresa passa a ser
utilizado para gerar mais oportunidade para a empresa identificar o perfil do seu cliente
e customizar os seus produtos e servicos direcionados ao seu publico-alvo.

Como se pode perceber, a CRM oferece diversos beneficios que auxiliam a
organizagdo a economizar tempo e dinheiro, proporcionando maior produtividade aos
seus colaboradores e oferecendo um bom atendimento aos clientes.

Apos o aprofundamento a respeito da fundamentacdo tedrica, que
proporcionou maior compreensdo sobre o tema marketing de relacionamento, atraves
das teorias existentes, descritas por diversos autores, apresenta-se a metodologia a

ser utilizada para atender as necessidades e ao objetivo deste artigo.

3 METODOLOGIA

A empresa cujos clientes serdo sujeitos ao estudo é a RR Shoes Comércio e
Fabricacdo de Calcados Eireli, fundada em 16 de marco de 2007, a qual tem como
principal atividade econ6mica a fabricacdo de calcados, sendo sua confeccédo apenas
de sapatos femininos, hoje detentora da marca Via Uno, uma das maiores marcas
brasileiras do ramo. Sua matriz esti localizada na cidade de Santo Antbnio da
Patrulha/RS, e possui também unidades fabris em Teutdnia/RS e Caard/RS, onde
conta com aproximadamente 950 colaboradores diretos em todas as unidades.

A empresa produz em média 11.000 pares de sapato ao dia, sendo 220.000
pares de sapatos ao més, atendendo o mercado brasileiro, a América Latina e os
Estados Unidos.

A RR Shoes tem como missédo promover a plena satisfacdo dos seus clientes,
oferecendo produtos de qualidade e elegancia, construindo sucesso através de seus
resultados, de forma sustentavel. Também busca ser referéncia e a melhor empresa
no setor calgcadista, tornando-se a melhor opgao de compra, condizendo com a visao
estabelecida pela organizagdo, tendo em vista seus valores como respeito aos

clientes, fornecedores e colaboradores e sua honestidade em proporcionar
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informacdes e prestar servicos confidveis aos seus clientes, mantendo o
comprometimento e a responsabilidade ao cumprir suas obrigacdes.

Para a elaboracdo deste trabalho, que tem como tema o marketing de
relacionamento entre a industria e o varejo, foi realizada uma pesquisa exploratéria e
bibliografica, que abarca o tema dentro das abordagens cientificas e dissertativas de
alguns autores. Esta pesquisa define-se como um estudo de caso em uma industria
calcadista na cidade de Santo Antonio da Patrulha/RS. Segundo Gil (2002), o estudo
de caso significa a compreensao profunda e excessiva de um ou mais objetos, de
forma que consista em um conhecimento mais vasto e detalhado sobre o0 assunto em
questéao.

O instrumento utilizado para coleta de dados deu-se através de questionario,
que, para Vergara (2009), caracteriza-se por uma série de perguntas apresentadas
por escrito.

Malhotra (2006) explica que o questionario minimiza a margem de erro de
respostas que ocorrem quando os entrevistados dao respostas imprecisas, podendo
ser analisadas incorretamente pelo pesquisador. Por esse motivo, utilizar questionario
como instrumento garante a comparabilidade dos dados com mais precisédo do
registro, facilitando sua analise.

Foram utilizados dois questionarios para coleta de dados, divididos em duas
etapas. Na primeira, foi aplicado um questionario constituido por uma escala nominal,
a qual, segundo Mattar (2001), é aquela em que 0s numeros servem apenas para
nomear, identificar e/ou caracterizar informagdes sobre pessoas como: sexo, idade,
escolaridade, ocupacao, etc. Posteriormente, foi elaborado um questionario com
quatorze (14) perguntas, organizado em uma escala somatéria, também conhecida
como Escala Likert, a qual, segundo o autor, é utilizada para medir atitudes, visto que
os respondentes sao solicitados ndo apenas a concordar ou discordar das afirmacoes,
mas também a identificar qual seu grau de concordancia ou discordancia, em um
padrdo composto por: muito insatisfeito, insatisfeito, neutro, satisfeito e muito
satisfeito.

Na segunda fase, foi encaminhado um questionario estruturado com quatro
perguntas abertas, ao diretor da empresa RR Shoes, tendo como principal objetivo
averiguar a importancia do tema estudado para a empresa e qual o grau de

importancia que ele atribui ao marketing de relacionamento.
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Nesta pesquisa, foi utilizado o método estatistico que, segundo McClave
(2009), caracteriza-se pelo seu grau de preciséo, sendo relevante em determinado
problema se de fato as conclusdes tiradas a partir daguele estudo sdo confiaveis.

Apos a coleta de dados, esses sao analisados através da estatistica descritiva,
relacionando os dados coletados junto ao referencial bibliografico a fim de alcancar os
objetivos propostos.

A andlise de dados tem como intuito organizar os dados recebidos a partir das
respostas do questionario, que foi respondido pelos clientes, pelo diretor da empresa
e pelos clientes. Portanto, a andlise foi realizada de forma quantitativa, devido ao uso

da estatistica, e qualitativa, porque foi necesséria analise interpretativa.

4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Segundo Mattar (2001), a analise de dados permite ao pesquisador o
estabelecimento das conclusdes a partir dos dados obtidos.
Lakatos e Marconi (1991, p. 168):

Na andlise, o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico a fim de conseguir respostas as suas
indagacdes, e procura estabelecer as relagBes necessarias entre os dados
obtidos e as hipoteses formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas
mediante a analise.

No periodo de 8 a 31 de julho de 2018, foram disponibilizados trinta (30)
questionarios para os clientes da empresa RR Shoes, que efetuaram compras no més
de julho de 2018, sendo obtidas as respostas de vinte e um (21) questionarios, o que
representa 70% dos clientesrespondetes. Além do questionario com perguntas
fechadas, respondido pelos clientes varejistas, aplicou-se questionario com quatro (4)
perguntas abertas ao diretor da empresa, com o objetivo de identificar o grau de

importancia que ele atribui ao marketing de relacionamento.
4.1 Questionarios com os clientes
ApOs a pesquisa realizada com os clientes da empresa RR Shoes, foi realizada

a andlise de resultados, sendo que as informacfes coletadas foram tratadas com

sigilo, sem identificar a identidade do entrevistado.
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Inicialmente, perguntaram-se alguns dados pessoais dos respondentes. Apds,
foi solicitado ao cliente que respondesse sobre o grau de satisfacdo em relagéo: ao
atendimento, a qualidade dos produtos, ao custo/beneficio, a comunicacdo com a
marca e ao grau que os produtos e servicos atendem as suas necessidades.

O quadro a seguir foi elaborado pela autora (2018) e procura demonstrar uma
sequéncia de fatores e estatisticas frente aos resultados alcancados na pesquisa a

respeito da satisfacdo dos clientes varejistas.

Quadro 2 — Perfil do Respondente

PERGUNTAS OPCOES % DE RESPONDENTES
S&o Paulo - SP 28,00%
Barueri-SP 9,00%
Chapecé - SC 5,00%
Contagem - MG 5,00%
Praia Grande - SC 5,00%
Guarulhos - SP 5,00%
. Lagoinhas - BA 5,00%
e o St | roro gre- s
Resende - RJ 5,00%
Santana - BA 5,00%
Trés Coroas - RS 5,00%
Vitéria- ES 5,00%
Vitéria da Conquista - BA 5,00%
Campina Grande - PB 4,00%
Campinas-SP 4,00%
Menos de 6 meses atras 0,00%
Ha quanto tempo vocé é nosso 1 ano a 2 anos 0,00%
cliente? 3 anos a 4 anos 61,90%
Mais de 5 anos 9,50%
1 vezes por més 23,80%
Qual a sua frequéncia de 2 vez por més 66,70%
compras da empresa RR
Shoes? 3 vezes por més 9,50%
Mais de 4 vezes ao més 0,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Constata-se que a maioria dos clientes da RR Shoes, que responderam ao
questionario, estdo localizados no estado de Sao Paulo, os quais se concentram em
Barueri (9%), Campinas (4%), Guarulhos (5%) e S&o Paulo (28%). Quanto ao tempo

gue séo clientes da empresa, a maioria (61,90%) respondeu que é de trés (3) a quatro
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(4) anos. Analisando a frequéncia com que realizam as compras na empresa, destaca-
se que 66,70% dos clientes efetuam pedidos em média duas vezes por més.
Segundo Samara e Morsch (2005), compreender o comportamento do cliente
é fundamental para dar inicio ao processo de administracdo mercadologica, cujo
principal objetivo € conhecer profundamente o comportamento das pessoas,
compreendendo suas necessidades, seus desejos e motivacbes, indagando os

motivos 0s quais as levam a adquirir o produto.

Gréafico 1 — Qual o principal motivo que levou vocé a comprar os produtos da
empresa RR Shoes (Via Uno)?

= Bom atendimento
= Preco
= Confiabilidade

Qualidade dos produtos

Fonte: Dados da pesquisa da autora (2018).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a politica de precos do varejo deve ser
definida de acordo com seu mercado-alvo e posicionamento, sendo que, para
comerciantes de massa e lojas de desconto, fornecedores utilizam estratégia de baixa
margem sobre volumes mais altos.

O Gréfico 1 tem como questionamento o motivo que levou os clientes a adquirir
os produtos da empresa RR Shoes, em que 50% dos clientes apontaram que 0

principal motivo da aquisicéo dos produtos foi o preco.
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Gréafico 2 — Qual das alternativas perante sua percepc¢do contribui para a
empresa obter a fidelizacdo do cliente?

0,0%

= Relacionamento entre empresa/cliente

= Custo-beneficio

= Seguranca do produto

Fonte: Dados da pesquisa da autora (2018).

O Grafico 2 tem como questionamento o ponto de vista do cliente sobre qual
dos requisitos contribui para a empresa manter os clientes ativos e obter a fidelizacao.
O resultado mostra que 71,4% dos clientes acreditam que o relacionamento cultivado
entre empresal/clientes € importante para se manter cliente da empresa, e 28,6% dos
clientes destacam que o custo-beneficio também contribui para a permanéncia dos
lojistas. Para Santos (2015), para a empresa tornar o cliente fiel, a organizacdo deve
conhecer bem seus clientes, desenvolvendo uma relagcédo sélida e leal, através da

confianca e do dialogo.

Gréfico 3 — Qual das alternativas abaixo € mais importante para um fornecedor?

70,0%
61,9%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 23.8%
20,0%
9,5%
10,0% 4,8%
0,0% I
Atendimento Estratégia de Preco  Qualidade dos Produtos Pontualidade nas
entregas

Fonte: Dados da pesquisa da autora (2018).
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De acordo com o Gréfico numero 3, 61,9% acreditam que a qualidade dos
produtos é essencial para trabalhar com um fornecedor. Em segundo lugar, com
23,8%, destaca-se o atendimento como uma das caracteristicas indispensavel para
dar continuidade a essa relagédo. Observa-se que, além de buscar por um produto que
proporcione boa qualidade, os clientes carecem de um atendimento especial para
voltarem a comprar. Compreende-se, ainda, que existe por parte dos clientes a
necessidade de sentir que as organizacdes se interessam em atender e satisfazer a
seus desejos.

Na pergunta namero 7, questiona-se quanto tempo foi necessério para que
suas davidas e problemas fossem resolvidos: 100% dos respondentes apontaram que
o tempo foi menos que o esperado para obter retorno da empresa perante um
problema.

Para avaliacdo do grau de satisfacdo do cliente, utilizou-se a Escala de Likert.
Segundo Malhotra (2001, p. 255) a ela “[...] € uma escala de classificagcdo amplamente
utilizada, que exige que os entrevistados indiqguem o seu grau de concordancia ou
discordancia com cada uma de série de afirmagdes sobre o objeto de estimulo”.

Os graus da escala utilizada foram:
Muito Satisfeito/ Extremamente bem
Satisfeito/ Muito bem

Neutro/ N&o muito bem

Insatisfeito/Nada bem

YV V VYV V V

Muito Insatisfeito
O quadro a seguir apresenta os resultados obtidos através das questdes de

namero 8 a 12 do questionario.
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Quadro 3 — Grau de Satisfacao

PERGUNTAS OPCOES % DE RESPONDENTES
Muito Satisfeito 47,60%
Indique o ?g‘ggrj;”gg ;jﬂi“a‘?éo Satisfeito 52,40%
atendci]#]aer:]to ag cliente realizado Neutro 0,00%
pelo setor de pds-venda Insatisfeito 0,00%
Muito Insatisfeito 0,00%
Muito Satisfeito 0,00%
Indique o seu grau de satisfagédo Satisfeito 100.00%
quanto & qualidade dos produtos Neutro 0,00%
Insatisfeito 0,00%
Muito Insatisfeito 0,00%
Muito Satisfeito 28,60%
Indique o seu grau de satisfa¢io Satisfeito 71,40%
gquanto ao custo-beneficio em Neutro 0,00%
relacdo ao produto Insatisfeito 0,00%
Muito Insatisfeito 0,00%
Muito Satisfeito 28,60%
Indique o seu grau de satisfagéo Satisfeito 71,40%
guanto a marca Via Uno e a Neutro 0,00%
comunicagéo Insatisfeito 0,00%
Muito Insatisfeito 0,00%
Extremamente bem 14,30%
Como os produtos ou servigos Muito bem 85,70%
atendem as suas necessidades NZ&o muito Bem 0,00%
Nada bem 0,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Com relacdo ao grau de satisfacdo dos clientes, quanto a qualidade do
atendimento realizado pelo setor de po6s-venda, 52,4% dos clientes afirmam estar
satisfeitos, e 47,6%, muito satisfeitos. Analisando a opinido dos clientes sobre a
qualidade dos produtos oferecidos pela empresa, 100% deles assinalaram que estao
satisfeitos.

Sobre o grau de satisfacdo quanto ao custo-beneficio e a marca Via Uno e sua
comunicagdo, ambos 0s questionamentos obtiveram mesma porcentagem no
resultado, considerando satisfeito (71,4%), e muito satisfeito (28,6%). Quanto a
pergunta relacionada aos produtos e aos servi¢os e o atendimento das necessidades
dos clientes, obteve-se os resultados: muito bem (85,70%), e extremamente bem
(14,30%).

Para andlise do Gréfico 4, utilizou-se o método Net Promoter Score (NPS),
criado por Fred Reichheld para mensurar o grau de lealdade dos clientes. O NPS trata-

se de um método simples para classificar o cliente em um Unico questionamento, em
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que ha formula para calcular indice NPS, que é % Clientes Promotores - % Clientes
Detratores = %NPS. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé nos
recomendar ou recomendar este produto ou servico para um amigo ou colega?
(REICHHELD, 2011).

Gréafico 4 — Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria os produtos
oferecidos pela empresa RR Shoes para um amigo ou colega.

60,0%

52,4%
50,0%

40,0% 38.1%

30,0%

20,0%

9,5%
10,0%

0,0% 00% 00% 00%» 00% 00% 00% 0,0% .
0,0%
0 1 1 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Dados da pesquisa da autora (2018).

Segundo Reichheld (2011), os clientes detratores sé&o 0s que apresentam notas
de 0 a 6, que indica que sua vida piorou depois de se relacionar com a empresa. E
um grupo de clientes que estdo insatisfeitos, decepcionados e ndo indicam os
produtos e o servico da empresa para um amigo, consequentemente, falam mal da
empresa. Ja os clientes neutros sédo 0s que apresentam notas de 7 a 8, que compram
0 produto ou utilizam dos servigos oferecidos pela empresa; sdo clientes satisfeitos,
porém néo sdo leais a empresa e quase nao fazem recomendacdes dela. Os clientes
promotores sdo aqueles que apresentam notas de 9 a 10, indicam que sua vida
melhorou depois de se relacionarem com a empresa, comportam-se como clientes
leais que compram mais de uma vez e indicariam os produtos ou servicos para amigos

ou colegas.
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Figura 1 —Escala de avaliagdo - NPS

DETRATORES PROMOTORES
e & & o o o ® O
o T

3

Met Promoter Score — — % Detratores

4 5 6 9 10

Fonte: Equestiona (2018, p. 1).

Analisando o Grafico 4, utilizando o método NPS, pode-se observar que 90,5%
dos clientes sao promotores que indicam 0s produtos e servigos para um amigo ou
colega, e também sao clientes leais e estao satisfeitos com a relacdo que tém com a
empresa. Observa-se que 9,5% séo clientes neutros compram o produto, porém nao
sdo leais a empresa. Através do Grafico, pode-se observar que ndo ha clientes
detratores que apontam nota entre 0 a 6, 0 que indica que, atualmente, os clientes
estdo satisfeitos e ndo tiveram nenhuma decepc¢éo em relacdo a empresa.

Em uma analise geral, pode-se ressaltar alguns pontos de contradicdo dos
respondentes, como no Graficol, em que o principal motivo que levou a comprar 0s
produtos da empresa RR Shoes, com 50%, foi o preco, em vez da qualidade dos
produtos, com 20%. Ja& no Gréafico 3, em que o questionamento refere-se a
caracteristica que é importante para o fornecedor, foi destacado, com 61,9%, a
qualidade dos produtos, em vez da estratégia de preco, que obteve 9,5%.

Diante dos dados obtidos, percebe-se que os clientes estdo satisfeitos com os
produtos e servicos oferecidos pela empresa, e, com relacdo ao o Gréfico 1, constata-
se que o motivo que levou os clientes a comprar da empresa foi o preco. Para Toledo,
Proencga e Junior (2006), o estudo da politica de preco no varejo assume carater
estratégico, no qual as empresas buscam o equilibrio de suas margens de lucro e os
clientes escolhem os varejistas que lhes oferecem o melhor negécio com base em

seus conceitos de valores.
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Os autores acima destacam que, de todas as varidveis do composto de
marketing, a decisdo de preco € a que mais afeta a competividade, o volume de
vendas, as margens e a lucratividade das organizacdes varejistas.

Encerra-se 0 questionario com uma pergunta aberta direcionada, com
comentarios sobre experiéncia ou sugestées sobre como a empresa poderia melhorar,
porém, nado foi obtida nenhuma resposta por parte dos respondentes.

Desse modo, conclui-se que a satisfacdo é essencial para almejar a retencéo
dos clientes e, até mesmo, conquistar novos clientes, conforme destacado no Grafico
4, o qual apresenta que os atuais clientes recomendariam a empresa para seus

colegas e amigos.

4.2 Questionarios com diretor

Por meio de um questionario composto por quatro perguntas abertas, pode-se
obter feedback do diretor da empresa, a fim de identificar o seu grau de importancia
perante o marketing de relacionamento.

No primeiro questionamento, buscou-se saber quais as estratégias de
marketing que a empresa utiliza atualmente. O diretor da empresa expds que a
empresa ndo possui um trabalho ou estratégia especifica, até porque foi criado
recentemente o setor de marketing dentro da organizacdo, mas que é feito trabalho
voltado ao gerenciamento de redes sociais, que disponibiliza conteddo relevante e
interessante para o publico da marca, e alguns desses trabalhos séo realizados pelo
setor comercial, como nas feiras.

A segunda pergunta esté direcionada ao quanto o marketing de relacionamento
pode contribuir para a retencdo e satisfacdo de clientes. Ele afirma que sim, que a
empresa tem abertura e amizade com os clientes da multimarca, juntando bom
relacionamento com a for¢a da marca Via Uno, sendo constatado um 6timo resultado
nos ultimos tempos.

Em relagcéo a pergunta ao diretor quanto a utilizagéo de alguma ferramenta que
possibilita o armazenamento dos dados e histéricos dos clientes, ele afirma que o
sistema utilizado hoje pela empresa possui alguns registros dos pedidos realizados
pelos clientes, principalmente da area comercial, porém ndo existe uma ferramenta

propria e completa que envolva informacdes de todas as areas da empresa.
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Na pergunta de numero 4, interroga-se o diretor se sustentar um bom
relacionamento com os clientes pode ser considerado um diferencial competitivo no
ramo calcadista. O diretor acredita que existe a dificuldade dos clientes serem fiéis
aos fornecedores, devido ao mercado altamente competitivo, e que um dos motivos
que levam os clientes a trocar de fornecedor € o preco, por isso, hoje a empresa tem
como publico-alvo clientes que buscam uma moda por um preco justo, que, apesar de
oferecer produtos com o preco mais competitivo, ressalta a importancia de cultivar
uma relacdo solida, entre a empresa e o cliente lojista, sendo assim, contribui ainda
mais para permanecer a frente da concorréncia.

A partir dessas informacdes fornecidas através do questionario respondido pelo
diretor, foi possivel notar que a empresa esta realizando os primeiros investimentos
em marketing, mas, mesmo ndo tendo estratégias e ferramentas especificas em
marketing de relacionamento, é notavel o interesse em fazer a¢des para cultivar a

relacdo em longo prazo com seus clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao se analisar a pesquisa bibliografica, conclui-se que esta é de grande
relevancia, sobretudo para o ambiente organizacional, porque aborda a relacao entre
empresa e cliente, ao estabelecer uma relacdo satisfatdria, tornando-os leais a
organizacdo e gerando resultados positivos para ambos. Este trabalho teve como
objetivo geral analisar as ferramentas de marketing de relacionamento para compor
um processo de gestdo de retencdo e satisfacdo de clientes, focado no setor
calcadista, na empresa RR Shoes.

No decorrer deste trabalho, verificou-se que a estratégia utilizada pela empresa
para atrair seus clientes é o preco, apesar de ser uma estratégia arriscada devido a
constante mudanca do comportamento do consumidor, que atualmente tem facil
acesso a informagfes em relagdo ao produto e ao preco da concorréncia, podendo
migrar facilmente para outra empresa. Por meio da pesquisa, também se pode
observar que a maioria dos clientes considera como principal fator de fidelizacdo o
relacionamento entre empresa e cliente.

Um dos maiores desafios de um negécio B2B é encontrar formas inteligentes e

interessantes de vender determinado produto para seus clientes. Compreende-se que
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a concorréncia é acentuada, sendo assim, ter um planejamento estratégico de
marketing é essencial para garantir uma posicao distinta perante seus concorrentes.

Ainda que os dados da pesquisa apontem indice de satisfacao elevado, faz-se
necessario um trabalho constante em relacéo ao atendimento e ao relacionamento ao
cliente. Percebeu-se, através de feedback do diretor da empresa RR Shoes, que
mesmo estando h& dez anos no mercado, € uma empresa principiante em marketing
e nao utiliza as ferramentas especificas de marketing de relacionamento.

Dessa forma, sugere-se a empresa investir mais no marketing de
relacionamento e também na utilizacdo da CRM para interagir com os clientes de
forma personalizada, oferecendo um excelente atendimento, utilizando as
informacdes obtidas através da ferramenta para adaptar os produtos e servicos,
instigando a lucratividade e o valor agregado.

Como autora da pesquisa e colaboradora da empresa, atuando no setor de
pés-venda, ressalto a importancia de estabelecer estratégias de marketing de
relacionamento voltadas para a criacdo de valores, tanto na area de pré-venda como
pos-venda. A capacitacdo e envolvimento dos colaboradores da empresa que tem
contato direto com os clientes também & um fator importante para desenvolver dentro
da organizacgéo.

Além disso, o trabalho contribuiu para a autora de forma positiva para seu
desenvolvimento profissional, proporcionando maior aprofundamento sobre o
marketing de relacionamento.

Assim sendo, fica aberta, como contribuicdo futura para quem tiver interesse
em dar sequéncia ao trabalho, fazer uma pesquisa mais aprofundada com os clientes,
abordando assuntos como designer, conforto , entre outros aspectos sobre os quais
€ importante obter o feedback do cliente varejista, bem como € viavel a realizacao de

uma pesquisa sobre a relagdo da organizagcdo com o consumidor final.
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