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Resumo

O presente trabalho aborda uma discussdo sobre a influéncia do marketing de relacionamento
em estabelecer relagdes solidas com clientes contribuindo para o sucesso das empresas, com
foco no ramo téxtil. Discorre também a relevancia do marketing de relacionamento nas estra-
tégias de negodcios contemporaneas por meio de um estudo de caso exploratorio qualitativo,
onde apresenta os impactos positivos e negativos do atendimento pos-venda. A observacgao
dos resultados apanhados indicou que a preferéncia dos consumidores ao realizar compras
tanto em lojas fisicas como pelo e-commerce, ¢ influenciada pela avaliacdo que a empresa re-
cebe de outros clientes e pela divulgacdo em plataformas e redes sociais. Destaca ainda que o
investimento no atendimento pds-venda ¢ essencial para reter esses consumidores, transfor-
mando-os em clientes fidelizados.

Palavras-Chave: marketing de relacionamento; varejo té€xtil; consumidor; pds-venda.

Abstract

This work discusses the influence of relationship marketing in establishing solid relationships
with customers, contributing to the success of companies, with a focus on the textile sector. It
also highlights the relevance of relationship marketing in contemporary business strategies
through a qualitative exploratory case study, presenting the positive and negative impacts of
post-sales service. The observation of the results indicated that consumers' preferences when
shopping both in physical stores and through e-commerce are influenced by the company's
reviews from other customers and its promotion on platforms and social networks. It also em-
phasizes that investment in post-sales service is essential to retain these consumers, turning
them into loyal customers.

Key-Words: relationship marketing; textile retail; consumer; aftermarket.

1. INTRODUCAO

O marketing de relacionamento ¢ uma estratégia de comercializagdo que visa construir
e manter um forte relacionamento entre uma empresa e seus clientes. Este tipo de abordagem
tem se tornado cada vez mais importante num cenario de mercado competitivo, onde a

fidelizagdo do cliente ¢ fundamental para o sucesso de um negocio.
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E aplicado em diversos setores, como na venda de produtos ou servicos, e em segmen-

tos como varejo ou e-commerce (Kotler; Armstrong, 2017).

As redes de lojas que compde o mercado de varejo téxtil atualmente estdo em cres-
cente evolugdo, se aprimorando cada vez mais em trazer o que o cliente precisa naquele mo-
mento, utilizando a tecnologia, as tendéncias de mercado e a propria opinido dos clientes.
Ap0s a primeira compra e contato com a empresa, surge a necessidade de manter e fidelizar o
consumidor, fazendo com que retorne a loja regularmente por escolha prépria. Segundo dados
da Associacao Brasileira das Empresas do Mercado de Fidelizagao (ABEMF, 2021) 72% das
pessoas preferem e concentram suas compras em marcas € empresas que oferecem programas

de fidelidade.

Este trabalho trard uma discussao sobre a importancia do marketing de relacionamento
para as empresas no ramo téxtil e como implementar essa estratégia de forma eficaz. Com es-
se intuito, serdo apresentados conceitos tedricos sobre o tema, fundamentado na pesquisa bi-
bliografica e um questionario exploratorio-descritivo aplicado sobre o tema em questdo. Tem
como objetivo investigar a importancia do marketing de relacionamento nas estratégias de ne-
gdcios contemporaneas no ramo té€xtil. Apresenta como o marketing de relacionamento afeta

as empresas do ramo téxtil no mercado atual.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing de relacionamento

O marketing ¢ um conceito amplo e abrangente que engloba diversas atividades
relacionadas a criagdo, comunicagdo, entrega e troca de valor entre uma organizacao e seus
clientes, visando atender as necessidades e desejos do mercado de forma lucrativa. E um
processo estratégico que busca entender o mercado-alvo, identificar oportunidades, desenvol-
ver produtos ou servigos, estabelecer estratégias de comunicagdo e promog¢ao, € construir re-
lacionamentos duradouros com os clientes (Kotler; Armstrong, 2020).

Para Kotler (1999) o marketing é tudo o que um grupo pode obter por meio da criaciao
de algo que vai trazer satisfacdo, ele entende que o marketing nao nasce naturalmente, ¢ preci-
so saber fazé-lo.

De forma mais ampla, Kotler define:

[...] marketing é o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e da livre troca de produtos de
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valor com outros. Muitas pessoas veem o marketing de modo como a arte de procu-
rar e encontrar formas inteligentes de dispor dos produtos de uma organizagdo, ou
seja, o marketing é visto apenas como propaganda ou venda de produtos. No entan-
to, a arte do verdadeiro marketing ¢ a arte de saber o que fazer. (Kotler, 1999, p. 27)

O marketing de relacionamento ¢ uma abordagem que busca criar e manter relaciona-
mentos de longo prazo e mutuamente benéficos entre uma empresa e seus clientes, com o ob-
jetivo de construir lealdade e aumentar o valor do cliente ao longo do tempo. Segundo Kotler
e Armstrong (2017), o marketing de relacionamento ¢ o desenvolvimento e a manutengdo de
relacionamentos proximos e de longo prazo com clientes, distribuidores, varejistas e outros
parceiros de marketing.

Uma das principais estratégias utilizadas no marketing de relacionamento ¢ personali-
zar os servigos e oferecer aos clientes vantagens exclusivas como descontos, promogdes €
brindes. Essas a¢gdes visam criar um sentimento de valorizagdo e aprovacao entre os clientes,
que tendem a estar mais engajados e satisfeitos com a empresa. Segundo Gummesson (2017),
o marketing de relacionamento ¢ baseado em trés pilares: comprometimento, personalizacao e
didlogo. As interagdes envolvem a comunicacdo direta entre a empresa e o cliente, seja por
meio de vendas, atendimento ao cliente ou suporte técnico. Por outro lado, a personalizagao
envolve a oferta de produtos e servicos que atendam as necessidades especificas de cada cli-
ente. J4 o didlogo ¢ a troca de informagdes e feedback entre a empresa e seus clientes com o
objetivo de melhorar continuamente a qualidade do relacionamento.

Em resumo, o marketing de relacionamento busca criar conexdes positivas e duradou-
ras entre empresas e clientes com base na personalizagdo, interagdo e conversagdo. Essa
abordagem pode trazer varios beneficios para o negocio, incluindo maior fidelidade, retengao
de clientes e potencial para gerar referéncias e novas oportunidades de negdcios.

2.2 Varejo teéxtil

Com base na Associacdo Brasileira de Varejo Téxtil (ABVTEX, 2023), o varejo téxtil
¢ uma area especifica do varejo que se dedica a comercializagdo de produtos téxteis, como
roupas, calgados, acessorios e produtos relacionados a moda. Neste setor se desenvolvem
diversas atividades como a selecdo e compra de mercadorias, gerenciamento de estoques,
merchandising, precificacdo, criagdo de experiéncias de compra e atendimento ao cliente.
Sempre com o intuito de atender as demandas e preferéncias dos consumidores no que diz
respeito a produtos e tendéncias de moda do momento.

O varejo téxtil pode atender a diferentes segmentos de mercado, como moda feminina,

masculina, infantil, esportiva, plus size, entre outros. A segmentacdo permite que as empresas
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se concentrem nas necessidades e preferéncias especificas de cada grupo de consumidores. As
lojas fisicas continuam a ser uma parte importante do varejo téxtil, permitindo que os con-
sumidores experimentem e toquem os produtos antes de comprar (Las Casas, 2016).

No entanto, o comércio eletronico também tem um papel significativo, permitindo que
as pessoas comprem roupas e acessorios online, muitas vezes com recursos como provadores
virtuais e avaliacdes de clientes. Proporcionar uma experiéncia de compra agradavel e dife-
renciada ¢ essencial no varejo téxtil pois pode incluir a criagcdo de lojas bem projetadas e
visualmente atraentes, a oferta de servicos personalizados, a facilitacdo de provas e agdes de
fidelizagdo do cliente.

2.2.1 Marketing de relacionamento no varejo téxtil

O marketing no varejo téxtil ¢ uma estratégia que visa atrair e reter clientes e aumentar
as vendas e a lucratividade das lojas. Segundo Las Casas (2016), o marketing varejista té€xtil
envolve a aplicacdo dos principios de marketing a gestdo e operagdo de lojas do varejo
especializadas em téxteis. Uma das estratégias mais importantes utilizadas no marketing de
varejo téxtil ¢ a segmentagao de mercado, que envolve identificar e atender as necessidades e
preferéncias especificas de cada segmento de consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2016), a segmentacdo de mercado ¢ fundamental para que as
empresas atendam de forma eficaz e eficiente as necessidades de diferentes segmentos de
consumidores. Além disso, o marketing de varejo téxtil também envolve a criagdo de um
ambiente de loja agradavel e atraente para incentivar as compras e proporcionar aos clientes
uma experiéncia de compra satisfatoria.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2016) destacam a importancia do merchandising no
varejo, que envolve o uso de tecnologias para expor e exibir produtos nas lojas para maximi-
zar as vendas. Outra estratégia importante no marketing do varejo téxtil ¢ o relacionamento
com o cliente, que busca criar uma conexao duradoura e positiva entre a empresa € 0 consu-
midor. Segundo Las Casas (Atlas, 2016) o relacionamento com o cliente na distribuicao téxtil
inclui a prestacao de servigos personalizados, a criagdo de programas de fidelizacdo e a real-
izacdo de pesquisas de satisfacdo para identificar e satisfazer as necessidades do cliente.

Portanto, dentro deste ramo do varejo o marketing se faz extremamente importante e
possui um foco especifico sendo dividido em segmentos como o merchandising e
relacionamento com o cliente, sempre visando atrair e reter clientes para o aumento de vendas

e lucratividade.

Fatec Rubens Lara - Santos v. 7, n. 2, maio-agosto 2024 17



ISSN 2675-004X
FATEC Rubens Lara
Santos/SP/BR

|| [N

Giovanna Macedo Pegoraro; Denilson Luiz de Carvalho

Fatecrl.edu.br/revistaconecta

2.3 E-commerce

O comércio eletronico, também conhecido como E-commerce, refere-se a compra e
venda de produtos e servicos pela internet. Nesse modelo de negécio, as transagdes siao
realizadas eletronicamente, sem a necessidade de interagdes fisicas entre compradores e ven-
dedores. O comércio eletronico tem crescido significativamente nas ultimas décadas,
impulsionado pelo avanco da tecnologia, acesso generalizado a internet e mudangas nos hébi-
tos de consumo dos clientes (Kotler; Keller, 2016).

Uma das grandes vantagens deste meio de comércio € a possibilidade de que empresas
alcancem consumidores em todo o mundo, superando as barreiras geograficas e ampliando o
mercado potencial. Além disso, possui maior conveniéncia aos consumidores pois podem
fazer compras a qualquer hora e em qualquer lugar, sem necessidade de deslocamento fisico
até¢ uma loja.

Os consumidores adotaram cada vez mais o comércio eletrdnico como uma opgao
conveniente e segura para adquirir produtos e servigos. Vdrios setores do varejo, como
alimentos e bebidas, produtos eletronicos, moda e artigos para o lar, registraram um cresci-
mento expressivo nas vendas online (Cruz, 2021). Além disso, o desenvolvimento continuo
de tecnologias de pagamento, como carteiras digitais e solugdes de pagamento mével, facilita-
ram ainda mais as transagdes online. O aumento da conectividade e o acesso generalizado a
internet contribuiram para a expansdo do comércio eletronico, permitindo que mais pessoas
tenham acesso aos servigos online.

Outra tendéncia relevante € o crescimento do comércio eletronico mével, impulsiona-
do pelo uso crescente de smartphones e dispositivos moveis. Os consumidores estdo cada vez
mais realizando compras por meio de aplicativos moveis e sites otimizados para dispositivos
maoveis, 0 que proporciona uma experiéncia de compra conveniente e acessivel.

2.4 Relacionamento com o cliente e a pos-venda

No livro “Administracdo de Marketing” de Kotler e Keller, ¢ abordada a importancia
do servico pds-venda como uma estratégia fundamental para fortalecer relacionamentos
duradouros com os clientes. Os autores destacam que o pos-venda vai além da simples
conclusdo da transagdo e ressaltam a importancia de oferecer suporte e assisténcia aos clientes
apos a compra. Eles enfatizam que esta etapa ¢ fundamental para a satisfagdo do cliente
fidelidade a marca e alusdes a outros clientes potenciais.

O servico de pds-venda ¢ um conjunto de atividades realizadas apds a conclusdo de

uma venda, com o objetivo de reconhecer e valorizar as necessidades e expectativas dos clien-
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tes em relagdo ao produto ou servico adquirido. Essas atividades buscam garantir a satisfacao
do cliente e fortalecer o relacionamento com a empresa, demonstrando cuidado e comprome-
timento com a sua experiéncia pds-compra (Rosa, 2004).

O pds-venda envolve desde o suporte técnico e assisténcia na utilizagdo do produto até
a resolucdo de problemas e o fornecimento de informacdes adicionais, com o intuito de
assegurar a fidelidade do cliente e promover a sua satisfacdo continua. Rosa (2004, p.13), re-

13

lata que “... o conceito de pods-venda nasceu da simples necessidade de contato apds a
efetivacdo de uma venda para conferéncia de dados e posi¢ao de satisfagdo do cliente”.

O atendimento ao cliente certamente ndo se encerra no momento da conclusdo da ven-
da. Ele continua a medida que o consumidor utiliza o produto ou servico adquirido, assim,
cabe a empresa acompanhar as percepcdes do cliente em relagdo ao seu produto ou servigo.
Portanto, ¢ possivel considerar que, para avaliar a qualidade ou limitagdo de um produto ou

servigo, basta questionar o cliente, pois ele além de fornecer as respostas, também informara

suas necessidades (Janner; Ergang, 2009).

3. METODO DE PESQUISA

Diante das questdes e objetivos abordados, o principal método de pesquisa desenvol-
vido foi o qualitativo, uma vez que se trata de questdes de aspecto subjetivo e ligadas a
comportamentos sociais e culturais. Assim, para alcancar os resultados da melhor forma,
foram utilizadas duas abordagens.

A primeira abordagem se trata de pesquisa bibliografica, onde foram obtidos dados
secundarios para suporte a fundamentacdo teoérica do artigo buscando informag¢des por meio
de sites de pesquisa académica como Scielo e Google Académico, assim como livros e artigos
publicados. Desta forma foi criada a base da fundamentagdo tedrica do artigo para maior
compreensdo do tema e suas vertentes.

A segunda abordagem utilizada foi um estudo exploratdrio. Este tipo de estudo tem
como objetivo familiarizar o pesquisador acerca do tema que estd sendo explorado, con-
forme afirma Hair et. al., (2005). Este estudo apresenta uma gama de informagdes pouco co-
nhecidas e mais especificas trazendo uma maior no¢do da realidade para dentro do artigo,
conforme Gil (2009).

Assim, aplicando este estudo foi realizada uma pesquisa online, contendo nove (9)
perguntas de multipla escolha e dissertativa (apéndice A), relacionadas ao tema de Marketing

de Relacionamento e ferramentas mais utilizadas no pos-venda do ramo varejo téxtil como
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forma de compreender a visdo do cliente perante o tema. Esse questionario foi aplicado por

meio da plataforma Google Forms, onde ¢ possivel utilizar o servigo gratuito para criar
formulérios online e compartilhado nas redes sociais, por essa razao, o publico-alvo responsa-

vel pelas respostas ¢ misto, tanto quanto ao género como idade.

4. RESULTADOS E ANALISE

As empresas precisam constantemente superar os desafios existentes no mercado em
que atuam para se manter competitiva e o marketing pode proporcionar ferramentas capazes
de auxiliar a empresa a alcangar seus objetivos.

Foi realizada uma pesquisa exploratoria (apéndice A) para buscar compreender melhor
como o marketing de relacionamento afeta os clientes nos dias atuais dentro da sociedade.

Através de um formulario online foi elaborada uma pesquisa com nove perguntas
(apéndice A). Nas trés primeiras perguntas foi questionado o género, idade e faixa salarial dos
participantes para individualizar qual o principal perfil do publico da pesquisa e seus niveis
econdmicos.

A seguir, foi realizada uma questao acerca do método de compra mais utilizado. Uma
vez que atualmente ha diversas formas de se realizar compras no mercado de varejo téxtil; fo-
ram delimitadas trés opgdes: loja fisica, aplicativos de celulares e websites.

Na pergunta seguinte para melhor entender o impacto do marketing, foi questionado
qual forma de marketing influencia nas compras. Dentre as opgdes estavam: o marketing
através da televisdo ou radio, a publicidade online, a indicacdo de influenciadores, as redes
sociais ou a avalia¢ao de outros clientes.

As opgoes foram limitadas buscando alcangar os principais tipos de marketing utiliza-
dos atualmente. Observa-se que a ascensao da internet e das redes sociais ampliou ainda mais
as oportunidades para interagdes significativas entre empresas e clientes visto que o cliente
quer cada vez mais praticidade e opgdes claras na escolha de uma marca e de seus consumos
diarios (Sampaio, 2017).

E importante salientar a diferenca entre duas das opg¢des, onde a publicidade online se
baseia por e-mails de marketing e propagandas dentro de websites; ja a indicagdo de
influenciadores seria referente a utilizagdo de produtos indicados por pessoas com alto nime-
ro de seguidores em redes sociais ou famosas em algum ramo. Na opc¢ao de redes sociais lim-

itamos as propagandas e atuagdo dos algoritmos da internet para indicar produtos dentro de
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aplicativos de comunicagdo social. Por fim, a op¢do do marketing através do feedback de ou-
tros consumidores das lojas.

Na sexta pergunta foi abordada a questdo dos programas de fidelidade e se isso seria
uma prioridade para que os clientes escolhem seus locais de compras, visto que o marketing
de relacionamento se concentra em construir e manter relacionamentos solidos e duradouros
com os clientes

Dentro da sétima pergunta foram colocadas opgdes para questionar os principais mo-
tivos para os clientes retornarem a comprar em uma mesma loja. Considerando as
caracteristicas de marketing e do varejo téxtil abordadas dentro da pesquisa bibliografica, as
opcdes apresentadas foram: a qualidade do produto, o prego, o atendimento e programas de
fidelidade ou descontos.

O feedback do cliente para uma empresa se tornou uma ferramenta essencial para a
criacdo de melhorias de seus servigos e também para um maior contato com o cliente, por isso
foi elaborada a oitava pergunta abordando se hé entre os respondentes o costume de realizar
os feedbacks propostos pelos locais onde realizam suas compras.

Por fim, para entender de forma mais abrangente o consumidor, a pergunta nove foi
realizada para que o respondente elaborasse com suas palavras os motivos pelos quais nao
realizaria compras no mesmo local. Desta forma, foi possivel entender mais amplamente
quais os principais problemas que causam desconforto ao cliente impedindo seu retorno a uma
empresa.

Os resultados presentes neste trabalho sdo baseados na pesquisa online exploratoria
descritiva sobre as implicagdes causadas pelas empresas de varejo téxtil no cliente pds com-
pra, seja em loja fisica ou e-commerce.

Inicialmente, foi distribuido por meio das redes sociais um /ink de compartilhamento
onde direcionando para a pagina da pesquisa na plataforma do Google Forms. O link foi
enviado para pessoas de qualquer idade e género, bastando apenas acessar o questionario para
participar. Em seguida, o respondente preenche o campo com seu e-mail para identificagdo e
envio das respostas ao finalizar. As primeiras trés perguntas sdo de carater demografico,
visando coletar informagdes sobre as caracteristicas basicas dos participantes como identidade
de género, faixa etaria e status financeiro.

Essas informagdes tornam mais abrangente a analise dos dados coletados. No total, fo-
ram contabilizadas 61 respostas, sendo 45 respondentes do sexo feminino e 16 do sexo

masculino. A maioria dos respondentes, 65,6%, apresenta idade entre 18 e 24 anos e status fi-
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nanceiro de 1 a 3 salarios-minimos.

Ao adentrar nas perguntas mais especificas sobre o estudo, perguntou-se qual meio
mais utilizado para realizar compras de roupas, calcados e moda em geral (téxtil) e foi
possivel obter os seguintes dados:

¢ 39,3% das pessoas optam por comprar suas vestimentas em lojas fisicas, podendo assim
escolher o produto desejado, ver a qualidade da peca, provar antes da compra e ter o
contato com o vendedor pessoalmente;

¢ Os outros 60,7% dos participantes relatam usufruir tanto da op¢ao de compra em loja fi-
sica como aplicativos e websites para finalizar suas compras, porém, com preferéncia pa-
ra as compras online pela praticidade e comodismo.

Em seguida, foi perguntado qual a forma de marketing que mais os influencia na hora

de finalizar uma compra onde podemos observar na figura 1:

Qual forma de marketing influencia em suas compras?
61 respostas

Publicidade através de televiséo
ou radio

Publicidade online (e-mail de
marketing, banners em sites)

Indicacao de influenciadores

Redes sociais (tiktok, instagram,

0,
facebook) H1IBT2%)

Indicagéo ou avaliagéo dos
clientes

33 (54,1%)

0 10 20 30 40 50
Figura 1: Qual forma de marketing influencia na hora da compra?

Fonte: Autoria propria, 2023.

Ainda que seja possivel observar que grande parte dos participantes optem por mais de
uma forma de influéncia vinda do marketing, evidencia-se que por meio das redes sociais ¢
possivel obter-se maior predominancia da preferéncia dos respondentes. Nota-se também que
boa parte se baseia na indicacdo e avaliagdo de clientes/amigos, trazendo um levantamento
sobre conciliar as duas abordagens do marketing para captar e fidelizar mais clientes.

Com resultado acirrado, a pergunta de nimero 6 sobre priorizar lojas que oferecem
programas de fidelidade teve um resultado inusitado, onde 50,8% dos participantes afirmam

ndo darem preferéncia para lojas mesmo tendo programas de fidelidade, estratégia
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frequentemente usada no varejo para fidelizar clientes que ja realizaram compras, seja por
meio de loja fisica ou e-commerce.

Quando perguntados sobre o que os motiva voltar a comprar em uma loja, 70% dos
participes informam retornar quando se sentem satisfeitos com a qualidade dos produtos e
precos encontrados, deixando assim o atendimento e programas de fidelidade como ultimas
opgdes quando se trata de fazer novamente uma compra no mesmo local.

Em seguida, 52% afirmam dar feedback para as empresas quando realizam compras,
principalmente no meio online onde ¢ enviado por e-mail uma pesquisa de satisfagdo ou ao fi-
nalizar a compra pelo app/site, dado também apontado em uma pesquisa sobre habitos de
consumo, realizada em 2022, pela empresa GS1 Brasil, onde os consumidores informaram
que as avaliagdes recebidas pelas lojas sdo decisivas no momento da compra.

Para encerrar a pesquisa, foi realizada uma pergunta dissertativa sobre os motivos que
os clientes deixam de realizar uma nova compra e com base nas respostas obtidas, pode-se
observar que os pontos mais mencionados foram:

e Mau atendimento;

Qualidade das pegas;

Lentidao nos sites/app (no caso de compra online);

Falta de variedades;
e Preco ndo condizente com o produto;
e Demora no atendimento/caixas;
e Cancelamento da compra apds o pagamento (no caso de compra online).

Com base em todos os dados coletados na pesquisa, ¢ possivel analisar que o publico
feminino entre 18 e 24 anos, com uma faixa salarial de até 3 saldrios-minimos opta
principalmente por compras online devido a praticidade, deixando para escolher a loja fisica
quando precisam de um produto mais especifico, necessidade de provar na hora etc.

E foi possivel concluir que por mais que as empresas invistam em diversos meios de
divulgacdo, as redes sociais tém o maior peso na hora de influenciar a compra dos clientes,
que também ndo se sentem pressionados a comprar novamente em uma loja somente por con-
ta do programa de fidelidade que oferecem. Vale ressaltar que o atendimento e qualidade dos
produtos sdo fatores decisivos na hora da compra, podendo trazer grandes impactos sejam
positivos ou negativos.

Assim como Kotler e Keller (2016) afirmam a importancia do pds-venda para forta-

lecer relacionamentos duradouros com os clientes, ¢ possivel notar na pesquisa o quanto esse
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contato ¢ primordial para criar um vinculo duradouro entre cliente x empresa.

Janner e Ergang (2009) salientam que ¢ possivel avaliar a qualidade ou deficiéncia de
um produto ou servico ao questionar o cliente, pois ele ndo apenas fornecera respostas, mas
também informard suas necessidades. No formulario, entende-se que 52,5% dos clientes
respondentes fornecem feedbacks as empresas, sendo essa resposta, positiva ou negativa,
informagdo decisiva para o consumidor optar em realizar sua compra ou nao, contribuindo pa-
ra implementar um plano de marketing capaz de fidelizar esse consumidor.

Dos 61 participantes, 41 deles responderam que as redes sociais sdo a forma de
marketing que mais influenciam suas compras, assim como mostra na pesquisa realizada pela
RD Station (2023), onde menciona que as redes sociais sdo as ferramentas de marketing mais
exploradas nas empresas, sendo o Instagram e Facebook as mais utilizadas.

Portanto, entende-se que a importancia do marketing para manter uma relacdo
duradoura e fidelizar o cliente na empresa ¢ indispensavel. Submetendo as empresas a buscar
cada vez mais novas formas de aplicar o marketing para acompanhar as tendéncias do seu

publico-alvo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Em um cenario de mercado cada vez mais competitivo e em constante mudanca, o
marketing de relacionamento aparece como uma estratégia crucial para as empresas construi-
rem e manterem um relacionamento duradouro com seus clientes. Utiliza-se neste artigo a
exploracdo de conceitos de marketing, seus principios e estratégias principais para obter su-
cesso e lucro financeiro.

Ao aprofundar sobre as abordagens do marketing de relacionamento e a pds-venda,
nota-se como objetivo comum construir uma lealdade com o cliente, que com o tempo ¢
revertido em valor para as empresas. A personalizacdo dos servi¢os oferecidos, a comuni-
cacdo e suporte com o cliente pds compra, didlogos e feedback oferecem beneficios e visam
atribuir qualidade ao relacionamento entre empresa e cliente.

O varejo téxtil, de forma ampla, tem sofrido diversas mudangas nos ultimos anos, po-
rém o marketing nesse segmento visa reter clientes e aumentas as vendas e lucratividade das
lojas. E de suma importancia identificar as necessidades e preferéncias especificas dos con-
sumidores neste nicho, que se tornam cada vez mais exigentes por conta da grande variedade
de lojas fisicas e e-commerce que podem fazer com que mudem de opg¢ao rapidamente caso

sintam-se insatisfeitos.
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Por meio de pesquisas de satisfacdo, programas de fidelidade, prestacdo de servigos
personalizados, € possivel elaborar um plano de marketing capaz de reter esse consumidor.

As compras por meio do e-commerce tornam mais acessivel entender o que o cliente
deseja, recomendar um produto preciso, com o beneficio da rapidez e agilidade para finalizar
a compra, gerando maior satisfacdo. Se tornando mais acessivel solicitar desse consumidor
um feedback e avaliacdo para entender o que a empresa estd acertando € o que necessita de
melhorias.

Ao longo desta analise, ficou evidente que o atendimento ao cliente ndo se encerra no
momento da conclusdo da venda. Ele continua conforme o produto ou servigo ¢ utilizado,
portanto estabelecer conexdes significativas e duradouras com os clientes ¢ essencial para se
obter sucesso. O foco continuo no cliente, a personalizagao do atendimento e do valor agrega-
do ao produto, faz com que as organizagdes possam criar experiéncias positivas, fortalecer a
fidelidade do cliente e promover o “boca a boca” assertivo.

Este estudo teve como objetivo abordar o marketing de relacionamento no varejo e
explorar as diferentes formas de aplicad-lo nas empresas. Para alcancar esses objetivos,
adotamos uma abordagem de pesquisas bibliograficas e coletamos dados por meio do estudo
exploratorio-descritivo. A andlise dos dados revelou insights valiosos sobre as opinides dos
clientes em relagdo a pos-venda no ramo do varejo.

Nota-se por meio da pesquisa aplicada que ha possibilidade de obter mais sucesso
mesclando o investimento de marketing de relacionamento na indicagdo de amigos com as re-
des sociais, pois foi onde se teve uma resposta mais eficaz e certamente fara com quem te-
nham um maior lucro. Por meio dessa estratégia, atingira tanto os clientes que preferem serem
contatados por meio das redes sociais, como os que preferem indicacdo de amigos, conforme
demonstrado nos resultados desta pesquisa.

Por mais que a qualidade e o prego sejam elementos que fazem com que os clientes re-
tornem a comprar em uma loja, identificou-se que o mau atendimento dispara como motivo
para ndo optarem mais pela empresa. Assim, embora qualidade e preco sejam elementos
essenciais na conclusdo de uma compra, o atendimento ¢ o diferencial que determina a
fidelizagdo do cliente.

Como em outros estudos, este também teve suas limitagdes. E importante reconhecer
que a pesquisa foi realizada com um publico pequeno e limitado, e ¢ recomendéavel que
pesquisas futuras abordem essas questdes para obter uma compreensdo mais abrangente do

marketing de relacionamento no varejo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES

Pergunta 1 — Género

@ Feminino
@ Masculino

Genéro
61 respostas

73,8%

Pergunta 2 - Idade

Idade
61 respostas

@ 18a25anos

@® 25a35anos

@ 35a50anos

@ Acima de 50 anos

Pergunta 3 — Faixa Salarial

Faixa Salarial

61 respostas

@ 1 a 3 salarios minimos
@ 4 a 5 salarios minimos
5 ou mais salarios minimos
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Pergunta 4 — Ao realizar compras de roupas, calgados e produtos de moda, qual o principal
meio utilizado?

Ao realizar compras de roupas, calgados e produtos de moda, qual o principal meio utilizado?
61 respostas

Loja Fisica 43 (70,5%)

Aplicativos

Websites 22 (36,1%)
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Pergunta 5 — Qual forma de marketing influencia em suas compras?
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Pergunta 6 -Vocé prioriza a compra em locais que oferecem programas de fidelidade?

Vocé prioriza a compra em locais que oferecem programas de fidelidade?
61 respostas

@® Sim
50,8% ® Nio

28

Fatec Rubens Lara - Santos v. 7, n. 2, maio-agosto 2024



ISSN 2675-004X

FATEC Rubens Lara R E v I S T A
Santos/SP/BR @T :
Fatecrl.edu.br/revistaconecta [t C @NECTA

A Importdncia do Marketing de Relacionamentos no varejo téxtil: um estudo de caso exploratorio

Pergunta 7 — Qual o principal motivo para voltar a comprar em uma loja?

Qual o principal motivo para voltar a comprar em uma loja?
61 respostas

Qualidade do Produto 48 (78,7%)

Preco 40 (65,6%)

Atendimento 32 (52,5%)

Programas de Fidelidade/
Descontos

Opcgéo 5

Pergunta 8 — Vocé costuma dar um feedback para as lojas em que realiza compras?

Vocé costuma dar um feedback para as lojas em que realiza compras?
61 respostas

® Sim
® Nzo

Pergunta 9 - Por quais motivos vocé deixa de comprar novamente em uma loja?

Respostas:

Caso ndo tenha o que eu quero

Atendimento e falta de variedades

Ma qualidade e falta de comprometimento com cliente
Frete caro, envio de produto errado

Produtos ruins

Mal atendimento

Caso a loja esteja envolvida em racismo, homofobia etc.

Preco alto demais e atendimento ruim.

A S R S

Quando o atendimento ¢ muito ruim, ndo tenho vontade nem de passar na calgada da

loja, a falta de preparo do vendedor, d4 um impacto gigantesco na decisdo de compra.
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11.
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14.
15.
16.
17.
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21.
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23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

34.
35.
36.

37.

38.
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Mal atendimento e prego

Atendimento ruim e produto ruim

Mal atendimento e produtos de ma qualidade

Falta de op¢ao (tamanho, modelos e cores), Atendimento e baixa qualidade no produto
Pelo atendimento.

Preco

Caso eu tenha algum problema e ndo seja resolvido da forma correta.

Qualidade inferior e atendimento ruim

Prego ¢ demora no atendimento

O atendimento ¢ muito importante

Atendimento

Ma qualidade do produto, mal atendimento, ndo ser ressarcido

Mau atendimento, qualidade do produto ndo bate com o prego pago

Nao ser bem atendida

Atendimento ruim, baixa qualidade do produto e preco alto.

Atendimento, com certeza, se eu for mal atendida ndo volto nunca mais

Ingratidao

Baixa na qualidade do produto, aumento nos pregos aplicados

Atendimento ruim

Quase sempre atendimento e preco

Distancia melhor comprar pelo celular

Qualidade

Mal atendimento

Se o atendimento ndo for bom, aumento de precos em produtos que se for comparar
em outra loja sai mais em conta e se a qualidade do produto comegar a cair

Mal atendimento

Caso eu visite algum estabelecimento cujo colaboradores ficam conversando e es-
quecam que tem cliente em loja ou eu seja destratado na loja sem motivo algum por
um colaborador(a) que esteja em um dia ruim

Atendimento

Porque geralmente os produtos rasgam, mas se eu ver se o produto for excelente eu
volto com toda a certeza

Mau atendimento e dificuldade no pés-venda (troca)
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. Qualidade

Atendimento ruim.

Mal atendimento

Qualidade ruim do produto.

Atendimento e pds-venda ruins.

Produto ruim ou até cancelamento da compra apds pagamento

Quando sou mal atendida.

Mau atendimento

Quando ndo sou bem atendida e quando insistem em algo que eu ndo tenho interesse.
Precos superestimados, produto que ndo condiz com a imagem e atendimento ruim.
Atendimento, precos altos em relagdo a outros fornecedores e falta de descontos.

Falta de interesse do lojista

Se o atendimento for ruim

Loja Fisica: Atendimento ruim, filas no caixa, falta de pecas anunciadas ou grade tam.
Loja virtual: Sites lentos ou confusos, constante falta de grade (tamanho), qualidade
real ruim, diferente da aparéncia no site.

Suporte, falta de qualidade, demora na entrega

Produto de ma qualidade

Qualidade ruim e falta de boas opg¢des.

Mau atendimento
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