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Resumo

Este estudo tem como objetivo conhecer os antecedentes e conse-
quentes da utilizac@o da estratégia de marketing de relacionamento uti-
lizada pela empresa Cativa Téxtil. Para tanto, a metodologia adotada
foi o estudo de caso tnico. Para coleta de dados primarios foram rea-
lizadas entrevistas em profundidade com roteiro semiestruturado com
o gerente do departamento de marketing da empresa. Os achados no
discurso do representante da Cativa corroboram os pré-requisitos das
ferramentas de marketing de relacionamento, uma vez que a partir do
momento que a empresa conhece as necessidades e os desejos de seus
consumidores, ela pode utilizar estratégias diferenciadas para cada um
deles. Isto possibilitou a organizag@o superar as expectativas dos seus
clientes, tornando-os parceiros fiéis.

Palavras-Chave: Marketing; Marketing de Relacionamento; Banco
de Dados; Fidelizacao; Satisfagdo do Consumidor.

Abstract

This study has the objective of knowing the prior and subsequent
steps of the relationship marketing strategies, used by the company
Cativa Téxtil. In this regard, the methodology used was the single case
study. For the primary data collection, in-depth interviews were carried
out, conducted with a semi-structured script with the manager of the
company’s marketing department. The findings of the study reinforce
the prerequisites of the relationship marketing tools, seeing that once
the company is familiar with their consumers’ needs and desires, it can
use differentiated strategies for each one of them. With this, it was pos-
sible for the organization to overcome the clients’ expectations, making
them become loyal partners.

Key-words: Marketing; Relationship Marketing; database; Cus-
tomer Loyalty; Customer Satisfaction.

Introducao

M fendmeno observado nos dias atuais € a concorréncia acirrada
entre empresas. De fato, com a globalizacdo, sobretudo a partir
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dos anos 1980, o ambiente empresarial se tornou cada vez mais compe-
titivo, obrigando as organizagdes a adotarem estratégias diferenciadas
de marketing para atrair e fidelizar os seus clientes. Se por um lado,
antes desta década, as empresas ndo tinham tanta preocupa¢do em man-
ter os clientes, por outro, a partir deste periodo, elas passaram a se preo-
cupar mais em entender o comportamento do consumidor e sobre as
maneiras de fideliz4-los.

Segundo uma pesquisa realizada com empresas brasileiras pelo Ins-
tituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), para 75%
dos entrevistados, o consumidor estd muito mais pré-ativo e busca se
inteirar, cada vez mais, sobre determinada marca ou produto antes de
tomar a decisdo de compra. Acrescenta-se a isso, a dinamicidade dos
mercados, que se tornaram demasiadamente competitivos, expondo os
consumidores a diversas ofertas constantemente € a uma enorme va-
riedade de opg¢des. Além disso, com o avango da internet, a possibili-
dade de informacdo se tornou ilimitada, haja vista que o levantamento
de informagdes sobre novos produtos e sobre novas ofertas se tornou
mais acessivel.

Neste contexto, as empresas, para conseguirem sobreviver ao longo
do tempo, necessitam estar a frente de seus concorrentes, encontrando
maneiras de satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes e utilizar
estratégias para reté-los. Por consequéncia, buscam criar relacionamen-
tos duradouros com o cliente, ofertando valor superior e satisfacio para
ele. De acordo com a Peppers e Rogers Group, empresa de consul-
toria especializada em relacionamento com clientes, em seu relatério
divulgado em 2004, os principais objetivos das empresas brasileiras im-
plantarem programas de fidelidade sdo a retencdo e ampliagdo do rela-
cionamento com os clientes, com o intuito de criar um diferencial com-
petitivo. Clientes satisfeitos t€m maior probabilidade de serem clientes
fiéis, propiciando as empresas maneiras de manter e de aumentar sua
lucratividade. As empresas que nao previlegiam o cliente sao miopes e
tém uma visao contraproducente, afirmam Kotler e Keller (2006).

Ao considerar que as varidveis descritas acima representam pressu-
postos para proposicdo de valor ao cliente, Kotler e Armstrong (2007)
argumentam que marketing de relacionamento € criar, manter e apri-
morar fortes relacionamentos com os consumidores € outros interes-
sados. Além disso, explicam que as empresas devem elaborar estraté-
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gias para atrair novos clientes e criar vinculos com eles, empenhando-se
em reté-los, visando a constru¢do de relacionamentos lucrativos e du-
radouros. Mediante esta perspectiva, apresenta-se a seguinte pergunta
de pesquisa: quais os antecedentes e consequentes da estratégia de mar-
keting de relacionamento utilizada pela empresa Cativa Téxtil? Assim
sendo, este estudo tem como objetivo geral conhecer os antecedentes e
consequentes da estratégia de marketing de relacionamento na perspec-
tiva da empresa Cativa Téxtil. Especificamente buscou-se: 1) investigar
o histérico da empresa antes da implantacao da estratégia de marketing
de relacionamento; 2) entender a implementagdo das estratégias ado-
tadas pela empresa; e 3) analisar os impactos do uso dessas acoes.

A justificativa para esta investigacdo, em nivel tedrico, se deve ao
fato da area de marketing e, sobretudo, a de publicidade e propaganda
ter como prioridade a criagdo de valor para o cliente, enfim, propor
estratégias e maneiras de fidelizd-los. Além disso, mesmo que existam
diversos estudos sobre a temdtica, o assunto € inesgotavel. Afinal, assim
como o ambiente de mercado, o consumidor também tem se transfor-
mado ao longo do tempo. Por sua vez, em termos praticos, a importan-
cia deste trabalho para as organizagdes, como foi dito anteriormente,
tem estreita relagdo com a sua sobrevivéncia.

Este artigo pode ser caracterizado como um estudo de caso unico
e encontra-se estruturado da seguinte forma: primeiramente foi apre-
sentada a introduc¢do contendo a contextualizacdo do tema, os obje-
tivos e a relevancia da pesquisa. Em seguida foi revisada a literatura
pertinente que oferece sustentacdo ao trabalho, focalizando assuntos e
estudiosos como: Marketing e Valor (CHURCHIL, 2000, KOTLER,
2003, GIGLIO, 2010), Marketing de Relacionamento (KOTLER, 1978,
DIAS, 2003, LARENTIS E ANTONELLO, 2009), Customer Relation-
ship Management (CRM) e Banco de Dados (HOLTZ, 1994, KOTLER
E KELLER, 2006) e Fidelizacio (BARNES, 2002, LAS CASAS,
2010). Na sequéncia € apresentada a metodologia de pesquisa utilizada
neste artigo, seguida da apresentacdo sobre a empresa Cativa Téxtil e os
resultados alcancados com o estudo. O dltimo tépico articula as consi-
deragdes finais desta investigacao.
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1 Referencial Teorico

Como o foco deste estudo esté relacionado a conhecer os antecedentes
e consequentes da implementacio da ferramenta de marketing de rela-
cionamento, avaliando ao final as estratégias adotadas e os impactos
gerados por essa acdo, necessita-se primeiramente revisar a literatura a
fim de buscar subsidios que apdiem teoricamente esta investigacdo. As
subsecdes a seguir tratam das varidveis oriundas dos objetivos especifi-
cos desta pesquisa.

1.1 Marketing e Valor

A func@o do marketing € lidar com os clientes, administrando rela-
cionamentos lucrativos para a empresa e gerar valor para o cliente. Na
concepg¢do de Kotler (2003), identifica necessidades e desejos insatis-
feitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo melhor atendidos pela empresa, de-
cide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados e convoca a todos na organizacao para pensar
no cliente e no seu atendimento. A American Marketing Association
(AMA)! atualiza periodicamente a defini¢io de marketing de acordo
com as mudancas e necessidades do mercado e sugeriu em agosto de
2007, que “marketing € a atividade, conjunto de institui¢des e proces-
sOs para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para
os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Percebe-se que o termo valor é destacado e tem peso quando se
aborda o tema. Afinal de contas, o que € valor? Na concepcao de Kotler
e Armstrong (2007), valor € a base do relacionamento com a empresa
e representa aquilo que o consumidor entende como valioso para o in-
icio de um relacionamento duradouro com a organiza¢do no decorrer
do ciclo de compras ou de consumo. Churchill (2000) é contundente
ao comentar que este conceito baseia-se em otimizar a relagao valor to-
tal e custo total ao consumidor. Giglio (2010) corrobora ao declarar
que marketing voltado para o valor refere-se aos aspectos fundamen-
tais valorizados pelos consumidores sobre a utilidade de um produto

'AMA: Associacdo profissional de individuos e organizagdes que estdo liderando
a prética, o ensino e o desenvolvimento do marketing. Disponivel em: http://
www.marketingpower.com. Acesso em: 20 nov, 2011.
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ou servi¢o baseado nas percep¢des do que é oferecido e o que € rece-
bido. Ao considerar que a preposi¢do de valor se apresenta como um
fundamento que energiza as organizagdes, as empresas tém se preocu-
pado em criar vinculos baseados na confianga, no comprometimento e
no relacionamento com seus clientes; tema que serd abordado com mais
profundidade no tépico a seguir.

1.2 Marketing de Relacionamento

Ao considerar os fundamentos do marketing, pode-se encontrar uma
nova orientagdo, que por meio da troca, satisfaz tanto consumidores
quanto fornecedores, sendo caracterizada como marketing de relaciona-
mento (MIRANDA e ARRUDA, 2002). Ao se referir o assunto como
uma estratégia para construir uma relacdo duradoura com o cliente,
Kotler (1998) argumenta que o tema se baseia em confiancga e forte leal-
dade, para obter beneficios mutuos para ambas as partes.

E por meio do marketing de relacionamento que as empresas po-
dem entender os hédbitos de consumo de seus clientes e projetar acoes
voltadas aos mesmos, visando que estes se tornem cada vez mais depen-
dentes de seus produtos e servi¢os e recomendando-os (DIAS, 2003).
Ainda para Larentis e Antonello (2009), essas praticas vém ganhando
cada vez mais importancia pelas empresas, tendo em vista que reco-
nhecem os beneficios que relacionamentos bem estruturados baseados
em confianca, comprometimento e cooperagdo podem trazer aos seus
desempenhos.

De acordo com Bogmann (2000, p. 23) essa nova orientagdo tem
como pressuposto auxiliar as organizagdes no que se refere “ao desen-
volvimento da liderang¢a no mercado, a rapida aceitagdao de novos produ-
tos e servigos e a consecucdo da fidelidade do consumidor”. Nesse sen-
tido, para a constru¢c@o de um vinculo ainda maior com os seus clientes,
as empresas t€m aperfeicoado processos e utilizado diversas ferramen-
tas, dentre elas sistemas de informa¢do como o banco de dados e o Cus-
tomer Relationship Management (CRM), sendo este tltimo um software
de gerenciamento do conhecimento das informacgdes sobre o mercado e
o cliente. Estes dois temas serao abordados na sequéncia.
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1.3 Banco de Dados e CRM

Em uma era caracterizada pela informac¢do e mutabilidade € essencial
que profissionais e empresas conhecam a fundo seus clientes e para isso,
€ necessdrio coletar e armazenar referéncias histéricas em uma base
de dados que ofereca a possibilidade de extrair informagdes de quali-
dade quando requeridas. De acordo com Kotler e Keller (2006) banco
de dados é um conjunto de dados atualizados sobre clientes atuais ou
potenciais, pratico e organizado para fins de marketing, onde se pode
ter conhecimento sobre vendas realizadas de um produto ou servigo ou
manutencdo do relacionamento com os clientes.

A evolucdo das ferramentas na internet contribui para a implemen-
tacdo de estratégias eficazes para otimizar a gestdo do relacionamento
com os clientes (NEWEL, 2000). Nesse sentido, no final da década de
1990, surgiram os sistemas denominados Customer Relationship Ma-
nagement (CRM), ou gestdo do relacionamento com o cliente (SWIFT,
2001). Esta ferramenta possibilita, por exemplo, gerenciar as infor-
macoes de forma detalhada sobre cada cliente e de todos os pontos
de contato? realizados (ZENONE, 2001). H4 centenas de softwares de
CRM disponiveis no mercado que consolidam as informacdes de cada
cliente, filtram e as analisam para que a empresa possa cuidar de cada
um separadamente ou identificar tendéncias e utiliza-las como forma
de deter vantagem competitiva. Esse sistema auxilia também a melhor
compreender o comportamento de compras de seus clientes, identificar
satisfacdes e insatisfacdes com produtos, servicos e até departamentos
da companhia, para determinar o tipo de comunica¢do mais adequada a
ser utilizada (HOLTZ, 1994).

A empresa define quais sao as suas necessidades para o desenvolvi-
mento de um programa desta natureza e prepara-se para isso. Uma série
de procedimentos podem ser desenvolvidos apds este estdgio para satis-
fazer o cliente, objetivando fideliza-lo; como serd explicado no préximo
topico.

ZPonto de contato: qualquer ocasido em que o cliente tem contato com a marca
ou produto, pode ser uma experiéncia pessoal ou até mesmo uma observagdo casual
(KOTLER E KELLER, 2006).
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1.4 Fidelizacao de clientes

Quando o assunto € criar relacionamentos, a fidelizacdo de clientes pode
ser considerada a proxima etapa a ser alcancada apds o desenvolvimento
de um banco de dados. Em Dias (2003, p. 7) pode-se encontrar o
seguinte esclarecimento sobre o conceito: “é a estratégia para fidelizar
ou reter o cliente por meio de agdes integradas, sistemdticas e continuas
de comunicacdo e promogao, gerando frequéncia e repeti¢do de compra
por parte dos clientes e recompensando-os por isso”.

Para Poser (2005), a interacdo dos clientes com essas acdes au-
menta a probabilidade de os niveis de satisfacdo com os produtos serem
positivos, o que gera maior reten¢do de clientes, mantendo-os muito
mais tempo na empresa. Na concepg¢do de Barnes (2002), quando isso
acontece, os clientes tendem a se tornar clientes fieis. Neste sentido,
Las Casas (2010) alega que nenhuma empresa pode satisfazer todas
as necessidades de todos os consumidores. E necessirio concentrar-
se em determinados consumidores para conserva-los, elaborar politica
de precos, linhas de produtos e niveis de servigos voltados para o cresci-
mento da fidelidade.

Sintetizando, Kotler (2000) afirma que a chave para a fidelizagdo de
clientes € o nivel de sua satisfacdo e explicita seus pressupostos quando
alega que um cliente satisfeito permanece fiel por mais tempo; compra
mais a medida que a empresa langca novos produtos ou aperfeicoa os
Ja existentes; fala favoravelmente da empresa e de seus produtos; da
menos atencao as marcas € as propagandas dos concorrentes; € menos
sensivel ao preco; oferece ideias sobre produtos ou servicos da empresa;
além de custar menos em relacdo a conquista de novos clientes.

Tendo em vista que essa revisao literdria proporcionard subsidios a
investigacdo de campo, a proxima se¢do tem como premissa esclarecer
as etapas utilizadas para realizar este estudo.

2 Metodologia

Com o objetivo de melhor conhecer as técnicas de fidelizagdo e a sua
aplicabilidade dento da empresa, o método de trabalho envolveu uma in-
vestigacao caracterizada como estudo de caso tnico. Yin (2001) destaca
que este tipo de caso € uma estratégia de pesquisa empirica que inves-
tiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real,
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sendo que multiplas fontes de evidéncias sdo utilizadas. Esta investi-
gacdo pode ser classificada como exploratéria e bibliografica (MALHO-
TRA, 2006; LAKATOS, 2003), tendo em vista que buscou selecionar
materiais com o objetivo de aprofundar conhecimentos a respeito do
tema. Para tanto, foram utilizados na constru¢do do referencial tedrico
deste trabalho publica¢des de anais de eventos como a Associagdao Na-
cional de P6s-Graduacdo e Pesquisa em Administracio (ENANPAD),
livros, revistas e dados eletronicos de institutos de pesquisas da area.

Segundo a visdo de Mattar (2005), este estudo pode ser caracteri-
zado como descritivo, uma vez que ao se observar o fendmeno vincu-
lado ao marketing de relacionamento, suas varidveis serdo minuciosa-
mente descritas. Quanto ao tempo, esta pesquisa pode ser classificada
como transversal simples, haja vista que os dados obtidos junto ao ob-
jeto de estudo serdo coletados apenas uma vez, em um dado momento
no tempo (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

O universo do estudo foi delimitado ao departamento de marke-
ting da empresa Cativa Téxtil, visando esclarecer como € o funciona-
mento das estratégias de marketing de relacionamento. Para a selecao
da amostra dos entrevistados adotou-se critérios nio probabilisticos, in-
tencional e por conveniéncia (GIL, 2002). Neste caso, o gerente de
marketing, Johnny Francis Gaulke, foi selecionado segundo critérios de
disponibilidade e acessibilidade e, além disso, por deter informacdes e
conhecimento sobre o tema principal deste artigo, o marketing de rela-
cionamento.

Na coleta de dados primadrios foi realizada uma entrevista em pro-
fundidade com roteiro semiestruturado, junto ao sujeito identificado
anteriormente, buscando compreender como o marketing de relaciona-
mento € aplicado na organizagdo e o impacto da utilizacdo para a em-
presa. Também foram levados em conta, dados documentais e informa-
tivos, extraidos da internet a respeito da empresa. O roteiro da entrevista
foi elaborado com base nos objetivos especificos, definidos e descritos
na introdug¢do deste trabalho.

Para validar este instrumento de coleta de dados, foi aplicado um
pré-teste com trés pessoas que possuem conhecimento no assunto, a fim
de identificar possiveis falhas. Apds a aplicacdo deste teste, foram en-
contrados erros em trés perguntas, sendo as mesmas reescritas e reapli-
cadas. O levantamento de dados primarios compreendeu o periodo de
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uma semana, e aconteceu em Pomerode — SC, Brasil. Os pré-testes e a
entrevista foram coletados entre os dias 24 e 28 de outubro de 2011, so-
mando um total de 10 horas de aplicacdo, realizados pessoalmente pela
pesquisadora.

Quanto ao tipo, este artigo pode ser classificado como qualitativo
(MCDANIEL e GATES, 2008), porque buscou compreender condutas
e comportamentos adotadas pela direcao da Cativa Téxtil associados ao
marketing de relacionamento. Para analisar as respostas do entrevis-
tado optou-se pelo desenvolvimento de um sistema de categorizacao,
que compreende a classificagdo e o reagrupamento de unidades de re-
gistro quando a pesquisa apresenta um nimero reduzido de categorias
(DUARTE e BARROS, 2008). Assim sendo, a partir do referencial
tedrico, extraiu-se as categorias descritas e agrupadas no quadro 1 a
seguir.

Tema Central Categorias de Palavras e Expressoes Autor (Ano)
Marketing e Identificar necessidades e desejos; poten- Kotler (2003).
valor cial de rentabilidade; programas adequa- AMA (2007).
dos; atendimento ao cliente. Kotler &
Conjunto de processos; comunicar e entre- ~ Armstrong
gar ofertas de valor. (2007).
Valor; suporte que sustenta os relaciona- Churchill
mentos; valioso para o cliente. (2000).
Otimizar relacionamento empresa-consu-
midor.
Marketing de Nova orientagdo por meio da troca; satis- Miranda e Ar-
Relacionamento  fagdo das partes interessadas. ruda (2002).
Relacionamento duradouro; confianga e Kotler (1978).
lealdade. Dias (2003).
Conhecer hébitos de consumo dos clientes.  Larentis e
Gerar beneficios. Antonello
Fator para lideranca no mercado; fideli- (2009).
dade. Bogmann
(2000).
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Banco de dados Conjunto de dados atualizados; manter o  Kotler e
e CRM relacionamento. Keller (2006).
Ferramentas de tecnologia da informacdo; Newel
implementagdo de estratégias. (2000).
Gestdo do relacionamento. Swift (2001).
Gerenciar informacdes. Zenone
Compreender o comportamento de com- (2001).
pras; comunicacio adequada. Holtz (1994).
Fidelizacdo de Acdes integradas e continuas; repeticdo de  Dias (2003).
clientes compra; recompensa para clientes; estraté-  Poser (2005).
gias de fidelizagdo. Barnes
Aumentar a satisfagdo; reter clientes. (2002).
Clientes fiéis. Las Casas
Politicas de precos e linhas de produtos; (2010).
crescimento da fidelidade. Kotler (2000)

Cliente fiel compra mais, ndo recorre facil-
mente a concorréncia e custa menos que
novos clientes.

Quadro 1: Categorizacdo para andlise extraidas da fundamentagao

tedrica.

Em sintese, o quadro 1 estd dividido em trés colunas, sendo que a

primeira leva em conta as varidveis estudadas na fundamentagao tedrica;
a segunda as categorias de andlise, com os aspectos mais relevantes que
dardo sustentagdo a andlise do contetido do entrevistado e a terceira; os
autores e respectivos anos de suas obras.

Ap06s a escolha dos métodos utilizados para compor a entrevista e
as formas de andlise da mesma, apresenta-se no proximo tépico as dis-
cussoes, interpretacdes e andlises advindos do contetido da entrevista.

3 Caracterizacao da empresa e analise do contetido

O presente topico tem como objetivo apresentar os dados e analisar os
achados, por meio da entrevista com o gerente de marketing da empresa,
seguindo-se os preceitos da metodologia ja mencionada no tépico ante-
rior.

Inicialmente, apresenta-se a caracterizacdo da organizacdo em es-
tudo. Em seguida, descreve-se o perfil do entrevistado, considerando a
faixa etdria, a escolaridade e o tempo de relacionamento com a empresa;
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bem como a descricao e a anélise das questdes qualitativas da pesquisa,
as quais incluem as a¢des de marketing de relacionamento realizadas e
0s seus impactos para a empresa, segundo a revisao tedrica.

3.1 Caracterizacao da empresa

Fundada em 1988, a Cativa Téxtil Industria e Comércio Ltda. tem
como missdo cativar clientes com produtos desejados e de alto giro,
de maneira sustentdvel. Possui aproximadamente 1700 funciondrios,
divididos em cinco empresas. A sede estd situada em Pomerode — SC,
onde se encontra o setor de marketing, local de coleta de dados para
este trabalho. As outras trés unidades de beneficiamento localizam-se
também no Estado de Santa Catarina e outra, no Estado do Mato Grosso
do Sul. A empresa, como informa a sua razao social, pertence ao setor
textil, cria e confecciona pecas do vestudrio, produzidas basicamente
em malha. Sua participa¢do de mercado engloba praticamente todas as
cidades do Brasil e alcanca também outros paises. Atualmente fatura
em torno de R$200 milhdes ao ano’, sendo que seu publico-alvo vai
desde bebés até adultos de ambos os sexos, disponibilizando dez mar-
cas que demandam a produc¢do anual de mais de 10 milhdes de pecas.

O gerente de marketing que concedeu a entrevista, Johnny Francis
Gaulke, é formado em Publicidade e Propaganda pela Funda¢do Uni-
versidade Regional de Blumenau (FURB), pds-graduado em Marketing
Empresarial pela FAE Business School de Curitiba e mestre em Mar-
keting Internacional pela European School of Business da Alemanha.
Trabalha na area ha 15 anos, e possui experiéncias profissionais tanto
no Brasil como na Alemanha. O gestor atua na Cativa Téxtil ha cinco
meses e informou que seu foco de trabalho estd no reposicionamento de
marcas e na revisao da estratégia de marketing.

3.2 Analise da entrevista

O setor de marketing da Cativa Téxtil € um departamento estruturado
e existe ha cinco anos. Antes da entrada do Sr. Johnny, trabalhava-se

3Fonte: CAMPOS, VERA. Crescimento planejado. O confeccionista, Sao Paulo,
ano II, n.9, 2010. Disponivel em: http://www.cativa.com.br/hp_br/
midia/index.php. Acesso em: 5 nov 2011.
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apenas com uma house* interna e agora, nessa nova fase, essa drea da
organizacdo conta também com o auxilio de uma agéncia terceirizada,
visto que a demanda de trabalhos € intensa. Ainda assim, a house con-
tinua sendo usada para elaboracdo de catdlogos e materiais.

Antes da criag@o do setor de marketing, os contatos e relacionamen-
tos com os clientes eram feitos pelo departamento comercial ou pelo
corpo executivo da organiza¢do. Em se tratando dos fatores que ante-
cederam a implantacao das estratégias do marketing de relacionamento,
segundo o entrevistado, o setor de marketing surgiu como uma érea da
comunicacao e nao de marketing em si.

O gerente informou ainda que ja existiam diversas atividades pro-
mocionais direcionadas para os lojistas, que ndo faziam parte de um
plano de fidelizacdo, mas de estratégia de divulgacdo. Mesmo ndo e-
xistindo a inten¢do de estabelecer um relacionamento mais duradouro
com o cliente, segundo o Sr. Johnny Gaulke, essas a¢des comunica-
cionais ja faziam parte de uma campanha realizada continuamente.

Nesse sentido, o tempo trouxe experiéncias e inquietacdes que cul-
minaram com o reposicionamento do departamento de marketing que
atua com foco no relacionamento e fidelizagdo. Conforme o Sr. Johnny
“a Cativa jd investe a alguns anos em pesquisa a fim de se obter da-
dos e criar um sistema de coleta de informacdes que vise subsidiar es-
tratégias de fidelizacdo”. Com a ajuda de uma equipe de profissionais
altamente qualificados, a empresa tem trabalhado na busca incansdvel
por inovagdo e iniciativa para utilizar novas técnicas e adotar métodos e
sistemas construtivos que propiciem beneficios a empresa e valor para
o consumidor. Esse enfoque faz parte de uma orientagdo atenta as ne-
cessidades e desejos do cliente, complementou.

A empresa tem procurado desenvolver competéncias e habilidades,
de forma a criar um tratamento diferenciado com o seu publico de in-
teresse. Para tanto, foram realizadas diversas modificacdes no sentido
de otimizar processos e formas de contato, sobretudo, com 0s consumi-
dores.

Dentre as politicas definidas para orientar as acodes e estratégias, di-

“Departamento dentro da empresa exclusivo para a comunicacio e publicidade,
para que ndo haja a necessidade de repassar alguns trabalhos para uma agéncia
terceirizada. Disponivel em: http://www.agenciakapta.com/housing_
publicidade_PDV.html.
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versos pontos de contato estdo sendo utilizados atualmente pela em-
presa, priorizando-se os lojistas, os balconistas e o consumidor final,
como mostra o quadro 2, na sequéncia.

Acoes e estratégias de marketing de relacionamento
Acdo 1: Beneficios de categorizacgao.

Estratégia 1: A categorizacdo ¢ uma classificacdo dos clientes, seg-
mentando-os de acordo com rentabilidade, quantidade de com-
pra, pagamentos em dia e uma série de outros fatores que sdo
determinantes para classificd-los como clientes Diamante, Ouro
ou Prata. Essas categorias informam a sua importincia a empresa
€ mostram como o mesmo se posiciona em relacdo ao demais e a
partir dessa sistematizacao, os beneficios que podem usufruir.

Acao 2: CRM.

Estratégia 2: Ferramenta que possibilita gerenciar o relacionamento
com o cliente, controlando intimeros fatores: vendas, contatos,
problemas, sugestdes, etc. Mediante a esses registros pode-se,
por exemplo, conhecer melhor suas condutas, comportamentos,
necessidades e desejos.

Acao 3: Uniformizacdo do ponto de venda.

Estratégia 3: Considerando o volume de vendas e a quantidade de
pecas compradas da Cativa, os lojistas sdo beneficiados com um
uniforme para toda a sua equipe.

Acdo 4: Pesquisas.

Estratégia 4: Uma vez por ano é realizada uma pesquisa ampla com
os lojistas para investigar percepgdes associadas a imagem, satis-
facdo, expectativas e opinido.

Acdo 5: Premiagio ao colecionar tags> das pegas vendidas.

>Sdo etiquetas decorativas, que tem por finalidade demonstrar o conceito da
colecdo e vestudrio, representando a imagem da empresa perante o mercado.
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Estratégia 5: Esse profissional recebe do representante da Cativa uma
cartela a ser preenchida com 70 tags. A cada peca vendida, retira-
se daroupa a tag e cola-se na cartela. Tendo completado a cartela,
a mesma € enviada a empresa e o profissional recebe como pré-
mio, uma pega de roupa.

Acao 6: Redes sociais.

Estratégia 6: Sao realizadas periodicamente promogdes para reforgar
o bom relacionamento com seus amigos, clientes e colaboradores
por intermédio de e-mail marketing, Twitter® e Facebook’ da em-
presa. Por meio dessas ferramentas, a organizagdo também apre-
senta seus parceiros e as lojas que vendem Cativa, mostra novas
colecdes, além de dar dicas de vestudrio e tendéncias.

Acdo 7: Contato pelo site.

Estratégia 7: No site, os consumidores podem se cadastrar para rece-
ber a newsletter® com informacdes dos produtos e promogdes.

Quadro 2: Estratégias de marketing de relacionamento utilizadas
pela empresa.

Possuir essas informacdes e ter um sistema de coleta de dados atu-
alizado é uma preocupacdo didria, assim como explicita Kotler e Keller
(2006), na era da informacao € imprescindivel conhecer a fundo seus
clientes. Assim, procurar classificar seus clientes, para identificar ne-
cessidades e desejos insatisfeitos, definir e medir sua magnitude e seu
potencial de rentabilidade € vital (KOTLER, 2003).

Neste sentido, ao considerar o cruzamento de informacdes oriundas
das acdes de marketing de relacionamento, os consumidores que nao

SE uma rede social e servidor para micro-blogging, que permite aos usuarios enviar
e receber atualizacOes pessoais de outros contatos em textos de até 140 caracteres.

"Facebook é uma rede social.

SE uma comunicagio regular e periédica enviada para clientes da empresa,
oferecendo conteiido sobre assunto especifico juntamente com ofertas de pro-
dutos e servicos. Disponivel em: http://www.e-commerce.org.br/
newsletter.php. Acesso em: 15 nov, 2011.
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possuem um escore de pontos representativos t€m a ateng¢do da organi-
zacdo. O entrevistado explicou que “é necessdrio entender os motivos
dessa falta de interagcdo, uma vez que pode estar ligada ao declinio ou
auséncia de compras de uma cole¢do”. Mediante a essas informagdes,
a empresa entra em contato com cliente, visando identificar e solucionar
problemas que podem estar vinculados a uma proposta melhor do con-
corrente, aos conflitos com o representante ou com outro canal de mar-
keting, especialmente, o logistico. Com estes dados em maos, sdo ana-
lisadas as melhores maneiras de atender e reter o cliente.

A Cativa utiliza essas ferramentas de relacionamento como forma de
monitorar os clientes, para melhorar continuamente o relacionamento
com os mesmos, independente se ele estd bem ou mal posicionado em
seu escore, o que confere credibilidade ao pensamento de Las Casas
(2010), quando argumenta que nenhuma empresa pode satisfazer todas
as necessidades de todos os consumidores, é necessario concentrar-se
em determinados clientes para conserva-los, elaborar politicas de preco
e niveis de servicos voltados para o crescimento da fidelidade.

Ao considerar a fidelizacdo, o gerente de marketing observa este
conceito sob duas perspectivas: “um como diz o nome, tornar fiel, fazer
com que o cliente seja sempre da Cativa e outro, que compre cada vez
mais”. Obviamente a empresa possui sempre o interesse de ampliar
vendas, porém existem clientes que ja sdo muito interessantes pelo vo-
lume de compras realizadas e o objetivo é manté-los (BARNES, 2002),
uma vez que certamente a concorréncia estd de olho neles também.

As estratégias de marketing de relacionamento para a Cativa, até
hoje, segundo o Sr. Johnny, s6 geraram implicagdes positivas a em-
presa. Pode-se apontar a fidelizacdo, que aumenta a probabilidade de
satisfazer os clientes e, por consequéncia, aumentam as vendas. As-
sim, quanto maior for o nivel de conhecimento do cliente em relacdo
aos produtos, maior serd a possibilidade de ele comprar mais. Kotler
(2000) enfatiza justamente o que o Sr. Johnny revelou. Para o autor, a
chave para fidelizar o consumidor € o nivel de sua satisfagdo, pois um
cliente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida
que a empresa lanca novos produtos, dd menos ateng¢ao aos concorrentes
e, como também foi comentado pelo entrevistado: “custa menos para
a empresa do que conquistar um novo cliente”.

Embora tenham sido encontrados sete pontos de contato como es-
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tratégia de relacionamento, o responsdvel pelo setor de marketing relata
que “a empresa ainda ndo se dedica a focalizar a atengdo no cliente
final, conhecemos sua visdo, apenas por meio dos intermedidrios”. Ou
ainda de forma fragil por meio das redes sociais, mas o gestor com-
plementa que “é preciso existir ainda um ponto de contato mais estru-
turado com esta importante figura, quem sabe realizar pesquisas, por
exemplo”. O que demonstra ser uma das propostas que deve ser traba-
lhada em breve pela empresa.

Atualmente as organizacdes que sobrevivem sem um CRM, sem
uma campanha de fidelizacao, sem ferramentas especificas de relaciona-
mento ficam em desvantagem perante as outras, visto que essas agoes
integradas, sistemadticas e continuas de comunicagdo e promog¢ao, geram
frequéncia e repeticdo de compra por parte dos clientes (DIAS, 2003).
Cada vez mais os consumidores querem se sentir unicos, de acordo
com Kotler (1978), uma relacdo duradoura, baseada em confianca e em
forte lealdade, proporciona beneficios mituos para ambas as partes. As
empresas, para terem sucesso no mercado, precisam estar atentas a fi-
delizag¢do e administrar relacionamentos lucrativos para gerar também
valor ao cliente. E necessdrio saber o momento certo de interagir com
o consumidor. Holtz (1994) ressalta que se deve compreender melhor
o seu comportamento de compras, identificar satisfacdes e insatisfagdes
com produtos, para determinar o tipo de comunica¢do adequada a ser
utilizada e; para auxiliar nessa tarefa, pode-se utilizar a ferramenta de
CRM, também usada pela Cativa. Zenone (2001) esclarece que essa
ferramenta oferece informacdes detalhadas sobre o consumidor, e isso
favorece a obten¢do de vantagem competitiva.

A evolucdo das ferramentas digitais contribuiram para a implemen-
tacdo de estratégias eficazes para aperfeicoar a gestdo do relaciona-
mento com os clientes (NEWEL, 2000), visto que nesse mercado com-
petitivo, as empresas brigam pelos mesmos consumidores. Na visdao do
Sr. Johnny “o sistema da Cativa Téxtil é um diferencial perante seus
concorrentes, haja vista que o feedback (respostas dos clientes) é muito
bom em comparacdo com muitos de seus concorrentes”. As pesquisas
realizadas anualmente pela organizacao apontam que a empresa possui
um relacionamento forte e mais intimo em relag@o as outras empresas,
revela o gerente. Segundo informou a AMA, em 2007, esse fendmeno

www.bocc.ubi.pt



18 Daniele Heinig & Robson Freire

tem como premissa criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.

Consideracoes Finais

Este estudo teve como proposta conhecer os antecedentes e consequen-
tes da utilizacdo da estratégia de marketing de relacionamento pela em-
presa Cativa Téxtil. As principais varidveis que deram sustentacdo teé-
rica ao trabalho envolveram o estudo de marketing e valor, marketing
de relacionamento, banco de dados e CRM, alem da fidelizacao de
clientes. A temdtica principal deste artigo leva em conta o relaciona-
mento empresa-cliente e as vantagens que ambas as partes possuem com
esse contato. Conforme Dias (2003) € por meio do marketing de rela-
cionamento que as empresas podem entender os hdbitos de consumo de
seus clientes e projetar agdes voltadas aos mesmos, buscando que estes
se tornem cada vez mais dependentes de seus produtos e servigos.

Como descrito inicialmente, os objetivos especificos que nortearam
a pesquisa relacionaram-se a investigar o histérico da empresa antes
da implantacdo da estratégia de marketing de relacionamento; entender
a implementacdo das estratégias adotadas pela empresa e; analisar os
impactos do uso dessas acgoes.

Investigando o histérico da empresa antes de implantar o marketing
de relacionamento verificou-se que ja havia interacdo com o cliente,
porém esta acdo era feita de forma indireta, por meio de promogdes e
brindes e ndo para identificar o comportamento do consumidor e as suas
necessidades, ndo sendo possivel realizar acdes diretamente ligadas aos
seus interesses e desejos.

Pode-se observar na andlise do segundo objetivo, que a empresa se
preocupa em entender e atender o cliente, buscando saber o que ele
pensa e faz com as marcas que estd comprando. Identificou-se ainda que
a organizacao estd atualizada em relac@o a concorréncia, desenvolvendo
constantemente novas estratégias para encantar, reter e gerar valor para
os clientes e, com isso, também obter beneficios.

Ao analisar os impactos do uso dessas acgodes, foco do terceiro ob-
jetivo, pode-se concluir que uma empresa que utiliza as ferramentas de
marketing de relacionamento conhece melhor o seu cliente, identifica
suas necessidades e desejos e a partir disso, tem a vantagem de ela-
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borar uma a¢do diferenciada para cada um. Isso possibilitou a empresa
superar as expectativas dos seus clientes, tornando-os parceiros fiéis.

No que se refere as limitagdes dessa investigacdo, deve-se consi-
derar que a entrevista poderia ser ampliada, abrangendo outros setores
da organizacdo e suas inter-relacdes, por exemplo: o setor comercial,
financeiro e o topo gerencial. Outro aspecto limitante € o fato de o
entrevistado estar hd pouco tempo na empresa e nao conhecer deta-
lhadamente as estratégias utilizadas no passado da Cativa.

Como sugestao para futuras pesquisas, recomenda-se que seja feito
um estudo com os clientes, no caso os lojistas, para conhecer o que
eles pensam a respeito da empresa e se estdo satisfeitos com o rela-
cionamento que possuem com a organizacdo. Sugere-se, também, que
a pesquisa seja aplicada com representantes, visto que sao eles, na maio-
ria das vezes, que possuem um contato maior com o varejo. A principal
contribui¢do desta pesquisa para a drea da publicidade e propaganda,
bem como para a prética empresarial, consiste em apresentar um tra-
balho que pode servir de apoio para académicos e organizacgdes, cola-
borando para ampliar a discussdo sobre essa estratégia de marketing de
relacionamento.
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