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RESUMO

Este estudo teve como objetivo geral analisar as estratégias de marketing de
relacionamento utilizadas na empresa Studio W espago da beleza. Para alcancar o
objetivo proposto, utilizou-se como procedimentos metodologicos, a pesquisa
documental e bibliogréfica com abordagem qualitativa envolvendo analise do marketing
de relacionamento desenvolvidas pela empresa Studio W. Os principais resultados
encontrados confirmaram a pratica do marketing na empresa Studio W espaco da beleza.
Por meio das acdes analisadas foi possivel verificar que a empresa adota estratégias de
marketing que satisfaz e fideliza sua clientela. As analises realizadas demonstram a
relevancia que as acoes de marketing principalmente para a empresa, mas também para
o cliente que se sente Unico e lembrado.

Palavras-Chave: Marketing. Fidelizagdo. Marketing de Relacionamento.

ABSTRACT

This study aimed to analyze the relationship marketing strategies used in the company
Studio W Espaco da Beleza. To achieve the proposed objective, documentary and
bibliographic research with a qualitative approach involving analysis of relationship
marketing developed by the company Studio W was used as methodological procedures.
The main results found confirmed the practice of marketing at the company Studio W
Espaco da Beleza. Through the analyzed actions it was possible to verify that the
company adopts marketing strategies that satisfy and retain its customers. The analyzes
carried out demonstrate the relevance that the marketing actions mainly for the company,
but also for the customer who feels unique and remembered.

Keywords: Marketing. Loyalty. Marketing of relationship.



1 INTRODUCAO

Diante de consumidores cada vez mais exigentes, com mais acesso a
informagdes e com uma gama de alternativas para escolher produtos ou contratar
servigos, torna-se primordial e necessario adotar ferramentas que atraem e fidelizam os
consumidores. Portanto, os empresarios independentes do setor de atuagdo, precisam
se especializar, e dizer a esses consumidores que estdo preparados para atender e
satisfazer suas necessidades e desejos.

O marketing passa a ser uma ferramenta essencial para que as empresas
apresentem seus produtos e servicos, um suporte de suma importancia para atrair
clientes, um subsidio para relacionar e fidelizar os consumidores. Por intermédio do
marketing se faz uma orientacdo de servicos/produtos voltada para o mercado,
conhecendo, entendendo e atendendo 0s anseios dos seus potenciais consumidores.

O ambiente empresarial e mercadolégico deve estar em sintonia, a fim de ofertar
nao apenas servigcos/produtos de qualidade, mais um atendimento diferenciado e
perceptivel as necessidades do consumidor. Sendo assim, desenvolver e aprimorar o
marketing na empresa € um fator essencial para a competitividade empresarial. De
maneira mais ampla o marketing € um termémetro do mercado, usado para sentir,
identificar e buscar o desenvolvimento de produtos ou servicos que satisfacam
necessidades especifica, 0 marketing funciona como elo entre o produtor e o distribuidor,
e tem como objetivo levar ao consumidor produtos/servicos de qualidade (COBRA, 1993).

Sendo o segmento da beleza extremamente competitivo, € essencial que 0s
empreendedores deste ramo apresentem vantagens sobre seus concorrentes, para atrair
e manter clientes, a fim de tornar seus servigos/produtos em atrativos significativos para
seu publico-alvo. Tendo um mercado globalizado e com tantas ofertas, as empresas, seja
de grande, médio, pequeno porte ou um Microempreendedor Individual (MEI), precisa
utilizar de ferramentas estratégicas tanto para entrar ou permanecer na competicao
globalizada.

Elaborar e implementar as estratégias de marketing de relacionamento a serem
usadas de maneira a atrair e reter clientes € essencial para qualquer empresa, por
intermédio dela os profissionais de marketing identificam as expectativas do cliente para
determinados produtos ou servi¢os, entregando assim para seu consumidor exatamente
0 que ele deseja. Nesse sentido, tem-se a seguinte pergunta de pesquisa: quais as
estratégias de marketing de relacionamento sdo adotadas pela empresa estudada
e como a mesma consegue satisfazer e fidelizar seus clientes?

Para tanto, este estudo tem como objetivo geral de analisar as estratégias de
marketing de relacionamento utilizadas pelo Studio W Espaco da Beleza. Como objetivos
especificos tem-se: a) apresentar as estratégias de marketing de relacionamento
adotadas pela empresa e; b) sugerir melhorias para as estratégias de marketing de
relacionamento aplicadas pela empresa frente aos resultados obtidos na pesquisa.

O Studio W Espaco da Beleza, prestadora de servigos/produtos no segmento do
embelezamento feminino, tem como publico-alvo pessoas preocupadas com a aparéncia
e bem-estar. A fim de destacar-se no segmento de atuacédo, procura usar o marketing
como diferencial competitivo. A organizacdo conhece e compreende a competicido
existente nesse mercado, e o crescente progresso do mesmo. A gestora do Studio W
sabe o0 quao é competitivo esse mercado, e concorrer com empresas que ja consolidaram
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sua marca € um desafio. Convencer os clientes que 0s servicos e produtos ofertados pela
organizagcdo é exatamente o que eles desejam, requer planejamento, estratégias bem
delimitadas e ajustadas de maneira atrair e atender as expectativas subjetivas de cada
consumidor.

2 PLATAFORMA TEORICO-EMPIRICA

A partir da evolucao do marketing e sua importancia para as organizacgdes inicia-
se 0 aprimoramento dos conceitos, até entédo utilizados e disseminados pelas agéncias
de publicidade e propaganda.

Ha mais de 50 anos, Felton (1959, apud HOOLEY, 2011, p. 5), propés um
conceito ao marketing como sendo “um estado mental corporativo que existe na
integracdo e coordenacéao de todas as funcdes de marketing, que por sua vez, combina-
se com todas as outras fungfes corporativas, com o objetivo basico de produzir lucros no
longo prazo”. O conceito de marketing € amplo e permanece em plena transformacao, ja
que sua definicho acompanha a constante mudanca do cenario corporativo
contemporaneo.

Cobra (1993) descreve marketing como um termoémetro do mercado, usado para
sentir, identificar e buscar o desenvolvimento de produtos ou servicos, que satisfacam
necessidades especifica. O marketing funciona como elo entre o produtor e o distribuidor,
e tem como obijetivo levar ao consumidor produtos/servicos de qualidade. Richers (2000)
aponta trés fatores principais para tal fato: a transformacao de uma economia agricola
para uma economia industrial, a difusdo do conceito por meio das escolas de ensino
superior, e aos sistemas de comunicacgdes.

Las Casas (2010) complementa a visdo de Richers (2000), descrevendo sobre a
existéncia de trés eras da comercializacado até chegar ao conceito moderno de marketing.
Na era da producéo, acreditava-se que produzir um bom produto era o suficiente, que os
clientes nessa condicdo, consumiriam o produto, indo atrads dele. Depois a énfase foi
dada a venda, onde se estimulou o consumo, destacando a atratividade do produto. Por
fim, a era do marketing, em que o atendimento aos desejos dos clientes passou a ser 0
foco, sendo assim na era atual, o consumidor € a razdo para que exista produtos/servigos
de qualidades.

Em uma perspectiva mais atual, marketing é definido desta forma:

[...] Entre as varias definicdbes de marketing, a mais moderna é aqguela que
contempla todos os avancos que foram sendo agregados ao longo dos anos.
Essa definicdo registra que marketing é a area do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relacbes de troca, orientada para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos das empresas ou individuos e considerando sempre 0
ambiente de atuacéo e o impacto que essas relacbes causam no bem-estar da
sociedade (LAS CASAS, 2010, p. 17).

Ainda diante dessa teoria, Cobra (1993, p. 26) define “marketing como atividade
humana dirigida a satisfazer a necessidade e desejos através de um processo de troca”.
De uma forma resumida, Kotler e Ketler (2012) corroboram com o autor supracitado,
definindo marketing como uma forma de suprir necessidades gerando lucro. Os autores
salientam que o conceito de marketing transcende a funcdo de vendas, ele envolve a
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satisfacdo das necessidades humanas e sociais, suprindo desejos e criando vantagens
competitivas, possibilitando troca de produtos e valores entre pessoas. Por meio dessa
troca que sdo descobertos produtos, demandas, satisfacdo, valores, transacdes e
mercados.

Kotler (2000), afirma que a funcao do marketing é lidar com os clientes entender,
criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfagdo constitui a esséncia do
pensamento e da pratica do marketing moderno. Ja Kotler e Armstrong (2007) reduzem
0 conceito & sua esséncia. De acordo com os autores, a principal atividade do marketing
€ lidar com os clientes. Com eles, os profissionais de marketing devem construir
relacionamentos lucrativos. Para isso, deverdo atrai-los com a promessa de atendimento
as necessidades e desejos. E ndo s0 atrair novos clientes como reter os antigos através
da satisfacéo.

[...] A demanda de uma empresa é constituida por dois grupos: novos clientes e
antigos clientes. Tradicionalmente, os profissionais de marketing tém como
objetivo atrair novos clientes e fazer transagbes com eles. Entretanto, no
ambiente de marketing de hoje, mudanc¢as demogréficas e econdmicas, além de
fatores competitivos, fazem com que haja poucos novos clientes para buscar. Os
custos para atrai-los sdo altos. Assim, apesar de ser muito importante encontrar
novos clientes, o mais importante é reter clientes lucrativos e construir
relacionamentos duradouros com eles (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 10).

Diante de todos os conceitos elaborados pelos autores acima, pode-se salientar
que a ideia central do marketing € compreender o comportamento de compra do
consumidor, buscando traduzir os seus anseios, oferecendo-lhes valor superior, tudo isso
com base em uma troca lucrativa para ambas as partes, e fundamental para a vantagem
competitiva. Por esse motivo, o marketing é uma imprescindivel ferramenta de gestéo,
usada por organizacfes de todos os portes.

Diante das explanacdes acerca do marketing, é prescindivel salientar que dentre
as funcdes pertinentes a administracdo, o marketing € a mais dificil de definir quanto a
sua posi¢cao no meio corporativo, por ser uma mistura de cultura, estratégia e tatica. Usar
de forma simultdnea esses trés processos, de maneira atender organizacao e cliente, de
forma eficiente, entregando a esse o que desejam, € um desafio, e talvez seja improvavel
para organizacdo atender todas as variaveis envoltas nos conceitos de marketing
(WEBSTER, 1997 apud HOOLEY, 2011).

Kotler e Armstrong (2007) enfatizam que dentre os objetivos do marketing, os
dois principais estdo voltados para atragdo de novos clientes, ofertando a eles valores
superiores, e reter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacdo. De
acordo com os autores o conceito basico por tras do marketing € as necessidades
humanas, e as empresas que buscam um diferencial competitivo procura através do
marketing aprender e entender as necessidades, os desejos e as demandas de seus
clientes.

Entender, compreender e aplicar os conceitos de marketing € o caminho que
viabiliza a sustentacdo da organizacdo, através da identificagcdo das necessidades e
desejos do mercado-alvo, proporcionando a satisfacdo desejada, criando assim
vantagens competitivas significativas. Estes desejos sdo as necessidades humanas
baseadas na cultura e nas caracteristicas individuais, uma vez que os desejos podem ser
comprados, tornam-se demandas.
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Para atender as demandas é crucial que 0s objetivos corporativos e dos
consumidores estejam alinhados e delimitados. Esse elo entre o corporativo e
consumidores podem ser estreitados por meio do Composto Mercadologico: preco,
praca, produto e promocao, atrelados as outras 4 variaveis incorporadas ao marketing
moderno, pessoas, processos, programas e performances conforme sugestao de Kotler
e Keller (2012).

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Construir relacionamento € fundamental e primordial para o desenvolvimento
organizacional e de toda uma sociedade. No ambito empresarial se torna um critério para
sucesso e manutengdo no mercado atual, onde todo o esfor¢o esta canalizado no cliente,
e ndo mais no produto como na era industrial.

Apesar do preceito de que o marketing cria transacdes a curto-prazo, Kotler e
Armstrong (1998) apregoam a necessidade da estruturacdo e estreitamento de
relacionamentos de longo prazo com os clientes, fornecedores e distribuidores. As
organizacdes precisam construir fortes lacos econémicos e sociais, fornecendo produtos,
servicos e precos diferenciados em meio a um excesso de opgdes. Na visdo dos autores
a elaboracéao de relacionamentos estaveis oportuniza a organizagao a crescer com lucro,
tendo sempre como premissa o consumidor.

No contexto organizacional o marketing de relacionamento € visto como uma
estratégia competitiva, porém, o seu fundamento ancora na manutencao da lucratividade,
€ por meio dele que retém e mantem clientes duradouros, leais e rentaveis, entregando
a eles valores que estao além dos bons servigcos e produtos ofertados pela concorréncia
(YAMASHITA; GOUVEIA, 2007).

A definicdo de marketing baseada no relacionamento, ndo menospreza o mix de
marketing tradicional, apenas salienta que o marketing baseado nas relacdes entre
pessoas, é fundamental e adequado tanto para compreender, planejar e executar o
marketing nas organizagOes de servico, e na competicdo por servigos. Sendo assim a
definicdo de marketing de relacionamento é totalmente orientada para o mercado, na
visao do autor (GRONROOS, 1993).

Kotler e Armstrong (2014, p. 474) descrevem que o marketing de relacionamento
€ “criar, manter, e aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros
interessados”. E importante manter um bom e longo relacionamento com os clientes,
fornecedores, e distribuidores, sendo possivel reter o cliente e ter sucesso em negocios
de longo prazo.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing, de modo geral, baseiam-se nos estudos detalhados
das variaveis controlaveis, e das variaveis incontrolaveis. E sabido que as empresas néo
conseguem servir de forma lucrativa a todos os consumidores de um dado mercado, haja
visto que existem desejos e necessidades individuais. Sendo assim, Kolter e Armstrong
(2007) sugerem que cada empresa divida o mercado total, podendo assim escolher os
melhores segmentos e elaborar estratégias para servir cada segmento. Para isso, €



necessario segmentar o mercado, definir o mercado-alvo, fazer a diferenciacdo e o
posicionamento de mercado.

Hooley (2011) afirma que a estratégia de marketing deve ser definida no contexto
da estratégia corporativa geral e essa deve ser alinhada para garantir a direcao
planejada. O autor divide as estratégias de marketing em trés niveis principais. Para ele
€ necessario estabelecer uma estratégia central, criar o posicionamento competitivo da
empresa e depois programar a estratégia.

As estratégias utilizadas pelo marketing permitem que a organizacao aloque seus
recursos do composto mercadoldgico para atingir seus mercados — alvo, 0 uso dessas
estratégias € crucial para as empresas se manter na competicdo em determinado tempo
futuro (BERKOWITZ et al., 2003).

Kotler (2009) salienta que a estratégia de marketing revela diversos perfis de
clientes, apos essa revelacdo o administrador tera subsidios para direcionar ao potencial
cliente exatamente aquilo que ele busca de servi¢cos ou produtos. O ambiente corporativo
€ competitivo e influencia o0 comportamento dos consumidores, de modo
que estratégias para conhecer os perfis de clientes, fortalecer o relacionamento e
aumentar a visibilidade das marcas, tém se tornado foco das empresas. Nesse contexto,
a marca precisa estd presente na lembranca do consumidor, ou seja, ela precisa ser
sentida. Portanto, as estratégias devem ser planejadas, a fim de envolver os
consumidores em acdes e experiéncias inesqueciveis, que proporcionem lembrancas
positivas de valor sobre as marcas (AZAMBUJA; BICHUETI, 2016).

Portanto, ao elaborar a estratégia de marketing, é primordial que o consumidor
esteja no centro de tudo, que toda estratégia seja voltada para criar valor e construir
relacionamentos lucrativos e sustentaveis para a organizacao.

3 DESIGN METODOLOGICO

Com objetivo de analisar as estratégias de marketing de relacionamento da
empresa Studio W Espaco da Beleza, foi realizada uma pesquisa pura, tendo
procedimento de coletas de dados documental e bibliografica, com abordagem
qualitativa. Os resultados obtidos pela pesquisa foram coletados e analisados de forma
descritiva, no periodo de marco a junho de 2019, embasados por meio da observacéo do
pesquisador e documentos diversos, fundamentados em bibliografia existente sobre o
tema pesquisado. Desta forma, Roesch (1999, p. 161) enfatiza que “a pesquisa
participante de forma aberta ocorre quando o pesquisador tem permissao para realizar
sua pesquisa na empresa e todos sabem a respeito de seu trabalho”.

A pesquisa de cunho qualitativo utilizada nesse estudo € um método utilizado
para aprofundar conhecimentos ja quantificados ou para criar uma base de
conhecimentos para sO depois quantifica-los, ela € indicada quando ha a necessidade,
por exemplo, de entender a percepcéo do cliente quanto a um novo produto, analisar o
modo de trabalho da concorréncia, indicar as melhores a¢cfes para uma campanha de
marketing, etc.

A analise de dados da pesquisa acerca do marketing empregado na empresa
analisada, aconteceu por forma descritiva e apds o levantamento de dados, esses foram
compilados e transformados em informacdes para uma melhor elaboracéo das analises.
“O objetivo principal das analises € permitir, ao pesquisador, 0 estabelecimento das
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conclusdes, a partir dos dados coletados” (MATTAR, 2001, p.197). Desta forma, as
informacdes a serem apresentados foram coletados por meio de pesquisa bibliogréfica,
analise de relatorios, verificacdo das midias sociais e observacgao participante.

4 RESULTADOS OBTIDOS

Para conseguir materializar as estratégias de marketing de relacionamento, foi
analisado o plano de acédo realizado pela gestora por meio da tabela 5SW2H. Nele estavam
sintetizadas as acbGes de marketing para que a gestora do Studio W pudesse
acompanhar de forma clara e de acordo com o cronograma sugerido, as estratégias
adotadas. Las Casas (1999, p. 55) discorre que “ao completar o “plano de
acao”, praticamente vocé ja tem um plano de marketing que o habilita a executar suas
ideias, com todos os principais componentes de um planejamento mercadoldgico”.

A partir da andlise do plano de acéo elaborado pela gestora, pode-se identificar
algumas ferramentas que sdo consideradas variaveis imprescindiveis para um bom
marketing de relacionamento. Para a organizagcdo que almeja conquistar e fidelizar
clientes, as estratégias abordadas a seguir sdo técnicas oriundas do marketing de
relacionamento e sao utilizadas pela gestdo da empresa.

4.1 BANCO DE DADOS

O Big Data vem trazendo inovacdes nos mais diversos segmentos e vemos
aplicacdes singulares em: andlises financeiras, personalizacdo de servicos, varejo,
direcdo de acbes de marketing entre outras solucfes tecnoldgicas para os negécios e
para o mundo.

Segundo Arrigoni (2013), ao analisar dados e transforma-los em informacdes, a
empresa entenderd a preferéncia dos seus clientes, assim como suas opiniées, podendo
assim atender de forma, mas assertiva 0s desejos e necessidades do seu publico alvo.
Outra vantagem em se trabalhar com os dados é apresentacdes de solucdes rapidas e
automatizada de eventuais problemas.

Para isso, a empresa Studio W possui um programa que auxilia na gestao e na
aproximacdo com o consumidor. No Beleza Soft, ferramenta utilizada pela organizacéo
encontra-se: calculo automéatico de comissdes, agenda eletrénica, controle de vendas,
fechamento de caixa, estoque, histérico de clientes, contas a pagar e a receber, relatorio
de lucros, fluxo de caixa e muito mais.

Indo além do programa implementado, a empresa coleta dados de seus
consumidores por intermédio das redes sociais, canais utilizados pela grande maioria dos
clientes para expressar opinides sobre servicos e produtos, ou até mesmo sanar
possiveis davidas. Shaw e Stone (1993) salientam que, o compartilhamento de
informacdes de marketing além de promover a imagem da marca e da empresa,
proporciona uma forma de melhorar o vinculo entre a propaganda e a promocao de
vendas, a gestdo do produto e os canais de vendas. Por tanto, quando minimiza as
lacunas existentes no processo de vendas, consequentemente reduz a probabilidade de
o cliente ser negligenciado.

A gestora da empresa Studio W salienta que ao gerar informacdes por meios de
dados coletados nas redes sociais, lan¢ca campanhas e promogdes acerca dos dados
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compilados. Por intermédio de dados estatisticos fornecido pelo Facebook consegue
avaliar o desempenho e o alcance de cada promocéao lancada, e a relevancia dessa para
seus clientes. Através dos dados cadastrais dos clientes, como endereco, cidade onde
mora, idade entre outros, a empresa consegue impulsionar suas promocdes pela
Facebook direcionando a um publico especifico ou de uma regido especifica.

4.2 CANAIS DE COMUNICACAO

O dialogo constante entre a empresa e 0 consumidor € importante para obter
informagdes fundamentais sobre o que ele necessita ou deseja. E para que essas
solucbes sejam eficazes, muitas empresas procuram diversificar seus canais de
comunicacado, buscando ndo s6 solucionar 0s eventuais contratempos, mas também os
prevenir. O Studio W espaco da beleza oferece aos seus clientes diversos canais de
comunicacdo para que possam se informar e serem informados de servigos/produtos,
promocdes, localizacdo, dar e receber feedback. Dentre os canais de comunicacao, o
mais destacado pela empresa é a comunicacdo on-line virtual, conforme pode ser
visualizado na Figura 2.

Figura 2 - Canais de comunicacéao online virtual.

i) #SIGA NOSSO
INSTAGRAM

!
l‘ CURTA A PAGINA
NO FACEBOOK

da Balers Winansa Furnaandes

Fonte: adaptado da fanpage da empresa. (2019).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010 p. 9), salientam que “a medida que as midias
sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0os consumidores poderdao, cada vez
mais, influenciar outros consumidores com as suas opiniées e experiéncias. [...] Como as
midias sociais sdo de baixo custo e pouco tendenciosa, sera delas o futuro das
Comunicagdes de marketing.”

Por meio de canais de comunicacdo como o Google Business, é fornecido além
de dados basicos, como endereco, localizacdo no mapa e telefone da empresa, a
plataforma permite ao publico fazer um verdadeiro tour virtual por seu estabelecimento,
assim como, avaliar seus servigos/produtos. A canalizagcédo de informagdes proporciona
aos profissionais de marketing criar ferramentas que facilita a fidelizacao de clientes e a
prospeccao de novos consumidores.



4.3 FIDELIZACAO DE CLIENTE

Clientes fieis sempre foram e serdo ativos importantes para garantir a
longevidade das empresas e, ao reconhecer esta necessidade, independentemente do
tamanho, as organiza¢c6es vem adotando programas de fidelizacdo. Berry (1995) sugere
trés niveis de marketing Relacionamento que conduzem a fidelizacdo. Esses niveis
dependem da relevancia dos beneficios do relacionamento para o cliente. No primeiro
nivel, sdo oferecidos incentivos financeiros para que o cliente permaneca fiel. E comum,
nesse nivel, a pratica de programas de desconto para as compras repetidas. No nivel 2,
0 relacionamento se sustenta em barreiras sociais que dificultam o rompimento do
relacionamento das partes envolvidas, tais como a personalizacdo e a customizagao do
relacionamento. No dltimo nivel, o marketing de Relacionamento se sustenta em
solucBes estruturais para importantes problemas dos clientes, nesse momento parcerias
sao estabelecidas para satisfacdo de ambas as partes.

Baseado na descricdo anterior do processo de fidelizac&o de clientes, o Studio
W espaco da beleza, utiliza de métodos como cartéo fidelidade em que consiste ofertar
um servico para o cliente, a cada 10 carimbo recebido, comemoracdes de datas
especiais, cordialidade ao recepcionar o cliente, flexibilidade no atendimento.

Por meio de uma pesquisa sobre a satisfacao dos clientes da empresa estudada,
realizada por Pauli et al. (2018), foi possivel observar o nivel de satisfacdo dos clientes
para com 0s servicos prestados pela empresa, e na pesquisa foi perguntado aos clientes
se recomendariam o Studio W espaco da beleza. Observou-se que dos 77 respondentes,
72,7% ja recomendaram o Studio W e 27,3% cogitam a possibilidade em recomenda-lo.
A grande porcentagem de clientes muito satisfeitas justifica-se pelo fato de a proprietaria
oferecer além de horarios flexiveis, chas, cafés, bolachas - no inverno: caldos quentes,
fazendo com que a cliente se sinta confortavel no ambiente do saldo, conforme pode ser
visualizado na Figura 1.

Figura 1 -Comemoracoes de troca de estacoes.

Fonte: adaptado fanpage da empresa (2019).

Esses séo diferenciais que permitem a empresa Studio W se manter na
competicao e a difere dos concorrentes. Sempre com o intuito de se destacar e alcancar
a exceléncia no atendimento do seu consumidor, a empresa esta engajada em fazer
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pesquisas que buscam identificar a insatisfacdo ou possiveis sugestbes do seu publico
alvo.

4.4 POS-VENDA E SATISFACAO DE CLIENTES

Abreu (1996) afirma que, o cuidado e a atencdo da empresa em manter seus
clientes é hoje denominado pés marketing. E tem como objetivo, manter clientes
satisfeitos apos a compra, aumentar a probabilidade de os clientes atuais comprarem
novamente o produto, e tal como, o reconhecimento dos clientes como individuos e deixa-
los conscientes de que estdo sendo cuidados.

Ciente da importancia do cliente na construcdo e manutencao de uma marca, o
Studio W se preocupa tanto de maneira informal ou formal, seja através de pesquisas
académicas, a qual a empresa esta sempre de portas abertas a participar, ou diariamente
por meio de comunicacdo on-line. Outro método para mensurar a satisfacdo do
consumidor, utilizado pela empresa é o pds-venda. A atividade de pds-venda é uma
estratégia de marketing adotada no momento posterior a venda e que pode ser utilizada
como instrumento para estimular a fidelizac&o de clientes.

O pos-venda da empresa € realizado pela recepcao via Whatsapp, mensagens
de textos sdo enviadas para a cliente, questionando sobre o0 servico realizado. Outra
maneira de mensurar a satisfacdo pelos servigos realizados, é avaliacdo e comentarios
feitos pelos clientes de forma voluntaria na fanpage e no Google Business, ferramentas
usadas como estratégia de comunicagao pela gestora. “O atendimento, com certeza, ndo
se encerra no término do servico. Ele se perpetua na medida em que o cliente vai usufruir
deste produto ou servigo se a empresa o acompanhar” (ROSA, 2004, p. 12). Desta forma,
pode-se ponderar que para saber a qualidade ou deficiéncia de um produto ou servico,
basta perguntar ao cliente.

4.5 SUGESTOES DE MELHORIAS

Em um cenario competitivo, ndo ha uma unica alternativa para cativar os
consumidores, € preciso investir em um diferencial que motive os clientes a retornarem
ao seu estabelecimento. Se a empresa nao o fizer, alguém ira lucrar com o cliente que
ela perdeu. Quando o assunto sédo os saldes de beleza, a experiéncia de consumo ganha
relevancia. Mais do que um bom corte de cabelo a um preco justo, alguns clientes
consideram a experiéncia como um todo: do tratamento simpatico na hora de agendar
um horario ao ambiente climatizado e com uma musica animada tudo deve ser levado
em consideracao para tornar a experiéncia de consumo relevante para o consumidor.

ApoOs analisar as estratégias de marketing de relacionamentos empregadas na
empresa, serdo apontadas algumas sugestdes que podem auxiliar a organizacdo a
potencializar as estratégias de marketing utilizadas.

45.1 Banco de Dados

Utilizar a Big Data para fidelizar clientes, segundo Bromfman (2013), é
transformar as informacfes obtidas em inteligéncia e criar estratégias centradas no
consumidor que possibilitara a empresa a garantia de uma verdadeira conquista da

11


https://destinonegocio.com/br/empreendedorismo/experiencia-no-ponto-de-venda-e-decisiva-para-definir-compra/

fidelidade. Durante analise realizada, no banco de dados da empresa Studio W, verificou-
se que os dados cadastrais dos clientes sdo usados de forma generalizada e muitas
vezes o0 cadastro ndo chega a ser finalizado por completo.

Com cadastro completo e preciso, a empresa terd a chance de surpreender
seus clientes com mensagens em datas especiais como aniversario, assim como enviar
mensagens de promocdes, convida-lo para participar dos eventos ofertados pelo saléo.
Além disso, se o cliente tiver alguma reclamacéo, preferéncia ou alguma observacao
especial em seus procedimentos, o responsavel pela gestdo do CRM da empresa, podera
anotar no cadastro e deixar a base de dados cada vez mais completa, montando um
verdadeiro histérico de quem é atendido. Isso também ira reduzir o tempo de
atendimento, ja que os detalhes estardo no sistema e podem ser consultados de forma
rapida e facil.

4.5.2 Canais de comunicagao

Os canais de comunicac¢Oes utilizados pela empresa séo diversificados, sobre
essas midias, sugere que todos os clientes que utilizam esses canais sejam respondidos
de prontidao, seja para atender uma reclamacgéo ou para agradecer por elogio e/ou pela
classificacdo da fanpage Studio W ou do Google Business. Manter um dialogo informal
com clientes j& € um passo para atender possiveis reclamacdes ou até mesmo ouvir
sugestdes. O contato direto com o consumidor € uma das melhores maneiras de construir
relacionamentos duradouros com eles (VIVRA, 1993).

A atualizacdo das midias digitais, ndo apenas com fotos de servicos realizados,
promocdes, valores dos servicos ofertados, mas com dicas de cuidados diarios do
embelezamento feminino, corte da moda, a cor do momento, pode ser uma forma das
clientes do espaco da beleza se sentir ainda mais especiais.

Ampliar os canais de comunicacdo como a criacao de um site, é outra indicacéo
de meio comunicacao para o Studio W.

Sobre a forma de agendamento, além dos ofertados pelos meios de comunicacao
utilizados, indica implementar o agendamento online, podendo aumentar as referéncias
dos seus servicos, pelo fator inédito dessa iniciativa, que esta cada vez mais em alta no
mercado de beleza (BEAUTYDATE, 2015).

4.5.3 Fidelizacao de clientes

Chamar o cliente pelo nome € apenas o basico da receita da fidelizacdo. O
ingrediente secreto para fazer com que ele se sinta particularmente importante é fazé-lo
se sentir especial, como lembrar das datas comemorativas, como seu aniversario ou o
dia da sua profissdo. A lembranca verbal, sendo complementada com uma lembranca
fisica melhor ainda.

Sendo assim sugere-se que em datas comemorativas 0 espaco da beleza
ofereca a suas clientes, Kits, como toalhas higiénicas ou touca de banho contendo a
logomarca do saléo.

A cerca do cartdo fidelidade recomenda-se ser cambiado para o programa de
fidelidade. O cartdo fidelidade da empresa nédo tem regras claras, a escolha do servico
ofertado ao conquistar os 10 carimbos fica a critério da gestora. Outro fator relevante e
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quanto aos critérios adotados, que independentemente do valor de servico utilizado a
cliente tem garantido um carimbo. Esse critério pode ocasionar questionamentos ou
senso de injustica, uma vez que uma determinada cliente pode realizar um servico que
custa R$15, 00 e obter o mesmo carimbo que a cliente que gastou R$300,00.

Sendo assim ao adotar o programa de fidelidade, a empresa revestira em pontos
o valor gasto por cada cliente e podendo também recompensar os clientes em pontos,
caso indiguem algum amigo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo geral analisar as estratégias de marketing de
relacionamento aplicadas pela empresa Studio W Espaco da Beleza, localizado no
municipio de Biguacu/SC, objetivando demonstrar a importancia e o impacto que o
marketing causa para uma empresa, principalmente no cenério atual de mercado, que é
atingido repetitivamente por crises econdmicas, mudangas de comportamento do
consumidor e novas tecnologias.

Entende-se que as estratégias de marketing de relacionamento desenvolvidas e
aplicadas na empresa sédo o diferencial perante a concorréncia. Kotler (2009) salienta que
a estratégia de marketing revela diversos perfis de clientes, apds essa revelacdo o
administrador tera subsidios para direcionar ao potencial cliente exatamente aquilo que
ele busca de servigcos ou produtos.

Analisar as estratégias de marketing de relacionamento da empresa estudada foi
desafiador, uma vez que a empresa nao tinha estruturado ou mapeada as estratégias
utilizadas, sendo assim, para alcancar os objetivos propostos, foi preciso antes mapeatr,
elencar, verificar, para posteriormente identificar as acdes de marketing utilizadas pela
empresa. Antes desse estudo poderia considerar que essas ac¢des aconteciam de forma
empirica. Apos esse estudo a empresa tera as definicdes das acfes de marketing
embasada e fundamentas na teoria acerca do assunto estudado.
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