ESTUDOS EM MODA E DESIGN

O marketing de relacionamento em
empresas brasileiras de vestuario
no Instagram: Estudo de caso na
C&A e Riachuelo

https://doi.org/10.21814/uminho.ed.139.13

Emanuelle Vito', Jodo Maria Bezerra Junior?,
Rafaela Maria Costa de Souza3,
italo José de Medeiros Dantas*, Aline Gabriel Freire’

! Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Norte,

emanuellev@escolar.ifrn.edu.br

2 Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Norte,

joaobezerrajunior@gmail.com

® Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Norte,

m.rafaela@escolar.ifrn.edu.br
*Universidade Feevale, italodantasdesign@hotmail.com

> Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Norte,

aline freire@ifrn.edu.br

Resumo

A experiéncia e o significado das relagoes ¢ uma das principais dimensdes dos fato-
res decisérios de compra dos consumidores contemporaneos. Assim, 0 marketing se
torna uma area constantemente visitada pelas diferentes industrias, focando-se em
criar estratégias efetivas de comunicacao com esses individuos. Nesse contexto, uma
das possibilidades a ser considerada € o marketing de relacionamento, que trabalha
a interagao direta da marca com os potenciais consumidores, sem necessariamente
envolver uma transacao de compra. Na Moda, essas interacdes sao sumariamente
necessarias, de modo a aproximar o consumidor da marca ou empresa, tornando
as relacoes mais humanas e tangiveis. Dito isso, o objetivo deste artigo é entender
quais sao as estratégias de marketing de relacionamento empregadas no Instagram
pelas empresas C&A e Riachuelo. Para a coleta de dados, mapeou-se as postagens
veiculadas pelas marcas supracitadas durante 30 dias do més de junho de 2022 e
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analisou-as de acordo com uma ficha construida a partir de autores referéncia. A par-
tir dos resultados, constatou-se que os clientes tendem a reclamar nos comentarios
acerca de pontos como website, entrega e qualidade dos produtos.As marcas, em
contrapartida, respondem em maioria 0os comentarios de cunho negativo, dirigindo-
-0s ao direct da plataforma Instagram para possiveis resolugoes.
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1. Introducao

Etimologicamente a palavra marketing origina-se do latim mercatus, fazendo refe-
réncia a local de comercializacao de produtos (Santos et al., 2009). Atualmente o
termo mais conceitual é “market” derivado do inglés que significa “mercado”, ou seja,
0 estudo das causas, objetivos e resultados produzidos de diferentes formas por pes-
soas/empresas. A partir do ano de 1900, o Marketing passou a ser reconhecido como
uma area de conhecimento distinta e nao meramente como uma pratica comercial
(Santos et al., 2009). A definicao moderna de marketing se da apos a Segunda Guerra
Mundial com o crescimento do capitalismo por todo o mundo, surgindo assim uma
grande necessidade de desenvolver estratégias cada vez mais efetivas para um pu-
blico cada vez mais exigente com qualidade a precos acessiveis (Kotler, 2012). Até
hoje uma dasdefinicdes mais usadas e respeitadas € a de Philip Kotler (2005):

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer
as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica neces-
sidades e desejos nao realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do
mercado identificado e o potencial de lucro (Kotler, 2005, p. 13).

De tal maneira, 0 marketing deve ser visto como um sistema geral que conecta uma
empresa a seus clientes. Como tal, deve identificar as necessidades e desejos do
cliente e desenvolver produtos cujo design e caracteristicas indicam uma evolugao.
Isso envolve criar o produto certo, comunica-lo ao cliente e entrega-lo ao comprador
por meio de canais de distribuicao apropriados que oferecam o maximo de conve-
niéncia possivel, tudo com o menor custo possivel. No entanto, o marketing atua
em todos os niveis do sistema de moda e esta representado em todas as etapas da
cadeia de suprimentos do setor, desde o desenvolvimento do produto até o varejo
(Cobra e Urdan, 2017).

De acordo com Kotler (2017),a proxima geragao de marketing e economistas compor-
tamentais irao melhorar a contribuicao social e ambiental que o marketingpromove
para 0 bem-estar das pessoas e do planeta. Com esse pensamento de constantes
transformacgodes ele observa e relata as grandes mudangas ocorridas durante décadas
no marketing. O autor supracitado (2017) relata que o marketingera centrado no pro-
duto, depois voltado para o consumidor e por fim centrado noser humano, assim ele
argumenta que toda estratégia usada em criar produtos ou servicos reflitam em va-
lores humanos, independente se a estratégia usada € marketing tradicional ou digital.

Contudo, a medida que esse “mercado” se globaliza as empresas precisam estar aten-
tas as novas ferramentas e estratégias para adaptar-se as constantes transformacoes
dos consumidores. Cobra e Urdan (2017) subdividem o marketing dentro de quatro
eras, onde “se percebe o deslocamento da fungao de conquista de consumidores
para a conservagao e fidelizacao dos clientes” (Bento, 2020, p. 261). Na primeira,
denomina-se de era da produgao, onde a funcao e a materializagao dos produtos
e processos sao o centro focal das operagoes; na segunda, denomina-se de era das
vendas, onde se foca na comercializacao do produto; a terceira, por sua vez, trata-se
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da era do marketing, onde os desejos dosclientes se torna requisito chave para as
estratégias de producgao e comercializagao; por fim, a quarta era, denominada de era
do marketing de relacionamento, conceito abordado neste projeto, configura-se pela
manutencao da relagao com os consumidores e fornecedores (Cobra e Urdan, 2017).

Uma das principais ferramentas de expansao do mercado de relacionamento entre
cliente e empresa, 0 marketing tem em sua esséncia natural a busca pela satisfacao
das necessidades dos consumidores e do comércio através deestratégias de comuni-
cagao visual, social e mercadologica, que gerem o bom relacionamento entre as duas
partes e, principalmente, a lucratividade para os envolvidos (Kotler, 2012; Kotler,
2017). Sendo assim, o marketing de relacionamento identifica e transforma as ne-
cessidades e desejos em produtos cujo design e caracteristicas traduzem a evolugao
destas exigéncias (Scussel et al., 2017). Como tudo estd em permanente mudanca, ‘o
marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da lideranga no mer-
cado, a rapida aceitacao de novos produtos e servigos e a consecugao da fidelidade
do consumidor” (Bogmann, 2000, p. 23).

Sendo um dos mais acessiveis canais de interacao entre empresas e consumido-
res, as redes sociais suportam a maior rede de contatos e elevam a potencialidade
de venda (Cardoso, 2018). Essas estratégias auxiliam a oferta, ao publico-alvo, de
produtos e servigos adequados que lhe fornecam comodidade e satisfagao e, desta
forma, demonstra o quanto o marketing atua em todos os niveis do sistema de moda
e repercute em toda cadeia de suprimentos da industria, desde o desenvolvimento
do produto até o varejo (Hunt, 2010).

Manter a atencao do cliente diante de tantas opcdes de perfis, com destaque na
plataforma instagram €, sem duvida, uma missao ardua deste tipo de relacionamen-
to, pois em “um mundo na qual o cliente tem tantas opgoes, mesmoem segmentos
limitados, uma relacao pessoal € a Unica forma de manter a fidelidade do cliente”
(Bogmann, 2000, p. 23). O marketing de relacionamento é uma ferramenta que auxilia
a administracao empresarial, uma filosofia na qual recebe uma orientacao por parte
do cliente para gerar lucros para a empresa, reconhecendo que se deve buscar novas
formas para estabelecer comunicacao e um relacionamento profundo e duradouro
junto com os clientes, buscando amenizar os problemas e resolvendo impasses mais
rapidos (Scussel et al., 2017; Silva et al., 2021).

Em meio a era do “fast fashion” estabelecida por estas novas formas de relaciona-
mento empresa-cliente e a monumental concorréncia entre as gigantes do segmen-
to da moda, este tipo de marketing € a principal estratégia competitiva e busca trazer
o cliente externo, através destas plataformas digitais, para o interior da empresa
(Formigoni, Funi e Neto, 2021). Com a mesma estrutura e caracteristicas do marketing
tradicional - identificar e satisfazer as necessidades do cliente e atingir os objetivos
da organizacao -, o de relacionamento ira se diferenciar a partir de dimensoes que
“tém potencial para transformar a visao da empresa sobre o marketing que ela pra-
tica, desde a forma que administra seu relacionamento com as tecnologias empre-
gadas, o trabalho que ela efetua com essa tecnologia, passando pelos produtos que
fabrica, até a estrutura com que elaalcancga seus objetivos” (Bogmann, 2000, p. 24).
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Portanto, 0 marketing de relacionamento surge como uma inovagao na maneira como
as marcas se posicionam e garantem que seus clientes estejam nao sé satisfeitos,
como engajados com suas propostas atraves das tecnologias de informagao empre-
gadas nesta estratégia, principalmente por meio de banco de dados informatizados
que sintetizam o perfil dos clientes, como preferéncias, estilo de vida e poder aqui-
sitivo (Kotler e Keller, 2012).

No contexto do marketing de relacionamento, um dos principios centrais trata da
satisfacao e fidelizagao dos consumidores, indo ao encontro da busca por garantir
uma experiéncia positiva entre os clientes e a marca. De acordo com Sousa (2017,
p. 18), “A satisfagao do cliente depende do que o cliente compreende em relagao ao
desempenho do produto em comparacao com as suas expectativas. Se nao houver
uma correspondéncia das expectativas, o cliente fica insatisfeito, se houver, o cliente
ficara satisfeito e se estas expectativas forem ultrapassadas, o cliente ficara muito
satisfeito ou encantado”. De tal forma, essas expectativas se encontram depositadas
nas diferentes plataformas onde a marca se encontra, naosimplesmente no produto
em si, tendo em vista a experiéncia holistica de consumo, portanto, isso vai
desde o ambiente de varejo as interagdes em midias digitais (Alves, 2015).

Sendo assim, compreende-se que o posicionamento digital da empresa nas platafor-
mas de multimidia consegue mediar as estratégias de marketing de relacionamen-
to, criando um vinculo com os consumidores e tornando a marca mais humana e
acessivel, gerando respostas positivas para o capital cultural da marca (Pires, 2017;
Castro e Neto, 2019). Azzari e Pelissari (2018, p. 121) comentam que “ao entrar nas
grandes midias sociais, uma marca que utiliza bem as estratégias de relacionamento
desenvolvendo uma relacao dialégica com seus consumidores, tém maior capacida-
de de perceber como o seu consumidor pensae se comporta”. Com isso, gera-se a
satisfacao do consumidor, criando uma imagem de uma marca que se importa com
seus colaboradores.

Nesse universo, as redes sociais se tornam uma das plataformas chaves para conduzir
essas relagoes, tendo em vista que permitem uma troca mais instantanea e subjetiva
com os diferentes tipos de consumidores (Crespo e Pereira, 2014; Velloso e Yanaze,
2014). Rodrigues (2012, p. 26) explica que “As redes sociais surgem, neste contexto,
como uma plataforma extremamente atrativa para potenciar estas interacoes em
grande escala, permitindo a criagaode comunidades onde é possivel partilhar infor-
macoes acerca das marcas e, em simultaneo, monitorar o feedback dos consumidores,
bem como as conversas queocorrem entre estes”. Algumas dessas possibilidades de
analise se encontram em investigar o numero de curtidas, o engajamento, a quanti-
dade de seguidores e o teor dos comentarios das postagens (Rodrigues, 2012), com
isso, entende-se as diferentes necessidades dos consumidores e torna possivel gerir
uma experiéncia positiva.

Em meio as possibilidades, observa-se o Instagram, uma plataforma com mais de
1 bilhdo de usuarios ativos e de natureza visual, sendo essa uma das mais conhecidas
na atualidade. Portanto, a escolha das marcas de conduzir marketing no Instagram se
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pauta principalmente no quantitativo de usuarios na plataforma,a medida que “Em
2019, havia quase 815 milhoes de usuarios que acessaram a plataforma de compar-
tilhamento de fotos /nstagram mensalmente. Em 2023, esse numero deve atingir
quase 1,2 bilhdo de usuarios, como sugere a previsao mais recente” (Statista, 2022).

A moda é uma das industrias mais lucrativas na contemporaneidade, adaptando- se
aos diferentes contextos socioculturais e fazendo-se necessaria no cotidiano dos
individuos. Tendo isso em mente, a ruptura no consumo de produtos passou da fun-
cionalidade como fator decisério de compra para o significado das agoes das marcas.
Dessa forma, observa-se que os consumidores atuais consideram a experiéncia de
compra como um todo, sendo importante planejar desde o atendimento no ambiente
de loja as respostas da marca nos canais multimidias, nao apenas a necessidade de
utilizagao do produto.

Tendo isso em vista, na atualidade, as redes sociais sao umas das principais ferra-
mentas de comunicagao junto aos consumidores das empresas de Moda. Portanto,
planejar estratégias de marketing digital que foquem em criar relagées humanas
e significativas aos potenciais consumidores precisa ser um dos mais importantes
requisitos para as marcas, estratégias que podem ser denominadas de marketing de
relacionamento. Assim, a investigacao proposta neste trabalhose justifica por tra-
zer a tona a forma como grandes empresas do varejo de vestuario conduzem o seu
marketing de relacionamento junto aos consumidores, de forma que possa garantir
uma experiéncia positiva de compra.

Pensando nisso, este artigo tem por objetivo entender de quais formas as empresas
brasileiras de vestuario, mais especificamente tomando como objetivo um estudo
de multiplos casos a partir das empresas C&A e Riachuelo, aplicam o marketing de
relacionamento com os consumidores no Instagram.

2. Materiais, métodos e dados

Este trabalho é classificado, quanto a natureza da pesquisa, como aplicada, por ter
seu proposito na resolucao de problemas concretos (Gil, 2008), aplicando os conhe-
cimentos adquiridos através da teoria no planejamento de marketing das empresas.
A metodologia utilizada para verificagao do objetivo sera exploratdria- descritiva,
acentuada por Gil (2008), tendo como finalidade desenvolver e contribuir com uma
nova visao sobre determinado assunto, além de conduzir umadescricao das caracte-
risticas de determinada populacao ou fenébmeno,apresentando-o por completo, nes-
se caso pesquisando e descrevendo as estratégias do marketing de relacionamento
de empresas do varejo de vestuario.

Com relagcao aos procedimentos técnicos, trata-se de um estudo de caso, focando-
-se na analise de multiplos eventos, neste caso, de multiplas empresas do varejo de
vestuario. De acordo com Santos et al. (2018, p. 92) o estudo de caso “€ um método
de pesquisa de cunho empirico que investiga fendmenos em seu contexto de vida
real [...] uma caracteristica chave deste método é a demanda pormultiplas fontes de
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evidéncias como estratégia para viabilizar a validacao internae analise”. Dessa ma-
neira, neste projeto, visa-se analisar o posicionamento do marketing de relacionamen-
to no Instagram a partir do estudo de caso de duas empresas,a C&A! e a Riachuelo?.

De modo a construir o corpus de pesquisa, isto €, as postagens a serem submetidas
ao processo de analise, conduziu-se um mapeamento das postagens das marcas su-
pracitadas durante 30 dias do més antecedente ao do mapeamento,exclusivamente
a partir do conteudo veiculado pelas empresas na plataforma Instagram. Dessa ma-
neira, analisou-se as postagens de junho de 2022 de ambas as empresas. O mapea-
mento foi conduzido entre os dias 30 de julho e 15 de agosto de 2022. O estabele-
cimento desse prazo possibilitou delimitar o tempo necessario para haver diversas
interacoes entre a empresa e 0s consumidores para todos os dias do més anterior,
resultando em um quantitativo satisfatorio de comentarios a serem analisados.

Para que fosse feita uma analise pertinente, € necessario que sejam estabelecidos
critérios de legitimidade, pois sao esses que guiarao os pesquisadores Nno processo
de decodificacao das postagens investigadas. Para construir a analise desta pesquisa,
empregou-se o roteiro de analise do marketing de relacionamento de empresas no
Facebook, trazido na pesquisa de Bento (2020), que considera dados gerais (total de
curtidas e reacoes; comentarios; e, compartilhamentos), tipo de mensagem da publi-
cagao e tipos de comentarios predominantes (Quadro 1). No entanto, tal roteiro foi
brevemente expandido e modificado para conter questoes referentes aos tipos de
respostas dadas pelas empresas, pois € uma das principais preocupacoes que reside
nos principios do marketing de relacionamento, e um dos pontos centrais deste
estudo. Ademais, também foi adequada ao contexto técnico do /nstagram, que nao
possui reagoes.

Nome da Empresa

Link da publicacao
Dados gerais:
Total de curtidas e comentdrios (se disponivel)
Tipo de mensagem da publicacao:
Institucional; Promocional; Informativo; Entretenimento
Tipos de comentarios predominantes dos publicos:
Duvidas; Elogios a empresa; Criticas; Reclamagdes a empresa
Resposta da empresa:

Diferentes tipos

1 https://www.instagram.com/cea_brasil/?hl=pt-br (Acesso em 08 ago. 2022).
2 https://www.instagram.com/riachuelo/?hl=pt-br (Acesso em 08 ago. 2022).
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Figura 1

Exemplo de legenda
presente em uma das
publicagoes da marca
C&A.
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3. Discussoes e resultados

3.1. Analise do marketing de relacionamento da C&A

As publicagoes que foram analisadas do /nstagram da C&A sao referentes ao més de
junho, portanto, tem-se esta limitacao temporal e o conteudo de tal época possui
conotacao voltado para o que se acontecia no més. Ao todo, foram 69 publicacoes
presentes no feed ao longo de todo o més, onde cerca de 84,7% apresentaram um
carater promocional, onde se busca promover os produtos através de imagens di-
vertidas e dinamicas, chamando assim a atencao do cliente para objetivos ou cole-
¢oes especificas.

Ao analisar as 69 publicacoes presentes no feed do Instagram da marca C&A, pode-se
perceber um feed com diversas fotos e reels que promovem as cole¢does que podem
ser usadas nas datas comemorativas presentes no meés de junho, tal como o Sao Joao
e o Dia dos Namorados. As publicagoes possuem fotos que podem ser consideradas
criativas, leves e de inclusao, com modelos negras e acima do peso. As legendas das
publicagdes buscam sempre promover o produto presente na foto, dessa forma, as
legendas possuem as referéncias das pegas de roupas e formas onde € possivel com-
prar o produto como site, aplicativo ou atendimento via WhatsApp (Figura 1).

cea_brasil Os anos 90 estdo de volta na moda e a C&A
tem os melhores looks para vocé arrasar nessa
tendéncial Curtiu? Compre agora nas lojas, app, site ou
através do WhatsApp: (11) 3585-2892. #TaBombando

Foto 1

® Cardigan Off White: 1015759
® Cardigan Lilas: 1024682

® Calga Verde: 1030561

# Calga Jeans: 1029306

Foto 2
#® Calca Kaki: 1028160

Foto 3

# Blusa Verde: 1007251

# Blusa Vinho: 9992431

® Calca Verde Claro: 1031852

Pode-se observar que alguns comentarios das publicagoes apresentam conteudos
positivos, como elogios as pecas e a escolha de pessoas publicas para representar as
campanhas da empresa (Figura 2). Porém, em sua maior parte, pode-se identificar
a presenca de comentarios negativos (Figura 2), compostos por criticas a marca, com
reclamacoes dos clientes sobre os produtos, duvidas, cancelamento etc. Nessas pos-
tagens ha uma hipotese de que a marca possa excluir comentarios negativos, pois
€ possivel perceber que existe um nimero maior de comentarios ao que é exibido
para o publico.
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er0 a blusa de mangas estd linda e eu I Comprei um vestido na C&A do shopping
Morumbi e na primeira lavada ele encolheu. Como fago a
troca??

d4 uma olhadinha. Ficamos 3 disposicio.

(@) coa-brasit ® Ot Acabamos de responder o seu direct,
-

. e ——

G cea_brasil ® @world promos & &

Quanto ao tipo de interacao de resposta aos consumidores, a marca se limita a res-
ponder os comentarios negativos do publico, porém, quando responde, sempre sao
respostas para que o cliente entre em contato com a marca através do direct do
Instagram (Figura 3).

. I O SAC DE VCS E TERRIVEL I (130 respondem mensagen,

nem email, e ligacdo desligam?

nvia

@
direct, dd
disposigéo.

I minha compra feita dia

26/05 ndo chegou e voces ndo respondem

A partir do que foi observado nas publicacoes, comentarios e interacao com os clien-
tes no Instagram da marca, é possivel perceber que a C&A nao busca solucionar de
forma clara os problemas e duvidas recorrentes que os clientes possuem, além de
responder de forma automatica todos os comentarios, com isso nao se cria lagos com
os clientes e relacao positiva de cliente e marca.

Para solucionar essa problematica, a marca deveria responder todos os comenta-
rios, positivos ou negativos, presentes nas publicagoes, de forma mais humanizada.
Alem disso, a C&A deveria criar publicacdes como forma de stories, presentes na aba
destaques, informando como o cliente deve recorrer em caso depecas danificadas,
trocas, devolugoes ou duvidas, sanando todas as dificuldades de atendimento que
os clientes sofrem ao tentar entrar em contato com a marca. Ademais, com o gran-
de nimero de publicacdes focando na divulgagao de produtos, isto &, publicitaria,
observa-se que € de grande valia o desenvolvimento de publica¢oes informativas
ou de entretenimento, de modo que se consiga desenvolver um vinculo maior entre
consumidor e marca, humanizando-a.

3.2. Analise do marketing de relacionamento da Riachuelo

Analisando as 67 publicacoes da Riachuelo no periodo determinado pela pesquisa,
observa-se que a maioria das postagens sao de carater promocional, com a divul-
gacao de lancamentos de colecdes, acessorios, e de videos institucionais coma par-
ticipacao de celebridades. As postagens apresentam em sua maioria comentarios
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Figura 2
Comentarios presentes
nas publicacoes da C&A.

Figura 3

Comentarios negativas
presentes nas
publicagoes e respostas
da marca.



190

Figura 4
Comentarios com
criticas a empresa.

Figura 5
Comentarios com
elogios a empresa.
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com criticas ao atendimento e sobre diversos problemas encontrados pelos clientes,
desde pagamento, cancelamento de compras etc.

Os elogios encontram-se nas postagens com digitais influencers que participaram
como personagens principais de cole¢oes tematicas, como por exemplo a do “Dia
dos namorados” e “Sao Joao”, e sao estas postagens que apresentam maior engaja-
mento, desde curtidas até comentarios, e em sua maioria, com respostas positivas. A
empresa Riachuelo se limita a responder, nos comentarios negativos, a sugerir que
o cliente entre em contato com a marca através do site ou de outro canal interativo,
como o direct do proprio Instagram (a rede social a qual foi analisada nesta pesquisa)
(Figura 4). No entanto, nao sao expostas resolucoes de tais problemas, por isso, nao
se sabe se houve ou nao algum tipo de solugao.

problema na valvula...... quero devolver
urgente!

.— Ninguém atende a droga do . D ;- o cmoresa pora comoros
: h o site, a minha compra foi cancelada e j4 tem
telefone, comprei um perfume na loja e deu pochigr il cndl e tipathaiel

@ rischucio o o T
estamos com as informagdes que nos
passou no direct e voltaremos © mais
breve possivel. Conta com a gente, vamos
te ajudar com essa situagio!

@ rischueio© 0} S oo
com as informagGes que nos passou no
direct e voltaremos o mais breve possivel.
Conta com a gente, vamos te ajudar com
essa situagéo!

.m Comprei pelo app & paguei um

frente répido para chegar no dia seguinte.
Simplesmente ndo chegou e agr a previsdo ¢
na segunda feira ( era o presente de dia dos
namorados) td super chateada com Isso.

. mana vem sé
da uma olhadinha nos comentarios. Meu Medo
piorou mil vezes agora de que 0s outros

sapatos nao vao chegar

m Eu fiz uma compra aq em
BLUMENAU de 3x de 81,83..Me descontaram
3x pg vou pg a préxima dia 18/06..De 108,16..Q
fui fazer essa compra falaram q teria q refazer
meu cadrasto pra ver se ainda erd igual g
comprei a primeira vez ..Fiz me deram um

chamamos no direct para verificar o seu
pedido e te ajudar. Pode nos raspondar
por 147 Obrigada :D

monte de papéis pra assinar ..N hora falei pro
mogo n me cobra n a mais do que o valor da
compra..Pois bem ontem fui n loja
pessoalmente eles falaram q eu aceitei fazer
um seguro n sei de que..Mentira.. Segunda vou

Embora grande parte dos comentarios tenham um direcionamento negativo, pode-
-se observar ainda alguns comentarios do publico com sentido positivo. Esse,por
sua vez, trata-se de momento em que sao expostas colaboragoes da Riachuelocom
outras empresas ou digitais influencers (Figura 5). Ademais, os comentarios vistos
costumam receber resposta da empresa (Figura 6).

PEssa collab é de respeito! &

18sem Responder Enviar Ver tradugio

Prou passauda @@ @9
maravilhosaaaaaaaaaa
APAIXONADA ! @riachuelo soc em  Responde er tradug
e @approve vocés arrasaram demais!!! O ™

18sem Responder Enviar Vertradugao

. Ocultar respostas
Ja quero esses recebidos de =
milhdes o _u que vocé

esta usando na cabega também vende na
5 g 4 D 7
18sem Responder Enviar Ver tradugdo @riachuelo
" g

. riachuelo @' ©Ola! Ainda ndo
temos disponivel em nosso site. Porém
separamos alguns modelos que podem te
agradar. Acesse: https://
www.riachuelo.com.brfbusca?
g=chap%C3%A9u%20rosa e confira.
Boas compras! @
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A partir do que foi observado nas publicacoes, observou-se um amplo ndmero de
reclamacOes sobre compra, website e entregas. Todas sendo resolvidas a partir de
um direcionamento ao direct da marca. As publicagdbes com maior niumero de en-
gajamento trata-se das que publicizam digitais influencers. Caminhos validos para
a Riachuelo sequir seria explorar as solugoes dos problemas, de modo a todos os
publicos terem contato. Tal possibilidade pode ser conduzida a partir da criacao de
um destaque no Instagram, que apresente as solucoes dos problemas dos consumi-
dores. E, ademais, interagir de maneira mais efetiva quando em se tratando de
comentarios positivos, a medida que um dos preceitos do marketing é a vitalizagao
das relagdes ja construidas com clientes.

4 @riachuelo essa jaqueta
encontro no site ?
4sem Responde Enviar Ver traducio FN% consigo falar com
. ninguém. A ndo ser a droga da gravagao que
irrita por demais.

Ocultar respostas ;
em Responde

. riachuelo @ Ol4, , bom dia!
Vocé consegue verificar a Jaqueta Jeans
Cropped Feminina Manga Longa com
Brilho Denim Claro Pocl by Riachuelo em
nosso site através do cédigo: 14603039,

@ riachuclo @ oi, (I T
chamamos no direct para verificar e te
ajudar. Pode nos responder por 14?7

Qualquer duvida, estamos disponiveis no
direct. @

srtida

@riachuelo procurei 1 e ndo
achei me manda o link no direct por favor

Obrigada :D

lom dia. Estou insatisfeita
com o atendimento de vocés. Primeira vez que

compro na sua loja online, e ndo foi uma
comprinha baratinha, nio obtenho resposta
nenhuma,nem no zap, nem por telefone..

1.hora esperando pra um infeliz de um
atendente falar comigo e nada... Fala sério.

Responder Enviar Ver tradugdo

r tradugh
. riachuelo @ Olé,_ boa tarde!
Falamos com vocé no direct, poderia dar

iachuelo @ Oi, '™
uma olhadinha 142 . el

Verificamos o seu comentario e queremos

te ajudar. Te chamamos no privado. Pode

1curtida Responder Envial
dar uma olhadinha?

”@nachuelo ok &g

4. Consideracoesfinais

No marketing contemporaneo, a experiéncia holistica com a marca delimita as in-
tencoes de compra dos consumidores. Dentro desse processo, pela perspectiva da
administracao de relacionamento com os consumidores, tem-se o marketing de rela-
cionamento como area que estuda a relagao direta da marca com o cliente, ou seja,
a satisfacao e o valor vitalicio do cliente. Portanto, esta area visa comercializar para

clientes atuais versus aquisicao de novos clientes por meio de vendas e publicidade.

Tendo isso em mente, este estudo teve como objetivo identificar quais estratégias
as marcas de moda, mais especificamente C&A e Riachuelo, empregar no desenvol-
vimento do seu marketing de relacionamento. Para tanto, conduziu-se um estudo
de multiplos casos, focando na analise das publicagoes do Instagram de ambas as
marcas supramencionadas.

Com isso, mapeou-se 69 publicacoes da loja C&A e 67 da Riachuelo somente na
plataforma Instagram, onde em sua maioria tinham carater comercial, focando na
divulgacao do lancamento de colecOes e acessorios, 0 que, por sua vez, nao tende a
contribuir diretamente para a manutencao do marketing de relacionamento. A partir
da analise, pode-se observar que as postagens possuem em sua maioria comentarios

Figura 6

Resposta da empresa
Riachuelo aos
comentarios nas
publicagoes.
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negativos do publico, em especial acerca de duas categorias: outros canais de ven-
das, como sites institucionais, e produtos, como qualidade e entrega. Consequéncia,
pbdde-se notar ainda que as marcas nao tendem a resolver publicamente tais recla-
macoes do cliente, sendo dirigidas a fungao de “direct”,a mensagem privada da plata-
forma Instagram, o que tende a enevoar o processo de confiabilidade do consumidor
para a marca. Ademais, percebe-se que as marcas tendem, em sua maioria de posta-
gens, a responder somente aquelas de cunho negativo, nao havendo um processo de
interacao quando os potenciais consumidores comentam algum emoticon ou elogio
a empresa.

Considerando o que foi discutido ao longo do trabalho, os pesquisadores sugerem
que, para pesquisas futuras, seja criada uma ficha de proposicao de principios do
marketing de relacionamento, possibilitando o desenvolvimento de uma cartilha de
orientacao as empresas sobre tais formas de conexao e humanizacao entre marca
e cliente. Ademais, também se pode conduzir testes voltados para identificacao da
influéncia da escala de marketing de relacionamento na intencao de compra.
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