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RESUMO

Atualmente, muitas empresas estdo mais atenciosas com a globalizagio e sabem
que o mercado continua amadurecendo assim como a percepgdo dos
consumidores em relagdo aos produtos e servigos. Em Natal, os supermercados
se comportam da mesma forma, desenvolvendo novas estratégias de
relacionamento, com programas e ferramentas diferenciadas para atrair novos
clientes. A concorréncia torna-se cada vez mais acirrada nesse mercado, pois na
mente do consumidor o prego, a forma de atendimento e o ponto de venda
acabam sendo fatores decisivos na hora da compra de um produto. A pesquisa
em estudo envolve um estudo de caso em um supermercado de rede
associativista que atua na cidade de Natal e no interior do estado. Nesse
contexto, fazendo uma avaliagdo dos ultimos anos, percebe-se que cresceu o
numero de lojas de supermercados de rede associativista no mercado do Rio
Grande do Norte. Esses empreendimentos desenvolvem novos programas,
projetos e planos de agao para com o objetivo de obter uma vantagem
competitiva e ampliar a participagdo no mercado das classes C, D e E. O objetivo
do estudo é analisar as estratégias de marketing de relacionamento adotadas por
um supermercado de rede associativista para fidelizacdo de clientes em Natal e
no interior do estado, identificando as ferramentas de fidelizagdo, os
procedimentos de atendimento e os servigos oferecidos ao cliente. O trabalho
contribuira para o conhecimento e a importancia dessa estratégia para vendas em
geral; trazendo novos elementos para a historiografia local, formulando referencial
para estudos sobre o assunto. O estudo foi feito em um supermercado de rede
associativista, onde o instrumento utilizado foi o questionario, através de
entrevista pessoal com questdes relevantes diretamente ligadas aos objetivos
dessa pesquisa. Um programa de fidelizacdo bem elaborado pode trazer um
resultado positivo para a empresa e ter uma vantagem competitiva em relagdo a
concorréncia. ldentifica-se que a rede prioriza os servicos de atendimento ao
cliente. O supermercado desenvolve agdes de fidelizagao de clientes que fazem
parte de um programa de marketing de relacionamento. Os tipos de agbes de
fidelizacgdo mais utilizados pela rede associativista sdo: Cartdo, cursos,
aconselhamento sobre produtos, cartdes de aniversario para clientes internos e
externos e ofertas todos os dias.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, estratégias e supermercado.



ABSTRACT

Nowadays, a lot of companies are kinder with the globalization and they know that
the market continues ripening as well as the consumers' perception in relation to
the products and services. In Natal, the supermarkets behave in the same way,
developing new relationship strategies, with programs and tools differentiated to
attract new customers. The competition becomes more and more intransigent in
that market, because in the consumer's mind the price, the service form and the
sale point end up being decisive factors in the hour of the purchase of a product.
The research in study involves a case study in a supermarket of the associoativist
network that acts in the city of Natal and inside the state. In that context, making
an evaluation of the last years, it is noticed that increased the number of
supermarkets of the associoativist network in the market of Rio Grande do Norte.
Those enterprises develop new programs, projects and action plans to the
objective of to obtain a competitive advantage and to enlarge the participation in
the market of the classes C, D and E. The objective of the study is to analyze the
strategies of relationship marketing adopted by a supermarket of the associoativist
network for customers' fidelization in Natal and inside the state, identifying the
fidelization tools, the service procedures and the services offered to the customer.
The work will contribute in general to the knowledge and the importance of that
strategy for sales; bringing new elements for the local historiography, formulating
referential for studies on the subject. The study was made in a supermarket of the
associoativist network, where the used instrument was the questionnaire, through
personal interview with relevant subjects directly linked to the objectives of that
research. A fidelization program well elaborated can bring a positive resuit for the
company and to have a competitive advantage in relation to the competition.
Hel/she identifies that the network prioritizes the services to the customer. The
supermarket develops actions of customers' fidelization that are part of a program
of relationship marketing. The types of fidelization actions more used by the
associoativist network are: Card, courses, hints on products, birthday cards for
internal and external customers and offers every day.

Key-words: Relationship marketing, strategies and supermarket.
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1. INTRODUGAO
1.1. Contexto e colocac¢ao do problema

Kotler (2003) afirma que o tradicional marketing de transagdes (MT) tendia a
ignorar os relacionamentos existentes e a constru¢éo de novos relacionamentos. A
empresa era vista como entidade autbnoma, sempre empenhada em garantir
melhores termos em suas transagdes, estando pronta para mudar de fornecedor ou
distribuidor em busca de vantagens imediatas.

Atualmente, muitas empresas estdo mais atenciosas com o desenvolvimento
tecnolégico; a rivalidade competitiva, onde sdo adotadas estratégias similares para
um mesmo tipo de mercado; a ameaca de substitutos com pardmetros de
desempenho melhores; pregos e margens de lucros acirrados em relagéo a
concorréncia; e, principalmente, o seu publico-alvo.

Para existir um desempenho organizacional eficiente e eficaz, algumas
companhias perceberam a necessidade de investr em suas redes de
relacionamentos com clientes externos e internos, fornecedores, distribuidores,
revendedores, varejistas e procurar, através de agdes, manter os clientes comprando
regularmente um produto/servigo.

A preocupacao fundamental € como os clientes véem uma determinada
empresa comparada com as concorrentes, pois para eles existe uma série de valores
ou para avaliar um determinado empreendimento ou para tomar decisées de compra.
A qualidade dos produtos/servicos, as referéncias obtidas com base em
propagandas, opinides e experiéncias anteriores sdo aspectos fundamentais para a
formacédo de uma especifica opiniao.

O mercado continua amadurecendo assim como a percepcao dos
consumidores a respeito das diversas organizagdes e de seus especificos produtos.
Com base nessa evolugdo e na preocupag¢do com o relacionamento, algumas
empresas resolveram ouvir seus clientes para desenvolverem estratégias para com o
objetivo de ampliar a participagdo no mercado e os seus lucros. Exemplo dessa
apreensdo sdo os proprios supermercados que, em um mercado altamente
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competitivo e com produtos similares, procuram diferenciar-se em servicos para
encantar os seus consumidores — alvo. Para que isso aconteca, reconhece-se a
importéancia das varias partes — fornecedores, empregados, distribuidores — em
constante cooperacgao para fornecer mais valor a esses clientes.

Em Natal, as empresas se comportam da mesma forma, desenvolvendo novas
estratégias para atrair novos clientes através de promogdes, reposicionamento da
marca e diferenciais competitivos.

A concorréncia torna-se cada vez mais acirrada nesse mercado, pois na
mente do consumidor o pre¢o, a forma de atendimento e o ponto de venda acabam
sendo fatores decisivos na hora que ele sai em campo para a compra de um produto.

Muitos supermercados de rede associativista buscam um crescimento
constante tanto de suas instalagdes quanto na participacdo no mercado natalense.
Esses desenvolvimentos precisam estar diretamente ligados com a construcdo dos
relacionamentos com os clientes internos e externos da empresa.

As companhias devem investir na ampliagdo de suas instalacdes e na
fidelizagao de seus clientes atuais para continuarem em um ambiente competitivo.

O contato entre funcionario e cliente torna-se cada vez mais impessoal, pois
entradas de empresas de grande porte no mercado potiguar estdo tornando o varejo
no local cada vez mais acirrado e concentrado.

Na visdo de algumas organizacoes, os relacionamentos normaimente valem
mais do que os ativos fisicos podendo determinar o valor futuro do negécio como
também prejudicar o desempenho da organizagdo se acontecer qualquer eventual
deslize. E de extrema relevancia a empresa avaliar, através de um boletim de
relacionamento, a sua relagdo com as demais partes envolvidas, identificando os
pontos fortes e fracos, as oportunidades e as ameagas. Dessa forma, levanta-se o
seguinte problema: quais s&o as estratégias de marketing de relacionamento
adotadas por um supermercado de rede associativista para fidelizacdo de clientes

em Natal?

1.2. Caracterizagdo do supermercado de rede associativista e do ambiente



11

A pesquisa em estudo envolve um estudo de caso em um supermercado de
rede associativista que atua na cidade de Natal.

Essa rede associativista tem vinte supermercados associados a ela, com
objetivos, precos, promogdes, propagandas e estratégias similares. Procurar atender
para classes C, D e E na capital potiguar.

Muitos dos supermercados que fazem parte dessa rede estéo localizados nos
bairros de Bom Jesus, Nova Natal, Rocas, Bairro Nordeste, Lagoa Nova, Soledade II,
Mae Luiza, Nazaré, Nova Descoberta, Monte Alegre, Parque Industrial, Vila de Ponta
Negra, Felipe Camarao, Passo da Patria, Guarapes e Sao José de Mipibli.

Nesse panorama, fazendo uma avaliagdo dos dltimos anos, percebe-se que
cresceu 0 namero de lojas de supermercados de rede associativista no mercado do
Rio Grande do Norte.

Esses empreendimentos desenvolvem novos programas, projetos e planos de
acdo para com O objetivo de obter uma vantagem competitva e ampliar a
participacdo no mercado das classes C,D e E.

A avaliagao dos desejos e das necessidades do consumidor, melhor prestagéo
de servigos para estreitar os lagos de relacionamento com os clientes sdo algumas
acbes que muitas empresas adotam para continuar em um mercado altamente
competitivo.

Para tanto, os supermercados de redes associativistas procuram identificar
quais sd3o os anseios desse consumidor e desenvolve certas estratégias de
marketing para satisfazer ainda mais 0 mesmo, propiciando, portanto, qualidade no
atendimento e nos produtos.

Apesar de existir uma mudanga do comportamento do consumidor ao longo
dos anos, empreendimentos sempre criam estratégias inovadoras para encantar
esses clientes e despertar neles o interesse em continuar consumindo produtos dos

supermercados.

1.3. Objetivos

1.3.1. Geral:
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Analisar as estratégias de marketing de relacionamento adotadas por um
supermercado de rede associativista para fidelizagido de clientes em Natal e no
interior do estado.

1.3.2. Especificos:

1. Identificar quais s&o as ferramentas de fidelizacao;
2. ldentificar os procedimentos de atendimento ao cliente;
3. Identificar os servigos oferecidos ao cliente.

1.4. Justificativa

A presente proposta de pesquisa equivale a desdobramento do trabalho
intitulado “Um estudo do marketing de relacionamento como estratégia de fidelizacéo
de clientes em uma rede de supermercados de Natal’, apresentado no V Congresso
de Iniciacdo Cientifica da Faculdade Natalense para o desenvolvimento do Rio
Grande do Norte — FARN - em outubro de 2005. No qual, avaliou-se qual a
contribuicdo do marketing de relacionamento para angariar e assegurar clientes em
uma grande rede de supermercados da cidade. Nesse sentido, observou-se que a
qualidade de atendimento do cliente e as vantagens oferecidas a eles, correspondem
a um peso de mais de 80% na escolha do supermercado para o supracitado publico.

Concomitantemente, foram  desenvolvidos estudos e  pesquisas
extracurriculares sobre o0 tema. Estas apontaram um crescimento de numero e da
diversidade de redes de supermercados na capital norte-riograndense, sobretudo, na
zona sul da cidade. Essa conjuntura despertou o interesse do autor em identificar um
supermercado que se enquadrasse nesse crescimento e se este esta utilizando
estratégias de marketing de relacionamento para garantir a fidelidade dos clientes, e
quais sdo0 as estratégias utilizadas para o mesmo fim; mostrando-se essa
problematica do trabalho. Paralelamente, evidencia-se uma insuficiéncia de
historiografia local sobre o0 assunto.
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Dessa forma, a pesquisa vira como complemento as lacunas evidenciadas,
propondo-se responder aos questionamentos e as duvidas supracitadas; estando
sua relevancia sobre ordens de contribuigdo, tanto teérica quanto pratica para um
setor em expansao na cidade. O trabalho contribuira também para o conhecimento e
a importancia dessa estratégia para vendas em geral; trazendo novos elementos
para a historiografia local, formulando referencial para estudos sobre o0 assunto.

O objeto de estudo, conforma-se dessa maneira, na relagdo entre estratégias
de marketing de relacionamento e um estudo de caso em um supermercado de rede
associativista, onde o questionario foi realizado com o gerente de administragéo e
executivo de marketing da rede.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. MARKETING

Diante da grande necessidade das empresas perceberem a importancia do
conceito de marketing, abaixo estdo citados alguns conceitos de referéncias sobre 0
topico.

Morgado (2001) afirmam que marketing ndo deve ser um departamento, mas
sim uma maneira de pensar que precisa estar presente em cada funcionario da
empresa. S6 pela compreensdo das estratégias de marketing que orientam as
organizacbes é que cada funcionario de fato entenderd o porqué de normas e
procedimentos pelos quais muitas vezes é cobrado.

Na visdao de Drucker (2’002) sobre marketing € que a meta deve ser
compreender tdo bem os clientes que o produto ou servico se adaptem a eles tao
bem que se venda por si s6.

A American Marketing Association (2005) define marketing como uma fungéo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a cria¢do, a comunicagao
e a entrega de valor para os clientes, bem como a administrag¢do do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado.
(WIKIPEDIA, 2007)

Ja Urdan (2006) afirma que marketing € um principio basico da empresa que
se concentra nas necessidades dos clientes, o trabalho em conjunto de todas as
areas em fungdo do mercado e a geragao de lucro como consequéncia da satisfagao
dos clientes.

Para Tavares (2007), marketing é o processo de conceber, produzir, fixar
preco, promover e distribuir idéias, bens e servicos que satisfazem as necessidades
de individuos e organizacbes, como também um processo de identificacdo e
satisfacao das necessidades dos clientes de um modo competitivamente superior, de
forma a atingir os objetivos da organizagao.
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Para tanto, 0 marketing apresenta determinadas estratégias como de produto,
preco, promocao e ponto de venda que sao essenciais para um empreendimento ter
uma vantagem competitiva no mercado em que atua.

2.1.1. Estratégias de Marketing

A palavra estratégia tem sua origem na concepc¢ao militar. Vem do grego
“strategos”, que significa General.

Define-se estratégia como um amplo plano de acdo, pelo qual uma
organizacao espera alcancar um ou mais objetivos relacionados a suas escolhas de
negécios e grupos de clientes.

A estratégia de marketing consiste no conjunto de objetivos que a organizagao
aloca para sua funcaéo de marketing a fim de dar suporte a estratégia corporativa
global, juntamente com os métodos gerais escolhidos para alcangar esses objetivos.

De acordo com Dornelas (2006), uma estratégia de marketing errada pode
destruir uma empresa/produto antes mesmo de ser implementada,
independentemente da qualidade do produto/servico da empresa ser de alta
qualidade ou nao.

Nesse entendimento, devem-se salientar a importancia dos chamados 4 Ps
(Produto, Pregco, Promoc¢édo e Ponto de venda) que fazem parte da estratégia de
Marketing.

2.1.1.1. Estratégia de produto

Conforme Etzel, Walker; Stanton (2001, p. 197), um produto € um conjunto de
atributos tangiveis e intangiveis os quais pode incluir embalagem, cor, preco,
qualidade e marca, mais 0s servigos e a reputagcéo do vendedor.

Dessa forma, Kotler (2003) afirma: Ajude o comprador. Explique como
funciona; como utiliza-lo com seguranga, como ampliar sua vida util.

Muitas organizacbes precisam avaliar quais tipos de produtos estao
oferecendo a seus clientes para a partir dai desenvolverem programas efetivos de
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marketing, objetivando a satisfacio desses consumidores e o lucro sobre as vendas.
Uma empresa alcanga esses objetivos por meio de seus produtos, desenvolvendo e
planejando mudancas tecnolégicas.

Para isso, companhias langam no mercado produtos novos que s&o
inovadores, significativamente diferentes dos produtos existentes em termos de
forma e beneficios fornecidos, e dos concorrentes.

A compra de produtos nas lojas tem como objetivo, na visdo dos
consumidores, satisfazer as suas necessidades.

O composto de produtos torna-se uma importante varidvel para classificar qual
sera o tipo de varejo de um empreendimento j& que cada setor varejista apresenta
uma composi¢ao de produtos diferente em relacéo as demais.

Dessa forma, o mix de produtos continua sendo uma das decisbes mais
relevantes dentro de uma empresa, pois € a partir da composicdo que as empresas
se destacardo e terao um diferencial no mercado.

Dentro da estrutura do mix de produtos, pode-se encontrar:

¢ A hierarquia e classificagdo mercadolégica do mix de produtos

Essa classificagdo da quantidade de produtos que as empresa comercializam é
bastante oscilante, pois ird depender do tipo de loja € 0 nimero de produtos que a
mesma vende a seus clientes.

A classificagao desses produtos pode ser feita em cinco niveis.

O primeiro nivel & o departamento ou se¢ao, onde agrega categorias de produtos
gue envolvem uma certa afinidade e um grau de complementaridade e
substitutibilidade. Exemplo: As se¢des podem ser identificadas como limpeza,
mercearia, padaria e bebidas.

O segundo nivel é definido como a divisdo dos departamentos chamada de
categorias ou grupos que conglomera produtos compostos por itens substitutos ou
complementares.

No terceiro nivel, as categorias sdo divididas em subcategorias, onde esses
produtos apresentam um grau muito alto de substitutibilidade em rela¢ao a outros do
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mesmo nivel, travando, portanto, uma luta entre as organiza¢gbes para conquistar a
confianca e preferéncia do consumidor.

Ja no quarto nivel, existe a divisdo das subcategorias em segmentos, sendo
ainda mais especificado o tipo de produto analisado por uma cliente.

No ultimo e quinto nivel, os segmentos podem ser divididos em subsegmentos de
modo que a diferenga entre os produtos fica ainda mais estreita e especifica.
Exemplo: Um produto que contém 500 ml (segmento) e seja light (subsegmento).

o Fatores que influenciam a classificagdo de produtos

Diferentes hierarquias para diferentes tipos de varejo uma vez que a linha de
produtos da organizacdo e o grau de especializagdo dos produtos determinarao a
variagao dos produtos em departamentos hierarquicamente.

e Estrutura de classificagao em categorias e foco no cliente.

Nesse processo, a hierarquia do processo de decisdao de compras dos clientes
orientara a classificacdo de produtos.

Parente (2000) afirma que os varejistas costumam desenvolver layout, a
departamentalizagao das suas lojas e a disposicdo dos produtos em uma categoria
com base em uma légica de afinidades entre produtos, com o objetivo de facilitar e
estimular o processo de compra dos consumidores.

Como o comportamento e a concep¢do do consumidor estao em constante
mudang¢a, tanto fornecedores quanto varejistas procuram ajustar-se a essas
transformagdes e repensar a composigcao do mix de produtos e a estrutura das
categorias.

Para isso, as companhias precisam avaliar certas decisbes estratégicas para
expor o mix de produtos de acordo com a tendéncia de consumo.

Quando os varejistas estdo definindo o posicionamento no mercado e suas
estratégias de variedade, a amplitude — quantidade de categorias, subcategorias,
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segmentos e subsegmentos de produtos que uma empresa vende para 0s
consumidores — e a profundidade - niimero de marcas dentro de uma determinada
categoria — sdo dimensdes consideradas de extrema relevancia para a tomada de
decisdes.

O prego e a qualidade sdo definidos no momento em que a empresa identifica as
estratégias, as caracteristicas do publico que quer atingir e quais serdo os tipos de
produtos a comercializar.

2.1.1.2. Estratégia de preco

Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 278) afirmam que preco é simplesmente a
quantidade de dinheiro e/ou outros itens com utilidade necessaria para se adquirir
um produto.

O método mais pratico e comum a fixacdo de pregos consiste em apurar o
custo e acrescentar a margem de lucro (markup).

Na visdo econdmica, o preco de um produto influencia os ordenados, aluguéis,
juros e lucros. Como um distribuidor de recursos, o preco determina o que sera
produzido (fornecimento) e quem comprara as mercadorias e 0s servigos produzidos
(demanda).

Ja na mente do consumidor, o preco torna-se o fator fundamental, onde os
consumidores com um ou mais dos seguintes atributos provavelmente serédo
sensiveis ao preco: baixa renda, casa pequena, familia grande e membro de um
grupo de minoria.

Fay (apud KOTLER, 2003, p. 181):

Em mais de 70% das organizagdes que fizeram parte de um estudo,
o prego classificou-se como o aspecto nimero um ou o niamero dois
com que os clientes estavam menos satisfeitos. Porém, entre os que
mudam de marca com freqliéncia, em nenhum caso mais de 10%
eram motivados pelo pre¢o.

Na empresa individual, o preco de um produto & um importante determinante
da demanda de mercado para ele, onde afetara a posicdo competitiva e sua parcela
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de mercado e influenciara, consideravelmente, nos rendimentos e lucros liquidos da
companhia.

Certos empreendimentos usam pregos mais altos para criar uma imagem de
qualidade superior, fazendo sentido para aqueles consumidores que consideram a
qualidade um fator importante.

O site Planos de Negécios (2006) diz que as estratégias de precos s&o
utilizadas para atrair o consumidor mediante promogdes especiais de prego como
descontos, cupons de desconto e descontos em vendas a prazo que sao utilizados
para as vendas a crédito, mediante a opgado de pagamento dentro de um periodo
menor ao oferecido no crédito.

Nesse contexto, quando os procedimentos sdo corretamente direcionados
para o cumprimento de metas e objetivos, os varejistas podem implementar certas
taticas de pre¢o no varejo como:

¢ Preco Alto-baixo

Um grande influenciador para essa tatica foi a inflagdo, onde estimulou os
varejistas a adotarem-na ja que com a inflagéo alta, os pregos podem ser altos e
consegiientemente os mesmos podem ofertar produtos com pregos nao reajustados.

Essa tatica implantada na empresa consiste em oferecer descontos de pregos em
alguns produtos divulgados e em seguida serem retornados ao prego normal.

e Pre¢o Baixo Todo Dia

Consumidores mais informatizados preferem esse tipo, onde o objetivo dessa
tatica € manter um Unico prego durante a promogdo de modo a conquistar a
confianga dos clientes em relagdo a imagem da empresa com precos baixos.

As vantagens para essa tatica sdo uma redugéo dos gastos com propaganda e a
diminuicao da oscilagao de vendas dos produtos.
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Parente (2000) diz que pode refletir certo comodismo por parte dos consumidores
j& que acabam ficando acostumados com as freqiientes ofertas de pre¢o dos
concorrentes.

e Alinhamento de Preco

E mais adotado em lojas de confecgbes ou de calgados, pois o varejista define
alguns precos a serem fixados (ex.: R$ 49,00, R$ 59,00 e R$ 79,00) e classifica-os
de acordo com os produtos existentes, permitindo, de certa forma, que os mesmos
possam ser vendidos com custos diferentes.

¢ Preco Unico

Nessa tatica, o comerciante determina um mesmo pre¢o para todos os clientes
que atende na empresa, tornando a possibilidade menor do consumidor tentar
barganhar ou solicitar descontos para certos produtos.

¢ Preco Flexivel

Esse € um procedimento utilizado pelos varejistas para negociar pregos com 0s
clientes. O volume de produtos é um fator determinante para a empresa implementar
essa politica de prego.

e Prec¢o Variavel

Os custos organizacionais sdo variaveis, estando diretamente ligados ao nivel de
demanda da empresa.

Para isso, os varejistas devem prever essas variagdes e procurar reduzi-las para
n&o causar insatisfagdo dos consumidores em fun¢do do aumento de pre¢o de um
produto.
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e Prego Costumeiro

Comerciantes procuram manter os mesmos pregos dos produtos por longos
prazos. Os classificados em jornais e revistas e os cardapios em restaurantes séo
exemplos de utilizagdo dessa tatica.

e Preco Multiplo

Sao descontos ofertados para 0 consumidor que comprar um volume maior de
produtos.

Esse procedimento tem como objetivo encorajar os clientes a comprarem, cada
vez mais, determinados produtos.

¢ Preco de Pacote

Sao pacotes normalmente oferecidos a turistas que procuram hotéis, meio de
transporte e passeios. Os precos sdo mais econdmicos se forem avaliados
separadamente.

¢ Preco Psicologico

Os varejistas utilizam digitos impares como 9 ou 5 para definir os precos,
causando uma impressao de preco menor em relagdo aos numeros pares redondos.
Exemplo: Calgca a partir de R$ 40,00. O prego torna-se maior comparado ao de R$

39,90.

e Preco Lider
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Muitos supermercados e hipermercados adotam essa tatica, pois anunciam um
produto lider com um preco muito baixo para aumentar 0 niumero de clientes na loja.

e Preco de Referéncia

O varejista cobra um pregco menor durante o periodo da politica de prego em
relacdo ao mesmo produto com o preco normal. Exemplo: A empresa divulga o prego
do produto da loja (Televisao tela plana de R$ 569,00) com o preco da concorréncia
(Televisao tela plana de R$ 649,00).

e Preco da Concorréncia

Quando o comerciante cobre o preco da concorréncia. Esse procedimento tornou
bastante utilizado pelos hipermercados ou empreendimentos que s&o reconhecidos
como grandes varejistas brasileiros, objetivando conquistar novos clientes e
aumentar a credibilidade com os clientes atuais.

e Marca Propria

Como os produtos n&o sdo encontrados na concorréncia, essa tatica facilita para
o varejista definir os precos dos produtos ja que os custos das marcas préprias sao
inferiores aos das outras marcas.

2.1.1.3. Estratégia de promoc¢ao

A promocao é o elemento, no mix de marketing de uma empresa, que serve
para informar, persuadir e lembrar o0 mercado de um produto e/ou da organizacéo
gue o vende, tendo em vista influenciar os sentimentos, crengcas ou comportamento
do publico. (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 446)
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Las Casas (2004, p. 173) define promog¢do, em sentindo amplo, como uma
comunicagdo do lojista com seu mercado, ocorrendo por meio de varias técnicas
como a promog¢do de mercadorias, programas educacionais, prémios e concursos,
promog0es institucionais, entre outras. A atividade objetiva freqlientemente gerar
trafego na loja.

Dornelas (2006) afirma que a promogao é um estimulo ao marketing utilizado
para gerar demanda do produto ou servigo. O propésito da promog¢ao é poder dizer
ao publico que vocé tem aquele produto ou servico que satisfaz a demanda do
consumidor.

As estratégias de promogdo envolvem acdes planejadas para focar em um
determinado publico ou para maximizar a participacdo no mercado, de modo que
muitos empreendimentos utilizem as promogdes de vendas e as propagandas para
atrair, fidelizar e encantar o cliente-alvo.

Algumas estratégias séo utilizadas para atrair esses consumidores a
comprarem certos produtos como cupons, prémios, displays em lojas, amostras,
feiras comerciais, demonstracbes nas lojas € concursos.

Etzel, Walker, Stanton (2001, p. 505) afirmam que a promog¢ado de vendas
deveria ser incluida nos planos promocionais de uma empresa, juntamente com a
propaganda e a venda pessoal, significando estabelecer objetivos e estratégias para
a promogao de vendas, e determinar um orgamento promocional e selecionar as
técnicas de promogéo de vendas adequadas.

Na concepgdo de Kotler (2003, p. 188), “a promogdo de vendas esta
relacionada a incentivos e recompensas para induzir os clientes a comprar agora em
vez de depois’.

Certos empreendimentos utilizam a promogado de vendas para obter
resultados de curto prazo ou para pressionar a concorréncia ou para despertar
expectativas nos compradores do produto.

Propaganda é toda e qualquer forma de apresentagdo e promog¢ao ndo
pessoal de idéias, produtos ou servigos, levada ha efeito por um patrocinador
identificado.
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Para Revion apud (OLIVEIRA, 2007), o objetivo da propaganda ndo é
descrever fatos sobre o produto, mas vender solugdes ou sonhos. A propaganda
deve ser vinculada as aspiragdes dos clientes. Em fabrica — fabricamos batons. Em
propaganda — vendemos esperanca.

Pode-se dizer também que propaganda é uma ferramenta de efeitos de longo
prazo para modelar as atitudes do mercado em relagdo a marca, diferentemente da
promocdo de vendas que é uma ferramenta de resultados de curto prazo para
suscitar a agao de compra.

A missao da propaganda € uma ou mais dentre as quatro seguintes: informar,
persuadir, lembrar ou reforgar.

2.1.1.4. Ponto de venda

De acordo com o site Mercado Virtual (2005), o consumidor de baixa renda
prefere os mercadinhos de bairro a hipermercados na hora de fazer suas compras —
apontou uma pesquisa da LatinPanel sobre 0 consumo nas classes C, D e E -
costuma fazer, também, suas compras a pé. Por isso, a proximidade entre a casa e 0
ponto de venda é essencial. Nesse mesmo estudo mostra que 72% dos
consumidores da classe D fazem compras a pé. Na C, cai para 63%. Ja 75% dos
consumidores das classes A e B v&o as compras de carro.

Para Motta (2007), estudos recém-divulgados pela Apas (Associacdo Paulista
de Supermercados), feitos pela AC Nielsen e LatinPanel, revelam que o consumidor
esta cada vez menos leal as grandes redes e busca o pequeno varejo, geralmente
de vizinhanga ou com servigos especializados. Esse movimento do consumidor, que
ocorre em varios segmentos do mercado, mostra que apesar da forga das grandes
redes, que tém muitos recursos para investir em propaganda, as pessoas também
buscam o atendimento mais préximo. A arma desse varejo menor deve ser o toque
pessoal do dono, servicos e atendimento diferenciados.

Kotler (2003, p. 187) diz que “as vezes, o vencedor ndo é o produto melhor,
mas 0 mais bem comercializado”.
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2.2. TIPOS DE MARKETING
2.2.1. Marketing Business-to-Business (B2B)

Muitos autores acreditam que o marketing business-to-business esta
diretamente ligado a composicdo do marketing, embora muitos livros e periodicos
enfatizem no marketing de consumo.

Para Kotler (2003), grande parte do marketing é business-to-business. A forca
de vendas é o principal impulsor do marketing B2B, sendo impossivel de enxergar
sua importancia, sobretudo quando se trata de complexos equipamentos
personalizados como negécios com grandes clientes nacionais ou globais.

Atuaimente, muitas empresas também se preocupam na substituicdo de
vendas de alto custo por canais de contato menos dispendiosos, como
teleconferéncias, videoconferéncias e comunicagdes via Internet.

2.2.2. Marketing de Experiéncias

As experiéncias sdo criadas a partir de oportunidades das empresas para o0s
consumidores conhecerem o produto ofertado.

Assim, o marketing de experiéncias procura desenvolver essas experiéncias
em torno de bens e servigos, procurando adicionar drama e entretenimento.

2.2.3. Marketing Recessao

Diversas companhias procuram cortar despesas quando chega a recesséo, a
propaganda na maioria das vezes & a primeira, pois muitos gerentes ou funcionarios
nao acreditam nela como fonte de lucro.

Para Kotler (2003), as empresas devem definir toda verba como porcentagem
da receita esperada e quando esta cai ndo véem motivos para nao cortar as
despesas com marketing.



26

Em um momento de recesséo, o8 varejistas ndo podem cortar os gastos com
marketing uma vez que podera prejudicar ainda mais a situagdo. Deve-se avaliar 0
mix de produtos, de canais, de segmentos de mercado, de clientes e geografico para
determinar que despesas serao reduzidas com seguranca.

2.2.4. Marketing de Relacionamento

Segundo Kotler (2003), uma das coisas mais valiosas para as empresas s&o
seus relacionamentos — com os clientes, empregados, fornecedores, distribuidores,
revendedores e varejistas. O capital de relacionamento € a soma do conhecimento,
experiéncia e confianga de que a empresa desfruta perante os clientes, empregados,
fornecedores e parceiros de distribuicao.

Miyashita (2007) diz que o marketing de relacionamento € uma evolugdo dos
conceitos de marketing e comunicacao, e, por isso mesmo, o diferencial competitivo
gue empresas estdo buscando para liderar mercados.

Tavares (2007) define marketing de relacionamento como um processo
continuo de identificacéo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.

De acordo com McKenna (1992), as estratégias de marketing séao
inadequadas, pois ndo consideram a tecnologia e as mudangas como fatores
importantes e, acima de tudo, porque o desenvolvimento e a manutengéo de boas
relacbes com os clientes nunca é seu objetivo principal.

A Coordenadora da Area de Marketing e Negdcios Internacionais do

Coppead/UFRJ, Leticia Casotti, afirma o seguirite:

'Damos muita importancia a relacionamentos e somos um povo facil
de estabelecer relacionamentos. Mas, por outro lado, observam-se
empresas cada vez mais pressionadas pelos custos ou pelo corte
deles (no curto prazo) e que passam a economizar na construgdo de
relacionamentos verdadeiros ou nos canais de relacionamento com
seus consumidores, algo importantissimo para o longo prazo dos
negoécios. (MELLO, 2007)
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Na visdo de Kotler (2000), o nivel de marketing de relacionamento depende da
quantidade de clientes e do nivel da margem de lucro e que o melhor marketing de
relacionamento atualmente em pratica é impulsionado pela tecnologia.

A figura abaixo mostra a influéncia da quantidade de clientes para o nivel de

Muitos clientes/ Responsavel Reativo Basico ou reativo
Distribuidores

Quantidade
média de Pro-ativo Responsavel Reativo
clientes/

Distribuidores

relacionamento.

Poucos clientes/ Parceira Pré-ativo Responsavel
Distribuidores

Figura 1: Niveis de marketing de relacionamento
Fonte: LAS CASAS (2004)

Muitas empresas tém criado programas associativos a fim de aproximar mais
os clientes da empresa, atraves de acréscimo de beneficios financeiros que sao
planejados para oferecer recompensas aos clientes que compram com freqiiéncia ou
em grande quantidade e de acréscimo de beneficios sociais, onde os funcionarios da
organizacdo trabalham para aumentar seus vinculos sociais com clientes,
individualizando e personalizando os relacionamentos com eles.

Conforme Tavares (2007), o marketing de relacionamento se baseia: no
reconhecimento do papel fundamental que os clientes individuais tém nio apenas
como compradores, mas na definicado do valor que desejam; na procura de criar novo
valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e o consumidor; e,
na procura por construir uma cadeia de relacionamento dentro da organizacao para
criar o0 valor desejado pelos clientes.
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Para Vavra (1993) os componentes—chave do marketing de relacionamento
sa0:

e Qualidade. E uma condicdo de exceléncia, atingir ou alcancar o mais aito
padrao, o contrario de ser satisfeito com algo mailfeito ou fraudulento. Importante
passo para identificar como satisfazer plenamente os clientes; (GRIFO NOSSO)

e Servicos ao cliente. S3o cuidados de pés-marketing e devem integrar
qualquer oferta de mercado, tanto produtos como servigos. Eles envolvem 0 cuidado,
a consideragdo e a atencao focados no cliente. E uma atengdo e assisténcia pos-
compra nao esperada pelos clientes/consumidores que os ajuda a obter maior
satisfagcdo de um produto ou servigo. Espontaneidade, sinceridade, significancia e
consisténcia formam os componentes de servigos ao cliente; (GRIFO NOSSO)

e Pés-marketing. Deve ser uma forma consciente e ampla de conduzir
negécios, ndo podendo pertencer a uma area, departamento ou fungdo, tem uma
filosofia, uma prescricdo de como os negécios podem ser conduzidos. Identificacdo
da base de clientes, reconhecimento aos clientes, mapeamento das interagdes com
clientes, providéncias para acessar os clientes, mensuragdo da satisfacdo de
clientes, manutencao do contato e recuperagao de clientes perdidos compde as sete
atividades de pés-marketing para ajudar uma empresa na realizacdo de marketing de
relacionamento. (GRIFO NOSSO)

2.2.5. Marketing Financeiro

Em um mercado altamente competitivo, os profissionais de marketing optaram
em conhecer mais as pessoas do que os numeros. Esses especialistas devem ter
bons conhecimentos sobre finangas e analise financeira.

Nesse entendimento, as empresas querem identificar qual a contribuicao a
nivel financeiro, qual foi a influéncia e conseqgiiéncias que o marketing trouxe para o
preco de agdes ou para o retorno sobre o investimento — ROI.

Pode-se aumentar o retorno financeiro das atividades de marketing através da
eficiéncia, ou seja, reduzindo os custos dessas atividades como também substituindo
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canais de alto custo por alternativas menos dispendiosas e igualmente produtivas
para a organizagao.

O objetivo do marketing financeiro é ampliar as vendas da companhia assim
como a rentabilidade de longo prazo.

2.2.6. Marketing Internacional

Segundo Araujo (2007), A conduta e coordenagdo de atividades de marketing
em mais de um pais. As atividades de marketing com intengdo de facilitar a troca ou
transferéncia de bens entre as nagodes.

As organizacdes correm o risco de perder seu mercado se continuar somente
comercializando seus produtos em um ambiente doméstico. Precisam desenvolver
estratégias para suportar futuramente concorrentes externos que entrardo nesses
mercados.

A Asea Brown Boveri — ABB usa o slogan: “Somos uma empresa global e local
em todos os lugares”. (KOTLER, 2003, p. 138)

Para que uma empresa consiga ampliar sua participacdo no mercado e ter
boas chances de ser bem-sucedida, necessita inventar novos valores de dificil
imitacado, promovendo uma forte cultura organizacional para atender a esse
mercado-alvo.

Ja em ambientes diferentes de determinados paises, essas empresas
precisam oferecer novos produtos a precos acessiveis e novos beneficios para
despertar o interesse do consumidor-alvo, ndo se privando das limitagbes do
mercado doméstico.

2.2.7. Marketing de varejo

Como as demais decisdbes de marketing no varejo, a definicdo do mix de
produtos depende do diferencial competitivo que a empresa pretende adotar.
(PARENTE, 2000)
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Uma organizacéo deve avaliar quais serdo os produtos que irdo compor a
linha de produtos da loja de modo que cause uma certa diferenciacdo e vantagens
competitivas, estando consciente das demais varidaveis do mix de varejo, tais como
preco, promocao, localizagao, apresentacao e equipe de vendas.

Os varejistas procuram avaliar as condicdes do mercado para encontrar novas
estratégias de marketing para atrair e fidelizar clientes, oferecendo, aos mesmos,
servicos mais completos ou superiores que os da concorréncia como também
sortimentos especiais ou exclusivos de produtos.

Visando a quantidade de produtos comercializados, muitos fabricantes de
marcas conhecidas nacionaimente e internacionaimente acabam coiocando seus
produtos em praticamente todos os lugares, tornando determinados artigos vendidos
nas lojas muito mais similares.

Diversas lojas de departamentos minimizaram seus servicos e lojas de
descontos aumentaram os seus, fazendo com que os clientes se tornassem mais
sagazes. (KOTLER, 2000)

Dessa forma, esses consumidores resolveram nao pagar pregos superiores
por marcas idénticas uma vez que as diferengas nos servicos prestados pelos
estabelecimentos terem diminuido.

Antes eram localizadas no centro da cidade, hoje — as lojas de departamento
estdo com grandes dificuldades frente a uma poderosa concorréncia de lojas de
descontos e de especialidades.

Os supermercados obtiveram um crescimento significante em seus
orcamentos para promog¢des de vendas, propaganda € merchandising assim como
para investir em marcas préprias com o objetivo de maximizar as margens de lucro.

Nesse panorama, existem especificas decisdes de marketing de varejo nas
areas de preco, promogao, localizacao, mercado-alvo, sortimento e suprimento de
produtos, servicos e ambiente da loja.

e Prego
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E determinante para um posicionamento de uma organizacdo no mercado e
precisam ser definidos em relagdo a concorréncia e ao mercado-aivo.

Muitos varejistas gostariam de conseguir altos volumes e grandes percentuais de
lucro sobre a venda ou sobre o custo do produto. Nem sempre esses dois fatores
andam juntos, pois vai depender, exclusivamente, do tipo de produto que o
comerciante esta vendendo para os seus clientes.

Devem-se determinar quais serdo as taticas de pregos utilizadas pela
organizacéo e quais os resultados esperados. Certas companhias para estimular o
movimento da loja, remarcam os pre¢os de alguns itens da loja.

Como o Wal-Mart, outras empresas estdo desistindo da pratica de liquidacdes
para oferecerem pregos baixos todos os dias (EDLP - everyday low price).

¢ Promocao

Através de cupons de descontos, amostra de alimentos, anuncios e liquidagdes,
0s varejistas procuram atrair consumidores com o objetivo de aumentar as compras
e 0 movimento dentro da loja.

Quando definido o posicionamento da imagem da organizagdo, os varejistas
devem utilizar ferramentas de promogao para apoiar e refor¢car esse posicionamento.

Lojas sofisticadas colocam anuncios em revistas e treinam os colaboradores para
identificar as necessidades dos clientes, diferentemente das de desconto que
promovem a idéia de grandes economias para o bolso do consumidor.

o Localizagcado

Os varejistas estdo acostumados a dizer que as trés chaves para 0 sucesso séo a
localizagdo, a localizagao e a localizagado. (KOTLER, 2000)

Os comerciantes podem localizar suas lojas em um shopping center local ou no
centro comercial.
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Para uma cadeia de supermercados decidir operar em uma regido €
imprescindivel fazer uma pesquisa para identificar quais sao os principais pontos que
satisfagcam as suas condi¢bes e o tipo de consumidor da regido em relagdo ao
publico que o empreendimento ira focalizar.

¢ Mercado-aivo

A decisdo mais importante para o varejista diz respeito ao mercado-alvo.
(KOTLER, 2000)

O perfii analisado pelos varejistas deve anteceder decisbes sobre preco,
promocao, propaganda e sortimento de produtos.

No Wal-Mart sao utilizadas algumas agdes, tais como a preocupagao da empresa
em ouvir os clientes, tratar os funcionarios como parceiros e receber gentiimente os
clientes quando chegam em um estabelecimento, objetivando, unicamente,
despertar, nesses clientes, motivos para continuarem consumindo produtos na loja.
Atualmente, o grupo vende acima de 117 bilhdes de délares por ano e é 0 maior
varejista do mundo.

¢ Sortimento e suprimento de produtos

As expectativas de compras do mercado-alvo devem estar diretamente
relacionadas com o sortimento de produtos, decidindo quais serdo a amplitude e a
profundidade desse sortimento.

Um grande desafio das organizacfes atuais € desenvolver estratégias de
diferenciacdo de produtos, através de oferecimento de servigos personalizados,
realizando eventos de impacto para promover produtos especiais e apresentando
mercadorias de marcas préprias ou marcas nacionais que nao estejam disponiveis

em varejistas concorrentes.
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Por conseguinte, em uma cadeia de supermercados, os compradores
especializados sdo responsaveis por atender vendedores que querem mostrar seus
produtos como também desenvolver sortimentos de marcas.

Nos dias atuais, os varejistas estdo sempre em busca de conhecimentos para
uma melhoria continua na empresa, por meio da ampliacdo de suas capacidades de
controlar o estoque, selecionar mercadorias e prever demandas.

e Servicos

Existem trés tipos de servigos oferecidos aos clientes:
v Os de pré-compra fazem parte a propaganda, os horarios de funcionamento e os
pedidos de compra por telefone;
v Os servigos de poés-compra estao o despacho, a entrega, ajustes e devolugdes;
v Entre os servigos auxiliares estdo o estacionamento, restaurantes, instalacbes e
balcdes de informagao.

e Ambiente da loja

Pode diferenciar-se de outras lojas através do mix de produtos assim como do
ambiente que deve ser planejado e adequado ao mercado-alvo.

Algumas lojas tém um layout fisico que deve facilitar a circulagdo de pessoas
dentro da loja como também um visual que atraia os clientes para favorecer as
compras.

A musica € um fator importante a ser considerado para qualquer tipo de loja. Os
supermercados analisam e percebem que variados ritmos influenciam no tempo
médio de compras. Alguns estabelecimentos valorizam seus respectivos ambientes
para atrair sensagdes diferentes nos consumidores.

2.3. FIDELIZAGAO DE CLIENTES
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A grande dificuldade das empresas atualmente é alcangar o comprometimento
profundo com os seus clientes. Algumas preferem investir valores significantes em
marcas para mostrar para os consumidores 0 compromisso que as mesmas tém com
a qualidade dos produtos ou servicos, atendimento, instalagdes e responsabilidade
social.

Para que esse reconhecimento acontega, clientes devem perceber a
qualidade da organizagdo como um todo. Assim, as empresas devem procurar suprir
essas necessidades que o consumidor tem e moldar as expectativas dele, através de
atividades de pés-marketing e expor a cultura organizacional. (VAVRA, 1993)

Nesse sentido, estudos de Kotler (2003) apontam que a fidelidade a marca se
reflete aproximadamente na taxa de retengcdo de clientes. A média das empresas
perde a metade de seus clientes em menos de cinco anos.

Percebe-se que alguns consumidores nao continuam consumindo produtos de
uma especifica empresa por questdes relacionadas néo ao atendimento ou diferenca
em geral, mas sim por serem reféns de contratos de longo prazo.

Muitas companhias investem em propagandas de prémios para fidelizar
clientes, mas sao insatisfatérios para despertar a fidelidade deles.

A construcao da fidelidade dos clientes deve-se a avaliagao e a diferenciagao
de clientes lucrativos e néo lucrativos. “Organizacbes deveriam recompensar 0s
clientes fiéis e oferecer aos clientes tradicionais algum plano de aquisicao de novos
equipamentos, aceitando como parte de pagamento o produto usado®. (KOTLER,
2003)

Valorizar o cliente, oferecer melhores condigbes para aquisicao de um
produto, procurar analisar as condicdes do consumidor, investir em inovagéo
tecnologia, agbes sociais sdo desafios dos empreendimentos atuais para com 0
objetivo de ter uma vantagem competitiva e se destacar em um determinado
mercado.

2.4. AEVOLUGCAO DO VAREJO NO BRASIL
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Ao longo das ultimas décadas, as instituicbes varejistas vém passando por
momentos de transformagéo. Na década de 60 ndo existiam formatos de lojas de
conveniéncia, restaurantes por quilo, rede de franquias, shopping centers, clubes de
compra, lanchonetes fast food, nem empresas de grande porte como Wal-Mart e
Carrefour.

Para faciltar as necessidades do mercado consumidor, muitos
empreendimentos cederam lugar aos novos formatos de lojas, passando adotar
avancadas tecnologias de informagéo e de gestdo e desempenhando um papel mais
relevante em relacdo & modernizacdo da economia brasileira.

Para Parente (2000), em paises de renda mais alta, como nos Estados
Unidos, grande parte dos maiores varejistas concentram suas atividades no setor
nao alimenticio como, por exemplo, o Wal-Mart. Pode-se, portanto, antever que o
aumento da renda brasileira alavancara uma intensa expansdo do ainda pouco
desenvolvido varejo de ndo-alimenticios no Brasil.

Na concepgcdo de Parente (2000), o ritmo de globalizagdo tornou-se
especialmente intenso no varejo brasileiro durante muitos anos.

Uma pesquisa realizada anualmente a respeito do Comércio pelo IBGE,
conclui que o comércio varejista foi responsavel por quase 80% da oferta de
trabalho, em 2002. A média salarial do varejo foi de 1,9 salarios minimos: os
trabalhadores do comércio alimenticio ndo especializado (armazéns, mercearias,
empérios) recebiam a menor remuneragcdo mensal (1,1 salario minimo) e os de nao
alimenticios, como lojas de departamentos e bazares, a maior (2,8 salarios minimos)
(IBGE, 2002)

O Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) aprovou
o financiamento de R$ 187,3 milhdes para a Companhia Brasileira de Distribui¢do -
CBD - (Grupo Pao de Agucar), com o objetivo de abrir 15 lojas e reformar outras 122,
0 que sustenta a previsdo de geracdo de dois mil empregos diretos e trés mil e
duzentos indiretos. Os dados englobam o apoio dado pelo BNDES a rede de varejo
(supermercados, lojas de departamento, shoppings, livrarias, farméacias, comércio de
combustiveis e de artigos relacionados a veiculos). Os setores contemplados sao os
servigos, editoras, graficas e o turismo. Os recursos sao destinados a expansao e
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moderniza¢ao de sua rede de lojas, em diversos Estados do pais, algumas delas ja
em curso. (BNDES, 2007)

Nesse contexto, os investimentos feitos por entidades como o BNDES tem
melhorado o comércio varejista no pais por proporcionar uma modernizagido da
produtividade e da economia nacional.

Por fim, se empresas como esta tomar posicées similares proporcionard uma
ampliagéo do percentual de funcionarios empregados no varejo e uma maximizagéo
do Produto Interno Bruto — PIB.

2.4.1. Varejo

Richter (apud LAS CASAS, 2004, p. 17) define varejo como um processo de
compra de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores,
atacadistas e outros fornecedores, e posterior venda em quantidades menores ao
consumidor final.

Varejo consiste nas atividades que estdo relacionadas com o processo de
venda de produtos e servigcos para atender a uma necessidade pessoal de um
especifico consumidor final.

Varejista pode ser definido como qualquer empresa ou instituicdo que
desenvolva uma atividade relacionada com a venda de produtos ou servigos para um
cliente externo.

O varejista funciona como um elo de ligagdo entre o consumidor final e o
atacado, desempenhando um papel intermediario.

Para Kotler (2003), as empresas precisam consolidar o relacionamento com
seus varejistas. Os varejistas devem ser estimulados a criticar 0 desempenho da
empresa e a apresentar sugestdes.

Para tanto, pode-se ensinar para os varejistas através de especialistas como
melhorar suas praticas de negécios e como adotar novos métodos para sobreviver a
brutalidade do mercado.

Sao procedimentos essenciais para os varejistas continuarem no mercado:
Reservar tempo para conhecer mais os clientes; Analisar o poder de compras e as
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informagdes dos bancos de dados; Desenvolver uma experiéncia, diferenciada da
concorréncia, com a marca; Trabalhar com mais agressividade rumo as marcas
proprias, pois geram mais rentabilidade do que marcas nacionais; e, criar um site
para aumentar o grau relacionamento com os clientes.

2.4.2. Histéria do varejo no Brasil

Na época em que o Brasil era coldnia e dependente de Portugal, foram
criadas companhias de comércio, onde tinham como objetivo atingir uma economia
de escala.

Nesse contexto, resumem-se algumas épocas importantes para o
desenvolvimento do comeércio brasileiro: a alavancagem das producdes agricolas; o
cultivo da cana—de—-acucar, a cultura do pau-brasil; a pecuaria; o gado; a mineracao;
e, principaimente, a produgéo cafeeira que foi um marco de extrema relevancia para
o crescimento econdmico no século XX.

O comércio estava, na fase do império, sem infra-estrutura como estradas e
meios de transporte, dificultando o desenvolvimento do varejo. Dessa forma, para
que continuasse sendo feito o carregamento de alimentos para o sertdo, o gado foi
bastante utilizado pelos habitantes, sendo o intermédio de ligacéo entre o litoral e 0
interior brasileiro.

No Segundo Império surgiram as estradas de ferro, onde facilitaram a criagao
e existéncia da comunicacao e das casas de comércio com uma estrutura maior.

Na época da Republica, diz Prado Jr. (apud LAS CASAS, 2004) que o negécio
era a ambicao de lucros e do enriquecimento. Outro importante fator foi a entrada de
finangas internacionais que propiciou um reforgo no sistema econémico do pais.

Um grande empresario e importante comerciante para a histéria do comércio
no Brasil chamado Irineu Evangelista de Souza, mais tarde conhecido como
Visconde Maua, se tornou uma referéncia por ter feito grandes conquistas
comerciais, exemplo dessas foram a construgio de estaleiros industriais e estradas
de ferro e a fundagéo de bancos.
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Neste periodo supracitado até os dias atuais apareceram diversos novos
varejistas no Brasil firmando essa linha de crescimento.

A Casa Masson fundada em 1871, as lojas Pernambucanas em 1906 e a
Mesbla em 1912 se destacaram no setor varejista, contribuindo para o crescimento
da economia nas regides em que atuavam.

O site Ascar & Associados (2007) afirma que os pioneiros do auto-servigo no
Brasil foram organiza¢des criadas em S&o Paulo e Parana como o frigorifico Wilson,
Casa Araujo, Depésito Popular e Demeterco, respectivamente nos anos de 1947,
1949 e 1951.

Para existir um comércio, necessita, portanto, da existéncia de pessoas,
dinheiro, autoridade e disposi¢do para comprar. Para existir um crescimento do
mercado varejista das cidades sdo determinantes o grau de facilidade dos meios de
transporte e 0 acesso as comunicagdes.

2.4 3. Tipos de varejo

As instituicbes varejistas estao divididas em: Classificacdo de acordo com a
propriedade (Redes, franquias, lojas independentes e departamentos alugados);
Instituicbes com lojas (Alimenticias, ndo alimenticias e servicos); e as instituicdes
sem lojas (Marketing direto, varejo virtual e vendas diretas).

De acordo com Las Casas (2004, p. 17), um comércio varejista que vende por
meio de lojas € chamado de varejo lojista. S&o considerados estabelecimentos
varejistas aqueles em que mais de 50% de suas operagdes s&o decorrentes de

vendas a varejo.

2.4 3.1. Classificacao baseada na propriedade

As organizacbes de varejo dependem do tipo de propriedade e sao
classificadas em redes, franquias e departamentos alugados.

a) Redes
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Nesse tipo de varejo, as redes operam mais de uma loja, sob a mesma
diregcao, como é o caso do Carrefour. (PARENTE, 2000)

Percebe-se que quanto maior for o niumero de lojas da rede maior sera o
poder de barganha da empresa para comprar produtos sob os fornecedores.

b) Franquias

Consiste em um sistema integrado entre franqueado e franqueador, que
permite ao franqueado dar andamento em um outro local de um certo negécio de
acordo com um padréo de procedimentos e marca definidos pelo franqueador.

Existem dois grandes tipos de acordos de franquias: produto/marca; e,
formato de negécios.

No primeiro acordo entre produto/marca, os flanqueados arcam com a
identidade dos fornecedores com o objetivo de vender produtos langamentos ou
operagdes sob 0 nome do fornecedor.

No segundo acordo em formato de negécios, existem relagdes diretas
entre franqueado e franqueador. O franqueado recebera auxilio para definir a
localizagao da loja, controle de qualidade, treinamentos e certos procedimentos
operacionais.

c) Departamentos Alugados

O varejista ndo tem competéncia suficiente para gerir um departamento
que exija certa especializagao.

Para tanto, esses departamentos estao localizados dentro de uma loja de
varejo e gerenciados por outra organizagao.

Em uma loja onde o departamento € alugado, as vantagens para esse tipo
de varejo sd0 a redugdo dos custos operacionais que sao pagos por esse
departamento e os empregados da loja n&o precisam de treinamentos ou qualquer
qualificacao.
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2.4.3.2. Varejo com loja

As instituicdes sao definidas como alimenticias, ndo alimenticias e
Servigos.

a) Instituigdes alimenticias com lojas

As empresas que fazem parte desse tipo de instituicdo apresentam um
grande desenvolvimento tanto em relagdo aos modelos de lojas quanto as diversos
modos de atendimento para suprir as necessidades de consumo no mercado.

Exemplos desse tipo de varejo sao:
¢ Os bares ou botecos que deparam com exirema relevancia no segmento de
bebidas alcodlicas; as mercearias também chamadas de empérios;

e As padarias, que tem um atendimento mais atencioso para com o consumidor e
uma maior linha de produtos oferecidos na loja, estdo procurando eliminar bebidas
alcodlicas para atrair a dona-de-casa;

¢ Os minimercados localizados na periferia da cidade e sendo ainda muito forte em
um mercado de baixa renda;

e As lojas de conveniéncia que vém maximizando gradativamente a sua
participacdo mercadoldgica — instaladas em postos de gasolinas; os supermercados;
0s hipermercados,

e Clubes atacadistas que realizam vendas no varejo € no atacado e apresentam um
abastecimento compacto e limitada gama de servicos e pregos especiaimente
baixos.

b) Instituicées nao alimenticias com lojas

Para esse varejo, os tipos de lojas mais conhecidas sao as
especializadas, as de departamento e as minilojas de departamento ou magazines.
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O mercado varejista de ndo-alimentos no Brasil € dominado pelas lojas
especializadas. Dados nos mostram que existe uma grande variedade de tamanhos
e formatos de lojas especializadas, fazendo com que possam posicionar-se nos
variados segmentos, desde lojas de calgados até lojas de confecgdes para publicos
diferentes como também podem ser independentes pertencendo a um Unico
empresario ou fazer parte de uma grande rede de lojas.

c) Instituicdes de servigos

Com um crescente percentual de participagao na economia e na vida dos
consumidores, essas organiza¢des que prestam servigos para um especifico publico
diferenciam-se do varejo de produtos pelo fato de que os clientes ndo adquirem a
posse de bens comprados.

Existem quatro principais caracteristicas dos servicos que o0s
distinguem dos produtos:
¢ Inseparabilidade: Os servicos sdo produzidos e consumidos ao mesmo tempo com
a interagao entre fornecedor—cliente, afetando o resultado final;
o Perecibilidade: Nao podem ser tocados, pois a entrega € imediata e o sistema de
producéo & sempre acionado pelo cliente;
¢ [ntangibilidade: Nao podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos ou cheirados
antes de serem comprados;
¢ Variabilidade: Sao altamente variaveis a medida que dependem por quem, quando
e aonde sao executados.

2.4.3.3. Varejo sem loja
Diante do avanco tecnolégico e das mudangas do estilo de vida dos

consumidores, grande parte dos consumidores pode comprar produtos e servigcos
sem sair de suas casas ou de um determinado local.
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Organizagbes com lojas devem tomar certas precaugdes e atitudes
para controlar o consumo virtual, principalmente, por existir um crescimento
desproporcional.

No varejo sem loja, existem quatro tipos: Marketing direto; Varejo
virtual; e, vendas diretas.

a) Marketing direto

Para Parente (2000), é um sistema interativo entre vendedor e
consumidor, que pode ser utilizado através de um ou mais veiculos de comunicagéo
para produzir um contato com cliente ou conseguir um pedido de compra.

Esse tipo de marketing esta focalizado principalmente para consumidores
interessados em conveniéncia e com dificuldade de encontrar tempo para as
compras.

Dessa forma, os varejistas utilizam meios televisivos, jornais, radio ou
malas diretas para aproximar-se ainda mais do cliente-alvo.

b) Varejo virtual

Esse tipo de varejo vem apresentado um grande avango para a economia
de grandes organizagbes como pdo de Aglcar e indica uma enorme expansdo de
novas empresas de varejo virtual.

Fazendo uma comparacdo entre o varejo com loja e o virtual, percebe-se
que ao visitar uma loja, vé-se primeiro sua fachada e decoragdo externa,
diferentemente do virtual que é a home page.

A colecdo de péaginas de informacao no site do varejista consiste na loja
virtual. (PARENTE, 2000)

Para tanto, existem diversas facilidades nas vias de acesso para uma loja.
Ja em para uma loja virtual, quanto maior for o nimero de links em outros enderecos
tanto maior serdo as chances de aumentar o0 numero de consumidores que
navegarao o site, sendo, assim, diretamente proporcionais.
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¢) Vendas diretas

Com um nimero de mulheres que passam o dia fora de suas casas acaba
dificultando para os varejistas utilizarem esse tipo de vendas.

O contato com o consumidor € maior, podendo ser feito na propria casa do
cliente, pelo telefone ou no escritério.

E um sistema direto de venda ao consumidor-alvo que acaba envolvendo
demonstracoes de servicos e produtos e certas explicagdes pessoais.

2.5. O varejo de supermercado

No decorrer do ano de 2007, as grandes empresas do segmento
supermercadista continuam em processo de consolidagdo e modernizagéo, visando,
cada vez mais, a reducao de custos e a maximizagdo da qualidade do atendimento,
da produtividade e da eficiéncia no ambiente em que atua.

Segundo Mauro, da GWM Consultoria, em todo lugar ha publicos
diferentes, com necessidades variadas. A questdo é entender o consumidor da
regido e oferecer a ele o que deseja. (MORITA, 2005)

O supermercado pode ser classificado como varejo de auto-servigo ja que
os consumidores quando fazem suas compras n&ao necessitam de auxilio de um
vendedor, tendo este contato somente no momento do check out (registro de saida
de um cliente das instalacbes ocupadas num determinado estabelecimento,
envolvendo um controle do cumprimento das formalidades correspondentes,
incluindo o pagamento da conta). (GRIFO NOSSO)

A acirrada luta entre os supermercados vém se revelando mais, a niveis
estratégicos, ao passar dos anos ja que muitos desses apresentam o mesmo porte e
a mesma margem de preco de produtos oferecidos aos consumidores.

Exemplo disso, segundo a LETHBRIDGE (2007), o Wal-Mart vive seu
melhor momento no pais, cresce aceleradamente e comega 0 ano disputando a vice-
lideranga do setor supermercadista com o Carrefour.



@

®

@

UMY 13{% \
: B M-
nAL 44

Essa disputa continuard por varios anos e, a partir de um maior
conhecimento do cliente, o varejista vai destacar-se frente a outras empresas em um
ambiente mercadolégico competitivo.

2.5.1. Conceito de supermercado

Para a Wikipédia (2007), o supermercado € o local onde as pessoas
compram géneros alimenticios, artigos de higiene, produtos de limpeza e beleza,
frios, carnes, paes, hortifruti e congelados.

O tamanho minimo para ser considerado um supermercado vai de no
minimo 200 metros até 5000 mil metros.

2.5.2. Evolugao do supermercado no Brasil

De acordo com o site Ascar & Associados (2007), as primeiras
experiéncias em supermercados foram no ano de 1953 em Sdo Paulo com as
empresas: Tecelagem Paraiba, supermercado Americano e Sirva-se.

Posteriormente surgiram outras companhias como o Peg-Pag, Disco e
Pao de Acucar, respectivamente nos anos de 1954, 1956 e 1959 no estado de Séao
Paulo.

Nome emblematico na histéria do comércio brasileiro, o fundador da rede
de supermercados Pao de Agucar — o imigrante portugués Valentim dos Santos Diniz
— nado podia ficar de fora que atualmente engloba outras marcas e € a maior do setor
, revolucionou o varejo com novas formas de atendimento ao cliente, alteragdes nos
sistemas de embalagem, refrigeracao, técnicas de venda, publicidade e
administracdo, influenciando padrbes de consumo e comportamento.
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Figura 2: Obras do primeiro supermercado, na Avenida Brigadeiro Luiz Anténio

do grupo Pao de Acticar em 1959, ao lado da doceira Pao de Aclicar.
Fonte: MELLO (2007)

Obras do primeiro supermercado, na Avenida Brigadeiro Luiz Antonio do
grupo Pao de Agucar em 1959, ao lado da doceira Pao de Acticar.

Partindo de pesquisas realizadas, Parente (2000) diz que com um
volume de vendas anuais de cerca de R$ 55,5 bilhdes, as lojas alimentares de auto-
servigo (isto é: supermercados e hiper) consistem no setor mais destacado e
dinamico do varejo brasileiro.

Os supermercados juntamente com os hipermercados faturaram mais
do que anos anteriores, gerando uma receita liquida em vendas de R$ 60,9 bilhdes.
Esse valor representa cerca de 24,4% do total da estrutura produtiva e econémica do
comércio brasileiro.

A partir de uma conjuntura econdmica favoravel, pode-se diagnosticar
que o setor supermercadista ainda obtera receitas maiores ao longo dos anos e
atingira percentuais mais representativos em relagdo a estrutura econdmica e
produtiva do comércio deste pais.

Exemplo disso foi ha jungcdo de treze redes de supermercados para
enfrentar grandes companhias como Pao de Actcar, Carrefour e Wal-Mart, onde
movimentam mais de 40 bilhdes de reais anuais. (COSTA, 2007)
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As pequenas empresas estdo juntando forgas e oportunidades para
criarem novas companhias, através de fusdes ou de unificagdo das operagbes de
compras, para enfrentarem grandes organiza¢des que dominam o mercado nacional.

Sabe-se que 0 mercado no Brasil estd cada vez mais acirrado entre os
grandes supermercados, pois as margens de precos estdo muito proximas assim
como algumas estratégias de fidelizacéo de clientes.

Os supermercados estdo investindo em marcas préprias com o objetivo
de ampliar seus lucros e suas redes de relacionamentos com outros tipos de clientes
que apresentam poder aquisitivo menor.

De acordo com Herzog; Melo (2007, p.116), “0 numero de itens de
marcas proprias das redes varejistas cresceu 60% nos ultimos cinco anos,
espremendo cada vez mais as marcas lideres nas prateleiras”.

Percebe-se que nos dias atuais esses supermercados procuram unificar
certas operagbes de compras numa tentativa de ganhar maior poder de negociagao
e de competitividade.

A economia brasileira esta crescendo e desenvolvendo uma maior
credibilidade para investidores internacionais aplicarem seus recursos no pais. Com
isso, a cotacdo do dolar vem apresentando uma queda satisfatéria para alguns
varejistas brasileiros.

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras) apud
(STELZER, 2007), o ddélar mais baixo deve comecar a ter impacto no setor nos
préximos dois meses, ampliando o mix de produtos dos supermercados e, portanto,
os ganhos. No ano, o faturamento acumula alta de 6,55 por cento. Com esse
resultado, Sussumu Honda, presidente da entidade, revisou a previsdo de aumento
do faturamento neste ano da faixa de 3 (trés) a 4 (quatro) por cento para 5 (cinco)
por cento.

Avaliando esse panorama, identifica-se um crescimento de faturamento
dos supermercados e do consumo de produtos alimenticios no Brasil.

Com uma massa salarial crescente, os varejistas oferecem aos seus
clientes créditos para facilitar alguns pagamentos. Isso faz com que consumidores
que ndo controlam o dinheiro que recebem acabam endividados com inOmeras
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parcelas a pagar no cartido de crédito, sem poder comprar outros produtos no
mercado.

Afirma Honda apud (STELZER, 2007) que o resultado do ano s6 nao
acompanhara o ritmo de 6 (seis) por cento visto até abril pelo esgotamento das
condicdes de endividamento do consumidor.

2.5.3. Tipos de supermercado

Existem trés tipos de supermercados no mercado varejista -
supermercados compactos, convencionais e as superlojas.

Segundo Parente (2000), os supermercados compactos sdo responsaveis
por quase 1/4 da distribuicao de alimentos do Brasil.

Os supermercados compactos sdo classificados como auto-servigo, as
caixas registradoras ficam sobre o balcdo na saida do estabelecimento e a
disposi¢ao dos produtos é mais acessivel para os clientes auto-servirem-se.

Ja os supermercados convencionais apresentam um porte do tipo médio,
sendo maior que os compactos e apresentando uma boa variedade de produtos na
loja. No Brasil existem cerca de 3.000 unidades, representando 1/4 do varejo
nacional.

Por fim, as superlojas sao grandes supermercados que oferecem aos seus
clientes uma completa linha de produtos pereciveis. Classificam como lojas
predominantemente de alimentos e dispde também uma linha de produtos nao
alimenticios, inclusive téxteis e eletrénicos.

2.5.4. O supermercado no Rio Grande do Norte
Anteriormente, os varejistas nao se preocupavam em como se comportava

o cliente e sim na quantidade de produtos que deveriam ser vendidos em um
especifico més ou periodo.
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Muitas empresas do segmento alimenticio vém apresentando um
crescimento tanto em seus lucros quanto em novos empreendimentos espelhados
pelo Rio Grande do Norte.

Nesse contexto, o setor supermercadista esta evoluindo de acordo com o
comportamento do consumidor norte-riograndense, procurando conhecer mais 0s
clientes que compram produtos nas Iojas. Esse setor necessita desenvolver produtos
de qualidade, estratégias para fidelizar os consumidores e melhorar o atendimento e
0 relacionamento com os mesmos.

Facilitando para um aumento do percentual de participagdo na economia
do estado, os supermercados movimentam um capital significativamente alto como
também investem em relagbes de relacionamentos de longo prazo para com o
objetivo de ampliar a participacao no mercado no estado.

Segundo Braga (2007), consuitor do SEBRAE — RN e auditor do Programa
Alimentos Seguros — PAS, a corrida em busca de qualidade pelos supermercados do
Rio Grande do Norte comecgou desde 2002, com mais de 100 lojas em todo o Brasil,
que exigiu de seus fornecedores de pereciveis que tivessem as Boas Praticas de
Fabricagdo implantadas e implementadas, caso contrario, eles deixariam de fornecer
para as lojas do grupo.

Os supermercados perceberam a necessidade de investir na qualidade de
seus produtos alimenticios jA que nesse mercado as diferengas competitivas séo
decisivas para o cliente.

Os consumidores sé tém a ganhar com esses procedimentos adotados
por essas organizagdes, pois irdo poder comprar produtos alimenticios confiaveis,
com qualidade e seguranca.

2.5.5. O supermercado na cidade do Natal
Grandes redes de supermercados nacionais e internacionais se instalaram

na cidade como o Carrefour, Extra, Wal-Mart (Hiper Bomprego), com o objetivo de
aumentar suas participagdes e aumentar o nimero de lojas no mercado local.
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Empreendimentos de pequeno porte como minimercados acabam
diminuindo essa participagdo no mercado natalense e utilizando como estratégia o
relacionamento com os clientes.

O grupo Nordestdo, empresa local, atua no mercado com diversas lojas
espalhadas pela cidade, onde desenvolve campanhas para mostrar para 0s
natalenses a importancia em comprar produtos locais para uma maximizagao da
economia potiguar. Tem como slogan “E da gente. E brasileiro”.

Ja o grupo Carrefour atua no mercado nacional, apresenta um grande
porte e € um dos mais lembrados pela populagéo no Brasil.

Exemplo disso, o site Carrefour (2007) diz que para melhor servir todos os
seus clientes, o grupo conta com lojas que atendem mais de 2 bilhbes de pessoas
por ano. Utiliza o slogan “E aqui que a gente vai encontrar’.

Percebe-se que existem redes de supermercados associativistas como
s&o os casos do SuperCoop, RedeMais e SuperShow que procuram atender os
publicos das classes mais baixas como C, D e E em determinadas localidades. Com
atendimentos diferenciados e personalizados conseguem ter um relacionamento
mais estreito com sua rede de clientes diferentemente dos hipermercados.

Atualmente, os supermercados que atuam no mercado de Natal tém
enfrentado grandes dificuldades para uma ampliacdo de participacdo nesse
ambiente.

Apresentando as mesmas condigdes de pagamentos para os clientes,
estratégias de preco e de promocéo e foco na qualidade no atendimento s&o
processos fundamentais para 0s supermercados como esses supracitados
concorrerem em um mercado altamente competitivo.

3. METODOLOGIA

3.1. TIPO DE PESQUISA



50

A identificagdo do tipo de pesquisa para um determinado projeto é de
extrema importancia, pois podem ser identificados os procedimentos mais
adequados para a execugao do estudo.

A pesquisa foi do tipo exploratéria — descritiva, porque segundo Samara;
Barros (2002), os estudos exploratorios sdo chamados de desk research e tém como
principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e neles
procura-se obter um primeiro contato com a situagéo a ser pesquisada ou um melhor
conhecimento sobre 0 objeto em estudo levantado e hipéteses a serem confirmadas.
(GRIFO DO AUTOR)

Esses estudos s&o realizados a partir de estudos de casos, conversas
informais ou de dados secundarios.

Nesse estudo, a pesquisa exploratoria & relevante. Pode-se determinar o
mercado da pesquisa, as estratégias adotadas pelos supermercados e as tendéncias
do segmento supermercadista no Brasil, no Rio Grande do Norte e em Natal.

Ja os estudos descritivos sdo denominados pesquisas ad-hoc, procurando
descrever situagdes de mercado a partir de dados coletados por meio de uma
entrevista ou discussao em grupo.

A pesquisa ad-hoc responde a perguntas ligadas as relagdes de consumo:
Descricdo do consumidor; Identificagdo dos produtos ou servicos; A quantidade
adquirida; O que o consumidor faz com os produtos; Onde ele compra os produtos
ou servicos; Se o consumo é sazonal, e, quais os motivos da compra desses
produtos ou servicos.

O estudo descritivo pode ser dividido em guantitativo e qualitativo.

Esse estudo é descritivo de caso qualitativo, onde procurou compreender
as relacdes de consumo, servigos e atendimento a partir de uma entrevista individual
com o responsavel pela geréncia administrativa e de marketing.

Assim sendo um estudo descritivo, sabe-se que é um estudo de caso em
um supermercado de rede associativista que atua em Natal.

3.2. Universo e amostra
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Nessa etapa, define-se o universo da pesquisa e a amostra. A
delimitacao do universo é de extrema importancia, pois consiste em explicitar que
pessoas ou fendmenos serdao pesquisados, identificando suas caracteristicas
comuns.

De acordo com Samara; Barros (2002), a amostra é uma parte de um
universo, ou populagao, com as mesmas caracteristicas destes. Dessa forma, o tipo
de amostragem s6 acontece quando a pesquisa n3o é censitaria, ndo envolvendo
todos os componentes do universo e sim somente uma parte dessa populagdo.

O estudo em questéo tem o universo igual a amostra ja que é um estudo
de caso de uma determinada rede associativista de caracteristica periférica, sendo
assim uma pesquisa censitaria.

3.3. Instrumento de coleta de dados

Em alguns casos existem erros em pesquisas de marketing. Quando os
instrumentos de coleta de dados sao elaborados de forma incorreta, com questdes
dubias dificultando o preenchimento do instrumento, existirdo, portanto, grandes
chances de erros ndo amostrais nessa pesquisa.

Para Mattar (1999), o instrumento de coleta de dados &€ o documento
através do qual as perguntas e questdes séo apresentadas aos respondentes e onde
s&0 registrados as respostas e os dados obtidos.

De acordo com Cobra (1997), a entrevista pessoal € o melhor método
para a coleta de dados, pois tem a vantagem da presenca fisica do entrevistador, o
que facilita também para outras observagdes acerca do entrevistado.

O instrumento utilizado foi o questionario, através de entrevista pessoal
com questdes relevantes diretamente ligadas aos objetivos dessa pesquisa.

3.4. Tratamento para andlise dos dados

Nesse topico, identifica-se a forma mais adequada para analisar os

dados da pesquisa de modo a reduzir as minimas margens de erro.
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3.4. Tratamento para andlise dos dados

Nesse tdpico, identifica-se a forma mais adequada para analisar os
dados da pesquisa de modo a reduzir as minimas margens de erro.

Segundo Samara; Barros (2002), a analise de dados é a descricéo do
quadro de tabulagao referente aos valores relevantes.

Esse topico é de grande relevancia ja que analisa como seréo os dados
a coletar e justifica por que o propdsito para os dados coletados.

A andlise dos dados representa a aplicagdo légica e indutiva do
processo de investigagao.

Nesse contexto, a apresentacdo foi feita em graficos e tabelas dos
programas Excel e Word que estéo diretamente ligadas aos objetivos e ao universo
dessa pesquisa para posteriores conclusdes a respeito das lacunas evidenciadas.

ldentificou-se dificuldades em relacéo a extensao da pesquisa, ja que o
periodo para a coleta e anadlise dos dados tornou-se curto em fungdo de certas
limitagdes encontradas nesse processo.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Conhecendo o publico alvo, a empresa em andlise tem como
caracteristica ser de vizinhanga de conveniéncia, onde o cliente se sente satisfeito
em relacao aos produtos e servigos oferecidos pelo supermercado.

Na concepc¢ao do gerente de administracdo e executivo de marketing da
rede estudada, um programa de fidelizagdo bem elaborado pode trazer um resultado
positivo para a empresa e ter uma vantagem competitiva em relagdo a concorréncia.

Para a rede de supermercados, os programas e as ferramentas de
relacionamento devem estar contextualizadas para atingir o puablico alvo
eficientemente como também o préprio cliente interno.

No que se refere as ferramentas de fidelizagado, identifica-se que a rede
prioriza os servigos de atendimento ao cliente e pela ordem as demais ferramentas,
cartao de fidelizagdo, bonificagao pela freqiiéncia de compra, envio de promogao
pelo correio, participacdo em sorteio e, por ultimo, clientes VIP (descontos especiais).

Os programas de fidelizagcdo mais utilizados de acordo com sua
importancia pelo supermercado sdo: Questionario para mensurar a satisfacdo do
cliente; Marketing direto (e-mail, telefone, internet, fax, correio); Pés-venda; Banco de
dados com seu cadastro atualizado; Programa fidelidade; e, Caixa de reclamacdes e
sugestoes.

Para o gerente da rede, o atendimento prestado pelos funcionarios para
com os clientes de uma forma generalizada € bom assim como o sistema de
pagamento aplicado no supermercado.

A rede de supermercados adota estratégias de servigos para com o
cliente, onde a mais destacada, entre as demais, é a entrega em domicilio.

Percebe-se que, para o entrevistado, o sistema informatizado utilizado na
rede associativista & regular, da mesma forma, com relagdo a temperatura no
supermercado.

Os estabelecimentos que fazem parte dessa rede preocupam-se com O
atendimento prestado aos seus clientes, pois no “chdo de loja” existem empregados
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a disposigao do cliente para tirar davidas e dar informacdes sobre qualquer produto
ou promogao que esta sendo ofertado em qualquer que seja a loja.

O executivo de marketing da rede afirma que a fachada das lojas s&o boas
e que existem algumas sinalizagbes dentro do supermercado para orientar 0s
consumidores, tais como os cartazes e as placas indicativas com pregos e
informacgdes de setores e areas do espaco fisico.

Em relacdo a existéncia de programas de relacionamento, ©
supermercado desenvolve agdes de fidelizacdo de clientes que fazem parte de um
programa de marketing de relacionamento.

Dentre os programas de marketing de relacionamento, os mais utilizados
pela rede sdo: Cartdo do supermercado; e, 0s contatos pessoais que sdo essenciais
no ponto de venda e fora dele sdo utilizados encartes, radio e televisao.

O numero de clientes chega a quase 50% (cingilienta por cento) que
participam do cartdo do supermercado, cerca de vinte mil a trinta mil clientes, sendo
um percentual pequeno para esse tipo de supermercado que trabalha com as
classes C, D e E que tem um poder de compra menor.

Os servigcos oferecidos pelo supermercado sdo: Entregas em domicilio,
todos os funcionarios uniformizados, pedidos por telefone, facilidades no pagamento,
SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor), pedidos por internet e promogdes
especiais.

Os tipos de acgdes de fidelizagdo mais utilizados pela rede associativista
sdo: Cartdo, cursos, aconselhamento sobre produtos, cartdes de aniversario para
clientes internos e externos e ofertas todos os dias.

Os resultados obtidos junto a clientes sdo: 0 aumento do numero de
clientes e de novos usuarios.

Ja os resultados apurados pelo supermercado no mercado sdo o aumento
da participagdo no ambiente competitivo e da penetragdo nesse mercado em que
atua.

Os resultados obtidos pela rede associativista em produtos/servicos sdo a
melhoria dessas mercadorias, dos servigos e da qualidade em geral.
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Muitas mudangas aconteceram depois da implantagdo de ferramentas de
fidelizagdo e de programas de marketing de relacionamento com o cliente.

Dessa forma, o aumento nas vendas e no nimero de clientes tornou-se
uma consequéncia ja que o supermercado adota eficientemente um atendimento
diferenciado para os consumidores de baixa renda.

Com a ampliacéo das vendas de produtos, a rede associativista conseguiu
reduzir a inadimpléncia, seus custos para atrair cada vez mais clientes para a
empresa e, consequentemente, os precos das mercadorias.

Percebeu-se que o supermercado obteve uma comunicagdo mais eficaz
para com os seus clientes internos e externos como também uma economia de
maneira geral.



56

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

De acordo com as informagdes supracitadas em relagao a fidelizagao,
atendimento e servigcos prestados aos clientes de um supermercado de rede
associativista, conclui-se que essas lojas se preocupam com um relacionamento
estreito e de longo prazo com os clientes internos, externos, fornecedores e
associados.

Sabe-se que o publico C, D e E apresenta um crescimento no consumo de
produtos alimenticios e que sdo o0s principais clientes para esse tipo de
supermercado de rede associativista.

Com servicos de atendimento e questionarios para mensurar a satisfacao
do cliente, esse supermercado desenvolve diferenciais competitivos para continuar
em um mercado altamente concorrido, pois existem supermercados com poder de
compras maiores e hipermercados com estruturas grandiosas em relacdo as redes
associativistas.

Essa rede precisa utilizar outros programas de marketing de
relacionamento para continuar no mercado em que atua, pois somente com o cartao
do supermercado e com contatos pessoais, a empresa nao tera vantagens em
relacdo & concorréncia, precisando, portanto, analisar as possibilidades de
desenvolver outros tipos de programas como o de marketing de assiduidade e o VIP
para clientes mais importantes, por exemplo.

O supermercado utiliza agdes de fidelizagado, mas precisa avaliar outras
acdes como compras que valem pontos no cartdo, troca de pontos por brindes e,
mala direta para com o objetivo de encantar o cliente no ponto de venda.

Identifica-se que o entrevistado utiliza termos que nao se enquadram no
quadro do estudo sobre servicos como “chdo de loja”. (Termo utilizado pelo
entrevistado)

O supermercado foi classificado, pelo gerente administrativo, como
vizinhanga de conveniéncia, pois os pontos de venda dos supermercados que fazem
parte dessa rede associativista estdo em locais estratégicos para atender
consumidores de baixa renda das classes C, D e E.
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Percebe-se a necessidade de o gerente ter um maior controle das
estratégias adotadas por todos os supermercados da rede associativista ja que o
mesmo responde pelas questdes de marketing e administrativa da empresa.

O entrevistado precisa fazer visitas periddicas nos supermercados dos
vinte diferentes bairros espalhados pela cidade para avaliar se os varejistas dessas
lojas estdo cumprindo com as estratégias pré-determinadas pela geréncia da rede.
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Bom (a) dia (tarde), eu sou Carlos Antonio de Almeida Silva Segundo,
aluno da Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do
Norte — FARN e gostaria de fazer umas perguntas sobre fidelizacao,
atendimento e servigos prestados aos clientes do supermercado.

1. Na sua opinido, como o cliente esta se sentindo em relagéo aos produtos e
servigos oferecidos pelo supermercado?

() Muito satisfeito () Indiferente

() Satisfeito () Insatisfeito

2. Para o(a) sr.(a), um programa de fidelizacdo para o cliente pode trazer
resultados positivos para 0 supermercado?

() Sim

() Nao. Por que?

3. O(a) sr.(a) acredita que com um programa de fidelizagao, o supermercado
pode ter uma vantagem competitiva em relagdo a concorréncia?

() Sim

() Nao. Por que?

4. O supermercado utiliza alguma ferramenta de fidelizagao?
() Sim. Qual(is)?
() Nao. Por que?

5. Na sua opinido, classifique em grau de importancia (de 1 a 7) as ferramentas
de fidelizagdo abaixo:

() Servigos de atendimento ao cliente () Participagcdo em sorteio

() Cartao de fidelizagdo () Envio de promogao pelo e-mail

() Envio de promogao pelo correio () Clientes VIP (descontos especiais)
() Bonificagéo pela freqiiéncia de compra

6. Na sua visdo, enumere os programas de fidelizagdo abaixo de acordo com
suas respectivas importancias (de 1 a 6):

() Marketing direto (e-mail, telefone, internet, fax, correio)

() Questionario para mensurar a satisfagio do cliente

() Pés — venda

() Programa fidelidade

() Banco de dados com seu cadastro atualizado

() Caixa de reclamagdes e sugestdes

7. Como o(a) sr.(a) classifica o atendimento prestado pelos funcionarios para
com os clientes de uma forma generalizada?

() Expelente () Regular
g ; CB)tumo () Ruim
om

8. Na sua opinido, como o(a) sr.(a) classifica o sistema de pagamento aplicado
no supermercado?
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() Ex_celente () Regular
() Otimo () Ruim
() Bom

9. Para o(a) sr.(a), o supermercado adota alguma estratégia de servi¢os para
com o cliente?

() Sim. Qual(is)?
() Nao. Por que?

10. Qual a sua opinido com relagdo ao sistema informatizado utilizado no

supermercado?

() Excelente () Regular

() Otimo () Ruim

() Bom

11. Qual a sua opinido com relag@o a temperatura no supermercado?
() Excelente () Regular

() Otimo () Ruim

() Bom

12. Existe algum dispositivo de atendimento no supermercado?
() Sim. Qual(is)?
() Nao. Por que?

13. Qual a sua opinido com relagdo a fachada do supermercado?

() Ex_celente () Regular
§ ; gtlmo () Ruim
om

14. Existe alguma sinaliza¢do dentro do supermercado para orientar os
consumidores?

() Sim. Qual(is)?
() Néo. Por que?

15. Em relag@o a existéncia de programas de marketing de relacionamento, o
supermercado:

() Realiza agdes isoladas para fidelizar os clientes

() Desenvolve a¢des de fidelizagdo de clientes que fazem parte de um
programa de marketing de relacionamento

16. Qual(is) o(s) tipo(s) de programa(s) de marketing de relacionamento que o
supermercado utiliza?

() Programa Especial de Reconhecimento de Clientes

() Clube de Clientes

() Cartdo do Supermercado

() Programa de Marketing de Assiduidade

() Programa VIP para clientes mais importantes

() Outros

17. Qual o nimero de clientes membros/participantes dos programas?



( ) Programa especial de Reconhecimento de Clientes

( ) Clube de Clientes

( ) Cartdao do Supermercado

( ) Programa de Marketing de Assiduidade

( ) Programa VIP para Clientes Mais Importantes
( _) Outros

18. Quais sdo os tipos de servigos oferecidos pelo supermercado?
3 () Entregas em domicilio
() Todos funcionarios uniformizados
() Pedidos por telefone
() Facilidades no pagamento
() 0800
() Descontos
() SAC
() Call Center
() Pedidos por internet
() Ombudsman
() Servigo 24 horas
() Outros — promogdes especiais
19. Quais os tipos de agdes de fidelizagdo sdo utilizados no supermercado?
() Mala direta
() Carteirinha/Cartao
() Jornais, Publicagbes, Boletins informativos.
() Cursos
() Aconsethamento sobre produtos
() Cartdes de aniversario
() Troca de pontos por brindes
() Compras valem pontos no cartdo
b () Atendimento prioritario para sécios
() Outros: Corte de cabelos gratuito para clientes
() Outros: Ofertas todos os dias

20. Quais sdo os resultados obtidos pelo supermercado junto a clientes?
() Aumento do nimero de clientes

() Aumento do nimero de clientes fiéis

() Aumento do nimero de novos usuarios

( ) Aumento da repeticdo de compra

21. Quais sao os resuitados obtidos pelo supermercado no mercado?
( ) Aumento participa¢do no mercado

() Reconhecimento

() Aumento do “share of mind”

( ) Aumento da penetragdo no mercado

() Expansao do mercado total

22. Quais sao os resultados obtidos pelo supermercado em produtos/servigos?
() Melhoria Qualidade
() Oferta produtos extra



() Acerto em Langamentos

() Prolongamento do Ciclo de Vida
() Oferta servigos extra

() Maior freqiiéncia de Langamentos
() Langamentos/ Novos Produtos

23. Quais séo os resultados financeiros obtidos pelo supermercado?
() Aumento Vendas/clientes

() Aumento Faturam. Anual

() Aumento Lucratividade

() Aumento Lucro/cliente

() Redugéo de custos

() Redugao da inadimpléncia

24. Quais sdo os resultados nos pregos, obtidos pelo supermercado?
() Aumento de Pontos de Venda

() Prego Premium

() Redugéo de Pregos

25. Quais sd0 os resultados obtidos pelo supermercado em relagdo a
comunicacao?

() Comunicagdo mais eficaz

() Melhor indice de respostas

() Comunicagao dirigida

() Economia

( ) Aumentou o custo

26. Sexo
() Masculino () Feminino

27. Ocupagao profissional (cargo):



