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RESUMO

O presente estudo analisa a Gestdo do Marketing de Relacionamento como diferencial
estratégico na rede de supermercados Nordestdo. Para esse fim, foi realizada
entrevista com a gerente de marketing da empresa, bem como a observagéao direta de
processos, documentos, agbes e estratégias desenvolvidas pelo setor de marketing,
com o intuito de conhecer o nivel de percepg¢do e valoragdo do relacionamento com
clientes, verificar os recursos e tecnologias utilizadas para identificacdo, segmentagao e
diferenciagéo de clientes, personalizagdo de produtos e servigos e resultados obtidos
pela empresa. A pesquisa pode ser classificada como exploratéria - descritiva, e seu
universo é limitado a cidade de Natal, abrangendo a rede de supermercados Nordestao,
empresa com sete lojas distribuidas em diferentes bairros da capital potiguar e que é
referencia no setor supermercadista, completando 36 anos de atividades, em 2008.
Quanto ao tratamento e analise dos dados foi feito a partir do suporte teérico dos
autores que trabalham a tematica e da analise da entrevista com a gestora,
documentos, estratégias e processos observados pelo pesquisador no setor de
marketing e nas unidades da rede de supermercados. O estudo mostra que, a
entrevistada, compreende a importancia da énfase no relacionamento, para captagéao e
retengdo de clientes. Constatou-se ainda que a rede de supermercados Nordestao
desenvolve agdes e estratégias do Marketing de Relacionamento, com base em
pesquisas internas e externas, analise do banco de dados e das informagdes obtidas
junto aos clientes através da ouvidoria, conselho de clientes e canais de comunicagéo,
gerando assim, uma vantagem competitiva sustentavel e relacionamentos de longa
duragéo.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Estratégia. Setor Supermercadista.



ABSTRACT

This study examines the management of Relationship Marketing as strategic gap in the
network of supermarkets Nordestdo. To that end, it was held interview with the
manager's marketing company, as well as direct observation of processes, documents,
actions and strategies developed by industry marketing in order to ascertain the level of
perception and evaluation of customer relations, check the resources and technologies
used for identification, targeting and differentiation of customers, customization of
products and services and results achieved by the company.

The search can be classified as exploratory - descriptive, and his universe is limited to
the city of Natal, covering a network of supermarkets Nordestdo, company with seven
shops in different neighborhoods of the city and that is a reference in the supermarket
industry, completing 36 years of activities in 2008.

As for the processing and analysis of data was made from the theoretical support of
authors who work the theme and from the analysis of the interview with the manager,
documents, strategies and procedures observed by the researcher in the industry and
marketing units in the network of supermarkets.

The study shows that the interview understands the importance of emphasis on
relationships, to capture and retention of customers. It appeared that the network of
supermarkets Nordestdo develops actions and strategies of Relationship Marketing,
based on internal and external research, analysis of the database and information
obtained from customers through the ombudsman, board of customers and channels of
communication, thereby generating a sustainable competitive advantage and long-term
relationships.

Keywords: Relationship Marketing, Strategy, Supermarket Industry.
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1 INTRODUGAO

A partir do final da década de 70, vimos a tecnologia e seus efeitos atuarem
como se néo existissem mais fronteiras. As transferéncias novos aparatos tecnolégicos
para lugares distantes e a interligagdo das empresas por todo o mundo criaram um
novo e dindmico ambiente competitivo. A globalizagdo trouxe com elas novas
oportunidades para os mercados, mas também novas ameagas.

Diariamente o consumidor descobre novos produtos e os insere em sua vida. Ha
excesso de informagdo, de campanhas publicitarias e de novas ofertas invadindo o
mercado. A manutengéo de clientes fiéis, essencial para a sobrevivéncia das empresas,
vem se tornando uma tarefa cada vez mais complexa.

A descoberta da necessidade de tornar clientes fiéis a marca para garantir
sobrevida a empresa e o desenvolvimento de uma gestdao focada no relacionamento
com clientes, apenas teve inicio nas industrias de servigos dos anos 70 e 80, periodo
onde ja havia um certo amadurecimento e desenvolvimento de outras técnicas de
marketing. Os rapidos avangos em telecomunicagdes, transporte e processamento de
informagées ampliaram as possibilidades de escolha para as empresas e para os

consumidores.

Pode-se dizer que o atual marketing de relacionamento teve sua origem
em duas rotas: a primeira surgiu no marketing de servigos e
parcialmente no marketing industrial através do estabelecimento gradual
dos relacionamentos. A segunda ocorreu devido as rapidas e radicais
mudancgas no meio ambiente (AIJO, 1996).

Os mercados estao em constante mutagcao e as organizagdes precisam aprender
a lidar com isso. E necessario manter relagdes sélidas e duradouras com os clientes,
dando atengdo as suas exigéncias e expectativas, procurando aperfeigoar
constantemente produtos e servigos, devido ao nivel crescente de exigéncia de seus
clientes, da acirrada concorréncia e da crescente profissionalizagdo das empresas e
profissionais que atuam de forma direta e indireta na area. Nesse contexto, a questao
da conquista da lealdade do cliente € de extrema importadncia no mundo

contemporéneo.



Desta forma, os profissionais responsaveis pelo planejamento de Marketing,
mais especificamente pelas agbes e estratégias voltadas para a consolidagdo de
relacionamentos com os clientes, devem estar focados em agbes que agreguem valor a
produtos e servigos, permitindo também o reconhecimento e diferenciagédo dos clientes,
impedindo que eles migrem para a concorréncia, estabelecendo canais diretos de
comunicagao, promovendo a manutencéo ou crescimento do nimero de clientes.

Para isso, tornou-se necessario que as empresas criassem um planejamento
envolvendo agbes e estratégias voltadas para o cliente, baseado nos principios e
modelos do Marketing de Relacionamento, tendo como suporte ferramentas
tecnolégicas como softwares e sistemas de informagdo capazes de gerenciar as
informagdes dos bancos de dados.

O objeto de estudo da pesquisa sera a rede de supermercados Nordestao,
empresa genuinamente potiguar, com mais de trinta anos no mercado natalense e que
mesmo diante da concorréncia de redes internacionais, manteve-se lider na preferéncia
do consumidor da capital potiguar, o que denota um alto indice de lealdade por parte de
seus clientes.

Através dos dois primeiros capitulos da fundamentagao teérica, sera possivel
compreender o encadeamento l6gico da evolugao dos principios do marketing, para o
Marketing de Relacionamento, seguido por um perfii do setor supermercadista
brasileiro.

Por fim, através da pesquisa de campo, pretende-se verificar como os aspectos
organizacionais relacionados ao Marketing de Relacionamento estdo sendo utilizados
pela rede de supermercados Nordestdo, com o objetivo de atrair e reter clientes, bem

como criar ofertas adequadas para diferentes perfis de consumidores.

1.1 FORMULAGCAO DO PROBLEMA OU OPORTUNIDADE

Nos ultimos anos, estabelecer uma relagcao de confianga e lealdade com os clientes
se tornou essencial para a sobrevivéncia das organizagdes em um mercado cada vez

mais competitivo.
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A utilizagdo dos principios do Marketing de Relacionamento, a premiagdo e a
criagdo de ofertas personalizadas para os melhores clientes comecgou a fazer parte das
iniciativas das principais organiza¢des do pais a partir da década de 80. O Varejo foi o
que mais sentiu esse impacto. Com o setor supermercadista néao foi diferente.

Mesmo diante da chegada das grandes redes a capital potiguar, a rede de
supermercados Nordestdo, empresa familiar do Estado do Rio Grande do Norte, se
manteve lider do mercado, apostando em um conjunto de boas estratégias para
garantir a lealdade de seus clientes.

Diante deste cenario, o presente trabalho pretende compreender de que forma
as estratégias de marketing de relacionamento auxiliam no processo de captagao e
retencéo de clientes na rede de supermercados Nordestdo e qual o real impacto no
consumidor, podendo desta forma compreender melhor o fendmeno em questdo e
colaborar para futuras pesquisas nessa area de conhecimento.

A partir deste quadro, formulou-se o seguinte problema de pesquisa: “Quais as
acbes e estratégias de marketing de relacionamento desenvolvidas pela rede de

supermercados Nordestdo e de que forma elas atingem o cliente?”.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as agbes e estratégias de relacionamento utilizadas pelo Nordestao e seu
impacto no cliente / consumidor.

1.2.2 Objetivos Especificos
a) ldentificar as ferramentas, agdes e estratégias de Marketing de Relacionamento que

o Nordestao utiliza para conquistar e reter clientes;

b) Verificar o numero de pessoas e os setores envolvidos nas a¢gbes de Marketing de
Relacionamento;

c) Verificar se a empresa faz pds-venda;
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d) Analisar os mecanismos de avaliacdo utilizados pela rede de supermercados
Nordestdo para mensurar o resultado das agdes.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho aborda a aplicabilidade do Marketing de Relacionamento no
setor supermercadista e, de forma mais precisa, na rede de supermercados Nordestao.

O interesse pelo tema selecionado para pesquisa surgiu através dos estudos em
Marketing de Relacionamento e Varejo, da pesquisa e leitura da produgao técnico-
cientifica disponivel sobre o tema, bem como do desejo de colaborar na ampliagdo do
conhecimento nas areas envolvidas.

O estudo é voltado para o setor supermercadista, responsavel por 6% do
Produto Interno Bruto Brasileiro (PiB). Os aspectos abordados estao relacionados as
acoes e estratégias de Marketing de Relacionamento utilizadas na captagao e retengao
de clientes, na rede de supermercados Nordestao.

Sabe-se que as relagdes de troca sao tao antigas quanto a sociedade humana. A
compreensdo detalhada dos fendmenos que a caracterizam, é, no entanto, recente.

Nas trés ultimas décadas, o Marketing de Relacionamento tem sido um dos
principais temas de discussao estratégica na tentativa de criar vantagens competitivas
sustentaveis. A valorizacao dos relacionamentos como instrumento para o sucesso das
organizagdes criou uma nova e promissora area de interesse, onde a busca por
modelos teéricos capazes de explicar ag¢des, principios e estratégias capazes de
estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo tornou-se essencial para a
melhor compreensédo e gerenciamento das variaveis que compdéem o Marketing de
Relacionamento.

Segundo Cobra (1983), os consumidores estdo cada vez mais seletivos e
exigentes. Nesse sentido, o Marketing de Relacionamento é utilizado para criar uma
relacao forte entre empresa e cliente, onde a marca tera o papel de transmitir as
qualidades intangiveis da organizagao, aquelas que realmente conquistam a lealdade
do seu publico.

O presente estudo pretende contribuir no sentido de aprimorar o conhecimento a

respeito do trabalho do Marketing de Relacionamento desenvolvido no Estado do Rio
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Grande do Norte pela rede de supermercados Nordestdo, colaborando para o
desenvolvimento continuo desse segmento, sob a filosofia do Marketing de
Relacionamento, além de ampliar as reflexées tedricas a respeito do tema e servir como
referéncia para novas pesquisas nessa area do conhecimento.

O estudo em questao também é relevante para a prépria rede de supermercados
Nordestédo, empresa objeto da pesquisa, por representar uma analise criteriosa de suas

ferramentas de marketing, podendo contribuir para o aperfeigpamento das mesmas.

1.4 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

Com sete lojas distribuidas nas principais regibes de Natal, o Nordestéo
completou em agosto de 2008, 36 anos de atuagdo no mercado potiguar. Ao longo
desse periodo, a empresa conquistou a preferéncia do consumidor natalense e das
pessoas que vém, de outros estados, residir aqui. A razdo desse sucesso se deve a
visdo empreendedora do grupo que transformou o Nordestdo numa referéncia nacional
do setor.

A rede de Supermercados Nordestdo é ainda a 1° colocada em vendas no Rio
Grande do Norte e 1° no Brasil, em faturamento por metro quadrado em sua categoria,
segundo o Ranking Brasileiro de Supermercados (ABRAS, 2007). Além do que, ao
longo dos uitimos cinco anos, as pesquisas realizadas no setor supermercadista do RN,
tém mostrado uma lideranga absoluta do Nordestao na preferéncia do consumidor. Mais
de 50% dos consumidores preferem o supermercado Nordestao, segundo pesquisas de
opiniao.

A empresa, no ano passado, passou a ocupar a 212 colocagdo no ranking
nacional da Associagao Brasileira de Supermercados (Abras) - em 2006 ocupava a 232
posi¢cdo — um fator determinante de seu sucesso é ser uma empresa 100% brasileira e,
genuinamente potiguar, com visdo empreendedora, sempre na vanguarda dos
acontecimentos e que valoriza os produtos locais. “Vencemos todos os desafios e
chegamos a mais um aniversario, emplacando a inauguragao no ultimo més de maio da
nossa sétima loja, num investimento de mais de R$ 15 milhées. Tudo para servir cada

vez melhor”, afirma o diretor-superintendente, Manoel Etelvino de Medeiros.
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Esse posicionamento tem raizes numa forte histéria de afinidade e respeito entre
a empresa e os potiguares, ao longo desses 36 anos, e ndo deixa duvida quanto a
forga, alcance e alto padrdo de qualidade da rede Nordestdao, que tem por objetivo
estratégico ser a melhor rede de comercializagédo, no varejo de produtos e servigos do
Estado do Rio Grande do Norte.

Para servir cada vez melhor, o Nordestdo investe, cotidianamente, em
programas que visam a melhoria continua de seus servigos; em lojas modernas e
confortaveis; em produtos de qualidade com os melhores pregos e centrais de servigos
que facilitem a vida de todos. Além disso, a cordialidade, ateng¢do, conforto e
funcionalidade sao elementos presentes em todas as lojas.

Assim tem sido a trajetéria da rede, cuja primeira loja, a do bairro do Alecrim, foi
fundada em 1972, sendo uma empresa 100% brasileira e genuinamente potiguar, que
valoriza a terra, a cultura e os produtos e servigos locais. Nao foi por acaso que a rede
criou uma forte identidade com o maior simbolo da Nacgdo: a bandeira brasileira
hasteada em cada lugar da cidade onde tem um Nordestdo, de leste a oeste ou de
norte a sul.

Ciente de que o excelente desempenho da rede aumenta a responsabilidade do
grupo enquanto empresa cidada, o Nordestdo tem feito fortes investimentos para a
profissionalizagdo das equipes, dotando a rede de empregados qualificados, e
incentivando o crescimento profissional e pessoal de cada um dos mais de 1.900
colaboradores — dos quais, cerca de 20% tém mais de dez anos de casa, um capital
humano que € um verdadeiro patriménio da rede de supermercados.

Mas a rede também tem se preocupado em ampliar os investimentos em
programas e a¢bes que ajudem a melhorar a qualidade de vida dos clientes, bem como
a realizagdo de seus sonhos. Outro quesito fundamental para o sucesso da rede é o
relacionamento ético e criterioso com todos os fornecedores nacionais e locais,
cumprindo a risca todas as condi¢des de mercado, com o cuidado de selecionar sempre

o melhor para o consumidor final.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor com outros (KOTLER, KELLER, 2006).

Pode ser definido ainda como a entrega de satisfagao para o cliente em forma de
beneficio (KOTLER, ARMSTRONG, 1999). Se observada de forma pragmatica, a
palavra marketing assume sua tradugao literal: Mercado. Pode-se, entdo, afirmar que
Marketing é o estudo do mercado. E uma ferramenta administrativa que possibilita a
observagao de tendéncias e a criagdo de novas oportunidades de consumo visando a
satisfagdo do cliente e respondendo aos objetivos financeiros e mercadolégicos das
empresas de produg¢do ou prestacao de servigos (FRAGA, 2006).

Em 1948 a American Marketing Association (AMA), definiu o marketing como “a
realizagao de atividades de negocios dirigidos ao fluxo de bens e servigos do produtor
ao consumidor ou usuario”. Ja no ano de 1985 a AMA redefiniu o Marketing como “o
processo de planejar e executar a concepg¢do, definigdo de prego, promog¢do e
distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos
individuais e organizacionais” (NICKELS; WOOD, 2001, p.4).

Em 2005, a AMA adotou uma nova definicdo de Marketing, definido como € uma
fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a
comunicagao e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragédo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdao e seu publico
interessado.

Muitos outros autores procuraram entender melhor a definicdo de Marketing
aprimorando e discutindo seus conceitos. Nickels, Wood (2001), definem Marketing
como sendo “o processo de estabelecer e manter relagbes de troca mutuamente

benéficas com clientes e outros grupos de interesses”.
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Para Kotler (1998, p.27), Marketing “é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros”.

Ha de se ressaltar que muito antes de ocorrer estes avangos nos conceitos de
marketing tdo difundidos atualmente, as empresas ja possuiam uma leve tendéncia
para este aspecto. No passado, a preocupagédo maior estava voltada para a produgéo
propriamente dita e o marketing, mesmo sem ter esta denominagéo ja era praticado,
porém de maneira inexpressiva. A preocupagdo estava na qualidade e na quantidade
daquilo que estava sendo produzido e ndo havia interesse na opinido dos
consumidores. Este pensamento, hoje considerado retrégrado, pode ser visualizado de
forma clara na época em que a concessionaria Ford viveu momentos de gléria
produzindo apenas carros na cor preta, deixando para Gltimo plano os desejos de seus
clientes.

Taylor também apresenta suas praticas administrativas, na passagem do século
XIX, dando énfase apenas na eficiéncia dos processos, visando a maximizacdo dos
métodos industriais. A etapa seguinte na evolugdo do Marketing se encontra no periodo
das crises decorrentes da |l Guerra Mundial, na qual houve um grande excedente de
producdo e uma necessidade latente de vender os produtos estocados. Neste periodo o
enfoque era vender, ndo havia ainda uma preocupagédo com o que o cliente desejava
comprar.

A terceira fase foi marcada pela valorizacdo das vendas aliada a uma analise
mais detalhada do mercado, na qual Levitt (1986) em sua obra “Miopia em Marketing”
mostra que o futuro do Marketing estava diretamente relacionado com as necessidades
dos consumidores e a valorizagdo destes. Nesta etapa destacam-se duas frentes, a do
marketing transacional e a do marketing de relacionamento.

O marketing transacional compreende uma relagdo de diversas transagdes
independentes, desconsiderando a duplicidade de transagcdes num mesmo consumidor
durante sua vida. Nickels, Wood (2001), afirmam que “os vendedores colocam o foco
em trocas individuais e isoladas que satisfazem as necessidades de um cliente em uma

hora e local determinados”, priorizando a atragdao de novos clientes em detrimento dos
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clientes atuais. Esse tipo de relagdo € comum no marketing business to business, mas
s6 recentemente passou a ser aplicado no business to customer.

Essa nova abordagem, na qual o consumidor passou a ser o centro na tomada
de decisdes, levou as organizagées a mudarem seu foco de atuagao buscando valorizar
o cliente e manté-lo satisfeito, ou seja, dentro do conceito contemporaneo, o marketing
engloba a construgdo de um satisfatorio relacionamento & longo prazo no qual
individuos ou grupos de pessoas tem suas expectativas atendidas.

O marketing se originou para atender as necessidades de mercado, mas nao
esta limitado aos bens de consumo. E também amplamente usado para "vender" idéias,
tendo suas técnicas utilizadas para promover programas sociais, sistemas politicos,

entre outros segmentos.

2.2 EVOLUGCAO DO MARKETING TRADICIONAL PARA O MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Em meados da década de 90, os estudiosos sinalizavam que estava comegando
a era do cliente, ou seja, os consumidores perceberam-se importantes para as
empresas e com isso passaram a querer ser cada vez mais bem tratados tendo suas
necessidades individuais entendidas e atendidas. Era o periodo de transicdo do
marketing tradicional para o marketing de relacionamento.

As rapidas mudangas provocadas pela globalizagao tanto no cenario tecnolégico
e mercadoldgico iniciadas ha trés décadas viram triunfar o individuo, com mudangas
significativas em seu comportamento como cliente, em seus desejos, suas
necessidades e, conseqlilentemente, em seu estilo de vida, o que fez demandar
produtos e servigos com mais qualidade e valor agregado.

A profusdo de marcas e modelos de produtos e servigos, as novas técnicas de
vendas e canais de comunicagdo e, principalmente, a Internet sdao algumas das
principais influéncias externas que tém atuado sobre o cliente, modificando rapidamente

suas preferéncias e sua percepgao.
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Porém essa preocupagdo em melhor atender o cliente teve inicio realmente
décadas atras, mesmo que a principio de forma timida. A evolugdo do conceito de
marketing, segundo Aijo (1996), partiu da orientagdo para a produgéo (de 1900 a 1930),
passando a orientacdo para vendas e distribuicdo (de 1930 a 1950), até chegar a
orientagéo para o cliente (a partir de 1950).

Ainda no entender de Aijo (1996), a visdo inicial do marketing nao possuia
orientacdo gerencial sendo visto apenas como um conjunto de processos sociais e
econdmicos. Este panorama apresentou significativas mudangas por volta dos anos 50,
quando passou a enfatizar a resolugdo de problemas de planejamento, implementagao
e controle de atividades em ambientes competitivos.

Assim, o marketing ganhou espago nas praticas gerenciais das empresas, como
uma forma de alinhar suas capacidades produtivas as necessidades do mercado. A
partir da década de 70, as empresas tornaram-se mais descentralizadas, propiciando

uma maior difuséo da fungao de marketing nas organizagdes.

A origem geografica do produto deixou de ser importante e questdes
como qualidade, servigo e valor passaram a determinar o processo de
aquisicdo. Um tema central tornou-se presente neste estagio de
evolugéo: o perene esforgo para melhor satisfazer os clientes através da
maior proximidade, ou seja, do relacionamento (AlJO, 1996).

A urgéncia das organizagfes em se aproximar dos clientes gerou o surgimento
de novos produtos e servigos, mais adequados as necessidades e expectativas dos
consumidores. Segundo Mckenna (1993), o marketing de relacionamento é essencial
ao desenvolvimento da lideranga no mercado, a rapida aceitagdo de novos produtos e
servigos e a conseqiiente lealdade do consumidor.

Para Gordon (1999.), o marketing de relacionamento é o “processo continuo de
identificagdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento
de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Na visdo de Locke (1996), a atuagdo individualizada em mercados especificos
passou a ser prioritaria. O foco deixou de ser fabricar produtos generalizados para o
mercado e passou a ser o desenvolvimento de produtos diferenciados para mercados

especificos.
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Nickels, Wood (2001) tratam o marketing de relacionamento como um processo
de estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre
organizagbes e clientes, empregados e outros grupos de interesse, ou seja, enfatiza a
continuidade nas transagbées de troca entre as partes, formando um elo de
fortalecimento e compromisso entre a empresa e seus stakeholders.

Kotler (1998) diz que o marketing de relacionamento é a pratica da construgéo de
relagbes satisfatérias & longo prazo com consumidores e fornecedores — para
conquistar sua preferéncia e manter as relagées comerciais. O resultado esperado com
a pratica do marketing de relacionamento é a construgcdo de um ativo exclusivo da
empresa chamado “rede de marketing”.

Uma rede de marketing, segundo Kotler (1998), é formada pela empresa e todos
os interessados que a apdiam: consumidores, fornecedores, funcionarios,
distribuidores, varejistas, agéncias de propaganda, cientistas, universitarios e outros
com quem se estruturam, relacionamentos comerciais mutuamente rentaveis.

O segredo para o sucesso e a conquista do cliente depende cada vez mais do
poder de persuasdo de um bom vendedor, por isso a empresa deve estar atenta:
recompensar os melhores profissionais do atendimento, promover constantemente
cursos de aperfeicoamento, desenvolver politicas salariais e planos de carreira,
incentivar o trabalho em equipe e valorizar a iniciativa individual sdo medidas
necessarias para agregar valor ao relacionamento. O marketing de relacionamento é
baseado na filosofia de que os clientes importantes precisam receber atengéo continua.

Os vendedores que trabalham com clientes-chave devem fazer mais do que
anotar pedidos, devendo sempre manter o dialogo, receber e fazer sugestbes, ou seja,
devem estar inseridos na vida da empresa e dos clientes. Esse processo de interagdo
continuada de pés-venda € uma parte muito importante do pés-marketing e é tao
necessaria quanto a venda, se uma organizagdo deseja contar com oportunidades

continuadas de negécios com o mesmo cliente no futuro (VAVRA, 1992).



19

2.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Alguns autores defendem que o marketing de relacionamento é parte do
marketing de servigos, enquanto outros dizem que o primeiro originou-se do segundo e
agora esta se tornando uma disciplina em si. O que se sabe é que o conceito de
Marketing de Relacionamento é relativamente recente, tendo passado a receber maior
importéncia a partir da década de 90. Como todos os demais conceitos da area da
administragado, este também surgiu de uma necessidade, imposta pelo mercado: a
reformulagdo da relagédo ente empresa e consumidor. A disponibilidade de informagéo e
a grande concorréncia do mercado fizeram com que os consumidores assumissem uma
posicéo privilegiada no relacionamento com as empresas e na aquisigado de produtos e
servicos. Sao eles que passam a determinar o significado de “valor” e assim controlar o
relacionamento com a empresa.

Segundo Vavra (1992), quando o mercado se abre para a concorréncia, as
empresas devem cortejar rapidamente seus clientes para eles permanecerem fiéis.
Essas empresas expressaram uma nova disposi¢do em modificar seu produto de modo
a atender as exigéncias dos clientes, procurando estabelecer uma real interagao
empresa-cliente, onde as necessidades e expectativas do consumidor ajudam a
empresa a definir novos produtos e servicos.

O marketing de relacionamento apresenta o conceito de intangibilidade de um
produto ou servigo e trabalha com a area subjetiva da mente do consumidor, lutando
para que ele realmente se torne leal a sua marca. Quando um supermercado decide
aplicar o marketing de relacionamento, ele busca construir relagdes sélidas com seus
clientes baseadas na confianga, receptividade e qualidade, criando novos mercados, e
ndo somente participando do mercado.

Segundo Cobra (1983), os consumidores estdo cada vez mais seletivos e
exigentes. O marketing, assim como a economia, e porque nao dizer, o mundo, precisa
se readaptar e se redefinir diante de uma realidade mutante. Atualmente o marketing
deve se preocupar em atingir muito mais qualidade do que quantidade. Conhecer,
encantar, servir e corresponder aos anseios dos clientes é fundamental para o sucesso

da organizagéo e exige uma gestao sistematica desse relacionamento.
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As estratégias de marketing de relacionamento tém a finalidade de conquistar a
credibilidade do cliente para mudar o posicionamento do seu produto que ganha
reconhecimento, e para permitir o crescimento da sua posigdo e imagem no mercado.
Desse modo, o produto ou servigo é planejado juntamente com o cliente, pois foi
desenvolvida uma relagdo aberta com ele resultando numa compreensao total do
ambiente competitivo pelos colaboradores da empresa.

O principio da busca da fidelizagdo de clientes descrita por Kotler, Armstrong
(1998, p.397) deixa bem clara a idéia principal deste segmento e define o marketing de
relacionamento como “a forma de criar, manter e acentuar relacionamentos solidos com
os clientes e outros publicos”.

A fidelizagdo do cliente esta fortemente ligada a questdo da qualidade dos
produtos e servigos. Os mercados globalizados exigem organizagdes adaptadas a uma
nova realidade e atengao redobrada ao consumidor, em tempos de consumo em queda
e clientes cada vez mais exigentes, ou seja, € fundamental que a organizagdo
mantenha relagdes consistentes e duradouras com seus clientes em mercados nos
quais surgem cada vez mais novas opg¢des e tecnologias e que o acesso a informagéo
é facilitado, tornando o consumidor cada vez mais criterioso.

De acordo com Bogmann (2002), o Marketing de Relacionamento procura
respostas para algumas questdes pertinentes ao processo de fidelizagdo do cliente e a
implantagdo de acdes de fidelizagdo: como conscientizar os colaboradores, clientes e
fornecedores da importancia da retengéo dos clientes; qual o significado de fidelizagéo
e no que consta este processo; quanto precisaria para investir no processo de
fidelizagdo; como implantar este processo e de que forma esse processo facilitaria a
retencao de clientes.

O marketing de relacionamento pode ser definido ainda como o processo de
identificacdo e satisfagdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente
superior de forma a atingir os objetivos de organizagédo. Este marketing “diferenciado”
se concentra nos processos e no que for necessario para aprimorar o relacionamento
com o cliente, ndo apenas nos envolvimentos de linha de frente com ele.

O Marketing de Relacionamento tem condigdes de oferecer as organizagdes uma

serie de vantagens importantes, tais como desenvolver a fidelidade dos clientes, dispor
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de um ambiente que favorecga solugdes inovadoras, reduzir conflitos de interfaces entre
departamentos, estabelecer um local propicio para testar novas idéias alinhando a
empresa com os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer.

De acordo com Kotler (1998), com o crescente nimero de opg¢des em produtos e
servicos e as marcas tradicionais perdendo a importancia, aliado aos custos de
tecnologia caindo rapidamente, pode-se verificar que é cada vez mais dificil conquistar
a fidelidade a uma marca ou a uma empresa. Por estas razdes, o custo de se captar
clientes no mercado cresce continuamente; € de 5 a 10 vezes mais caro conquistar um
cliente novo do que manter os clientes atuais.

Junte-se a isto o padrao estabelecido pelo Principio de Pareto, de que 70 a 80%
da receita de uma empresa vém de 20 a 30% de seus clientes (KOTLER, 1999). Pode-
se, com isto, perceber a mudanga de critérios de sucesso de uma empresa, ndo mais
medido a partir da quantidade de novos clientes, embora isto nao seja desprezivel, mas

sim, avaliando quantos clientes se mantém e crescem de importancia para a empresa.

Um principio-chave do Marketing de Relacionamento é o de atender,
sempre, a todas as necessidades do seu cliente. No entanto, isso é algo
dificil e oneroso. E essencial, portanto, priorizar os clientes e as suas
necessidades. A sobrevivéncia competitiva exige o atendimento das
necessidades mais relevantes dos clientes mais importantes. A
vantagem competitva €& obtida fazendo isso - atendendo as
necessidades dos clientes que ndo estdo sendo atendidas pelos
concorrentes (STONE; WOODCOCK, 1998, p. 87).

Mattila (2001, p. 91) busca diferenciar as estratégias de marketing usando as
expressGes marketing de relacionamento e marketing de transagido especifica.
Segundo a autora, o objetivo do marketing de transagéo especifica € adquirir novos
consumidores, enquanto que a empresa que investe em Marketing de Relacionamento
estd buscando reter os clientes mais lucrativos por meio da satisfagdo de suas
necessidades individuais.

A fundamentagcdo tedrica que sustentara a investigagdo abrange
conhecimentos acerca de agbes voltadas para a consolidagdo de relacionamentos

em empresas do varejo € na agregac¢ao de valor a seus produtos e servigos, tanto na
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literatura disponivel sobre o tema quanto no material desenvolvido por empresas

especializadas, sobre o setor supermercadista.

A satisfacdao do cliente tem sido o constante desafio das organizagbes. Cada
aspecto da Gestdo de relacionamento com clientes — estratégias, processos,
plataformas, software, bancos de dados, metodologias, parcerias, canais, sao
fundamentais para o processo de construgdo e manutengao da relagio entre empresa e
cliente.

Segundo Peppers, Rogers (1997), para haver um relacionamento a empresa
deve estar preparada para tratar de um modo diferente cada cliente, para isso é
necessario criar um meio onde as ofertas possam ser personalizadas. A integragcao do
cliente no processo de planejamento de produtos e servigos faz com que a empresa
identifique os perfis de seus consumidores e crie produtos diferenciados para diversos
mercados.

Através de agdes voltadas para a construgdo e manutengéo de relacionamentos,
uma empresa pode alcangar posicionamento no mercado com seus produtos ou

servigos, visando sempre satisfazer o cliente e conquistar sua lealdade.

A Gestao do Marketing de Relacionamento com clientes € uma
importante ferramenta de administragdo empresarial, baseada no
planegjamento de acbes e estratégias associadas a tecnologia da
informagao e orientadas para a satisfagéo e lealdade dos clientes, como
forma de obter vantagem competitiva sustentavel (STONE, 1998, p.38).

O interesse pela relagdo entre a empresa e o cliente em diversos mercados de
negécios aumentou de forma significativa na tltima década. Este interesse reflete um
novo paradigma administrativo, pois o desenvolvimento da tecnologia e da
comunicagao permitiu que as vantagens competitivas em relagao a produtos e servigos
tornassem-se momentaneas e que os consumidores estivessem cada vez mais atentos

e exigentes.

O Marketing de Relacionamento é fundamental na obtengdo de
vantagem competitiva para a empresa no contexto da globalizagdo dos
mercados, bem como na definicdo de ag¢des e estratégias de
relacionamentos para atrair, manter e ampliar 0 numero de clientes
(ERIKSSON; MATTSSON, 2002, p.535).
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O objetivo da fidelizagdo no setor supermercadista é reter os clientes, evitando
que migrem para a concorréncia, e aumentar o valor dos negdcios que eles
proporcionam. Os supermercados desejam clientes fiéis para obter vantagens
financeiras. Ja nos relacionamentos pessoais, a fidelidade esta diretamente ligada a
vantagens emocionais. Entdo, por ser um produto intangivel, o supermercado deve
oferecer servigos buscando a exceléncia no atendimento aos clientes, sempre
procurando atingir ou superar as expectativas dos consumidores.

Se os relacionamentos sdo bens essenciais para uma empresa, entio, todos os
seus esforcos deveriam funcionar no sentido de construi-los. Embora muitas
organizagbes tenham pretendido construir relacionamentos com seus clientes, muitas
véem o seu desenvolvimento e a sua manutengdo como uma fungéo estritamente dos
profissionais do atendimento direto.

Mas os relacionamentos ndo comegam nem terminam na estrutura fisica do
supermercado, por exemplo. Segundo Bogmann (2002), para desenvolver um
programa de marketing de relacionamento & fundamental o envolvimento de toda a
empresa, pois néo se trata de um projeto de um setor apenas ou restrito a um grupo de
pessoas. Marketing de relacionamento é uma filosofia cujo resultado depende do
comprometimento dos gestores da empresa e de todos os funcionarios. Se nao houver
uma cultura interna voltada para o marketing de relacionamento, o programa tera
poucas chances de obter resultados satisfatérios.

As mudancas no mercado podem alterar rapidamente pregos e tecnologias, mas
boas relacbées podem durar a vida toda. O Marketing de Relacionamento é essencial ao
desenvolvimento de liderancga, fidelidade do consumidor e rapida aceitagdo de novos
produtos e servicos no mercado. A criagdo de relagdes sélidas e duradouras é uma
tarefa ardua, de dificil manutencdo. Porém, na atualidade, onde o cliente tem tantas
opgbes, mesmo em segmentos limitados, uma relagdo pessoal € o melhor caminho
para manter a fidelidade do cliente.

O cliente externo sofre o impacto dos produtos e servigcos oferecidos pela
organizagdo. E geralmente aquele que paga pelos produtos e servigos sem participar

do processo de produgdo e realizagdo do mesmo. Para a empresa é fundamental
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descobrir quem séo seus clientes, conceber formas de atrair novos consumidores e de
aumentar sua fidelidade.

Em um programa de relacionamento, o foco € dado principalmente aos clientes
constantes. Isto ndo quer dizer que os clientes ocasionais sdo deixados de lado, pois é
significativa a receita que geram. Também ¢é inegavel que esta mudanga de foco,
resultante da gestdo do relacionamento com clientes, também teve uma forte influéncia
da tecnologia. Porém é importante que sua compreensdo tenha um real sentido

estratégico.

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Atualmente a fidelidade a marca é um dos critérios mais populares para
segmentar os mercados, porém para conquistar a fidelidade dos clientes uma empresa
tem basicamente duas opgbes — ter uma marca forte que crie lealdade dos
consumidores ou envolver os clientes pelos servigos que oferece.

Porém, tanto para construir uma marca forte quanto para oferecer servigos
diferenciados, uma empresa precisa investir em um bom planejamento estratégico.
Para Nickels, Wood (2001), existem trés niveis de estratégia: a primeira delas, chamada
estratégia de nivel corporativo, estabelece a diregao geral para toda a organizagéo; a
segunda denominada estratégia de nivel de negécio direciona a forma como um
negécio ou divisdo especificos que serdo administrados e, por fim, as estratégias de
nivel funcional, que possuem o escopo mais restrito, guiando as atividades de
marketing, finangas e outras fungdes.

O foco das estratégias das empresas deve estar sempre nos clientes. Quando as
empresas adotam outro ponto de vista que nao este, estdo correndo um grande risco
de desenvolver o que Levitt (1986) chamou de “miopia de marketing”. A miopia de
marketing € uma expressao utilizada para apontar os caminhos erréneos da estratégia
de uma empresa, na qual a organizacdo tende a olhar apenas para a produgéo dos

bens e servigos, deixando de lado a satisfagéo dos clientes.
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Levitt (1986) propfe ainda a sustentacdo do marketing de relacionamento nao
como um “flerte passageiro”, mas, em vez disso, como um “casamento” de um cliente
com a organizagdo, onde cada parte possui expectativas distintas e necessidades
especificas.

Ao planejar uma estratégia para o marketing de relacionamento, € necessario
olhar além das simples transagdes. Uma estratégia eficaz deveria ser concebida para
atrair novos clientes e conseguir fazer mais negoécios com os clientes atuais,
maximizando o valor de vida util deles. A estratégia fornece a estrutura e o propésito
que agrega todos os processos de marketing e deve comegar a se constituir a partir das
necessidades dos clientes, de modo a definir as metas e objetivos organizacionais.

Para McKenna (1993), o principio essencial para o desenvolvimento do
marketing de relacionamento é o posicionamento. Isso se deve em fungao de que o
processo de relacionamento tem seu inicio justamente calcado na figura do consumidor
e o esforgo do posicionamento tem inicio a partir desse ponto. Sdo eles que irao
analisar e comparar produtos e empresas, que definiram suas cadeias de hierarquia de
valores, desejos e necessidades baseadas em seus conhecimentos empiricos e nas
informacgdes que recebem do meio onde estdo inseridos, por isso a importancia do
posicionamento da empresa - € através dele que a empresa expde ao mercado e aos
seus clientes seus valores, seus conceitos, suas politicas e sera por meio dele que o
cliente tomara suas decisodes.

Os consumidores passam a analisar e comparar produtos, empresas
concorrentes, definindo uma hierarquia de valores, desejos e necessidades com base
em dados empiricos, opinides, referéncias obtidas através de propaganda, de “boca a
boca”’ e experiéncias anteriores com produtos e servigos - os clientes usam essas
informagdes na tomada de decisdes. Muitas empresas ja perceberam isso e adotam
como estratégia para conquistar posicdes de destaque no mercado, bem como para
seus produtos e servigos.

No centro de toda boa estratégia de marketing esta inserida uma boa estratégia
de posicionamento visto que a diferenciagdo nédo esta mais relacionada ao servigo ou
ao setor, mas sim a percep¢do e desejo dos consumidores. Isto significa que o
marketing moderno, como afirma McKenna (1993, p.45) “é uma batalha pela fidelidade
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do cliente”, e deve compreender mais do que a simples consciéncia de uma hierarquia
de marcas e nomes de empresas. Demanda uma relagao especial com o cliente e a
infra-estrutura da empresa no mercado. As estratégias de marketing tradicionais
tornaram-se inadequadas devido as mudangas constantes dos habitos dos
consumidores e por ndo considerar a tecnologia como fator critico de sucesso.

Atualmente, o mais importante € o desenvolvimento e a manutengdo de boas
relagbes com os clientes, pois as compras se repetem e as necessidades nao se
extinguem, impelindo o consumidor a repetir suas compras, levando-o a refletir suas
experiéncias anteriores no seu processo de deciséo.

Autores como McKenna (1993), Peppers, Rogers (1997) ressaltam a importancia
de selecionar os clientes. E claro que todos os clientes sdo importantes, mas os
esforgcos no sentido de buscar a lealdade dos melhores consumidores devem ser
focalizados.

No novo marketing, comunicar-se com os clientes é fundamental e compreende
tanto ouvir quanto falar. Ouvir opinides, criticas e sugestdes e saber expor os pontos de
vista tanto do cliente quanto da empresa pode melhorar a relagdo, promovendo ganhos

para ambos os lados.

2.5 MARKETING ONE TO ONE

O mercado tem passado por diversas mudangas nos ultimos anos, a introdugéo
da tecnologia da informagdo, a rapida melhora dos sistemas logisticos e a
internacionalizagao de mercados e clientes tem gerado uma série de conflitos no
processo de gestdo empresarial.

Essa dinamica acelerada do mercado tem obrigado as organizagdes a reverem
suas estratégias de manutengdo das relagbes comerciais € da competitividade,
conduzindo a um novo padrao de medida de eficiéncia: enquanto a medida do sucesso
dos programas de marketing tradicional € o aumento da participagdo no mercado
medido por categoria de produto, uma de cada vez, os programas one fo one tém seu

sucesso medido em termos da participagdo do cliente medindo cliente a cliente.
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O marketing tradicional procura mais clientes para produtos especificos,
enquanto o one to one, procura mais produtos e servicos para os seus clientes. A
empresa que trabalha com o marketing tradicional gerencia produtos e seus
profissionais sdo remunerados pelas vendas periddicas desses produtos, enquanto que
a empresa one fo one gerencia clientes e seus executivos sao remunerados pelo

desenvolvimento desses clientes ao longo do tempo até o seu valor esperado.

O processo de implementagao de um programa de marketing one
to one pode ser pensado como uma série de quatro passos
basicos: identificar clientes; diferencia-los; interagir com eles,
personalizar produtos e servigcos com base em diferentes perfis de
clientes (PEPPERS; ROGERS, 1997, p.10).

Outro fator fundamental no marketing individualizado é a capacidade em
identificar a ocorréncia de eventos que determinam mudangas nas necessidades dos
consumidores, participando assim mais ativamente da vida de cada cliente.

Até pouco tempo, a qualidade e a tecnologia eram fatores fundamentais que
determinavam o sucesso de uma empresa, servindo de diferenciais entre os produtos.
Atualmente essa concepgao por si s6 nao garante as possibilidades de sucesso, apesar
de serem de extrema importancia, nao devem ser considerados primordiais.

Segundo Vavra (1996), a qualidade do servigo prestado ao cliente e o pés-
marketing sdo elementos-chave do marketing de relacionamento. O sucesso de um
programa de fidelizagdo depende desses componentes para que a satisfagdo maxima
do cliente seja alcangada.

Peppers e Rogers (1997, p.18) afirmam ainda que “o ser humano é infiel por
natureza, pelo menos como consumidor, sempre querendo experimentar novos servigos
e produtos”, justamente por isso € importante tratar de forma especial os clientes
especiais, de forma a desenvolver obstaculos que impegam a mudanga e maximize a
fidelidade, o que irda impedir que um cliente troque de fornecedor € a inconveniéncia de

mudar, ou seja, o custo de mudanga.
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2.6 PROGRAMAS DE RELACIONAMENTO COM CLIENTES

Na ultima década, um numero significativo de empresas do setor de servigos
passou a se preocupar com a fidelizagédo para agregar mais valor para seus clientes. De
acordo com Nascimento (1996), os programas de fidelizagdo surgiram como ferramenta
do atual Marketing de Relacionamento e permitem tornar “tangiveis” aos olhos dos
clientes as vantagens oferecidas pela empresa.

Além do impacto direto sobre as vendas, os programas de fidelizagdo também
permitem uma redugdo nos custos de marketing. Mas, para garantir um bom resultado,
os programas de fidelizagdo devem contar com taticas e estratégias integradas.

Alguns pontos devem ser observados: o programa de fidelizagdo deve ser um
processo continuo; a empresa deve estar disposta a criar "entusiasmo" e uma histéria
de sucesso; deve fazer pesquisas junto aos clientes para ajudar no desenvolvimento de
conceitos; identificar as ineficiéncias e obstaculos em potencial e reunir informagdes
que déem suporte a criagdo de produtos e servigos diferenciados e porque nao dizer,
personalizados.

Segundo Bogmann (2002), um programa de fidelizagdo envolve ainda o uso de
diversas ferramentas promocionais, mas nao deve ser confundido com promogéo. Os
programas de fidelizagdo constituem agbées continuas, como tudo em um
relacionamento permanente e que recompensa os cliente fiéis. J& as promogbes de
vendas objetivam apenas compras e recompras em oportunidades especificas, com
prazo determinado.

O autor afirma ainda que a base de um programa de fidelizagdo reside no
conhecimento sobre os clientes, geralmente armazenado em um banco de dados. Nao
€ possivel beneficiar todos os clientes em virtude do custo elevado; a empresa deve
agir de acordo com o0 que a sua receita permite, gerando um valor agregado por meio
de beneficios tangiveis para os melhores clientes.

Para Nascimento (1996), os programas de fidelidade devem estar empenhados
em criar situagdes que impressionem de forma positiva os clientes. Para isso a empresa

precisa entender exatamente o que o cliente espera receber e aplicar em seus servigos.
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Portanto, para construir o processo de fidelizagdo € essencial entender as
necessidades, anseios e valores do cliente, para depois tragar uma estratégia
adequada.

De acordo com Bogmann (2002), embora os programas possam variar conforme
a area em que a empresa atua, existem quatro pré-requisitos basicos para o sucesso
desse tipo de acgao: ter o apoio da alta direcao da empresa; estratégias de marketing
focadas no consumidor, que o programa seja percebido como uma vantagem
competitiva e por fim que a responsabilidade pelo programa seja centralizada.

O autor afirma ainda que os programas de fidelizagdo visam principalmente a
oferta de mais e melhores produtos e servicos, bem como a criagdo de beneficios
financeiros, sociais ou estruturais. Ressalta ainda que para implementar um programa
de fidelizagdo s@ao necessarias analises e estudos aprofundados, pois cada empresa
tem diferentes necessidades, devendo obedecer a normas e procedimentos ja
existentes.

Segundo Rocha, Veloso (1999), existem algumas diretrizes basicas que podem
ajudar a formatar um programa de fidelizacao, tais como: Determinar verba e equipe de
implantagdo; analisar o ambiente e as bases do programa; definir conceitos e
caracteristicas; calcular valores para pontuagao; escolher prémios adequados e obter
aprovacgoes; desenvolver a estrutura de suporte; preparar os sistemas; desenvolver
mecanismos de avaliagao; viabilizar ferramentas de comunicagdo com caracteristicas
especiais, treinar as equipes envolvidas e fazer os ajustes finais.

Ainda segundo os autores, cumpridas essas onze etapas, terdo sido levantados
e observados os principais pontos para que o programa de fidelizacdo funcione. Ja
Rapp, Collins (1994), apresentam uma tipologia dos programas de fidelizagao, na qual,

seis modelos podem ser identificados:

a) Modelo de Recompensa
Sao os programas que procuram recompensar o bom relacionamento com o
cliente e a repeticdo do ato de compra por meio de prémios, bdnus, incentivos,

pontuagdes, entre outros.
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No Brasil, os programas de recompensa mais conhecidos e estruturados no setor
de servigos sdo os das companhias aéreas como o Smiles da Varig e o cartdo
fidelidade da TAM. Ha também os programas desenvolvidos pelas redes de cartées de
crédito, locadoras de veiculos, redes de hotéis e supermercados, normalmente
implantados com base em programas criados no exterior.

Uma das ferramentas mais comuns nesse tipo de programa é o cartao fidelidade,
um cartdo que acumula pontos que podem ser trocados por prémios, descontos ou
algum tipo de vantagem, criando maior afinidade (relagdo, identidade, vinculo) ou

fidelidade (lealdade, constancia, devogao) entre as empresas e seus clientes.

b) Modelo Educacional

Trata-se dos programas que buscam manter um ciclo de comunicagéo interativa
com o cliente, fornecendo informagdes e alimentando o banco de dados com as
respostas obtidas, normalmente através de programas interativos com seus atuais e
potenciais clientes, pelo marketing direto.

No Brasil, o modelo educacional ainda esta associado a agbes que visam
orientar o cliente quanto ao consumo do produto ou servico, como revistas e

informativos enviados para clientes efetivos e potenciais.

c) Modelo contratual

Séo os programas que através de uma marca forte no mercado e de um banco
de dados dos consumidores da empresa passam a ofertar entrega periédica de um
produto ou servigo, onde o cliente, geralmente, paga uma taxa e aproveita diversos
beneficios como participacdo em eventos exclusivos, descontos em alguns produtos ou

acesso diferenciado a algumas informagdes.

d) Modelo de afinidade

Esse modelo de programa de fidelidade reune grupos de consumidores que
compartilham de algum interesse comum relacionado ao produto ou servigo, trazendo
alto indice de resposta, permitindo uma interacdo constante da empresa com seus

clientes e estimulando a venda de produtos complementares.
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e) Modelo do servigo de valor agregado

Programas que envolvem servigos agregados aos produtos, que representam
valor para o cliente, podendo variar de negécio para negécio. No Brasil existem
diversos exemplos desse tipo de programa como hotéis que oferecem translado para
seus héspedes, locadoras de veiculos que entregam e buscam o automével no local
pré-determinado pelo cliente, supermercados que entregam as compras do cliente em

casa, entre outros.

f) Modelo de aliangas ou complementar

Sao programas fundamentados nas aliangas (parcerias) entre empresas quando
a atividade de uma complementa a de outra. Geralmente envolve empresas nao-
concorrentes prestadoras de servigos.

O setor de turismo é o que mais contabiliza parcerias, como no caso das
companhias aéreas que fazem acordos com locadoras de veiculos, agéncias de

viagens e hotéis para prestar servigos comuns.

2.7 DATABASE MARKETING

De acordo com Goldstein (1998), o Database Marketing consiste em gerenciar
um sistema baseado em banco de dados relacional computadorizado em tempo real de
informagdes atualizadas e relevantes sobre clientes e possiveis clientes, para identificar
os melhores clientes com o objetivo de desenvolver um relacionamento continuado, de
longa duragao e de alta qualidade e pelo desenvolvimento de modelos de previsao que
permitam enviar mensagens adequadas, no momento certo, e no formato adequado a
cada perfil de consumidor obtendo como resultados a satisfagdo dos clientes, o
aumento das taxas de resposta por valor monetario investido e a redugao do custo por
pedido, aumentando o volume de negécios da empresa e conseqiientemente o seu
lucro.

D ponto de vista tecnolégico, Peppers e Rogers (1999), definem Database
Marketing como a coleta de dados sobre o cliente ao longo do seu histérico de

relacionamento com a empresa, a consolidagéao de todos os dados coletados interna e
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externamente em um banco de dados central, analise dos dados consolidados,
distribuicdo dos resultados dessa anadlise aos varios pontos de contato com o cliente e o
uso adequado dessa informagéo na interagdo com o cliente.

Segundo Bogmann (2002), o Database marketing é a ferramenta de maior
importancia do marketing de relacionamento. O banco de dados nao é um simples
programa de endere¢os e telefones e sim um instrumento bem mais completo, que
permite conhecer e classificar o cliente de forma a garantir uma melhor orientagéo as
acdes de marketing de relacionamento.

Ainda segundo o autor, com o Database marketing, é possivel ter informagoées
atualizadas em tempo real, criando assim, um canal de comunicagdo com o cliente,
rapido, eficiente e direto, representando, portanto uma ferramenta fundamental de
marketing direto e de suma importancia para o sucesso do marketing de
relacionamento.

Em um mundo cada vez mais competitivo e dinamico, a estratégia das empresas
€ competir por nichos cada vez mais especificos de mercado, explorando
oportunidades individualizadas. Para isso € preciso conhecer os clientes, suas
preferéncias, habitos de consumo, enfim, seu histérico como consumidor, para que
dessa forma a empresa possa compreender o custo real de cada cliente, o que cada
um gera de negoécios e o perfil de consumo individual. Para o cliente, isto permite um
atendimento que corresponda as suas reais necessidades e expectativas, dai o papel

fundamental do Database marketing .

2.8 SETOR SUPERMERCADISTA NO BRASIL

A atividade de comércio divide-se, tradicionalmente, em dois grandes blocos ou
segmentos: alimenticio e ndo alimenticio, ou, ainda, entre bens de consumo duraveis,
semiduraveis e nao duraveis.

O consumidor brasileiro geralmente realiza compras de produtos alimenticios, de
higiene, limpeza, lazer, entre outros bens, em auto-servigos do tipo supermercado. Esta
compra pode ser realizada de forma ocasional ou planejada (compras mensais ou

quinzenais realizadas pelas familias).
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As lojas de auto-servigo sao caracterizadas por comercializarem alimentos,
exporem os produtos de forma acessivel, permitindo aos clientes se auto-servirem,
disponibilizarem aos consumidores carrinhos e cestas, e, principalmente, possuirem
check-out, isto € um balcdo com caixa registradora ou qualquer outro equipamento que
permita a soma e conferéncia das compras (ROJO, 1998).

Desde a implantagao do plano Real, o setor supermercadista ou de auto-servigo
passou por diversas mudangas como modernizagéo da estrutura (com adogao de novas
tecnologias e processos administrativos), processo de concentragao (através de
aquisi¢des e fusdes), expansao (grandes investimentos por parte das redes em novos
mercados e estabelecimentos) e a internacionalizagao do capital.

Hoje, o supermercado que busca como diferencial somente variedade de
produtos e prego € visto aos olhos do consumidor como uma commodite, pois todas as
empresas desse setor fazem isto. O consumidor espera mais beneficios dessas
organizagdes além de preco baixo e opg¢bes variadas nas prateleiras, eles querem ser
bem atendidos, ver o supermercado desempenhando atividades socialmente e
ambientalmente responsaveis, além de investirem em valores agregados como eventos
periodicos, acesso a banco 24 horas, praga de alimentagao, floricultura, farmacia,
banca de revistas, entre outros produtos e servigos.

Bem atendido, o consumidor adiciona novos valores e crengas aos seus critérios
de escolha e de julgamento de empresas e marcas. Em todos os niveis sociais cresce a
consciéncia da dimensao ética, da cidadania, da valorizagao dos direitos humanos e do
respeito a capacidade de consumo. Questdes ligadas ao meio ambiente, reciclagem de
embalagens, responsabilidade social e at¢é mesmo o tratamento dispensado pela
empresa aos seus colaboradores pesam e muito na hora do consumidor escolher onde
vai gastar seu dinheiro (SOUZA, 2003).

De acordo com uma pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), a conveniéncia, ou seja, a proximidade do estabelecimento
com a casa ou trabalho € o fator mais importante para o consumidor escolher e
frequientar um determinado supermercado, sendo este mencionado por 52% da

populacdo entrevistada abrangendo todas as classes sociais (A @ E). "E importante
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enfatizar que a proximidade tem o mesmo peso tanto para clientes de pequenos
estabelecimentos quanto para os de grandes lojas" (LUKIANOCENKO, 2003).

Desta forma, é possivel observar que no varejo o aspecto emocional e o
" relacionamento sdo elementos que estdo intimamente ligados ao sucesso do negodcio.
Empresas de referéncia ja enxergaram estas caracteristicas e hoje colhem os frutos de
um trabalho de adaptagdo a essa nova realidade.

O aumento dos investimentos em automagdo comercial, modernizagdo da
tecnologia de informagdo, mudangas no modelo de gestdo, ampliagédo das formas de
crédito ao consumidor, otimizacdo da area de venda e melhorias na qualidade do
atendimento sdo algumas tendéncias verificadas no setor, decorrentes de um intenso
processo de reestruturagdo que se acentuou na década de 90 (DIEESE, 1999).

O setor supermercadista representa hoje cerca de 6% do Produto Interno Bruto
(PIB) do Brasil (Revista Supermercado Moderno — RSM, 2006). Ainda segundo a
publicagdo, o faturamento bruto do setor em 2005 alcangou 111 bilhGes de reais, o que
representa um incremento de 9% em relagdo a 2004.

Esse crescimento do setor deve-se, entre outras razdes, a estabilidade da
moeda, & manutengdo do poder aquisitivo dos salarios, particularmente entre a
populacdo de baixa renda, e as mudangas nos habitos de consumo.

Embora representem apenas 15,5% do total das unidades de venda no varejo do
pais, os supermercados respondem por aproximadamente 85% do abastecimento
interno de géneros alimenticios e de produtos de higiene pessoal e limpeza doméstica.

Ao longo dos anos 90, o setor supermercadista passou por um intenso processo
de reestruturagdo. A abertura da economia brasileira, no inicio da década, e o aumento
da concorréncia interna e externa (com a entrada no pais de novas redes, como o Wal-
Mart) exigiram transformagdes organizacionais e de estratégias em parte consideravel
das empresas do setor supermercadista.

A implantagcado do Plano Real, em julho de 1994, impulsionou o setor na busca
pelo aumento de eficiéncia e disputa pelo mercado, principalmente pelos consumidores
das chamadas classes de renda C, D, E, nas quais, como se sabe, ha uma demanda
reprimida pela aquisicdo de géneros de primeira necessidade e de bens de consumo

duraveis.



No caso dos hipermercados, observa-se um aumento da area de venda das
unidades, que passaram a ter um formato semelhante ao das lojas de departamentos,
pulverizagao, redugao de custos, entre outros aspectos.

Com o aumento da concorréncia dos hipermercados, os supermercados (a
diferengca entre os dois tipos de estabelecimento reside, basicamente, no numero de
caixas e no mix de produtos), mercados de bairro, lojas de conveniéncia, clubes de
compras, tém aumentado os investimentos em automagdo comercial e gerencial,
promovendo mudangas de layout, expansdo de marcas proprias e de financiamento ao
consumidor, aumento do mix de produtos disponiveis nas gdndolas, entre outras
iniciativas. Além disso, uma estratégia que devera se vem se intensificando no setor
supermercadista € a utilizagdo de marcas proprias, que hoje representam cerca de 10%

do mix de produtos nas gdndolas.

2.9 A REDE DE SUPERMERCADOS NORDESTAO

A rede de supermercados Nordestdo apresentou em 2005 um faturamento de
R$ 320 milhées. Com 36 anos de atuagao na capital potiguar, a rede possui atualmente
sete lojas (uma delas recentemente inaugurada na avenida Prudente de Morais) e mais
uma central de distribuicdo em pleno funcionamento. A meta do grupo €&, dentro de

quatro anos, dobrar a area de vendas, chegando a 27 mil quadrados.

Além da perseverancga, que € salientada quando um novo supermercado da rede
€ ampliado ou inaugurado, o Nordestdo administra seus 36 anos de atuacdao com
investimentos na ampliacédo do mix de produtos, modernizagao das lojas e, sobretudo,
no atendimento ao cliente. Para isso, volta suas atengbées para a capacitacdo dos
funcionarios, que inclui desde treinamentos continuos a incentivo a participagcbes em
congressos e concessdes parciais de bolsas de graduagao e pés-graduagao.

Ha 26 anos atras quando o Hiper Bompre¢co chegou a Natal, a rede de
supermercados Nordestdao passou a investir mais em suas lojas ampliando servigos,

oferecendo mais conforto e ampliando o mix de produtos que era reduzido para



36

oferecer pregos baixos e atender o cliente em seu bairro. Hoje a empresa continua
oferecendo precgos baixos, porém agregando a isso espagos amplos e confortaveis, um
mix bastante diversificado de produtos (cerca de 14 mil itens) e servicos em suas seis
unidades e uma integracao total das lojas com o centro administrativo (escritorio) e a
central de distribuicdo, atendimento diferenciado, logistica eficiente, boa localizagéo,
qualidade dos produtos e pregos competitivos.

No que se refere ao relacionamento com o cliente, a empresa procura uma maior
proximidade para entender suas necessidades, agregando valor a eles, provocando
assim uma relagao de “ganha-ganha”. A empresa faz questao ainda de ser exemplo em
exceléncia operacional, isto é ter o produto certo exposto no lugar certo e vendido a um
preco justo, de modo que o consumidor sinta-se satisfeito ao compra-lo.

Se nao bastasse a vantagem de melhor prego, qualidade e comodidade, a
empresa criou o SuperCard Nordestdo, procurando conceder crédito ao consumidor
que nao tem renda para bancar um cartao de bandeira tradicional. A vantagem é que
ndo ha custo de anuidade e outras taxas para o portador e a Unica exigéncia para
manté-lo ativo é pagar as contas em dia, 0 que pode ser feito em qualgquer caixa
Nordestdo. Ja o cartdo Clube da Gente Nordestdo Corporativo garante praticidade,
seguranga e modernidade para as empresas que adotam esse instrumento e felicidade
aos seus funcionarios. Com ele, o seu funcionario recebe um cartdo personalizado, com
senha individual e crédito predeterminado por sua empresa. O valor utilizado é
descontado em folha de pagamento. Depois disso, sua empresa quita o débito com o
Nordestao. O objetivo € conquistar a lealdade do cliente, dando a ele bons motivos para
retornar a loja sempre que precisar.

No que diz respeito a promogdo de vendas, o grupo realiza periodicamente
campanhas promocionais como o Festival de Queijos e Vinhos, Festival de Produtos
Regionais, Festival do Morango, Grande Dia Nordestao, Plantdo Nordestdao, Show de
Ofertas Nordestdo, Grande Ofertao de Frutas e Verduras, Ofertdo Nordestdao e o Super
Show de Prémios Nordestao.

As lojas, ainda, apresentam midias que garantem visibilidade e vendas como:

cross merchandising, folhetos promocionais, camisetas promocionais, terminais de
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gbndolas, ilhas promocionais, sacolas promocionais, check-stands, adesivos de piso,
carrinhos de compras, radio nordestao e cozinhas experimentais.

O investimento no bem-estar dos 1.800 funcionarios e de seus familiares € uma
acao estratégica que beneficia empresa e colaborador. Por isso, 0 Nordestdo investe
forte na qualificagdo, treinamento e melhoria da qualidade de vida dos seus
funcionarios. Para que tudo isso seja possivel, o Nordestao oferece varias modalidades
esportivas e de lazer aos funcionarios. Na area académica, oferece cursos de
graduagéo, pés-graduagao e treinamento continuo. A alimentacdo nos refeitorios da
rede é balanceada e orientada por nutricionistas. A assisténcia médica e odontolégica
extensiva & parte dos familiares, é outro importante servico que o Nordestao oferece
aos seus funcionarios. Também é uma politica da empresa manter seus colaboradores
antenados com o que esta acontecendo no mercado, por isso incentiva a participagao
deles em feiras, exposi¢des e congressos.

Atender os anseios e desejos dos consumidores finais que compdéem o mercado
varejista constitui umas das prerrogativas do marketing de varejo, que através de suas
variaveis direcionam as estratégias necessarias, visando uma melhor aplicagao de seus
esforgos.

O papel do marketing de varejo € proporcionar “momentos magicos” para que o
cliente sempre tenha uma boa imagem de todos os instantes que teve contato com a
empresa. Para se fazer marketing no varejo é preciso que todas as pessoas da
empresa estejam envolvidas no processo e nao basta apenas satisfazer ou encantar, é
preciso ter compromisso com o sucesso do cliente.As agdes de marketing que mais
conseguem resultados na verdade nao custam nada. Colocar um sorriso no rosto, ter
uma postura profissional, cumprimentar o cliente que chega na loja, chamar o cliente
pelo nome, conhecer o gosto e a preferéncia do cliente sdo atitudes que se fizerem
parte do cotidiano do atendimento, gera um relacionamento com ambiente favoravel a
continua freqiéncia do consumidor na loja, ou seja, permite a fidelidade do cliente que
€ 0 objetivo maior do marketing em todo tipo de negdcio.

Conhecer a fundo os mecanismos de trabalho seja o operacional, a promog¢éao, o

mix de produtos e a localizagdo foi uma experiéncia muito interessante pra gente,
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entender na pratica a teoria trabalhada em sala e que fundamenta os principios do
marketing em qualquer setor é simplesmente incrivel.

A rede conta ainda com uma geréncia de Marketing e Merchandising, que
funciona dentro do proprio escritério do grupo, situado no bairro da Ribeira. Com
estrutura propria o setor de Marketing, funciona com trés assessorias — Comunicacgao
(envolvendo Assessoria de Imprensa e envio de informagdes para todos os veiculos —
Jornais impressos, Internet, emissoras de televisao e radio), Relacionamento (trata das
diversas agbes e estratégias de relacionamento com clientes, colaboradores e
fornecedores) e Merchandising (que atua diretamente nos pontos de vendas). Cabe
ainda ao Marketing, trabalhar de forma conjunta com a agéncia de Propaganda (Mariz
Comunicagao), todas as pecas publicitarias da rede que serdo veiculadas na midia.

O grande diferencial da rede de supermercados Nordestdo é o relacionamento
com seus clientes. E nisso que os gestores do grupo tem investido ao longo dos tltimos
anos.

O trabalho em busca da satisfagado do cliente acontece diariamente em todas as
lojas da rede. Para atingir seus objetivos, o Nordestdo conta com uma Ouvidora em
cada unidade — entre elas, apenas um homem, que por ser bilingle, trabalha na loja
Cidade Jardim, onde ha o maior fluxo de turistas.

Segundo o Diretor Superintendente, Manoel Etelvino, a opgado por mulheres
nessa atividade se justifica pelo fato de que elas sdo maioria entre os consumidores do
Nordestao, representando um percentual de 70%. Todas as Ouvidoras sdo donas de
casa, da classe média, na faixa etaria entre 30 e 50 anos e, claro, gostam de se
comunicar. Critérios que facilitam o relacionamento com os clientes.

No Nordestdo, as Ouvidoras passam todo o expediente circulando pela loja, a
disposi¢éo dos consumidores. Elas s&o treinadas e orientadas para que as solicitagdes
e os problemas identificados pelos clientes sejam resolvidos na hora. Quando acontece
de uma solicitagao nao poder ser atendida durante a compra, € anotada e encaminhada
para o setor especifico. Todos os dados do cliente sdo tomados para que ele tenha um
retorno o mais rapido possivel.

Diariamente, as Ouvidoras fazem um relatorio detalhado de seu trabalho, onde

sdo abordados os problemas vivenciados durante o dia. No Nordestdo existe uma
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espécie de chefia da Ouvidoria, a quem cabe analisar os relatérios, encaminhar para os
respectivos setores e acompanhar as solugées propostas.

Além das Ouvidoras, os recepcionistas de clientes (como sdo chamados no

~~Nordestdo os colaboradores que trabalham nos caixas — ao todo 360) também sao
treinados para realizar o trabalho de ouvidoria. Eles abordam os clientes perguntando
se faltou algum item ou se tem alguma sugestao ou reclamagéo. Para o Nordestéo, os
recepcionistas sdo muito importantes nessa comunicagao com os clientes.

A rede de supermercados Nordestdo também criou o Conselho de Clientes.
Uma espécie de entidade autdnoma e representativa dos mais diversos perfis de
consumidores, que se retnem a cada trés meses com os gerentes de loja, de
operagbes e de marketing. Todas as informagdes originadas dessas reuniées sejam
elas criticas, reclamagdes ou sugestdes, sdo repassadas formalmente a diretoria e
setores envolvidos. O Conselho funciona como um termémetro e pode direcionar agées
estratégicas sempre voltadas para a melhoria dos servigos prestados. O Nordestao
também disponibiliza a midia eletrénica como mais um canal de comunicagéo entre o
cliente e o supermercado, através do enderego eletrnico fale-com-a-
dgente@nordestdo.com.br.

Além dessas a¢des, o Nordestdo premia periodicamente seus clientes através do
Super Show de Prémios Nordestdo, um programa de recompensa, onde o cliente a
cada cinqiienta reais em comprar recebe um cupom para concorrer ao sorteio de 12
computadores, 12 carros e 04 casas por ano.

A rede também promove cursos de culinaria gratuitos para as donas de casa nas
cozinhas experimentais nas lojas da rede e Ginastica Matinal, oferecido gratuitamente
para a comunidade, um programa que ja existe ha oito anos e que em pareceria com o
SESC / RN, garante qualidade e seguranga nas praticas de exercicios para seus

clientes.
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3. METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo definir a metodologia que sera utilizada na
pesquisa, bem como apontar as ferramentas usadas na condugdo e anadlise dos
resultados. A pesquisa tem como foco estudar as agbes e estratégias de marketing de
relacionamento utilizadas pela rede de supermercados Nordestdo para consolidar a
relagdo com seus clientes, podendo assim, ser caracterizada, quanto aos meios de
investigagdo, como um estudo de caso.

Yin (2001, p. 23) afirma que "o estudo de caso € uma inquiricdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a
fronteira entre o fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde muitiplas
fontes de evidéncia sdo utilizadas". Esta definigdo, apresentada como uma "definigéo
mais técnica" por Yin (2001, p. 23), ajuda, a compreender e distinguir o método do
estudo de caso de outras estratégias de pesquisa como o meétodo histérico, a entrevista
em profundidade e 0 método experimental.

O foco da pesquisa & a investigagdo acerca das ac¢bes e estratégias de
Marketing de Relacionamento desenvolvidas no setor supermercadista, e o impacto
destas junto aos clientes, tema considerado como atual e com limitada cobertura da
literatura especifica, caracterizando-se assim, para o pesquisador, como um assunto de
interesse que demanda estudo aprofundado.

Quanto aos fins, a pesquisa possui carater exploratorio e descritivo. Para Selitiz
(1965), a pesquisa exploratéria objetiva formular um problema para investigagéo ou
para criagao de hipéteses, além de aumentar o conhecimento sobre uma situagéo que
se pretende realcgar ou estabelecer prioridades para futuros trabalhos.

Além disso, a pesquisa exploratéria permite ao pesquisador um maior
conhecimento sobre o tema estudado. Utiliza métodos amplos como o levantamento
bibliografico e documental, bem como entrevistas com as pessoas que tiveram
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experiéncia pratica com o tema, objetivando auxiliar na definicdo dos objetivos do
estudo e formar o referencial para amparar a fundamentagéo dos resultados (MATTAR,
1994).

A pesquisa descritiva tem por objetivo tragar as caracteristicas de determinada
populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis, mediante a
utilizagcao de técnica de coleta de dados padronizada (GIL, 1999).

Outras caracteristicas importantes da pesquisa descritiva, segundo Mattar
(1999), referem-se a defini¢do clara de objetivos, a adogéo de procedimentos formais, o
rigor na sua estruturagao e o fato de serem muito utilizadas para a solugdo de

problemas ou para analise de alternativas.

3.2 ABRANGENCIA DA PESQUISA E LEVANTAMENTO DE DADOS

A pesquisa € fruto de um cuidadoso levantamento bibliografico realizado no
intuito de aprofundar os conhecimentos sobre o tema e identificar os aspectos relativos
a questao principal, trabalhados anteriormente por outros autores.

Para avaliar no contexto real o que havia sido observado através do referencial
tedrico foi realizada entrevista com a gerente do setor de Marketing da rede de
Supermercados Nordestdo, buscando identificar como a empresa enxerga, absorve e
aperfeicoa o processo de relacionamento com os clientes, pontuando as fungdes do
Marketing de Relacionamento e da Comunicagao nestes gerenciamentos.

Através de entrevista semi-estruturada com a gerente da empresa, o
pesquisador buscou, obter caracteristicas organizacionais, politicas e praticas voltadas
para a consolidagdo de relacionamentos com os clientes e estratégias para
personalizagdo de produtos e servicos na rede de supermercados Nordestao.

A entrevista segundo Selltiz (1965), é bastante adequada para a obtencéo de
informagdes sobre o que as pessoas sabem, créem, esperam, sentem ou desejam,
pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como suas explicagées, percepgdes ou razées

a respeito das coisas precedentes.
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O roteiro de entrevista (APENDICE A) escolhido como instrumento de coleta de
dados e aplicado junto a gerente do setor de Marketing foi organizado com perguntas
subjetivas, elaboradas a partir dos objetivos especificos definidos, com o intuito de
obter as informagdes desejadas.

Antes da execugéo da coleta de dados realizou-se um pré-teste do instrumento
de pesquisa para solucionar possiveis falhas na elaboragdo das questdes e poder
corrigi-las, evitando o direcionamento para um resuitado irreal.

Também antes da realizagdo da entrevista, foi feita uma criteriosa pesquisa
documental no escritério da rede, associada a observagédo direta e acompanhamento
de acdes e procedimentos envolvendo o relacionamento com os clientes na area de

vendas dos supermercados.

3.3 TRATAMENTO DOS DADOS

A presente pesquisa tratou e analisou os dados de forma qualitativa, tendo em
vista que tem como objetivo associar a percepg¢do do pesquisador em relacdao as
informacgdes obtidas através da aplicacdo do roteiro de entrevista com a gerente de
marketing da rede de supermercados Nordestao.

Segundo Yin (2001, p.132), “a analise de dados consiste em examinar,
categorizar, classificar em tabelas, ou recombinar evidéncias, tendo como referéncia a
proposi¢ao inicial da pesquisa”. A analise das evidéncias de um estudo de caso é a
etapa mais complexa da pesquisa e pressupde o estabelecimento de estratégias,
normas e técnicas.

Yin (2001), propde ainda que, se estabelegca uma estratégia analitica geral da
pesquisa, com o objetivo de tratar as evidéncias de maneira justa, produzir conciusées
analiticas irrefutaveis e eliminar interpretagdes alternativas.

O pesquisador optou pela estratégia analitica baseada em proposigdes teodricas,
ou seja, com base nas revisdes da literatura e nas novas interpretagdes que possam
surgir. Desta forma é possivel dar énfase aos dados mais relevantes e ignorar

informagdes desnecessdrias, além de comparar um padrdao empirico com outro de base
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prognostica, onde quando houver coincidéncia de padrées, os resultados possam

ajudar o estudo de caso a reforgar sua validade.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com Oliveira (1997), a analise, discussao e interpretacdo dos dados
coletados formam o nucleo central da pesquisa. E nessa etapa que o pesquisador
organiza e analisa as informag¢des provenientes de fontes primarias e secundarias, com
o intuito de evidenciar as relagdes existentes entre o fenédmeno estudado e o referencial
tedrico, respondendo de forma cientifica as perguntas que guiam a pesquisa.

Os resultados foram estruturados da seguinte forma: Caracterizacdo do
entrevistado; caracterizagdo do setor de marketing da rede de supermercados
Nordestdo; percepg¢do conceitual e valoragdo do Marketing de Relacionamento;
percepgdao que a empresa tem do cliente, estratégias e agbdes adotadas (gestéo,
satisfacao e fidelizagdo), avaliagao e resultados observados pela empresa na utilizagédo
de agbes e estratégias de marketing de relacionamento e por fim a analise do
pesquisador com base na observagao direta do trabalho de marketing desenvolvido
pela rede de supermercados Nordestdao, nas respostas dadas pela gestora e nas

abordagens teéricas listadas no referencial.

4.1 CARACTERIZAGAO DO ENTREVISTADO

Além da ampla pesquisa bibliografica e observagao direta por parte do
pesquisador das rotinas da empresa no que se refere as agbes de marketing de
relacionamento junto ao cliente externo, foi realizada entrevista com a Gerente de
Marketing da rede de supermercados Nordestado, profissional graduada em Economia
pela UNP, pdés-graduada em Logistica pela UNP e em Marketing, pela FGV.

Com 10 anos de experiéncia no setor supermercadista, quatro deles como

secretaria executiva da Diretoria da rede de supermercados Nordestdao, um ano no
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setor de Logistica da referida empresa e cinco anos no setor de Marketing onde é

gerente desde 2006.

4.2 CARACTERIZAGAO DO SETOR DE MARKETING

O setor de Marketing é a area da rede de supermercados Nordestao responsavel
pelas agbées de Marketing de Relacionamento, bem como por diversas agbes
relacionadas ao planejamento estratégico, comunicagéo e layout das unidades da rede.
O setor possui 05 colaboradores diretos e 21 indiretos, sendo destes, 03 profissionais

de artes, 03 pesquisadores, 08 ouvidoras e 07 cartazistas.

43 PERCEPCAO CONCEITUAL E VALORAGCAO DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO

De acordo com o que foi observado pelo pesquisador e obtido através das
respostas dadas pela Gerente de Marketing, o relacionamento com o cliente €
prioridade para a rede de supermercados Nordestdo, apontada em diversas pesquisas
de mercado, por entidades sem vinculo com a marca, como sinénimo de atendimento
personalizado. “Nossa meta é atender o cliente da melhor forma possivel e para isso €
fundamental estabelecer uma relagdo mais préoxima com ele”.

Para a Gerente de Marketing o relacionamento com cliente é algo fundamental
para a empresa. ‘Damos grande énfase ao relacionamento com os clientes, pois
clientes leais colaboram através de criticas e sugestdes para o crescimento e melhorias
de uma empresa”.

No Departamento de Marketing existe um profissional responsavel somente pelo
relacionamento com clientes, porém toda a equipe esta envolvida nesse processo, o
que permite direcionar de forma mais adequada as agdes nesse sentido. Entre os

beneficios apontados pela entrevistada de ter uma gestdo focada no relacionamento
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com clientes, esta a lealdade do cliente é a freqliéncia de compras no estabelecimento.
“O cliente que compra por lealdade e nao por oportunidade representa um vinculo

duradouro”, acrescenta a Gerente de Marketing.

4.4 PERCEPGCAO QUE A EMPRESA TEM DO CLIENTE

A rede de supermercados Nordestdo ndo tem um perfil especifico de clientes,
pois atinge hoje todas as camadas sociais, 0 que se deve principaimente a localizagao
de suas lojas. “Nosso publico é bem diversificado, pois atendemos todas as classes
sociais e perfis de clientes. A distribuicdo das sete lojas da rede em pontos diversos
com publicos distintos ajuda nesse processo de atingir diferentes camadas e perfis de
consumidores”, admite a Gerente de Marketing da rede de supermercados.

A filosofia da empresa em relagdo ao cliente esta inclusive no guia de
procedimentos internos da rede de supermercados. “Nossa filosofia é ter o cliente como
nosso maior patriménio, ou seja, todas as ag¢des sdo direcionadas para conquistar a
lealdade do cliente”.

A Gerente de Marketing afirma que o cliente tem evoluido ao longo dos anos.
Com o surgimento de novas opgdes e o acesso facilitado as informagées, o cliente tem
se tornado mais exigente e criterioso. “Isso é extremamente positivo para a rede de
supermercados, que passa a ter no cliente uma espécie de auditor colaborador
apontando falhas, dando sugestdes, fazendo criticas e nos auxiliando a melhorar
sempre”.

Ainda de acordo com a Gerente de Marketing, o cliente fiel & aquele que esta
sempre prestigiando a rede de supermercados, fazendo compras periodicamente,
dando criticas e sugestdes e participando de agdées promovidas pela empresa.

A rede de supermercados Nordestdo prioriza o relacionamento com o cliente
através de uma série de politicas e agdes especificas para gerar uma aproximagao

entre ele e a empresa, como o conselho de clientes, cursos e palestras periédicas
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(culinaria, alimentagdo saudavel, economia doméstica, saude e beleza), ginastica

matinal e a ouvidoria.

4.5 ESTRATEGIAS ADOTADAS (GESTAO, SATISFAGAO E FIDELIZAGAO)

A rede de supermercados Nordestdo possui diversos canais de comunicagéo
com o cliente, o principal deles é, sem duvida, a ouvidoria, onde um profissional
qualificado esta presente diariamente na loja ouvindo criticas, sugestdes e solicitagées
em tempo real e passando para empresa, representando desta forma um canal diario
de pesquisa junto ao consumidor.

Além disso, periodicamente é realizada uma reuniao com o Conselho de
Clientes, onde estes podem opinar, reivindicar e sugerir melhorias. Outro canal de
comunicagdo bastante eficaz € o site da empresa onde o cliente envia o e-mail e é
respondido em um curto espago de tempo por um dos profissionais do setor de
marketing, o mesmo ocorre com o e-mail destinado a esse fim e ao enderego para
correspondéncia que também tem um rapido retorno. A empresa realiza ainda
pesquisas periddicas com os clientes nas lojas e pesquisas externas ou domiciliares,
realizadas trimestralmente, onde o entrevistador nao se identifica como sendo da rede
para que desta forma os resultados sejam os mais precisos possiveis.

Duas pesquisas realizadas anualmente por érgaos sem qualquer vinculo com a
rede de supermercados Nordestdo (TOP Natal e Marcas que Marcam), tém apontado
ano apdés ano a marca como a mais lembrada no setor supermercadista pelos
entrevistados, tendo evidenciado como diferencial por esses consumidores o bom
atendimento.

Também através de cursos e palestras, a rede de supermercados Nordestédo
promove uma aproximagao do cliente com a empresa alem de orientar e dar sugestdes
sobre inovagdes relacionadas a alimentagdo saudavel, beleza, saude, gastronomia e

economia doméstica. A rede também investe em ampla folheteria promocional, onde o
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cliente recebe semanalmente em pontos estratégicos ou em sua residéncia as
principais ofertas do Nordestao.

Para segmentar seus clientes, ou seja, estabelecer perfis por lojas ou perfis
individuais de consumidores, bem como implementar novos produtos em seu mix, a
rede de supermercados Nordestdo possui um software de Gerenciamento por
Categoria, ligado a um banco de dados que além de possuir informagdes pertinentes a
todos os clientes cadastrados no cartao fidelidade da rede (Clube da Gente), com pefrfil,
histéricos de compras e preferéncias, ainda é alimentado diariamente com as
informagdes obtidas pelas ouvidoras nas areas de compras dos supermercados, bem
como no check-out realizado pelos operadores, por meio de criticas e sugestées de
diversos clientes.

“Como nossas lojas estdo localizadas em diferentes pontos, possui em cada um
delas um perfil diferente de consumidor. Com as informag¢des obtidas através dos
histéricos de compras dos nossos clientes, bem como das informagdes obtidas pelas
ouvidoras podemos determinar se um produto é bem aceito numa loja ou ndo. Existem
produtos que sado muito procurados em uma unidade e raramente em outra. Desta
forma temos como oferecer o que cada perfil de cliente deseja onde costuma comprar,
ou seja, temos produtos que sdo comercializados em uma loja e que nao existem em
outra e vice-versa”, explica a gerente de Marketing.

Com o auxilio do software a equipe de marketing, pode trabalhar focada no
relacionamento com os clientes. Para os que estdo cadastrados através do cartdo
fidelidade da rede, a empresa tem como estabelecer um relacionamento mais sélido e
um acompanhamento mais préximo através da troca de e-mails, ligagdes, envio por e-
mail ou correio de newsletter (informativo), folder, bem como, cartdes de aniversario e
de Natal.

Por meio do banco de dados vinculado ao software, por exemplo, é possivel
identificar os produtos que estdo sendo requisitados nas lojas por um numero
significativo de clientes para que estes possam ser incluidos no mix da rede de
supermercados. “A partir da informagao de que um produto esta sendo requisitado nas

lojas, realizamos um estudo de viabilidade seguido da inser¢do nas géndolas e analise
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de maturacao (em média trinta dias) para ver se é viavel manté-lo no mix de produtos e
em quais unidades”.

A rede de supermercados Nordestdo também investe constantemente na
qualificagdo de seus colaboradores, através de bolsas parciais de graduagao e pods-
graduagao, bem como por meio da promogao de cursos e palestras periodicas
realizadas através de parceria com o SENAC e consultorias especializadas.
“Periodicamente realizamos para diferentes grupos de colaboradores (operadores,
gerentes e subgerentes, responsaveis por se¢des, entre outros) cursos e palestras
especificos sobre relacionamento e atendimento de qualidade”, afirma a Gerente de
Marketing.

Com o objetivo de conquistar e manter clientes a rede de supermercados
Nordestdo realiza constantemente diversas ag¢des voltadas para a construgao e
consolidagdo do relacionamento da empresa com seus consumidores, através da
equipe de marketing, com o suporte do software desenvolvido para esse fim, e de todos
os colaboradores envolvidos no atendimento direto ao consumidor. Entre essas agdes
merecem destaque, a ginastica matinal destinada aos clientes da empresa e orientada
por um educador fisico, cursos e palestras, feedback agil para mensagens recebidas
pelo site, e-mail e correio da empresa, bem como para as sugestdes, solicitagdo e
criticas feitas por meio da ouvidoria e do conselho de clientes. Além disso, a empresa
premia a assiduidade de seus consumidores através do “Show de Prémios Nordestao”,
onde periodicamente sdo sorteados, casas, carros e computadores.

Entre as estratégias de pés-venda, tem as que séo realizadas pelas operadoras
e ouvidoras ainda na loja, onde é checada a satisfagado do cliente, auséncia de algum
produto desejado por ele, ou mesmo, criticas e sugestbes em relacdao ao mix de
produtos, distribuicao de itens, entre outros assuntos observados pelo cliente da rede.
Ja em relagdo aos clientes que possuem o cartdo fidelidade e que tem suas
informacgdes e historico de compras disponivel no banco de dados da empresa, essas
estratégias sdo ainda mais efetivas, pois ocorrem através do envio de informativos por
e-mail, comunicados, cartées de felicitagées, correspondéncias direcionadas e ligagdes

telefonicas.
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4.6 AVALIACAO E RESULTADOS OBSERVADOS PELA EMPRESA NA UTILIZAGAO
DAS ACOES E ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

O grau de satisfagdo dos clientes do Nordestdo é mensurado através de
pesquisas domiciliares realizadas trimestralmente e pesquisas realizadas anualmente
por orgéos idéneos e sem qualquer relagdo com a empresa (Top Natal e Marcas que
Marcam).

Os resultados das pesquisas externas, associados ao feedback dado pelos
clientes por meio dos outros canais de comunicagado da empresa - site, telefone, e-mail,
conselho de clientes e pesquisas diarias realizadas pelas ouvidoras nas lojas da rede,
representam importantes mecanismos para mensurar o desempenho das agdes de
Marketing de Relacionamento desenvolvidas pela rede de supermercados Nordestéo.

A Gestdo focada no relacionamento com os clientes tém influenciado os
resultados da empresa de forma extremamente positiva, gerando a lealdade dos
consumidores, fortalecimento da marca no mercado que é apontada nas pesquisas

externas como referéncia em atendimento e cordialidade com o cliente.

4.7 ANALISE DAS AGOES E ESTRATEGIAS ADOTADAS PELA REDE DE
SUPERMERCADOS NORDESTAO

A rede de supermercados Nordestdo, objeto de estudo da referida pesquisa
utiliza, de forma efetiva, estratégias, instrumentos e tecnologias de marketing de
relacionamento para captar e reter clientes. Diante das praticas de gestao listadas no
referencial teérico pode-se afirmar que a empresa possui estratégias de marketing de
relacionamento associadas a Tecnologia da Informagao através de um avangado
software que gera relatérios sobre histérico de compras, comportamento de consumo,
habitos e preferéncias dos clientes da rede de supermercados Nordestdo que estdo
vinculados ao cartao fidelidade da marca, bem como a uma série de outras informacées
obtidas por meio da ouvidoria, conselho de clientes e dos diversos canais de

comunicagao desenvolvidos pela rede.
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Entretanto, devido as informagdes cadastradas de forma completa se
restringirem aos clientes do cartao fidelidade, foi evidenciado que as estratégias de pds-
venda realizadas com os demais clientes séo frageis se limitando a ouvidoria, check-out
(quando o operador questiona se o cliente achou tudo o que procurava e se tem alguma
sugestao ou critica), telefonema, carta ou e-mail posterior, em caso de duvida, sugestao
ou reclamagao.

Identificou-se ainda que a empresa pesquisada determina seus relacionamentos
tanto através das trocas transacionais, quanto das trocas de valor agregado com os
clientes. Com relagdo ao modelo de Peppers, Rogers (2001), o estudo aqui
empreendido evidenciou que a rede de supermercados Nordestdo segue todas as
etapas na captacdo e retengdo de clientes: identificar, diferenciar, interagir e
personalizar, sobre a perspectiva de encantar o consumidor através da personalizagao
em massa (segmentada) e personalizada (no caso dos clientes cadastrados).

Groonroos (1999) relata que o estabelecimento, manutengdo e consolidagéao do
relacionamento com o cliente tém inicio com o paradigma de que este é parceiro da
empresa. Na rede de supermercados Nordestdo, sdo considerados parceiros, 0s
fornecedores, colaboradores e clientes.

A empresa entende que uma cultura organizacional voltada para o
relacionamento com clientes deve ser partilhada por todos os colaboradores e por isso,
incentiva através de bolsas de estudo seus funcionarios a fazer cursos de graduagéo e
pos-graduagao, além de realizar treinamentos continuos de qualidade no atendimento,
relacionamento, entre outros.

Basicamente, o conjunto de variaveis, utilizadas pela rede de supermercados
Nordestdao para desenvolver relacionamento com seus clientes é diferenciagdo de
produtos e servigos, banco de dados, satisfagdo do consumidor, gestdo de qualidade,
customizagdo e segmentagdo de mercado. Os resultados dessas agdes podem ser
comprovados através da satisfagdo dos clientes e retorno peridédico as lojas da rede,
evidenciado tanto nas pesquisas internas quanto externas realizadas pela empresa e
respaldados por pesquisas realizadas por empresas idéneas sem vinculo com o

Nordestao.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A realizagdo deste estudo permitiu um avango na compreensdo e analise das
praticas de Gestao do Marketing de Relacionamento, enquanto ferramenta estratégica
na captacgao e retengao de clientes em empresas do setor supermercadista.

Para se chegar a efetivagdo dos resultados e ao devido cumprimento do que foi
estabelecido no objetivo da pesquisa além da entrevista com a gestora do setor de
marketing, departamento responsavel! pelo desenvolvimento das agdes e estratégias de
marketing de relacionamento, foi necessaria uma cuidadosa analise documental e
observacdo das agbdes e estratégias desenvolvidas pela rede de supermercados
Nordestao.

A utilizacdo da entrevista nesse tipo de estudo, implicou em respostas que
traduzem a percep¢ao da entrevistada em relagéo as agdes, estratégias e tecnologias
adotadas, porém nao reflete um cenario fiel de como esses processos acontecem na
pratica.

A filosofia da Gestdo do Marketing de Relacionamento estabelece que o valor
recebido pelo produto ou servigo concedido pela empresa a seu cliente, fornecedor ou
colaborador, nao tera necessariamente igual valor, uma vez que este é representado
por variaveis cuja mensuragao muda de um individuo para outro, pois dizem respeito a
valores subjetivos, como confianga, vinculo estabelecido, afinidade, entre outros.

Esse novo paradigma estabelece que a administracdo da empresa esta disposta
a buscar meios que permitam atender interesses reciprocos, desde que os
relacionamentos sejam construidos gradualmente com base na confianga mutua e na
capacidade de convergir os interesses envolvidos, conferindo desta forma uma
vantagem competitiva real. '

A referida mudanga tem impacto direto no modelo de gestdo de marketing que
evolui do modelo tradicional para o de relacionamento exigindo, portanto, que os
instrumentos e estratégias utilizadas possam se dirigir a filosofia de criagao,
manutengao e consolidagao de relacionamento com os clientes.

Na empresa pesquisada verificou-se a utilizacdo de estratégias, acbes e

ferramentas focadas no relacionamento com os clientes, que sao: identificagao,
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segmentacgao, diferenciacdo e interagdo com os consumidores, personalizagado de
produtos e servigos oferecidos de acordo com o perfil de cada loja e perfis individuais;
utilizacdo de software que permite a segmentagao, diferenciagdo e inser¢gao de novos
produtos no mix da empresa de acordo com a percepgao da necessidade dos clientes,
além de uma série de informagdes relacionadas aos consumidores, permitindo agir de
forma estratégica na relagdo com o cliente, além de desenvolver agbes de pds-venda
ou pés-marketing, no intuito de avaliar a satisfagdo dos clientes em relagdo aos servigos
prestados e consolidar as relagées existentes.

Ap6s a conclusdo da pesquisa fica evidente o favorecimento da continuidade do
estudo, aqui iniciado, em dissertagfes, teses ou grupos de estudos que tenham
interesse em desenvolver pesquisa sobre o tema.

Pesquisas que objetivem estudar o marketing de relacionamento como
ferramenta de captagao e reten¢ao de clientes em empresas do setor supermercadista
podem assumir formas distintas, como: Identificar o grau de satisfagdo de fornecedores,
colaboradores e clientes diante dos modelos de gestao utilizados pelos supermercados;
Desenvolver um modelo de gestdo de marketing de relacionamento para captagao e
retencao de clientes no setor supermercadista, entre outras.

Outra recomendagdo importante destina-se aos profissionais do setor
supermercadista e de forma mais especifica aos que atuam no setor de marketing, a fim
de desenvolverem maior conhecimento acerca do marketing de relacionamento,
principalmente no que se refere a analise dos fatores que proporcionam uma maior
satisfacdo por parte dos clientes em relagdo a produtos e atendimentos, bem como,
mobilizem os gestores habilitados no sentido de conhecer essa importante filosofia
empresarial e ferramenta estratégica, permitindo assim que essas empresas
incorporem de forma efetiva as ferramentas do marketing de relacionamento, obtendo

assim, vantagem competitiva sustentavel no mercado supermercadista.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Caracterizacdo (Entrevistado)

— Nome do entrevistado

— Fungéo / cargo

- Sexo

— Nivel de escolaridade

— Tempo de Experiéncia: a) na rede de supermercados Nordestdo, b) no setor
supermercadista.

2. Caracterizacdo do Setor de Marketing da Rede de Supermercados Nordestao

— Existe uma area especifica da rede de supermercados Nordestdo responsavel

pelo relacionamento com o cliente? ( ) sim () ndo Se sim, qual?
— Numero de funcionarios / colaboradores do setor
3. Percepgao Conceitual e Valoragdo do Marketing de Relacionamento
3.1 Qual a importdncia da énfase dada atualmente na gestdao do marketing de
relacionamento com clientes?
3.2 O que entende por relacionamento com clientes?
3.3 O que é preciso para se ter uma gestao focada no relacionamento com clientes?

3.4 Quais os beneficios de uma gestao focada no relacionamento com clientes?

4. Percepcao que a empresa tem do Cliente

4.1 Perfil dos clientes do supermercado (real / desejado)
4.2. Qual a filosofia ou conceito do Nordestao em relagao ao cliente?

4.3. Como vé o cliente atualmente e como ele tem evoluido ao longo dos ultimos

anos?
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4.4. O que € um cliente fiel para o Nordestao?

4.5. A empresa tem priorizado e investido no relacionamento com seus clientes? De
que forma?

5. Estratégias adotadas (Gestdo, Satisfacdo, Fidelizacéo)

5.1. Como (filosofia e pratica) a empresa se comunica com seus clientes (Relagéo
Supermercado — Cliente): a) pesquisa, b) atende, c) informa, d) orienta, e) sugere?

5.2. Que canais os clientes podem utilizar para se comunicar com o supermercado

(Relagao Cliente — Supermercado)?
5.3. Como os clientes estdo segmentados em relagédo aos produtos comercializados
no Nordestédo? Essa segmentagdao muda de loja para loja da rede?

5.4. O Nordestao possui algum mecanismo para identificar, segmentar e diferenciar

seus clientes? Qual e como funciona?
5.5. Utiliza alguma tecnologia de informacdo (softwares ou sistemas de
gerenciamento de dados) para facilitar e agilizar o contato, gestdo e relacionamento

com clientes?

5.6. O Nordestdao possui banco de dados (sistema de informagbes) sobre os
clientes? Qual o tipo de informagéo que é armazenada (dados pessoais, gostos e
particularidades, histoérico de compras)?

5.7. O que a empresa tem feito em termos de capacitagdo (desenvolvimento) do seu
pessoal em técnicas de relacionamento com os clientes?

5.8. E comum o Nordestdo incorporar novos produtos em suas géndolas e areas de
vendas por sugestao dos clientes? De que forma isso é efetivado?

5.9. O que a empresa tem feito para reter ou manter seus clientes?

5.10. O supermercado adota estratégias de pés-venda? Quais?



60

6. Avaliagdo e Resultados observados pela empresa na utilizagdo das agdes e
estratégias do Marketing de Relacionamento

6.1. Como o supermercado avalia 0 grau de satisfacdo dos clientes? De quanto em
quanto tempo?

6.2. Quais os mecanismos utilizados para mensurar o desempenho das a¢des de
Marketing de Relacionamento?

6.3. De que forma a Gestao de relacionamento tem influenciado os resultados da

empresa (junto aos clientes e junto ao mercado)?



