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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo verificar a viabilidade de implantacdo de Marketing
de Relacionamento para Supermercado, se utilizando de uma pesquisa realizada em
2007. Foi feita uma atualizagdo bibliografica sobre o tema, verificando a visdo da
empresa, ou seja, dos proprietarios sobre o marketing de relacionamento. O
marketing de relacionamento é importante porgue busca aproximar mais a empresa
ao cliente, assim identificando-os, selecionando-os, cadastrando-os, admitindo-os e
se necessario demitindo-os, e desta forma busca entender o pensamento do cliente,
seus valores e necessidades, seus anseios, utilizando-se deste banco de dados para
obter o melhor resultado de cada cliente. Nota se que esta ferramenta € um poderoso
impulsionador de resultados, em virtude de transformar consumidores em clientes,
mas, sera viavel a aplicacdo desta teoria na realidade de um pequeno Supermercado
do segmento varejo?

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Relacionamento, Supermercado e Varejo.

ABSTRACT

This paper aims to verify the viability of implementation of the Relationship Marketing
for Supermarket, using the survey from 2007. It was made a bibliography update on
the theme by checking the company's vision, ie, the owners of the relationship
marketing. Relationship marketing is important to a company because it seeks to get
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closer to the customer by identifying them, selecting them, registering them, admitting
them and dismissing them, if necessary, and thus seeks to understand the mind of the
customer, their values and needs, their desires, using this database to get the best
result for each client. We can realize that this tool is a powerful guide to results, due to
transform consumers into customers, but is it possible to apply this theory in the
reality of a small retail Supermarket?

KEYWORDS: Relationship Marketing, Supermarket and Retail.

INTRODUCAO

Este artigo visa fazer uma andlise da possibilidade de implementacdo de
marketing de relacionamento para um comercio do ramo de varejo, a saber, um
Supermercado®. Assim surge o seguinte problema de pesquisa: E possivel que um
pequeno comeércio do ramo do varejo, no caso, o Supermercado, tenha condi¢cbes
de implementar uma plano de Marketing de Relacionamento?

O mesmo utilizara informacdes da pesquisa realizada em uma monografia de
conclusao de curso de graduacéo, o qual propunha uma proposta de implantacao de
Marketing de Relacionamento para esse supermercado. Este trabalho de concluséao
de curso ou monografia € de minha autoria e de Gildénia Santos da Silva, onde ao
final propusemos um plano de acéo, para implantacao desta proposta.

Dentre os objetivos a serem atingidos neste artigo, estdo: objetivo geral:
Viabilidade ou ndo da implementacdo de marketing de relacionamento para o
Supermercado, e 0s objetivos especificos: Conceituar Marketing de Relacionamento,
Varejo, analisar os dados do supermercado e verificar a viabilidade da
implementagao da proposta de Marketing de Relacionamento para 0 mesmao.

PROPOSITO

O propoésito deste artigo e fazer uma andlise do contexto do supermercado
selecionado e verificar se é possivel se implantar e operacionalizar o Marketing de
Relacionamento para este pequeno comércio do segmento varejo. Marketing de
Relacionamento segundo Gordon (1993:31): “é o processo continuo de identificacdo
e criacdo de novos valores com clientes individuais e compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria”. Assim podemos notar que com a
concorréncia e a crescente globalizagdo, € de suma importancia para uma empresa
identificar € criar valores para seus clientes, e isto ndo de forma superficial ou
segmentada, mas sim, de forma individual, e assim desenvolver uma parceria de
longo tempo onde ambos colheriam beneficios matuos durante toda uma vida.

A importancia de transformar consumidores em clientes e que estes
permanecessem e tdo relevante que cada vez mais e mais autores passam a se
preocupar com essa questao como nos cita Las Casas (2012:25), “[...] tornou-se tao
importante a permanéncia do cliente para uma empresa que alguns autores
passaram a se preocupar com esta questdo. O termo Marketing de Relacionamento
foi popularizado por autores como Regis Mckenna e Terry Vavra. Segundo esses
autores, ha necessidade de estabelecer uma estratégia para manter os clientes bem
relacionados com a empresa.”.

3 Para resguardar o sigilo do estabelecimento orgalirzamos a pesquisa, ndo sera informado o see,rsera apenas informado
Supermercado. Também néo sera informado o nomerdpsetarios ou funcionarios da empresa pela meaaé.
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Segundo este pensamento que se justifica o propdsito da confeccao deste artigo
para verificar a viabilidade da implantagcdo do Marketing de Relacionamento para o
supermercado, e assim, sendo possivel 0 mesmo podera colher todos os beneficios
desta estratégia de relacionamento com os seus clientes.

MATERIAL E METODOS

Este artigo € um estudo de caso, sobre o Supermercado, que € um pequeno
supermercado do ramo de varejo, verificando a viabilidade ou ndo de implantacdo de
Marketing de Relacionamento para 0 mesmo.

O tipo de pesquisa quanto a natureza é aplicada, pois visa verificar a viabilidade
ou ndo de se aplicar a teoria de Marketing de Relacionamento ao Supermercado,
verificando-se as condi¢cdes do supermercado em relagdo a pessoal, capacitacao,
tecnologia e recursos em relacdo a possibilitarem e viabilizarem a operacionalizacéao
do Marketing de Relacionamento.

Desta forma, a abordagem do problema é qualitativa descritiva, pois busca
analisar o Supermercado dentro do segmento varejo, e a sua visdo dos clientes, ou
seja, sob a Otica dos gerentes-proprietarios a necessidade de implementar ou néo
uma proposta que venha a fidelizar e manter, tornando consumidores em clientes,
baseada no marketing de relacionamento.

Foi realizada revisao bibliogréafica, em livros, além da utilizacdo de uma entrevista
estruturada que fora realizada no dia 04 de Novembro de 2007.

ApoOs conclusdo da revisao bibliografica foi realizada uma anélise comparando a
bibliografia com os dados da empresa coletados na entrevista realizada com ao
proprietario, verificando assim a viabilidade ou ndo da implantacdo de uma proposta
de Marketing de Relacionamento para o Supermercado.

RESULTADOS

Todos os dados que se seguem sao referentes a empresa, no caso O
Supermercado, onde foram obtidos os dados da entrevista estruturada, durante as
visitas ao estabelecimento, sendo todas as respostas obtidas dos proprietarios.

Objeto de estudo: Supermercado, Secos e Molhados.

O Supermercado tem quinze anos de existéncia, e desenvolve o comércio de
secos e molhados. Possui seis funcionarios: dois proprietarios que se revezam
segundo as necessidades, um agougueiro, uma balconista, uma auxiliar de servigos
gerais e um entregador.

Gerentes e
Proprietarios

I I I I
Servicos
Gerais

FIGURA 1: Organograma do Supermercado.
Fonte: autores.

Acougue Balconista Entregador
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Descricao das Tarefas:

Gerentes-proprietarios: responsavel pela organizacdo, gestdo e controle do
Supermercado, cuidando do estoque, compras, reposicdo de mercadorias,
gerenciamento de conflitos, RH, e substituicdo de funcionarios em caso de férias ou
faltas.

Acougueiro: responsavel pelo acougue, preparar pedidos dos clientes, limpeza
dos equipamentos diretamente ligados ao seu setor.

Balconista: conferéncia e recebimento de mercadorias compradas pelos clientes
no interior da loja.

Servigos-gerais: Limpeza e organizacao do estabelecimento.

Entregador: entrega de mercadorias, como produtos alimenticios, limpeza,
botijdes de gas e agua, na residéncia dos clientes.

Entrevista com os Proprietarios do Estabelecimento segundo Gordon (1998):

Entrevista realizada dia 04 de novembro de 2007, na residéncia dos mesmos,
iniciando-se a entrevista as13h30min e finalizando-se as15h20min. Apos analise da
entrevista, chegaram-se as seguintes conclusoées:

Verificou-se que o Supermercado precisa de alguém fixo na funcado gerencial,
isto devido aos proprietarios atuarem como gerentes e como “curingas”, ou seja,
fazem de tudo em eventuais faltas de funcionarios, férias e emergéncias. Assim para
gerir problemas e/ou identifica-los antes mesmo de ocorrerem, € necessario um
gerente fixo na funcdo e que seja responsavel por acompanhar e implementar
gualquer projeto, principalmente o de marketing de relacionamento, sendo de suma
importancia alguém com capacitacédo profissional para tal.

A entrevista demonstra que o0s proprietarios/gerentes gerenciam de forma
empirica seu estabelecimento resolvendo cada situacdo com a experiéncia pratica e
justificam sua falta de busca por reciclagem na permanéncia do empreendimento
gue atualmente dura mais de 15 anos.

O Supermercado passa por um bom momento financeiro, segundo o proprietario,
mas, nao possui um sistema de cobrancgas, facilmente adquirido e de forma gratuita
por intermediador financeiro, ou seja, um Banco. O seu lucro fica em torno do que
Kotler (2011) ja informou, sendo 10% sobre o patrimonio liquido.

Em relacdo a folha de funcionarios, em média os mesmo ganham um salario
minimo, ocorrendo maior variacdo para o agougueiro, sendo dois salarios minimos.
Em geral, o tempo médio de permanéncia na empresa € de 3 anos, e o nivel de
escolaridade é em geral baixa, sendo primario e ensino médio, se nota que 0s
proprietarios acreditam que os funcionarios ndo necessitam de reciclagem ou
treinamento e capacitagcéo pois realizam trabalhos de simples execugao. A empresa
busca elogiar o bom trabalho e corrigir mau trabalho realizado.

Referente a sua Cultura Organizacional, os proprietarios priorizam a contratacdo
de funcionarios honestos e responsaveis. Além dos mesmos sempre buscarem
cumprir com as suas obrigacdes legais, pagando salarios em dia, férias e 13°
salarios. Todas as carteiras sdo assinadas, nao permitindo o trabalho informal. E em
relacédo aos clientes, todos devem ser tratados com respeito, e deve ser dispensado
o melhor atendimento possivel.

Em relacdo aos clientes tudo é realizado de maneira bem simples, de maneira
cordial, buscando-se que os funcionarios e todos atentem para suas necessidades e
busquem solucionar seus problemas. Se o funcionario for muito frio e direto com um
cliente, atendendo sem sorrir, este ndo € interessante para o estabelecimento. Em
relacdo a cadastro de clientes, existe um cadastro realizado em um caderno com 12
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nomes, dos clientes mais antigos e assiduos, e também onde sao registradas as
vendas “fiadas”. Mais uma vez se nota a importdncia de uma maior
profissionalizacdo por parte dos gerentes, onde deveria existir um cadastro de
cobranca para a venda via boleto, para clientes que efetuassem compras de valor
mais elevadas, facilitando o gerenciamento de cobranca e de clientes inadimplentes.

Em relacdo a concorréncia, como se observa, ocorre as vezes que por um
estabelecimento estar mais proximo da residéncia do consumidor, este escolhe ir até
este estabelecimento e efetuar suas compras, além da concorréncia também
bastante ser bastante ativa através de estilos de negocios parecidos com
supermercado, a saber, mercearias, padarias, agougues e etc., sendo que estes tém
muitas promocgdes especificas referentes a seus produtos.

O maior concorrente deste supermercado se diferencia por ter um espacgo interno
maior e assim ser possivel comercializar uma grande variedade de produtos.

Os seus diferenciais competitivos levantados pelos soOcios-proprietarios sdo o
fato de ter bons precos, boa qualidade de produtos e servigos, e principalmente se
destacando por ter um horario maior de atendimento que se inicia as 6 horas da
manha as 21 horas da noite, além de funcionar aos domingos ate as 12h30min.

Assim, é possivel verificar que a empresa atende bem as necessidades do seu
negécio, mas que poderiam ser fomentadas melhorias na profissionalizacdo e
aumento do grau escolar do seu quadro de funcionario e proprietarios; utilizacdo de
tecnologias e de gerenciamento financeiro, principalmente no que tange a caderneta
de clientes para vendas “fiadas”, a ndo utlizacdo de um gerenciador financeiro
gratuito e de cobrancga é um ponto crucial que impactaria fortemente no resultado da
empresa através de um melhor gerenciamento financeiro.

Nota-se também que para os clientes do varejo, a comodidade da distancia de
suas residéncias, promocdes, preco e horarios estendidos de atendimento fazem a
diferenca na hora de escolher onde e quando comprar, dificultando a transformacéo
de consumidores em clientes fidelizados.

DISCUSSOES

Atualmente as empresas necessitam evoluir, principalmente com o advento da
globalizacéo, expanséo e disseminacdo de grandes redes de supermercados, que
com o crescente uso da internet realizam vendas de diversos produtos, para regides
cada vez mais longinquas.

Assim o marketing tradicional que segundo Kotler (2011:27):

E 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. Ou seja, as empresas para se
manter no mercado necessitam desenvolver trocas com seus
clientes, por meio destas trocas que as empresas recebem o lucro
tdo almejado, e que possibilita a sua manutencéo e desenvolvimento.

Dentro deste aspecto e que surge o Marketing de Relacionamento.
Segundo Las Casas (2012:25):

Marketing de relacionamento ou after-marketing sdo todas as
atividades de marketing destinadas a manter um cliente em situacdes
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de pés-venda. O marketing tradicional tem se preocupado com
transacbes comerciais dirigidas a satisfacdo dos clientes e,
evidentemente, a manutencdo desta satisfacdo. Tornou-se téo
importante a permanéncia do cliente para uma empresa que alguns
autores passaram a se preocupar com esta questdo. O termo foi
popularizado por autores como Regis Mckenna e Terry Vavra.
Segundo esses autores, ha necessidade de estabelecer uma
estratégia para manter os clientes bem relacionados com a empresa.

Assim, segundo Las Casas, o marketing de relacionamento utiliza uma série de
estratégias relacionadas ao pds-vendas de forma a manter um elo entre a empresa
e os clientes, e tornou-se tdo importante esta relacdo que alguns autores
comegaram a se preocupar com esta questao, onde o raciocinio e bem simples, a
saber, o cliente se fideliza a empresa, o cliente fica satisfeito em adquirir os produtos
e servicos da empresa em questdo e a empresa recebe o0s lucros deste
relacionamento.

Segundo Terry Vavra (1993:35 apud Las Casas, 2012:26):

O pos-marketing € manifestado em muitas diferentes atividades
de marketing, todas elas focadas em clientes atuais, a saber:

* Identificacdo das bases dos clientes.

* Reconhecimento dos clientes como individuos.

» Conhecimento de suas necessidades e expectativas.

* Mensuracao da satisfacdo proporcionada a eles.

» Fornecimento de canais de comunicacdo amplos.

* Demonstracéo ativa de sentimento de reconhecimento a eles.

Gordon (1998) é ainda mais claro em mostrar a importancia do ser humano ser
visto de forma individual, enfatizando a necessidade de se respeitar a
individualidade do ser humano, porque se o profissional de Marketing precisa
conseguir adequar seus produtos e servicos a customizacdo do cliente este se
sentira respeitado, valorizado e consequentemente tera uma postura de valorizacao
do produto ou servico oferecido pela empresa da qual é cliente. E de suma
importancia também identificar o valor de cada cliente para a empresa para que
dessa forma seja possivel mensurar o quanto deve ser investido para se efetuar
essa sintonia dos produtos e servicos as necessidades do cliente.

Segundo Gordon (1998:28):

Para produtos e servigos garantidos por um histérico de volume de
vendas e margem de lucro, os clientes individuais podem e devem
ser considerado sem todos o0s aspectos do negdcio, incluindo o
processo que conduza novos esquemas de produto e servigcos. Esta
atitude reconhece que os clientes ndo séo iguais, eles querem coisas
diferentes em quantidades diferente se em momentos diferentes, e
gue o lucro derivado de cada um varia.

Agora vamos fazer uma breve conceituacdo do varejo, onde Segundo Kotler
(2011:493): “O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou
servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Um VAREJO ou

ENCICLOPEDIA BIOSFERA, Centro Cientifico Conhecer - Goiania, v.10, n.19; p. 550 2014



7

LOJA DE VAREJO é qualquer empreendimento cujo faturamento provenha
principalmente, do fornecimento por unidade ou pequenos lotes”.

Nota-se que varejo se caracteriza pela venda de produtos e servicos aos
consumidores finais, e estes, compram pequenos lotes, caracterizando se assim
uma pequena margem de lucro, baixo custo principalmente na prestacéo de servico,
onde dentre as classificacdes 0 objeto em questdo Supermercado tem seu proprio
conceito, como podemos perceber ainda na citagao de Kotler (2011:494):

Relativamente grandes, operam com custo baixo, margem pequena,
volume elevado, autosservico projetado para atender as
necessidades totais dos consumidores em termos de alimentos,
produtos de higiene pessoal e de limpeza e produtos para a
manutencdo do lar. Operam com lucro Operacional de apenas 1%
sobre as vendas e obtém lucro de 10% sobre o patriménio Liquido

..

Aqui Kotler fez uma boa observacdo do contexto inserido pelo Supermercado,
onde mostrou dados importantes referentes ao custo, margem, volume de vendas,
tipo de atendimento e lucro operacional e lucro sobre o patriménio liquido, a saber,
1% e 10% respectivamente. Além disso, faz um resumo da atividade do varejo,
mostrando como € feita toda a atividade comercial dentro da loja, sendo que a
mesma é feita pelo autosservico, no qual o cliente escolhe nas prateleiras o produto
que deseja e que mais se enquadra as suas necessidades e ao seu or¢camento,
obtendo todos os produtos de suas necessidades em um mesmo local.

CONCLUSOES

Para responder a problematica referente a viabilidade ou ndo da implantacao de
marketing de relacionamento, se chegou a seguinte conclusdo: na estrutura
tecnologica, capacitacdo e profissionalizacdo dos funcionarios, no interesse dos
proprietarios e no interesse do segmento, em virtude dos custos de operacédo e de
investimentos para se implantar um plano de marketing de relacionamento, se
constatou inviavel.

Primeiramente, na questdo tecnolégica, até a presente data se utilizava
caderneta para anotar 0s principais clientes, e que eram realizadas vendas ainda no
“Fiado”, onde se nota nao existir nem uma gestdo de cobranca, ou gerenciador
financeiro, facilmente adquirido com uma instituicao financeira sem custos.

Segundo, referente a capacitacao profissional, pode se observar que o nivel de
escolaridade dos funcionarios é baixo, sendo primario e ensino médio, percebendo
gue nao ha interesse do proprietario em realizar reciclagem, pois segundo a fala do
mesmo o trabalho designado a eles sdo de simples execucdo. Os proprietarios
também n&o possuiam cursos superiores, e viam na sua forma empirica de tomar
decisbes e obter solu¢cdes aos problemas através da experiéncia e da pratica como
suficiente, e ainda frisaram que mesmo sem curso superior, estdo a frente de um
empreendimento que dura h& quinze anos no mercado.

Terceiro, operam com custo baixo, margem pequena e volume elevado com
autosservico, ou seja, o cliente nao tem contato com vendedores, dificilmente tem
davidas sobre produtos e sdo movidos mais por prego, promocao e praga.

Apés analisar estes dados se constatou que realmente € inviavel a implantagéo
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de Marketing de Relacionamento para o Supermercado, devido ao custo de
implantag&o, treinamento e capacitacdo e aquisicdes de tecnologias e programas
para efetuar a identificacdo, selecéo, cadastro, adicdo e se necessario demissao de
clientes.

E hoje € possivel ver uma forte tendéncia para o e-commerce, para futuras
pesquisas seria interessante a analise de possiveis estratégias inovadoras de baixo
custo para fomentar as vendas e consequentemente a lucratividade da empresa,
através de marketing e do e-commerce, focadas no ramo de Supermercados
(pequenas empresas).
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