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RESUMO

O estudo tem como objeto de pesquisa o relacionamento do varejo com o cliente. A
partir de uma pesquisa bibliografica, fez-se um apanhado com autores que
trabalham nas &reas especificas abordadas neste trabalho. Comecando por uma
breve apresentacdo da evolucdo da comercializagdo no contexto da realidade
brasileira. Apés a contextualizacdo, uma relacdo do marketing com o varejo,
apresentando algumas técnicas bastante utilizadas como merchandising, promocao
de vendas e propaganda. Com uma apresentacdo do marketing de relacionamento
no varejo, faz-se uma comparacdo com o marketing tradicional exposto
anteriormente. Ao final uma apresentacado das principais estratégias de marketing de

relacionamento no varejo como forma de retencéo.

Palavras-chave: Clientes, Relacionamento, Marketing, Retencéo e Varejo.
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1. INTRODUCAO

7

O mercado de varejo € um segmento muito importante no contexto
mercadoldgico e econdmico. Diversas empresas comercializam produtos e servigos
diretamente ao consumidor que sdo convertidos em grandes cifras. Com o passar
dos anos tanto o varejo quanto o consumidor adquiriram novas formas de atuacao

no mercado.

Com uma enorme quantidade de produtos do mesmo segmento, as
empresas, principalmente as varejistas, estdo sendo obrigadas a adotar novas

formas para fazer com que o consumidor va ao ponto de venda.

As empresas utilizam diversas técnicas desde promocdes de vendas a
propagandas massificadas, que sao consideradas as mais frequentes neste

segmento de mercado.

Essa técnica aplicada a venda de mercadorias tem como objetivo freqiente
gerar trdfego na loja, ou seja, levar uma grande quantidade de consumidores que,
por impulso da promocédo, tem a chance de conhecer e interessar-se por outros

produtos.

Grandes empresas, lojas de departamento, investem altas cifras em
campanhas, propagandas e promocdes de venda. O fato € que com toda
homogeneidade dos produtos, fica dificil a fidelizacdo dos consumidores com
promocdes de venda massificadas. E preciso estreitar as relagbes com o
consumidor para conhecé-lo e assim direcionar produtos tornando mais frequente a

compra.



1.1. JUSTIFICATIVA

A escolha deste tema visa esclarecer sobre a importancia do marketing de
relacionamento no varejo, o conhecimento particular de cada cliente, e assim
trabalhar com suas necessidades e desejos criando uma relagao fiel entre
empresa/cliente.

1.2. OBJETIVO GERAL

Apresentar formas mais utilizadas por empresas do varejo para a retencéo

dos consumidores buscando estabelecer uma relagdo com o marketing uma a um.

1.2.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Apresentar breve evolugéo do marketing;
- Analisar o marketing no varejo;

- Contextualizar a individualizac&o do cliente perante um cenario

moderno;
- Conceituar e analisar o marketing de relacionamento no varejo;
- Conceituar e analisar o marketing um a um no varejo;

- Apresentar estratégias de retencdo do consumidor no varejo.



1.2.2. PROBLEMA DE PESQUISA/HIPOTESES

O marketing como ciéncia vém crescendo e atualizando-se de acordo com as

necessidades do mercado.

Existem empresas que encontram nas estratégias de marketing e

comunicacao massificadas uma oportunidade de atrair consumidores.

Ao analisar os processos de compra e 0os habitos de consumo percebe-se
uma mudanca de postura do consumidor contemporaneo. Num mundo globalizado e
informado, onde os produtos se encontram num mesmo grau de qualidade, a

afinidade com as necessidades e desejos do consumidor se faz evidente.

Este estudo tem como foco esclarecer a importancia de entender as
necessidades do seu cliente e assim oferecer a¢ces direcionadas e com uma melhor

relacéo custo x beneficio, tanto para a empresa quanto para o cliente.

1.3. METODOLOGIA

Neste trabalho foi utilizado método de pesquisa bibliografico e pesquisa

documental.

Segundo Cervo e Bervian (2002) metodologia é a ordem em que se deve

impor aos diferentes processos necessarios para atingir um certo fim desejado.

Ja Barros (2001) acredita que a metodologia seja um processo exposto para o
aluno chegar ao caminho do discurso. Avalia as técnicas de pesquisa em niveis

aplicados. Para ele pode ser dito que “é uma visédo abstrata da acao”.

Para Cervo e Bervian (2002) a pesquisa bibliografica procura explicar um

problema a partir de referéncias teéricas publicadas em documentos.

Finalmente podemos dizer que este trabalho de pesquisa € bibliografico e

exploratorio.
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2. DESENVOLVIMENTO/REFERENCIAL TEORICO

2.1. A HISTORIA DO MARKETING

A histéria do Marketing foi marcada por trés eras. A primeira foi a Era da
producao, a segunda a Era das vendas e a terceira a Era do marketing.
No século XVII, com o advento da Revolugédo Industrial, os
fabricantes tinham como preocupacdo basica assegurar o0s
meios (matéria-prima, mao-de-obra e capital) para a producéo
de alguns poucos bens e servicos. Em raz&do do baixo poder
aquisitivo das populacées, mesmo nos paises desenvolvidos,
as firmas limitavam-se a produzir artigos padronizados, muitos
de qualidade apenas razoavel. As opcbes de escolha eram
poucas, ndo existindo uma competicdo pela preferéncia do
consumidor, ja que ele tinha a maior parte destinada a

satisfagdo das suas necessidades bésicas. (PINHO 2002, p.
20)

Na Era da producédo, prevalecia o produto. Um bom produto, que oferecesse

beneficios ao seu consumidor era o suficiente pra ser vendido. O valor que o produto
tinha para o consumidor era apenas a satisfacdo das suas necessidades basicas.

E nesse momento o fabricante importava-se apenas com a producdo e 0s
recursos financeiros para dar sequéncia a sua producdo. Esta fase ficou marcada

pela producéo acelerada dos produtos.

Em funcéo de um baixo poder aquisitivo e de produtos que atendiam apenas

a necessidades basicas, o consumidor apresentava um perfil mais conservador.

E assim, perdurou esta situacdo até a década de 50 do século XX, onde 0s

fabricantes comegaram a ter maior foco nas vendas.

Enté&o, iniciou-se a era das vendas. O importante era vender a qualquer custo.

O foco era apenas voltado para o produto. A¢des e campanhas eram voltadas para

as caracteristicas do produto e evidenciar a marca. O cliente ou consumidor era
tratado de forma homogénea como uma grande massa.

O consumo continuava um fator relegado a segundo plano,

pois ndo se reconhecia que a demanda de um produto pudesse
ser criada ou estimulada. (PINHO, 2002, p. 21)
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O Brasil nesta época ficou marcado pelo fim da segunda guerra mundial, o
qual teve grandes lucros com o fornecimento de produtos agricolas e matéria-prima.
Mas as divisas acumuladas durante o periodo da segunda guerra tinham
rapidamente se esgotado sem que o0 pais tivesse entrado num estagio industrial

superior.

Apesar do cenario desfavoravel, a capacidade de producdo comecou a
aumentar. Com grande crescimento da demanda o processo produtivo tornou-se
massificado. O desenvolvimento de métodos eficazes de producédo fez com que os
produtos excedessem a demanda.

Com o aumento de produtos nos estoques das empresas, as vendas

passaram a ser a atividade mais importante.

No segundo periodo (1960-1970), o marketing passa por um momento de
crescimento e comeca a ser praticado de forma integrada. Nesse momento, ele
atinge um grau elevado de sistematizacdo, com énfase para o planejamento de

produtos. A concorréncia ainda é pequena e as grandes empresas sO tém a ganhar.

A comercializacdo entra entdo na era do marketing que dura desde os anos
70 até agora e é caracterizada pela orientagdo ao consumidor, atendendo as suas
necessidades e desejos.

Para Las Casas (2004), marketing é uma atividade de comercializacdo que

teve sua base no conceito de troca.

Conceito que se deve ao inicio das primeiras formas de comercializacdo que
€ a base do marketing até os dias de hoje. A troca comercial deve oferecer

beneficios ao comprador e conseqientemente o lucro para quem o esta vendendo.

E segundo Kotler (2006), o marketing envolve a identificacdo e a satisfacéo

das necessidades humanas e sociais. Supre necessidades lucrativamente.

Kotler enuncia o conceito do marketing moderno, que teve inicio a partir do
momento em que o0s profissionais de marketing passaram a considerar as

satisfacdes e necessidades do consumidor e ndo apenas a troca em favor do lucro.
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De acordo com lan Gordon (2000), o marketing pode ser definido como o
processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo

competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizagao.

Mais uma vez lan Gordon evidencia a troca comercial como beneficios de

ambas as partes, tanto para o consumidor quanto para organizagao.

O marketing se desenvolve entdo a partir da compreenséo das necessidades

e desejos dos consumidores.

2.2. MARKETING NO BRASIL

Os anos 50 foram marcados por fatores historicos e econdmicos que
influenciaram habitos culturais dos consumidores brasileiros. Na era Juscelino
Kubitschek, os brasileiros viam o pais crescer, nos setores automotivos e de
eletroeletrbnicos, e os conceitos relacionados a vendas ainda eram primarios. Os
produtos eram langados sem pesquisa no mercado e sem levar em consideracao as

necessidades do consumidor.

Ja nos anos 70, nota-se uma mudanca no comportamento do consumidor.
Familias menores adotam planejamentos para uma vida mais estavel. Os produtos
vao ter que se adequar as mudancas, principalmente as comportamentais. Com
essa evolucdo o Marketing torna-se peca fundamental para o desenvolvimento de
estratégias para vendas de produtos e servigos.

Com a estabilidade econdGmica vieram os investidores que encontraram no
Brasil um pais com grandes oportunidades de crescimento. Investidores nacionais e
estrangeiros instalaram-se no Brasil tornando a concorréncia mais agucada. Uma
grande oferta de produtos aparece no mercado, e estes com caracteristicas muito

semelhantes acabam ndo adquirindo uma identidade com o consumidor.

O marketing teve seu auge quando as organizagfes sentiram a necessidade

de entender os seus consumidores, ou pelo menos, uma fatia deles.
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Um bom produto ja ndo era o suficiente para conquistar o consumidor. Torna-

lo um cliente estava cada vez mais dificil tendo em vista a grande competitividade de

produtos semelhantes.

A teoria econbmica classica falhou no ponto em que o estudo
moderno do marketing realmente tem inicio: o consumidor e os
problemas de criacdo de demanda. Falhou porque n&o
reconheceu que a demanda deve ser criada e estimulada. Ao
contrario, via 0 ajustamento entre a oferta e a procura em
termos puramente de uma operacdo automatica do mecanismo
dos precos. Se a oferta de um produto subisse, 0 preco cairia e
0s consumidores comprariam mais. E se oferta caisse, os
precos subiriam e o0s compradores comprariam menos.
(GRACIOSO Apud in LAS CASAS 2000, p. 15)

Tornar um consumidor cliente exigia que as organizacfes voltassem as

atencdes para estratégias que trouxessem beneficios ao consumidor para que a

compra pudesse manter um padrao constante.

O problema € que os profissionais de marketing e as organiza¢gbes estavam

voltados para uma visdo massificada do consumidor.

2.3. MARKETING NO VAREJO

O varejo nada mais € do que um ponto de distribuicdo. Um intermediario entre

a fabrica e o consumidor final. E um facilitador da logistica de distribuicdo. E como o

varejo € o contato com o consumidor, € importante a adocao de estratégias para

conquista-lo.

O varejo é uma atividade que vem conquistando cada vez mais
espaco e importancia na economia nacional; uma instituicdo
econbmica significativa representando cerca de 10% do PIB,
sendo assim um grande negécio para a sociedade. (PROENCA
2004, pg. 51)

E o marketing tem um papel importante neste segmento. E ele quem atua nas

diversas areas que compde o varejo.
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No composto mix de marketing encontram-se os 4 Ps, mas no varejo é
diferente, leva-se em consideracéo 6 Ps: preco, praca, produto, promocéao, ponto-de-

venda e pessoal.

Para Proenca (2004) o varejo € um conjunto de atividades de negdcios que
adiciona valor a produtos e servigcos vendidos aos consumidores para 0 seu uso

pessoal e familiar, € uma funcéo econémica multidisciplinar.

A gestado estratégica no varejo abrange um conjunto de variaveis tangiveis e
intangiveis que representam o valor de um varejo e 0 Seu posicionamento

estratégico. Essas variaveis sao:
1. Otipo e a variedade dos produtos vendidos.
2. O preco dos produtos.
3. O lugar — praca — escolhido para a exploracédo dos negdcios
4. O tipo de comunicagdo — promocéao — utilizada para a comercializagdo
5. A ambientacio da loja — ponto-de-venda.

6. O nivel de atendimento — pessoas — aos clientes.

Por isso antes de abrir qualquer negécio no varejo é importante definir o
posicionamento perante a segmentacdo do mercado escolhido. Existem exemplos
de varejo como lojas especializadas, supermercados, lojas de departamento e cada
segmento dentro do varejo atende a necessidades especificas de publico diferentes.

Dai a importancia de se definir o posicionamento da empresa ou da marca.

O marketing dentro do varejo estrutura de forma estratégica desde o tipo de
produto a ser vendido, a ambientacdo da loja até chegar a ponta do processo
comercial, que é a venda. E é muito importante estar atento a base deste
planejamento que vai direcionar as acdes da loja, mas o desafio dos profissionais de

marketing e comunicacdao fica a cargo da conquista diaria de cada consumidor.
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2.3.1. PRODUTO

O mix de produtos a serem vendidos pelos varejistas € uma das decistes
mais importante a ser tomadas ao abrir um negdcio neste segmento. Um varejista
depende dos produtos que vende para ter o retorno desejado, e para que iSso ocorra
com sucesso deve estar bem direcionado com o publico a ser atendido. O mix deve
estar em sintonia com as estratégias da empresa e, principalmente, com os desejos
e necessidades do consumidor.

A maior parte dos varejistas procura oferecer produtos que
atendam as necessidades de seu publico-alvo e as
complementem, de maneira que otimizem cada compra
realizada. Ao mesmo tempo, é importante que o mix mantenha-
se fiel a proposta do posicionamento do negécio, pois algo
muito amplo pode fazer com que a imagem do varejista torne-

se confusa ou que ele perca a identidade.
(PROENCA, M. 2004, p. 60)

E assim define-se a variavel produto, estabelecido de acordo com o

posicionamento e as necessidades do publico-alvo.

2.3.2. PRECO

Assim como o mix de produtos deve estar em sintonia com 0 posicionamento
do negdcio e com seu consumidor ou Usudrio, o0 preco deve seguir a mesma regra.
N&o se pode vender produtos com precos altos a pessoas com baixa renda. Nem
vender produtos com baixas qualidades e precos baixos a pessoas com alta renda.
E preciso haver uma sintonia.

De todas as variaveis do marketing mix, a deciséo de
preco é a que mais afeta a competitividade, o volume de

vendas, as margens e a lucratividade das empresas
varejistas. (PARENTE apud in PROENCA, 2004, p. 66)

Os precos no mercado de varejo apresentam uma caracteristica diferente das
variaveis que compde o mix. Diferente da localizag&o, atendimento, mix de produtos,
a politica de precos pode ser alterada a qualquer momento. Diversos varejistas

reagem quase imediatamente a alteracdes de precos da concorréncia.
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Varias pesquisas tém mostrado que o preco € o principal
atributo considerado para a escolha da loja onde o

consumidor fard suas compras, 0 que torna a

compreenséo de seu comportamento um dos principais
determinantes que o varejista deve considerar ao definir

sua politica de preco. (PROENCA 2004, p. 67)

Essa afirmacdo de Proenca evidencia que o preco deve estar em sintonia
com o seu publico-alvo, levando em consideracéo a satisfacdo das necessidades do

cliente.

E assim o marketing influencia de forma estratégica nas decisdes para a
definicdo de pregos no varejo.

Com o atual cenéario competitivo de empresas atuando no mesmo segmento,
varidveis como preco, praca, o tipo de produto ou servigo a ser vendido ficam em

segundo plano.

As variaveis que atuam em maior contato com o consumidor sdo justamente:
a loja que ser refere a ambientacdo, a promoc¢ao que se refere a comunicagdo em

acoes e o0 atendimento que € o contato personificado da loja com o consumidor.

2.3.3. COMUNICACAO E VAREJO

Falar de comunicacao no varejo é retornar ao posicionamento da empresa. A
estratégia de posicionamento sera o norte para toda acdo de comunicagcdo a ser
desenvolvida. A comunicacgdo aliado ao posicionamento definird a imagem desejada
na mente dos consumidores.

O pressuposto basico da imagem a ser transmitida é que a
empresa possa efetivamente entregar tudo aquilo que ela
promete. Uma das piores armadilhas para um empresario é
acreditar que a estratégia de comunicagdo possa ser mais

brilhante do que a capacidade efetiva de oferecer o prometido.
(PROENCA 2004, p. 74)

A afirmacao de Proenca leva a questdo de que o varejista deve anunciar, ou
melhor, transmitir 0 que ele possa cumprir. A comunicacdo deve alertar o

consumidor, mas a empresa deve suprir as expectativas do mesmo.
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A comunicacdo no varejo utiliza trés formas de atingir o consumidor: a

propaganda, a publicidade e a promocao de vendas.
2.3.3.1 A PROPAGANDA

A propaganda € uma das ferramentas mais utilizadas e mais caras pelos
varejistas. De acordo com a matéria de capa da revista Exame (26 nov. 2003), a
discusséo acerca dos investimentos em propaganda vem tomando cada vez mais
espaco na midia. Segundo a revista, a propaganda detentora de 48% das verbas de
marketing, vem perdendo espaco para a promocao de vendas e outras ferramentas

do marketing.

“Sempre mais seletivos, exigentes e atentos ao retorno sobre seus
investimentos, 0s anunciantes estdo obrigando as agéncias a elaborar campanhas

eficazes em termos de retorno e de vendas”. (PROENCA 2004, p. 75).

Segundo Pinho (2002) a propaganda possui trés caracteristicas:

1. Desenvolver e reforcar a imagem da empresa;
2. Informar os clientes sobre a mercadoria e sobre o0s precos

3. Anunciar uma promocao.

2.3.3.2. PROMOCAO DE VENDAS

E importante, para o inicio do assunto, definir alguns conceitos sobre

promocé&o de vendas no varejo.

Uma das ferramentas mercadol6gicas mais importantes a disposicao
dos varejistas € a promocao. Promocao em sentido amplo significa a
comunicagdo do lojista com seu mercado e ocorre por meio de varias
técnicas, como a promocédo de mercadorias, programas educacionais,
prémios e concursos, promocfes institucionais, entre outras. A
atividade objetiva freqlientemente gerar trafego na loja. (LAS CASAS
2000, p. 177)

A American Marketing Association (AMA) definiu a promocao de vendas como

“‘aguelas atividades de marketing distintas da venda pessoal, propaganda e
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publicidade, que estimulam as compras pelos clientes e ajudam na rotacdo dos
estoques dos distribuidores”.

Para Costa e Crescitelli (2003) promocdo de vendas € uma estratégia de
Marketing e Comunicacdo; um conjunto de técnicas de incentivo, impactante, que
age em curto prazo, objetivando estimular, os diversos publicos, a compra e venda

mais rapida e/ou de maior volume, de produtos e servicos.

A promocéao de vendas € uma das técnicas mais utilizadas pelos empresarios
no segmento do varejo. Por apresentar grande impacto na cabeca do consumidor,
esta técnica acaba levando muitos clientes aos pontos de venda nado so pelo fato de
oferecerem produtos de qualidade, mas pelos beneficios que a agdo promocional
carrega. Esta é a principal caracteristica da promocéo de vendas, e uma pergunta a
ser respondida na mente do consumidor: “Se eu comprar este produto ou servico,

gue beneficio eu irei receber em troca?”

Até porque atualmente os produtos encontram-se bastante nivelados. A

gualidade entre produtos do mesmo segmento ndo € mais um diferencial para a

venda. E preciso adotar formas de vendé-lo. E a promocéo de vendas é uma delas.

Mas ela ndo serve apenas para reforcar ou alavancar as vendas. Além de
reforcar as vendas, a promocado de vendas pode funcionar como um reforco
institucional ou até como uma forma de identidade com o seu publico.

A promocdo de vendas age em dois campos da comunicacdo
mercadoldgica: estimulando diretamente a acdo de compra do
produto, denominada de promocao de persuasdo ou promoc¢ao
de vendas propriamente dita; auxiliando na divulgagéo e na
formacé&o ou sustentacdo da imagem da empresa e do produto,
também chamada de promocé&o de vendas com fins

institucionais (ou simplesmente promocao institucional).
(COSTA, CRESCITELLI 2003, p. 73)

Quando os anunciantes ou varejistas encontram-se em periodos de crise
buscam na promocdo de vendas uma opcdo de alavancar as compras. Alguns
varejistas adotam como diferencial em relacdo a concorréncia a pratica de

promocdes de vendas por meio de precos, descontos especiais e condicbes de
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pagamento, criando uma identidade por meio das promoc¢des na cabeca do

consumidor.

Se uma loja varejista estd sempre adotando uma politica de precos baixos,
com promogdes de venda frequentes, facilitando as formas de pagamento é porque
tem essa estratégia como diferencial perante o mercado e ao publico.

Enfim a promoc¢do de vendas no varejo é uma técnica de seducdo ao
consumidor. Uma técnica que utiliza de propaganda e publicidade para a divulgacao
da propria campanha promocional. Com ofertas de beneficios que atingem o
consumidor causando um impulso, o que o leva a loja e até a compra do produto ou

servigo.

2.3.3.3. PUBLICIDADE

A publicidade € um complemento da propaganda. Enquanto a propaganda
cria valores, desenvolve estratégias de comunicagdo, a publicidade concretiza os

conceitos para atingir de forma massiva ou direcionada o publico-alvo.

Como parte de um plano promocional, a publicidade esta mais
preocupada com a comunicacdo externa para criar a imagem
da empresa, a sua personalidade. Nessa linha, vale comentar
gue faz parte do papel das rela¢des publicas criar os “motivos”,
ou seja, eventos, lancamentos e acontecimentos que possam
ser divulgados ao publico e beneficiar a imagem da empresa.
(PROENCA 2004, p. 81)

Para os varejistas a publicidade é uma ferramenta muito importante, pois a
divulgacdo na midia, de um evento, de uma ac¢do social pode gerar um ganho de

imagem e assim aumentar as vendas, que é o principal propdésito do varejo.

A publicidade no varejo é definida como uma ferramenta de
relacbes publicas, consistindo na comunicacdo positiva ou
negativa referente a atividade do varejista, indireta, impessoal,
veiculada por uma midia de massa e ndo paga nem creditada a
nenhum responsavel. A publicidade para o varejista tem a
grande vantagem de comunicar credibilidade e poder alcangar
uma audiéncia de massa. (PARENTE apud in PROENCA,
2004, p. 82)
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2.3.4. AMBIENTACAO E MERCHANDISING

A ambientacdo e o trabalho de merchandising sdo fatores imprescindiveis
para uma estratégia de marketing de sucesso no varejo. Uma boa ambientacéo,

bem trabalhada, faz com que o consumidor fique na loja por mais tempo.

O merchandising de ponto-de-venda €é muito comum no varejo.
Principalmente em lojas, supermercados, ou seja, que oferecem um espaco fisico,
um ambiente de compra e venda.

Merchandising é o planejamento e a operacionalizacdo de
atividades que se realizam em estabelecimentos comerciais,
principalmente em lojas de varejo e auto-servico, como parte
do complexo mercadoldgico de bens de consumo, tendo como
objetivo expd-los ou apresenta-los de maneira adequada a criar
impulsos de compra na mente dos consumidores, ou USUarios,

tornando mais rentaveis todas as operagdes nos canais de
marketing.(da SILVA, C., J.,1990 p. 17)

Para Proenca (2004) o merchandising no varejo possui trés objetivos: 0
principal € o aumento da venda por impulso, ou seja, aquela que € realizada sem

planejamento e decidida em curto espaco de tempo.

O outro é atrair a atencédo do consumidor. Outro objetivo do merchandising no

varejo seria o auxilio dos funcionarios do varejo.

Portanto o merchandising no varejo pode aumentar as vendas e assim dar
rotatividade ao estoque, atrair o consumidor a determinado produto como aqueles
diplays localizados no corredor da loja, ocupando um lugar estratégico e atuando

como um vendedor invisivel auxiliando os funcionarios ou vendedores.

O varejo € um segmento bastante dinamico. Com todas essas variaveis que
compdem o mix de marketing do varejo, é importante estar atento as transformacées
culturais, tecnoldgicas, sociais para melhor atender a demanda de consumidores
avidos por uma boa experiéncia de compra, e com critérios cada vez mais rigorosos

de selecéo.
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2.4. INDIVIDUALIZACAO DO CONSUMIDOR

O mundo esta passando por uma transformacao, principalmente a sociedade
como um todo. O sistema industrial tem oferecido mais bens e servicos do que
tempos passados. Lojas, supermercados, enfim, varejistas de diversos segmentos
oferecem milhares de produtos e servicos com milhares de condicbes de
pagamento, descontos e promoc¢des. SO que apenas a variedade de produtos ndo é

o suficiente para o consumidor.

Gracas aos diversos canais de comunicacdo, o consumidor tem acesso a
informagdes com maior velocidade, com custo baixo e com maior conforto. E uma
das principais ferramentas que possibilitou essa mudanca na postura do consumidor

foi a internet.

Segundo Pralahad e Ramaswamy (2004) a mudanca mais basica decorreu da
transformacao do papel do consumidor isolado para o conectado, do desinformado

para informado e de passivo para ativo.

Com uma gama de informacdes o consumidor estd mais consciente com as
decisbes de compra. As decisdes sdo mais informadas. O consumidor ndo é mais
tdo influenciado por um produto ou servigco, até porque iguais existem mais de cem
no mercado. Hoje em dia pacientes tem acesso a informacdes na internet sobre

doencas, sintomas, clinicas, sobre as mais recentes pesquisas.

“Hoje, os consumidores tém condicfes de questionar seus médicos mais
agressivamente e participar mais intensamente de suas novas modalidades de
tratamento”. (RAMASWAMY e PRALAHAD, 2004, pg. 17)

Nem os maiores estudiosos estdo fora dos questionamentos do consumidor
atual. Os médicos que eram tidos como verdadeiros xamas, raramente questionados
antigamente, estdo travando longas discussfes devido ao consumidor bastante

informado.

O mundo esta na era moderna, na era da comunicacdo, onde a maioria dos
seres humanos esta exposta a diversas informacdes. Bombardeados por
informacdes todos os dias o consumidor esta adotando novas posturas diante de um
mercado com produtos tdo homogéneos.
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As empresas ndo podem mais agir com autonomia, projetando
produtos, desenvolvendo producéo, elaborando mensagens de
marketing e controlando canais, com pouca ou nenhuma
interferéncia dos consumidores. Estes querem influenciar agora
todos os componentes do sistema de negdcio.

Armados com novas ferramentas e insatisfeitos com as
escolhas disponiveis, os consumidores fazem questdo de
interagir com a empresa e assim co-criar valor.

(RAMASWAMY e PRALAHAD, 2004, p. 19)

Com a virada do milénio surgiu um novo século global do consumidor. Com o
advento da internet que trouxe um dinamismo das informacfes e consigo a
globalizac&o, o consumidor tornou-se mais exigente, por iSso a importancia para o
profissional de marketing estar atento as tendéncias tecnoldgicas, culturais, e de

mercado. Enfim o mercado esta em evolucdo e o consumidor nao ficara para tras.

2.5. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Se 0 mercado esta em evolucao juntamente com o consumidor, as estratégias
de marketing também acompanham esta evolucdo. Nao é mais o bastante apenas
desenvolver produtos para o0s consumidores, € necessario entendé-los,
compreendé-los para criar valores de acordo necessidades e desejos do

consumidor.

Tentar buscar novos clientes por meio de propaganda, campanhas
promocionais e merchandising com investimentos altissimos acaba sendo obsoleto,
tendo em vista que muitas vezes o consumidor ndo adquire uma relacéo fiel com a
marca ou o estabelecimento varejista, e sim acaba atraido pelo impulso de compra

criada pelas promocgdes e campanhas massificadas.

Os conceitos de marketing de massa estdo ficando para trds e o0s
profissionais da érea estdo adotando novas formas. Uma delas é reter os clientes ja

conquistados pela empresa por meio do marketing de relacionamento.
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O marketing de relacionamento é o processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceria. I1sso envolve a compreensdo, a
concentracdo e a administragdo de uma continua colaboragéo
entre fornecedores e clientes selecionados para a criacdo e o
compartilhamento de valores matuos por meio de
interdependéncia e alinhamento organizacional. (GORDON, I.
2001, p. 31)

Por isso a importancia da criacdo de valores, pois a identificacdo do
consumidor com a marca €é o primeiro passo para um bom relacionamento. Mas nao
basta apenas conquista-los. E preciso reté-los. E preciso estabelecer uma relagéo
duradoura, com estratégias de comunicacao direcionadas, ou seja, oferecer o que

realmente o consumidor precisa ou deseja.

2.5.1. SEGMENTACAO DE MERCADO

Um dos obstaculos que os profissionais encontram para essa aproximacao
com seus futuros clientes é a segmentacdo de mercado. A segmentacao,
principalmente no varejo, esta cada vez mais volatil. Devido a enorme quantidade de
estabelecimentos varejistas em todo o pais, o consumidor torna-se alvo de diversos
tipos de servicos e produtos. Consumidores mudam de habito com uma grande
velocidade, e fica cada vez mais complexo classificar os clientes por grupos de

semelhanca.

Seja considerando os clientes demografica, psicografica ou
comportamentalmente, ou até mesmo pelo estilo de vida, é
cada vez mais dificil classificar os compradores. Eles parecem
estar agindo de modo incomum. Alguns séo “avarentos e
exibicionistas”, economizando seu dinheiro ou adiando gastos
em algumas areas para comprar ostensivamente em outras.
Alguns clientes dentro de um mesmo segmento historicamente
definido séo muito mais sensiveis a alguns meios de
comunicacao do que a outros; alguns sao sensiveis aos
precos, outros ao atendimento e assim por diante.(GORDON, I.
2001, pg. 27)

Se 0 que importa é o comportamento real do comprador, entdo ndo cabe mais

a palavra publico-alvo. Existe um consumidor Unico em seus habitos de consumo e
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valores individuais que devem ser levados em consideracdo em todas as etapas de
comercializacdo, desde o planejamento dos produtos e servicos até os valores a

serem transmitidos por meio da comunicag&o.
2.5.2. PRODUTOS E SERVICOS

O planejamento de produtos e servigos deve ter uma grande participacao do
cliente. Tendo em vista que cada um tem suas caracteristicas individuais, o cliente
deve ser considerado em todas as etapas do negocio, incluindo o processo que leva
a criacao de novos produtos e servicos.

Para produtos e servigos garantidos por um histérico de

volume de vendas e margem de lucro, os clientes

individuais podem e devem ser considerados em todos os
aspectos do negdcio, incluindo o processo que conduz a

novos esquemas de produto e servico. Esta atitude

reconhece que os clientes nao séo iguais — eles querem

coisas diferentes em momentos diferentes e em

quantidades diferentes — e que o lucro derivado de cada
um varia. (GORDON, I. 2001, pg. 28)

O consumidor deve ser atendido de forma individual, pois € um ser humano
gue tem suas personalidades e valores, e ndo deve ser enxergado como um grupo

Oou uma massa.

O principal desafio do profissional de marketing seria agregar o valor
esperado pelo consumidor, criando uma afinidade entre ele e a empresa. Além da
afinidade de valores, o fato de trazer o consumidor para a tomada de decisdes sobre
0s produtos ou servicos que ele deseja comprar, faz com ele sinta-se peca

importante do processo de desenvolvimento.

“Do ponto de vista do cliente, publico-alvo e segmentacdo de mercado nunca
passardo de jargao de marketing.” (PEPPERS, RODGERS, 1994, pg. 198)

Outro fator sédo as pesquisas de mercado. As pesquisas de mercado nédo sao
mais as mesmas. Os profissionais de marketing podem levar muito tempo pra obter
os resultados pretendidos. Com a velocidade atual do mercado é possivel que a

pesquisa realizada ja esteja ultrapassada.

De acordo com lan Gordon (2001) os profissionais de marketing precisam

inventar novos sistemas de conhecimento para aprender mais sobre os clientes
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individuais de modo que as empresas possam criar o valor que cada um deles
deseja e estar prontas para servi-lo com esse valor quando ele estiver pronto para

comprar.

2.5.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO E COMUNICACAO

Uma das principais ferramentas para a criacdo e divulgacdo destes valores
para o cliente é a comunicagdo. Antigamente os profissionais de marketing
confiavam na eficicia da transmissdo de suas mensagens. Hoje o profissional de
marketing tem a oportunidade de dirigir a sua comunicacdo de acordo com as
preferéncias do cliente, e saber qual o valor, qual o melhor veiculo e qual o melhor
momento de se comunicar com o cliente de modo que possa influencié-lo.

A mensagem do profissional de marketing poderia me informar,
relembrar ou persuadir diretamente por meio do meu enderecgo
eletrbnico, com uma comunicac¢do personalizada voltada para

as preferéncias ou interesses revelados pelo meu
comportamento de consumo. (GORDON, I. 2001, pg. 29)

Os varejistas estdo sempre falando para o cliente, mandando no cliente,
sempre no imperativo: “compre!”. Ja no marketing de relacionamento é necessario

ouvi-los, compreendé-los, e assim, apos o dialogo, oferecer.

2.5.3.1 PROMOCAO

O marketing tradicional chamava a atengdo de consumidores dentro de um
segmento especifico para que todos o vissem. Ja no marketing de relacionamento

isso é diferente.

‘O marketing de relacionamento oferece ao cliente individual uma
oportunidade de decidir como ele deseja se comunicar com a empresa, por meio de
sinais de fumaca ou outra midia, com que freqiéncia e com quem” (GORDON, I.
2001, p. 37)
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A Promocéao de massa caba assumindo outro papel no contexto do marketing
de relacionamento, ndo mais aquela promocéo apenas para a venda do produto pelo

lucro, que ocorre em muitos estabelecimentos varejistas por exemplo.

Segundo lan Gordon (2001), a promocgao de massa torna-se uma ferramenta
para aumentar o valor da empresa ou da marca, em vez de meio para influenciar

diretamente a compra.

A promocdo de massa acaba assumindo um papel de ferramenta de
comunicacao institucional, divulgando o valor da empresa e da marca. As
promocdes no marketing de relacionamento devem ser direcionadas de acordo com

o cliente individual. De acordo com seus desejos e necessidades.

2.5.4. MARKETING UM-A-UM

Num futuro individualizado o marketing passou por diversas transformacoes.
O marketing de massa que engloba campanhas massificadas e retorno a curto prazo
ndo sdo mais aceitas pelos consumidores. O consumidor esta informado por conta
das tecnologias e os profissionais de marketing também lancam mao de seus

beneficios. Principalmente no relacionamento com o cliente.

O marketing um a um veio a tona quando a tecnologia permitiu isso. Com a
evolucdo tecnologica os profissionais de marketing sentiram uma oportunidade de
melhorar diversas é&reas do varejo. Uma delas e muito importante € no

relacionamento com o cliente no que diz respeito a customizacao.
2.5.4.1. GERENCIANDO CLIENTES

A evolugdo tecnolodgica trouxe consigo a velocidade. Antes para se obter
informacOes era necessario o auxilio dos correios, como o0s telegramas que
demoravam dias para chegar ao seu destino. Apdés o telegrama veio o fax,

representando uma evolugao na tecnologia.

Com tecnologias, tais como a internet, a integracéo da telefonia
informatizada em todos os centros de atendimento, informagéo
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no ponto-de-venda, quiosques, cartdes inteligentes e respostas
interativas em viva-voz, as empresas podem dar aos clientes
inimeras opc¢des para que eles se comuniquem com elas e
obtenham diretamente uma informagéo para envolver, informar
e orientar cada um deles com conhecimento integral sobre
suas preferéncias e seus comportamentos. (GORDON, |. 2001,
p. 37)

Para cadastrar os clientes, aplicar pesquisas, enfim, tudo era mais trabalhoso

e demorado quando o processo é totalmente humanizado, ou seja, € executado

somente por pessoas.

Logo vieram os computadores, equipamentos que tornaram possivel o
armazenamento e organizacdo de milhares de informacdes. Portanto a partir dai os
comerciantes ou varejistas puderam armazenar informagdes sobre seus clientes.

Com uma queda do custo de processamento mil vezes
maior a cada vinte anos, hoje vocé tem condi¢fes de
seguir e acompanhar as compras e transacoes
individuais de milhdes de clientes individuais
simultaneamente, um de cada vez, pelo mesmo custo
necessario para se rastrear algumas centenas de
clientes em 1970. E a cada ano fica menos oneroso

rastrear todos esses clientes. (PEPPERS, ROGERS,
1994, p. 22)

No varejo isso € muito importante, tendo em vista que se trata de um
estabelecimento que comercializa diretamente com milhares de consumidores.
Poder gerenciar esses clientes € muito importante para um bom relacionamento com

o cliente.

Ao invés de os varejistas persuadirem os consumidores com propagandas,
gritarias, comunicacdes unilaterais, ele estabelece um didlogo com seu cliente. Por
meio das tecnologias como o computador, a internet, até mesmo o proprio telefone,

é possivel manter o didlogo com o cliente a velocidades inimaginaveis.

Um exemplo da utilizagdo do computador no armazenamento de informagdes

acerca dos consumidores € o CRM (Customer Relationship Management).

Segundo Swift (2001) CRM é um processo interativo que transforma

informacdes sobre os clientes em relacionamentos positivos com 0s mesmos.
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O grande diferencial do CRM € que as organizacdes vao poder tratar 0s
clientes individualmente de forma massificada. Numa grande velocidade, as
empresas mantém um estreito relacionamento com seus clientes. Com o CRM as
empresas customizardo tantos produtos como ofertas, promoc¢des, campanhas,

todas direcionadas para o cliente.

O CRM esta revolucionando o marketing e o marketing
centrado no cliente e as tecnologias estdo conduzindo

essa revolucdo. Os beneficios e o retorno dos projetos e-

CRM fazem os investimentos e os desafios de integracéo
valerem a pena. E é por isso que o0 e-CRM ¢ téao

importante hoje e ndo € apenas uma coqueluche. Ele traz
um crescimento lucrativo e sustentdvel de rendimentos e,
por esse motivo, esta revolucionando o marketing. (BROWN

2001, pg. 21)

Gerenciando o consumidor fica mais facil direcionar produtos e servigcos

desejados pelo consumidor.

Geréncia de relacionamentos com clientes € uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o
comportamento dos clientes, por meio de comunicacgdes
significativas para melhorar as compras, a retencao a,

lealdade e a lucratividade deles. (SWIFT, R., 2001, pg. 12)

7z

A comunicagdo é uma das ferramentas que mais se beneficia com essa
mudanca de postura. Com o advento de tecnologias que tem como exemplo a
internet e os diversos canais de comunicacao, as ofertas e divulgacdes tornam-se

direcionadas.

As empresas de hoje utilizam a midia de massa para enviar
mensagens comerciais para as pessoas em seus
lares,enquanto os produtos estdo empilhados em locais
fixos,esperando que os clientes os resgatem durante

suas idas as compras. Futuramente, as mensagens

comerciais serdo empilhadas para os clientes nas

caixas postais e nos quadros de aviso eletrénico da

midia individualizada, enquanto uma ampla variedade de
produtos sera enviada diretamente aos lares.(PEPPERS,
ROGGERS 1994, pg. 253)

Ao invés de o varejista gerenciar seus produtos ele ira gerenciar seus

clientes. Isso faz com que o cliente se aproxime do fabricante e com isso estabeleca
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uma afinidade, tendo em vista que o cliente tera um atendimento customizado, pois
a comunicacdo e o0s produtos, no caso varejista, poderdo ser entregues

individualmente ao cliente.
2.5.4.2. SELECIONANDO CLIENTES

Um dos aspectos mais importantes em uma loja do varejo é o atendimento.
Um consumidor que entra em uma loja procura ndo s6 um produto ou servico que

necessita, mas uma boa experiéncia de compra.

Um bom vendedor que atende o cliente de forma personalizada acaba

gerando uma simpatia entre o consumidor, o vendedor e a loja.

Alogue vendedores especificos para clientes de alto
valor para garantir que eles possam a se lembrar deles
de venda em venda. Implemente um banco de dados de
clientes que relacione informacdes do ponto de venda
com algum tipo de identidade do cliente ou cartdo de
fidelidade, assim vocé pode manter um histérico de
quais produtos ou marcas em seus clientes de alto valor
preferem, individualmente. E tente potencializar o
dialogo que vocé tem com esses clientes. Convide-os a
fazer comentérios verbais ou escritos. Pergunte se tudo
correu bem, sempre que fizer uma grande venda, ou
uma venda incomum, e busque por quaisquer
reclamacdes ou problemas e dé aos seus clientes uma
satisfacdo das medidas tomadas. (PEPPERS. ENTREVISTA
Relacionamento. S&o Paulo, 2007. Disponivel em: <http:
www.mundodomarketing.com.br>. Acesso em 20
outubro, 2008. 16:30.)

A importancia de se dar um atendimento diferenciado aos melhores clientes,
se d& ao fato de que eles sdo os que trazem maior retorno de compra ao varejista.
Quando uma loja ndo da atencdo devida ao cliente que merece, ela esta
perdendo dinheiro. Isso acontece, pois a loja trata todos os clientes de forma
homogénea, com atendimentos padronizados e frios. E o consumidor procura um
conforto, ele compra com freqiéncia em uma loja e espera ser correspondido por

essa assiduidade.

O CRM, internet, softwares e todas as ferramentas tecnologicas acabam

facilitando e acelerando o processo de sele¢cao de clientes.
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Isso traz maior agilidade no contato entre empresa e consumidor e uma
melhor relacdo custo beneficio, tendo em vista que as campanhas nao vao atingir
massas, 0 que leva a investimentos astrondmicos em criagdo e veiculagao, e sim

customizar a comunicagao.

Ninguém quer ir a uma loja para comprar um produto e ndo encontrar. Com
uma comunicacao bilateral o cliente se for a loja, sera levado com um objetivo de
encontrar o seu produto que lhe foi oferecido por um dialogo estabelecido entre ele e

0 varejista ou fabricante.

Enfim o marketing um a um traz, junto a tecnologia que permite um maior
relacionamento com o cliente, o estreitamento entre os estabelecimentos varejistas,
que vao desde a personalizacdo dos produtos até o melhor canal e qual a melhor
mensagem para ser entregue ao cliente. Como se trata de um personagem
comercial que estd sempre em contato com os clientes é imprescindivel, por meio,

das tecnologias existentes criar um lago de fidelidade no varejo.

2.5.4.3. CUSTOMIZACAO NO VAREJO

Com todos os dados individuais dos clientes, ja tracados os perfis de cada
consumidor e depois de selecionados o0s clientes é hora de implantar a
customizagéo.

Este desafio poderia fazer com que as empresas
considerassem a idéia de aumentar a flexibilidade de producéo,
distribuicdo, servico e da propria organizacdo para oferecer

maior variedade de ofertas adequadas a preferéncia individual.
(GORDON, 1., 2000, pg. 250)

A customizacgdo envolve trés atores neste cenario: o varejista, o fornecedor e
o consumidor. Para que a customizacdo em massa possa ser eficiente ndo basta

apenas armazenar as informacdes € preciso saber utiliza-las.

E para que isso se torne, possivel é necessario uma mudanca na forma como
as fabricas atuam no mercado em relacdo producdo em massa. Os produtos

deixardo de ser padronizados e passardo a ser construidos, ou melhor,
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desenvolvidos junto ao cliente. Tudo sera desenvolvido de acordo com as

preferéncias do cliente.

A comunicacdo passa a ser customizada de acordo com as preferéncias do
consumidor. A definicdo de canais de contato, como e-mail, mala-direta tudo de

acordo com informacdes sobre as preferéncias e habitos de consumo do cliente.

Ofertas de produtos especificos, produtos customizados, canais de contato
customizados, estdo caminhando para um futuro de dominio no marketing de
relacionamento, pois o cliente é o rei e ele deve ser satisfeito da forma que quiser.

Um cliente satisfeito pode render cifras por um longo periodo.
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3. ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO NO
VAREJO

3.1. GRANDE VAREJO

O varejo € um dos maiores segmentos de mercado no pais. Milhares de lojas
estdo espalhadas pelo Brasil afora, atendendo ha milhdes de consumidores,

bastante informados e exigentes em busca da satisfacdo das suas necessidades.

E o grande varejo formado por supermercados, lojas de departamento,
hipermercados e os shopping centers vém adotando novas formas de se relacionar

com o cliente.

De acordo com o site www.mundodomarketing.com.br consultado em 20 de
outubro de 2008, a rede de supermercados Bompreco - que pertence ao Wal-Mart -

oferece o programa “Bomclub” nas regides do Nordeste e Sul do Brasil.

A acdo possibilita acumular pontos que podem ser trocados por itens que
sejam do interesse dos associados. Como associado do programa Bomclub, o
cliente, com a frequéncia das compras vai acumulando pontos. Quanto mais o

cliente compra, mais pontos ele acumula.

Esta estratégia ou programa de fidelizagdo permite uma funcdo importante
acerca dos consumidores. Ela permite por meio do cartdo o monitoramento das

compras de cada um.

Quando o cartdo é utlizado pelo consumidor, ele armazena todas as
informacfes de compra como, as preferéncias, quantidade de produtos, qual o valor
dos produtos, quais as marcas, qual a data da compra. Tudo que se refere aos
hébitos de consumo do usuério e sécio do BOMCLUB.

Com base nos dados obtidos sobre os habitos de consumo de cada cliente é
criado um perfil que norteara uma série de fatores como o produto a ser oferecido,
que tipo de canal utilizar para se comunicar, se o cliente preferir mala-direta ou via

mensagem telefénica, a forma como o cliente deseja se comunicar com a empresa.
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Mas néo adianta ter os dados e n&o saber trabalha-los de forma inteligente. E

preciso utiliza-los em beneficio da empresa e em conjunto com o cliente.

Por meio das informacdes coletadas pelos cartdes, a rede Bompreco, podera
trabalhar com os dados assim desenvolver acdes direcionadas de acordo com o
perfil de cada cliente.

Além de exercer essa funcdo de armazenar informacdes, o cartdo fidelidade
passa a ser um vinculo entre o cliente e a empresa. O cliente torna-se parte da loja e
cria uma identidade com a empresa, tendo em vista que os consumidores que se

associaram tém uma identificagdo com a loja.

Mas essa € uma atitude inicial, pois o marketing de relacionamento nédo é
como uma campanha que tem inicio, meio e fim. E uma filosofia que tem que estar
alinhada em todos o0s processos que envolvem a comercializacdo de um produto ou

servico.

“Gerenciar um programa de fidelidade é muito complexo. As pessoas tém
que ter interesse natural e ndo pode ser uma coisa qualquer para o cliente”, conta
Marcos Carvalho Diretor de Experiéncia de Compra da Wall Mart Brasil a Mundo do
Marketing.

Da mesma forma que os hipermercados Bompreco, o grupo Pao de Acucar,
também adota um programa de relacionamento. Chamado de programa mais, 0
cliente Pao de Acucar ao aderir recebe ofertas e vantagens. Como descontos,

promocdes, novos produtos.

Muito importante neste tipo de programa em super e hipermercados é que
num lugar dominado por acbes em merchandising, o relacionamento com o
consumidor estd ganhando relevancia e ao invés de investir apenas em
experimentacdo no ponto-de-venda, os departamentos de marketing dos mercados
em parceria com os fornecedores possam oferecer produtos e servicos em uma

comunicacao bilateral, entre cliente e empresa.

Este tipo de programa é o0 pressuposto basico do marketing de
relacionamento com o cliente, entendé-lo, compreendé-lo nas suas caracteristicas

individuais e com isso poder gerenciar ndo s6 produtos como os clientes.
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Um segmento de grande relevancia no varejo sdo os shopping centers. Os
shoppings séo grandes varejos que abarcam outros médios e pequenos varejos. A
tarefa de um shopping é trazer os consumidores para o local e fazer com que eles
permanecam O maior tempo possivel dentro dele e possam consumir 0 maximo

possivel. Este consumo vai desde lanchonetes a lojas de grifes.

Por isso os departamentos de marketing preocupam-se em fazer barulho com
promocdes massificadas, tematicas e eventos culturais para atrair os consumidores

pelo impulso de compra e oferecer um bom ambiente de compra.

Um exemplo disso é a campanha do lapis vermelho realizada entre 31 de
julho a 3 de agosto em todos os shoppings da rede Multiplan. Segundo o site do

Parkshopping o foco da campanha eram descontos de até 70% nas lojas.

Uma promocdo como esta cumpre o principio basico da promoc¢do de vendas
que € gerar trafego e aumentar o volume de vendas. “Mas e se 0 concorrente estiver
dando descontos de até 80%7?”. Com certeza o consumidor ndo pensara duas vezes

em ir & busca do menor preco.

A fidelizacdo neste tipo de varejo fica a cargo da identificacdo do cliente com
a marca. Fazer promocdes, promover eventos sao fatores que criam afinidades com
segmentos de publico-alvo. Além é claro de um bom ambiente de compra que é
essencial para que o cliente possa desfrutar uma boa experiéncia dentro do

shopping.

De acordo com o site do Mundo do Marketing, a Fiat distribuiu um filme
publicitario em DVD, pen drive e até porta retrato digital para os membros de sua
mala-direta com o objetivo de promover o novo Linea. O DVD foi enviado a atuais e
potenciais compradores de veiculos da marca, enquanto o pen drive e 0 porta retrato
digital foram enviados a consumidores fiéis dos sedans da Fiat e para clientes

especiais respectivamente.

Neste caso ocorre uma integracdo entre fabricante, varejo e consumidor.
Pode-se perceber que os produtos enviados tém um grau de qualidade de acordo
com o grau de importancia. Enquanto os potenciais compradores recebiam a
campanha do Linea em formato DVD, os clientes mais importantes, ou seja, 0s

clientes mais fiéis neste segmento da Fiat recebem aparatos mais tecnolégicos.
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Essa € uma estratégia de comunicag¢do que teve como base o marketing de
relacionamento. Primeiro por parte das concessionarias que com seu banco de
dados contendo informacdes importantes acerca dos clientes, em conjunto com a

fabrica da Fiat desenvolveram a¢8es em comunicagéo direcionadas.

Além deste gerenciamento percebe-se claramente a selecdo dos melhores
clientes. O bom cliente, o cliente fiel recebe e realmente merece receber os
melhores atendimentos. Isso faz com que minimizem gastos com campanhas e

comunicacdes perdidas com clientes realmente desinteressados.

Fazendo este tipo de estratégia o cliente sente a sua importancia em relacao
a empresa e um cliente satisfeito, pode se tornar a melhor peca para a fidelizacao de

outros.

3.2. PEQUENO VAREJO

O pequeno varejo sao os estabelecimentos que fazem parte de uma rotina de
um consumidor de uma determinada regido. Padarias, farméacias, mercadinhos, lojas

de conveniéncia sdo considerados pequeno varejo.

E este segmento tem uma variavel que influencia diretamente a escolha do
consumidor que é a localizacdo. Geralmente consumidores tem preferéncia por

farmacias, padarias, mercadinhos que se localizem perto de suas residéncias.

Mas a questdo é como um pequeno varejo pode estabelecer um
relacionamento duradouro com seus clientes. A resposta est4 no atendimento. Um
bom atendimento que o cliente receba na padaria de sua vizinhanca ja € um passo a

frente dos concorrentes.

Mas ha no pequeno varejo quem aposte nas estratégias de relacionamento.
Um exemplo disso sdo as farmacias. As drogarias Santa Marta que tém como
localizagao regional o DF, adotam o cartéo fidelidade Santa Marta que tem como
finalidade para o consumidor descontos com a aquisicdo do cartdo. A aquisicao €

gratuita e o cliente ganha descontos nos produtos de preferéncia.
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O problema € que as drogarias e farmacias mantém uma relacdo de
dependéncia com os laboratérios que fornecem os remédios. Em troca de
comissfes os farmacéuticos praticamente empurram remédios de laboratérios de

seu interesse e nao importando com o bem estar e satisfagéo do cliente.

E mais uma vez a intervencao tecnolégica auxiliando os profissionais de
marketing a estabelecer relacionamentos duradouros com seus clientes. Gracas ao
computador e a softwares especificos é possivel huma grande velocidade, tracar

perfis de consumo, estudar e entender o consumidor.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Num mundo globalizado em que nacdes estdo conectadas entre si, o Brasil
encontra-se numa evolucéo tardia com relacdo ao marketing. A informacéo aliada a

tecnologia tem oferecido inUmeras oportunidades de compreenséo do cliente.

Internet, CRM entre outras tecnologias, permitem que o profissional de
marketing possa manter um longo relacionamento com o cliente. Com uma grande
velocidade os softwares podem tracar perfis de consumidores.Com a posse destes
perfis e informacdes pessoais de consumo de cada cliente é possivel ndo apenas
fazer programas de relacionamento, mas implantar uma filosofia que vai desde o
fabricante ou fornecedor até a entrega de valores e produtos esperados pelo cliente.
E isso ndo acontece no varejo. Um dos maiores segmentos de mercado o varejo
encontra-se num estagio atrasado de amadurecimento com relacdo a filosofia

chamada de marketing de relacionamento.

A maioria dos estabelecimentos varejistas tanto os grandes quanto 0s

pequenos nao adotou o marketing de relacionamento no seu sentido mais amplo.

Para se estabelecer uma relacdo duradoura é preciso trazer o cliente para
dentro da empresa. E isso ndo acontece no varejo. A forma mais utilizada sado os
cartbes de fidelidade que trazem como beneficio, com a frequiéncia do consumo,

apenas alguns prémios e descontos.

Este tipo de estratégia baseada no marketing de relacionamento nédo retém o
cliente dentro da empresa, jA que o consumidor ndo esta em contato com os valores
da empresa e sim com os descontos que sédo oferecidos aos montes em qualquer

shopping center.

E preciso mudar as formas de atuacdo dentro do varejo. Comecgando a
estreitar a relacdo entre consumidor, fabricante e varejo. Com essa relacdo sera

possivel concretizar um marketing individualizado, o marketing um a um.

Esta estratégia que tem como maior desafio a customizacdo do atendimento
que exige mudancas de funcionamento na estrutura e logistica dos fornecedores,

gue ao invés de fabricar produtos em escala massiva e tentar vendé-los por meio de
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divulgacdes e campanhas, ird atender a todos os consumidores de forma individual

com campanhas especificas e produtos que realmente desejam.

O problema € que o marketing de relacionamento possui um alto custo para
ser implantado, pois ele s6 é possivel com alta tecnologia para ser eficiente. E
preciso adotar a tecnologias para customizar em massa como diz o marketing um-a-
um. E o varejista no Brasil preocupa-se apenas com produzir e vender a qualquer
custo e o mais rapido possivel, tornado a teoria da era do marketing por enquanto

uma falacia.
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