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RESUMO

Sabe-se que com o aumento no nivel de exigéncia dos consumidores e o aperfeicoamento da
concorréncia, a conquista de novos clientes tem se tornado cada vez mais onerosa as
organizagbes que, para terem sucesso e obterem lucros utilizam o marketing de
relacionamento como estratégia para atrair e manter clientes. Nesse sentido, o presente estudo
tem como principal objetivo identificar as acdes desenvolvidas por empresas atuantes no
segmento de artigos farmacéuticos na Cidade de Paracatu — MG, em prol da construcdo de
relacionamento com seus clientes. O estudo foi desenvolvido com base em pesquisa aplicada,
com analise de dados qualitativos e quantitativos, coletados por meio de entrevistas
estruturadas, com a aplicacdo de questionarios contendo questdes abertas e fechadas. Foram
investigadas 24 empresas e constatado, por meio da analise dos resultados, que as empresas
do comércio varejista da Cidade de Paracatu-MG, atuantes no segmento de artigos
farmacéuticos, desenvolvem acdes voltadas a construgdo de relacionamentos com seus
clientes,utilizando ferramentas como bancos de dados, marketing um a um e programas de
fidelizacdo. Para cada ferramenta sdo criadas e desenvolvidas acdes especificas que tém como
resultado a permanéncia dos clientes por maior tempo nas organizagdes, aumento no volume
de compras, menor sensibilidade dos clientes aos precos dos produtos, indicacdo de novos
clientes, por parte dos atuais, e melhoria na imagem da empresa.

Palavras chave: varejo,setor farmacéutico, marketing de relacionamento.



ABSTRACT

It is known that with the increase in the level of demand of consumers and the improvement
of competition, the acquisition of new customers has become increasingly costly to those
organizations to succeed and make a profit using relationship marketing as a strategy to attract
and keep customers. In this sense, the present study aims to identify the actions developed by
companies operating in the pharmaceutical products sector in the city of Paracatu - MG, for
the sake of building relationship with your customers. The study was developed based on
applied research, with analysis of qualitative and quantitative data, collected through
structured interviews with questionnaires containing open and closed questions. We
investigated 24 companies and found through the analysis of the results that companies in the
retail sector of the city of Paracatu-MG, active in the segment of pharmaceutical, develop
actions aimed at building relationships with your customers, using tools such as banks data,
marketing one by one and loyalty programs. For each tool specific actions are created and
developed that result in the retention of customers for longer in organizations, increase in the
volume of purchases, reduce the sensitivity of customers to product prices, new customers

indication by the current, and improvement the company's image.

Keywords: retail, pharmaceuticals, relationship marketing.
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1 INTRODUCAO

E de conhecimento geral que o comércio varejista, que representa um importante
setor da economia nacional, vem sofrendo com as consequéncias da instabilidade econémica
do pais.

Em 2014, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
0 varejo apresentou queda de 1,8% em sua participacdo na composicdo do PIB (Produto
Interno Bruto), contribuindo com 12,1% do volume total. Mesmo diante da queda, a Pesquisa
Mensal do Comeércio (PMC), realizada pelo IBGE, com o objetivo de produzir indicadores
que permitam o acompanhamento da evolucdo conjuntural do comércio varejista e de seus
principais segmentos, apontou que, em 2014, a taxa de crescimento do volume de vendas
acumuladas pelo setor, foi de 2,2% em relacdo ao ano anterior.

Em 2013, o setor havia fechado o ano com crescimento de 4,3%, em relacdo a
2012. Para contornar os indices negativos, 0 comércio varejista precisa adaptar-se as
mudancas econdmicas, tecnoldgicas e aquelas que ocorrem na concorréncia que, diante do
cenario descrito, torna-se ainda mais acirrada.

Giuliani (2010, 2011) destaca que 0 sucesso das organizagdes varejistas baseia-se
na capacidade de adaptacdo as tendéncias de consumo e sugere que as mesmas Ssejam
constantemente acompanhadas por meio de pesquisas, analises e observacfes, ou seja, que
deem maior atencdo aos seus departamentos de marketing, em busca de estratégias que
possibilitem a construcdo e o estabelecimento de relacionamentos com clientes internos e
externos.

A construcéo de relacionamentos é a base de uma nova abordagem do marketing
gue envolve a compreensao, a concentracdo e a administracdo da colaboracdo continua entre
as organizacdes e seus clientes, denominada marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento, segundo Graziano (2011), busca implementar um
relacionamento em longo prazo com os clientes, proporcionando-lhes acdes e servigos
desenvolvidos com base em suas expectativas.

A definicdo da autora evidencia que, se antes o marketing buscava identificar e
satisfazer as necessidades dos clientes de forma competitiva, hoje deve ser desenvolvido com
0 objetivo de atrair e, principalmente, manter relacionamentos proximos com 0s mesmos, uma
vez que somente conhecendo suas necessidades e desejos € possivel satisfazé-los e criar
relacfes benéficas para ambos (MAZZUCO; DUTRA; CASAGRANDE, 2012).
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Todavia, para que o marketing de relacionamento seja efetivo, as organizagoes
necessitam de pessoas capacitadas e motivadas para ndo apenas identificarem as necessidades
e 0s desejos dos consumidores, mas atendé-los de forma satisfatéria (CREMONEZI, et al,
2013). Conscientes disso, 0s varejistas comecam a perceber a importancia dos colaboradores e
a investir em treinamento e capacitacdo pessoal. Assim, junto ao crescimento do varejo,
cresce também a demanda por colaboradores treinados e qualificados para lidarem com
situacbes e pessoas distintas, sem decepcionar o cliente (MAZZUCO; DUTRA,;
CASAGRANDE, 2012).

1.1 Problema de Pesquisa

As empresas do comercio varejista da Cidade de Paracatu-MG, atuantes no
segmento de artigos farmacéuticos, desenvolvem acdes voltadas a construcdo de

relacionamentos com seus clientes?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar as acBGes desenvolvidas por empresas atuantes no segmento de artigos
farmacéuticos na Cidade de Paracatu — MG, em prol da construcdo de relacionamento com

seus clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Classificar as empresas atuantes no comércio varejista da Cidade de Paracatu —
MG, de acordo com o tipo de mercadoria comercializada;

b) identificar os programas de marketing de relacionamento desenvolvidos em
organizagOes varejistas atuantes no segmento de produtos farmacéuticos;

c) descrever as acOes desenvolvidas pelas empresas do  setor
farmacéutico,atuantes no comércio varejista da Cidade de Paracatu — MG, com

foco na construgéo de relacionamentos com seus clientes.
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1.3 Proposicoes

Diante dos objetivos apresentados tém-se as seguintes proposicoes:

Proposicdo 1: as empresas que pertencem ao segmento de produtos
farmacéuticos, da Cidade de Paracatu-MG, tém consciéncia da importancia de se

relacionar bem com os clientes e se empenham na construcdo dos mesmos.

Proposicdo 2: as empresas varejistas do segmento de produtos farmacéuticos da
Cidade de Paracatu-MG, tém consciéncia do papel dos colaboradores na
construcdo e manutencdo de relacionamento com os clientes, razdo pela qual

buscam prepara-los por meio de treinamentos.

Proposicao 3: as empresas atuantes no comércio varejista da Cidade de Paracatu
— MG nédo desenvolvem acBes voltadas a construcdo e manutencdo de

relacionamento com seus clientes.

1.4 Justificativa

De acordo com Giuliani (2012), o comércio varejista envolve todas as atividades
necessarias para vender produtos e servicos diretamente ao consumidor final, e, segundo
Jeronimo (2008), o setor tem se mostrado cada vez mais importante no panorama empresarial
do Brasil e do Mundo.

As organizacGes que compdem este setor estdo inseridas em um cenario de
mudancas no qual percebe-se que, a0 mesmo tempo em que a concorréncia esta cada vez mais
acirrada, os clientes mostram-se cada vez exigentes (GONCALVES, 2003).

Assim, quanto maior a mudanca, maior a necessidade das organizacdes se
esforcarem para desenvolver e manter relacionamentos lucrativos e duradouros com seus
clientes. Nesse contexto, o marketing, que por muito tempo direcionou suas agdes a venda de
produtos e servigos evolui para o enfoque no relacionamento com o cliente.

Considerando que o marketing de relacionamento, no comércio varejista, refere-se
a relacionamentos que o cliente tem com a empresa, mais especificamente com suas
representacdes, lojas, departamentos ou representantes de vendas (LOPES et al., 2012), as

organizacOes precisam estar preparadas e, principalmente, preparar as pessoas que lidam
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diretamente com os clientes para construir esse relacionamento, uma vez que sdo elas as
responsaveis por criar, inovar e validar as agoes.

A importancia deste estudo justifica-se, portanto, pela perspectiva de que a
construcdo e a manutencdo de relacdes duradouras e lucrativas com 0s consumidores
dependem de uma equipe composta por pessoas preparadas e motivadas.

Em nivel pessoal, o estudo é a continuidade de um trabalho sobre a qualidade do
atendimento ao cliente na Cidade de Paracatu — MG, desenvolvido no ano de 2011 para
obtencdo do titulo de Bacharel em Administracdo. Consiste também na oportunidade de
adquirir novos conhecimentos na area de Marketing e, a0 mesmo tempo, verificar a
importancia e a influéncia da mesma para o crescimento das organizagoes.

Nesse sentido, espera-se, a partir da aplicacdo da pesquisa, contribuir com as

estratégias de marketing das empresas pesquisadas a partir de uma andlise conjunta de dados.

1.5 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho encontra-se estruturado em sete capitulos.

No primeiro capitulo, o introdutério, o tema proposto é contextualizado e séo
apresentados 0s objetivos do trabalho, assim como a questdo problema que levou ao seu
desenvolvimento e a justificativa que motivou a realizagdo mesmo.

O segundo capitulo apresenta 0s principais aspectos conceituais acerca do varejo,
as classificacbes que o setor recebe, o ciclo de vida das empresas atuantes, e traz uma analise
das contribuicGes do setor para a economia nacional.

No capitulo trés evidencia-se a importancia da implantacdo de acdes voltadas a
construcdo de relacionamentos entre empresas e clientes.

O capitulo quatro apresenta 0s aspectos metodoldgicos adotados para a conducao
e realizacdo da pesquisa. Inicialmente apresenta-se a classificagdo da pesquisa e a seguir 0s
métodos utilizados para definicdo da amostra e coleta dos dados.

No capitulo 5 sdo apresentados os resultados da pesquisa, discutidos,
posteriormente, no capitulo 6.

Por fim, o capitulo 7 apresenta as consideracfes da autora acerca do estudo em

questdo, as limitacOes encontradas e as sugestdes para futuros pesquisadores.
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2 VAREJO

O presente capitulo foi elaborado com o proposito de evidenciar a importancia do
comércio varejista. Aborda, assim, 0s principais aspectos conceituais acerca do varejo, as
classificacBes que o setor recebe, o ciclo de vida das empresas atuantes e traz uma analise das
contribuigdes do setor para a economia nacional.

Apresenta tambeém a caracterizacdo da Cidade de Paracatu-MG, na qual se

desenvolve este estudo, além da classificacdo do comércio varejista da mesma.

2.1 Aspectos Conceituais

O comércio varejista esta inserido em um cendrio marcado por mudancas e
inovagdes que acontecem a todo 0 momento em fungéo do dinamismo, da complexidade e da
intensidade competitiva do ambiente de negécios. Diante dessa realidade, cabe ao setor
compreender as mudancas e adequar-se a concorréncia, a tecnologia, a reducdo do ciclo de
vida dos produtos e, principalmente, ao aumento do poder de consumo do consumidor
(DELBONI, GIULIANI, VICARI, 2012).

Este, o consumidor, quando se fala em varejo, € tido como o centro das atencdes,
para o qual sdo voltadas todas as acOes e estratégias, uma vez que, segundo Parente (2000) o
varejo consiste em todas as atividades que envolvem a venda de produtos e servicos
destinados a atender as necessidades pessoais do consumidor, sendo formado, de acordo com
Bastos, Feldmann e Fouto (2014), por um variado conjunto de lojas, empresas, mercadorias e
servigos voltados ao consumidor.

O setor inclui, segundo Kerinet al. (2007), todas as atividades destinadas a venda,
aluguel e oferta de produtos e servicos ao consumidor, seja para uso pessoal, familiar ou
residencial. Os autores ressaltam que é no varejo que acontece a troca, o principal aspecto e
objetivo do marketing.

Nesse sentido, Chamie e lkeda (2015) complementam que, apesar de ser
caracterizado como um local de disponibilizacdo de produtos, € no varejo onde ocorrem as
trocas de valor, nas quais o cliente recebe produtos fisicos, servigos, conveniéncia e
experiéncias diversas e paga pelos mesmos com seu dinheiro, tempo e energia. Para que essas
trocas sejam positivas, 0s autores destacam que o consumidor tem que perceber que os

beneficios obtidos com a compra sdo superiores aos custos envolvidos na aquisigdo, e
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lembram que o diferencial do varejo reside na criacdo de situacBes e estimulos que
incrementem as vantagens percebidas pelos clientes durante a compra.

Ja Gouveia et al.(2011) afirmam que o varejo se refere ao processo de compra de
produtos, em grande quantidade, de atacadistas e de outros fornecedores, e da venda posterior
dos mesmos,em quantidades menores, ao consumidor. Os autores enfatizam que se trata de
uma atividade comercial responsavel por providenciar as mercadorias e 0S Servicos que o
consumidor deseja e que também pode ser definida como uma unidade de negdcios que
compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e realiza a venda das
mesmas diretamente aos consumidores.

Nessa mesma linha de pensamento, Valente e Giuliani (2012) afirmam que o
varejo consiste na venda de produtos ou na comercializacdo de servicos em pequenas
guantidades, e afirmam que a principal caracteristica do varejo é a venda direta ao comprador,
sem a presenca de intermediéarios.

No Quadro 1 os conceitos apresentados pelos autores podem ser visualizados de

forma mais clara, assim como 0s pontos que apresentam em comum.
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AUTOR DEFINICAO PONTOS COMUNS
Varejo consiste em todas as atividades que
Parente (2000) englobam o processo de venda de produtos

e servicos para atender a uma necessidade
pessoal do consumidor final (2000, p. 22).

Kerin; Hartley;
Steven; Berkowitz
(2007)

O varejo inclui todas as atividades
envolvidas na venda, no aluguel e na oferta
de produtos e servigos para 0 consumidor
final para uso pessoal, familiar ou
residencial (2007, p. 433).

Gouveia;
Conceicdo; Antes;
Brito; Boas (2011)

Pode ser definido, também, como uma
unidade de neg6cios que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e
outros distribuidores e vende diretamente a
consumidores finais (2011, p. 30).

Chamie; Ikeda
(2015)

E um local onde se realizam trocas de
valor, trocas objetivas e subjetivas, em
que, por um lado, o cliente recebe produtos
fisicos, Servicos,
conveniéncia,experiéncias diversas, e, por
outro lado, paga com seu tempo, dinheiro e
energia. Para uma equacdo positiva, esse
resultado deve ser igual ou superior as
expectativas (2015, p. 50).

Feldeman; Fouto
(2014)

O mercado do varejo é formado por um
variado conjunto de lojas, empresas,
mercadorias e servicos voltados ao
consumidor (2014, p. 990).

Valente; Giuliani
(2012)

O varejo é a venda de produtos ou a
comercializagcdo de servigos em pequenas
guantidades, ao contrario do que acontece
na venda por atacado, que comercializa
grandes quantidades. E a venda direta ao
comprador final, ao consumidor do
produto ou servico, sem intermediarios,
que caracteriza o varejo (2012, p. 206).

a) Venda direta ao
consumidor final;

b) comercializacéo de
produtos e servicos;

C) venda de pequenas
guantidades de produtos a
consumidores finais.

Quadro 1- Conceito de Varejo
Fonte: Elaborado pela autora

Diante das defini¢Oes apresentadas, e analisando-se o Quadro 1, entende-se que o

varejo é formado por um variado conjunto de lojas e empresas que oferecem ao consumidor

final produtos e servigos para uso pessoal, familiar ou residencial, com o intuito de satisfazer

suas necessidades por meio de trocas, nas quais o0 consumidor recebe produtos, servicos,

conveniéncias e experiéncias em troca de seu dinheiro, tempo e energia.
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Faz-se importante, todavia, destacar as definigdes apresentadas por Gouveia et al.
(2011) e Valente e Giuliani (2012), que se distinguem das demais apresentadas ao afirmar que
0 varejo se refere ao processo de compra de produtos em grande quantidade, para a venda
posterior dos mesmos em quantidades menores ao consumidor.

No quadro apresentado, é possivel perceber que Gouveia et al. (2011) mencionam
que as grandes compras sdo realizadas em atacadistas, distribuidores ou outros fornecedores.
Esses elementos sdo os intermediarios, citados por Valente e Giuliani (2012), que quando
existem, descaracterizam o varejo, ou seja, para constituir uma atividade varejista ndo pode
haver intermediarios entre a empresa varejista e 0 consumidor.

Todavia, 0s varejistas sdo intermediarios que fazem parte dos sistemas de
distribuicdo de produtos entre fabricantes e consumidores. S0 como um elo entre quem
fabrica ou estoca e quem consome. Na pratica, compram, recebem, estocam produtos de
atacadistas ou fabricantes, com o0 objetivo de disponibiliz-los no tempo e lugarmais
adequados ao consumidor (PARENTE, 2000). Essa relagéo pode ser observada na Figura 1.

Nivel Dois Nivel Trés Nivel Quatro Nivel Cinco
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente
V g
Atacadista
N
Varejista Atacadista
Varejista
Varejista
\ \ \
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Figura 1 - Sistema de distribuicéo de produtos.
Fonte: Parente (2000, p. 22)

Como pode ser observado na figura, no nivel dois ndo existem intermediarios, o

consumidor adquire diretamente de quem fabrica. S&o as chamadas vendas diretas, que
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acontecem, por exemplo, entre clientes e artesdos, em feiras de agricultura familiar, ou mesmo
em pequenas empresas que fabricam e vendem diretamente ao consumidor.

No nivel trés ja ha a presenca do varejista, que, nesse caso, compra diretamente do
fabricante e revende para o consumidor, como ocorre em grandes redes varejistas, por
exemplo.

No nivel quatro, os intermediarios sdo o atacadista e o varejista. Os atacadistas
sdo empresas que compram diretamente de muitos fabricantes uma grande e variada
quantidade de produtos, e se encarregam de vendé-los aos varejistas. Sdo também
responsaveis pelo transporte e armazenamento dos produtos (LAS CASAS; BARBOSA,
2007). Assim, a empresa que compra produtos ou servigos do fabricante com o objetivo de
revendé-los aos varejistas, é considerada atacadista (HSIEN et al., 2011).

No altimo nivel, o cinco, além do atacadista e do varejista, hd também a presenca
do agente. Este, segundo Las Casas e Barbosa (2007), pode ser um representante comercial,
corretor ou comissionario.

E importante observar na figura que independentemente do ndmero de
intermediarios entre o fabricante e o consumidor, 0s mesmos ndo estdo presentes entre o
varejista e consumidor final. O varejista é, portanto, um negociante que vende produtos e
servicos ao consumidor, sendo ele o d(ltimo negociante de um canal consumidores
(GIULIANI, 2010).

Parente (2000), ainda esclarece que, dependendo do local onde esta localizado e
do porte do intermediario, um fabricante pode utilizar, ao mesmo tempo, varios intermediarios
para garantir que seu produto chegue ao consumidor final. O autor também lembra que,
apesar de ser um intermediario, o varejo assume um papel cada vez mais importante na
identificacdo das necessidades do consumidor, contribuindo, assim, com a definicdo do que

deveré ser produzido para atendé-las.

2.2 Classificacdo do Varejo

O varejo tem suas raizes nos Estados Unidos e na Inglaterra. Surgiu no século
XIX, junto as chamadas lojas de mercadorias gerais, nas quais eram comercializados, dentre
outros produtos, alimentos, tecidos, utilidades domeésticas e ferramentas (GOUVEIA et al.,
2011).

No Brasil, segundo Giuliani (2011), o varejo comegou a crescer a partir da metade

do seculo XIX e os primeiros estabelecimentos, que comercializavam, na maioria das vezes,



23

produtos importados, tinham como objetivo atender a aristocracia. Ja Gouveia et al.(2011)
afirmam que o varejo nacional iniciou-se no final do século XIX, em decorréncia do inicio da
industrializacdo e do surgimento dos meios e vias de transporte.

O fato é que o desenvolvimento do varejo, tanto nos Estados Unidos, quanto no
Brasil, esta diretamente ligado ao cendrio econémico e ao crescimento das cidades
(GIULIANI, 2011).

Ao longo dos anos o setor passou por profundas mudancas, desenvolveu-se e se
adaptou para satisfazer as necessidades e aos desejos do publico-alvo. Ha alguns anos, era
comum, por exemplo, fazer compras em lojas de secos e molhados que, além de alimentos,
ofertavam uma infinidade de produtos. Hoje os varejistas trabalham com segmentos de
mercados, 0 que viabiliza a identificacdo e a satisfacdo das necessidades e dos desejos do
consumidor.

Para se desenvolver, entretanto, o setor precisa conhecer e compreender Seus
concorrentes e acompanhar os diferentes formatos de varejo. Estes, por sinal, ttm apresentado
crescimento significativo em funcdo, segundo Giuliani (2011), do poder de atracdo de novos
clientese, especialmente, de manutencdo dos mesmos. Os negdcios varejistas sdo comumente

classificados como varejo com loja e varejo sem loja.

2.2.1 Varejo com Loja

Os varejistas com loja, como pode ser observado na Figura 2, sdo classificados

por Bernardino et al. (2006), com base no:

a) tipo de mercadoria, referindo-se ao ramo de atuacdo e as mercadorias
comercializadas;

b) nivel de variedade e sortimento de produtos, que pode ser baixo, médio ou alto,
dependendo do formato da empresa;

c) nivel de servigos, que se refere a conveniéncia do atendimento e a qualidade
dos servigos prestados ao cliente. Assim como o nivel de variedade, o nivel de
servicos pode ser classificado como baixo, médio ou alto. Percebe-se que o
comeércio varejista tem se mostrado cada vez mais orientado aos Servigos,
oferecendo, por exemplo, atendimento especializado, entregas em domicilio e
customizagéo de produtos com vistas a conquistar e manter os clientes;

d) nivel de precos, um dos componentes do produto ao qual os consumidores

podem ser mais sensiveis (PITTS; STOTLAR, 2002) e que varia de acordo
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com o posicionamento pretendido pelo varejista, com as margens de lucros
esperadas e com o poder de negociagao;

e) tipo de propriedade ou relacdo com outras organizacbes, que podem ser
classificados como estabelecimentos independentes, redes corporativas,

associativismo e cooperativas de varejo, departamentos alugados e franquias.

Pelo tipo de
mercadoria

Pelo nivel de
variedade e
sortimento

Pelo nivel de
Servigos

Classificagao do
varejo

Pelo nivel de
pregos

Pelo tipo de
propriedade ou
relacdo com
outras
organizacbes

Figura 2 - Classificac@o das institui¢des de varejo com loja
Fonte: elaborada pela autora

Em relacdo a classificacdo por tipo de propriedade, Parente (2000) explica que 0s
varejistas independentes sdo pequenas empresas que possuem apenas uma loja, administrada
geralmente, de forma familiar. Isso permite maior controle na gestdo do negdcio, maior
sintonia com as necessidades dos clientes e maior rapidez de resposta as oscilacbes do
mercado. Bernardino et al. (2006) acrescentam que esse tipo de empresa é uma consequéncia
da extensa atividade empreendedora que o varejo possibilita e atrai, mas que possui como
ponto negativo a pequena visibilidade publicitéaria e o fato de realizar compras em pequenas
escalas, o que dificulta o poder de negociagdo com os fornecedores

Ja as redes corporativas sdo constituidas por um conjunto de lojas de propriedade
de uma mesma empresa ou grupo de empresas. Compartilham, assim, a mesma gestao, o que
aumenta o poder de barganha e possibilita economias significativas em propagandas,

investimentos, tecnologia, gestdo, logistica e pesquisas de marketing (PARENTE, 2000). Do
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ponto de vista de Bernardino et al. (2006), as redes corporativas apresentam como
desvantagem a dificuldade em manter o controle das operacbes e em se adequar as
caracteristicas do publico de cada unidade.

As franquias, que tém apresentado um crescimento significativo nos Ultimos anos,
sd0 um sistema de parceria entre empresas no qual o franqueador, mediante uma
remuneracdo, concede ao franqueado a licenca para usar a marca e 0S conhecimentos sobre
como operar o negocio de forma eficiente (BERNARDINO et al., 2006). E importante
ressaltar que todo o investimento inicial no negocio é responsabilidade do franqueado. O
sistema tem como vantagem a possibilidade do franqueado estabelecer-se no mercado,
utilizando uma marca j& consolidada, e sem a necessidade de desenvolver uma estrutura
administrativa, estratégias de marketing e treinamento (MARTINS; GIULIANI e VICARI,
2012).

Os departamentos alugados séo assim caracterizados quando um varejista aluga,
dentro do espaco fisico de sua empresa, um departamento que é gerenciado e operado por
uma outra empresa. O aluguel de departamentos é vantajoso para 0s varejistas, pois garante a
satisfacdo do cliente na secdo ou departamento, uma vez que o locatario ja possui experiéncia
na operagdo do negocio (PARENTE, 2000). Este, por sinal, alem de aproveitar a localizag&o e
a clientela do locador, ainda ndo precisa se preocupar com questfes relacionadas a
infraestrutura.

O associativismo acontece a partir da unido de forgcas de empresas que atuam no
mesmo ramo de atividade e tém como principal objetivo aumentar o poder de competicdo das
mesmas junto as grandes empresas. Bernardino et al. (2006) explicam que as empresas
associadas compartilham a mesma identidade visual, adotam politicas comuns de marketing e
promocdo e realizam compras e negociac@es de forma conjunta.

As cooperativas, que no Brasil sdo regidas por legislacdo especifica, quando
voltadas ao varejo tém como finalidade oferecer condi¢cfes especiais de consumo e compra
aos varejistas e aos consumidores. Podem ser criadas voluntariamente por um atacadista e, a
partir da adesdo voluntaria dos varejistas independentes, oferecer melhores condicGes de
compra e apoio mercadolégico e tecnoldgico aos cooperados. Podem também ser de
propriedade dos préprios consumidores, como por exemplo, as cooperativas de consumo dos
funcionarios de alguma empresa, ou ainda serem formadas por varejistas independentes que
montam uma instituicdo atacadista a fim de obterem melhores condi¢des de abastecimento
(BERNARDINO et al., 2006).
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Estabelecimentos
independentes

Redes corporativas

Classificagdo Franquias
por tipo de
propriedade Departamentos
alugados

Associativismo e
cooperativas de
varejo

Figura 3 - Classificacdo do varejo por tipo de propriedade
Fonte: elaborado pela autora

Além das classificacdes citadas por Bernardino et al. (2006), Parente (2000) inclui
na classificagdo das empresas varejistas 0s sistemas de marketing vertical, nos quais 0s
membros de um canal de distribuicdo (atacadistas, varejistas e fabricantes) trabalham em
conjunto com o objetivo de otimizar resultados e diminuir perdas e retrabalho. Normalmente,
segundo o autor, um dos membros assume a lideranca e trabalha para o alinhamento das
atividades, objetivos e coopera¢do no grupo.

As empresas varejistas com lojas, classificadas como exposto, pelo tipo de
mercadoria, pelo nivel de variedade e sortimento, pelo nivel de precos e servicos e pelo tipo
de propriedade, na préatica, podem assumir diversos formatos seja no varejo tradicional ou no

varejo de alimentos.

2.2.2 Varejo de Alimentos

No varejo de alimentos, de acordo com Bernardino et al. (2006) e Parente (2000),
as empresas assumem o formato de bares, mercearias, feiras livres, padarias, minimercados,
lojas de conveniéncia, superlojas, supermercados compactos e convencionais, hipermercados

e os clubes atacadistas, onde, segundo os autores citados:
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d)

f)

9)

h)
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bares: sdo importantes distribuidores de bebidas alcoolicas e ndo alcodlicas,
que geralmente servem lanches e oferecem opg¢des de mercearia para consumo
imediato como balas, chocolates e cigarros;

mercearias: pequenos varejistas que comercializam uma linha béasica de
produtos de mercearia, bazar, frios e laticinios em espagos que variam de 20 a
50m2. Sdo comumente encontradas em regides onde o potencial de mercado
ndo é suficiente para a instalacdo de supermercados;

padarias: além de pées, bolos, lanches e panificios de fabricacdo propria as
padarias, geralmente oferecem alguns itens de mercearia, frios e laticinios.
Buscama atender as necessidades de conveniéncia dos consumidores, e por
essa razdo, obtém sucesso em regides com maior densidade de populacéo;
minimercados: muito comuns nas periferias das cidades, os minimercados
oferecem praticamente a mesma linha de produtos das mercearias, contudo, de
acordo com Parente (2000), utilizam o sistema de autosservico;

lojas de conveniéncia: caracterizam-se pela venda de alimentos e artigos de
primeira necessidade com restrita variedade de produtos. Sdo comumente
encontradas em locais de facil acesso e visibilidade privilegiada, e geralmente
ficam abertas 24horas. A conveniéncia e o horario de funcionamento garantem
margens de lucros mais elevadas (GIULIANI, 2011);

superlojas: sdo grandes supermercados com area de 3.000 a 5.000 m?, que
além dos itens comumente encontrados em supermercados normais, oferecem
aos clientes opcdes de bazar, artigos téxteis, eletrodomésticos e padaria;
supermercados compactos: também conhecidos como supermercados de
vizinhanca, oferecem uma linha completa de produtos alimenticios, porém
pouco variada. Por ndo comercializarem grandes volumes, esses varejistas
comumente adquirem as mercadorias disponibilizadas aos clientes em
empresas atacadistas;

supermercados convencionais: sdo lojas de autosservigos, de médio porte, que
comercializam praticamente produtos alimenticios e oferecem boa variedade
de opcdes em areas que podem variar de 700 a 2.500 mz;

hipermercados: instalados em espagos com cerca de 10.000m2, os
hipermercados oferecem grande variedade de produtos (cerca de 50 mil itens)
alimenticios e ndo alimenticios, com pregos altamente competitivos.

Diferenciam-se das superlojas pelo destaque atribuido ao setor néo
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alimenticio, que nos hipermercados, ocupa maior espaco e disponibiliza maior
variedade de produtos;

J) clubes atacadistas: sdo grandes lojas que focam tanto o consumidor, quanto os
comerciantes. Possuem instalacGes despojadas e oferecem poucos servicos ao
consumidor. Nos clubes atacadistas a area de alimentos é voltada para as
necessidades dos clientes institucionais, e a area nao alimenticia é mais

direcionada ao consumidor final.

2.2.3 Varejo Tradicional

Ja no varejo tradicional, ou varejo ndo alimenticio, as lojas podem assumir, de
acordo com Parente (2000), o formato de loja de departamento e loja de especialidades, que
séo comumente encontradas no Brasil.

As lojas de departamento séo de grande porte, estruturadas em departamentos, que
oferecem varios servicos aos clientes e uma grande variedade de produtos. Do ponto de vista
gerencial, sdo administradas como unidades estratégicas de negocios, onde o gerente decide
sobre as compras, vendas e estratégias promocionais, e é avaliado com base nos resultados
obtidos (PARENTE, 2000).

Tradicionalmente, essas lojas comercializam uma ampla linha de produtos que
engloba mdveis, eletrodomésticos, brinquedos, ferramentas e, ao mesmo tempo, confeccdes,
calcados, artigos para cama, mesa e banho. Todavia, esse formato ndo conseguiu sobreviver.
Segundo Bernardino et al. (2006) o crescimento dos hipermercados e das lojas tradicionais de
descontos, e especialmente o sucesso dos shopping centers contribuiram sobremaneira para
que as lojas de departamento de linha completa fechassem suas portas, dando lugar as lojas de
departamentos de linha limitada.

Lojas de departamento de linha limitada possuem um nUmero menor de
departamentos e se concentram na venda de confeccles, calgados e artigos para o lar.
Geralmente voltadas para as classes média e baixa, essas lojas adotam politicas de crédito que
se tornaram essenciais para 0 seu sucesso e representam uma importante fonte de receita néo
operacional (BERNARDINO et al., 2006).

Também s&o muito comuns no Brasil as mini lojas de departamentos. Menores
que as lojas de departamentos de linha limitada as mini lojas focam suas vendas em
eletrodomésticos, moveis, ferramentas, brinquedos e utilidades. Parente (2000) explica que

nem sempre é facil separar uma mini loja de departamento de uma loja especializada e que
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algumas que enfatizam a comercializagdo de eletrodomésticos acabam se posicionando entre
os dois modelos.

Ja as lojas especializadas, segundo Parente (2000), dominam o varejo tradicional
no Brasil, comercializando brinquedos, mdveis, calcados, livros, perfumes. Sdo lojas de
tamanho variado, que podem assumir o formato de franquias, e se concentram em atender a
um determinado segmento oferecendo uma pequena variedade de produtos, mas com grande
diversidade de itens e alto nivel de servicos. Bernardino et al. (2006) explicam que nas lojas
especializadas o atendimento ao cliente é personalizado por meio de vendedores preparados
para sugerir, orientar e conduzir todo o processo de venda.

Além das lojas de departamento e das lojas especializadas, Bernardino et al.,
(2006) também incluem no varejo habitual as lojas tradicionais de desconto, lojas
especialistas em categorias, 0s clubes atacadistas, hipermercados e as lojas de ponta de
estoque de fabrica.

Detalhando cada um desses formatos é possivel observar que as lojas tradicionais
de desconto, também conhecidas como lojas de variedade, oferecem uma ampla gama de
produtos comercializados, com precos baixos e limitado nivel de servigos. Nessas lojas sdo
encontrados produtos em diversas categorias, assim como em lojas de departamentos, e apesar
de comercializarem alguns alimentos, a variedade é limitada.

Os varejistas especialistas de categoria sdo grandes lojas especializadas que
oferecem uma pequena variedade de produtos, mas com sortimento muito profundo e precos
inferiores aos das lojas tradicionais especializadas, o que também as torna conhecidas como
exterminadoras de categorias. Bernardino et al., (2006) explicam que a forca desse formato é
tdo grande, que apesar do baixo nivel de servicos, as lojas especializadas ou de departamento,
instaladas na mesma regido, s6 conseguem concorrer agregando linhas exclusivas de
mercadorias que ndo sao encontradas nas especialistas de categoria, apresentarem nivel de
servigos diferenciado ou possuirem localizacéo privilegiada.

Lojas off-price vendem roupas, calcados e acessorios de suas marcas originais,
mas com precos significativamente inferiores. Geralmente sdo mercadorias fora de temporada
ou que sobraram no estoque. Nesse caso, sdo lojas multimarcas, diferentemente das lojas de
ponta de estoque, que pertencem a marca dos produtos comercializados e estdo
permanentemente em liquidacdo. Ja as lojas de fabrica sdo de propriedade do fabricante e
disponibilizam aos clientes produtos com defeitos imperceptiveis, cores e estilos que tiveram
pouca aceitacdo, pecas de colecOes anteriores ou mesmo produtos oriundos de pedidos
cancelados por grandes clientes (BERNARDINO et al., 2006).
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Os clubes atacadistas e os hipermercados, apesar de serem formatos do varejo
alimenticio, também oferecem diversos produtos ndo alimenticios e por essa razdo também
fazem parte do varejo tradicional. Como mencionado anteriormente, os clubes atacadistas tém
como foco pequenos comerciantes e consumidores finais; possuem amplas instalacdes e baixo
nivel de servicos.

Os hipermercados buscam atender as necessidades de compras dos clientes em um
unico lugar, oferecendo além de géneros alimenticios e produtos de limpeza, roupas, artigos
esportivos, acessorios para veiculos, eletronicos, eletrodomésticos e artigos de cama, mesa e
banho. Geralmente oferecem servicos mais personalizados ao consumidor em &reas
especializadas. Nas areas comuns como alimentos, por exemplo, adotam o sistema de
autosservico (PARENTE, 2000; BERNARDINO et al., 2006).

2.2.4 Varejo de Servigos

Quando se fala em varejo, normalmente vem a mente a imagem de uma loja de
pequeno, médio ou grande porte na qual os clientes do(s) segmento(s) por ela atendido(s)
adquirem produtos que irdo satisfazer suas necessidades e desejos.

Todavia, Giuliani (2011) explica que é errado associar o varejo apenas a venda de
produtos, uma vez que o setor também engloba os servicos que, em 2014, segundo o IBGE,
foi responsavel por 69,3% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional.

Um servico pode ser definido como um ato, atividade, acdo, esforco, atuacao,
desempenho ou processo, de natureza intangivel, que é oferecido a venda sem resultar na
propriedade de algo e que, geralmente, envolve a interacdo entre o prestador de servico e 0
cliente (SARQUIS, 2006)

Trata-se de uma proposta de valor feita por uma organizacdo a um cliente ou
grupo de clientes com o objetivo de satisfazer suas necessidades. Embora possam estar
ligados a produtos fisicos, 0s servigos sdo essencialmente intangiveis e ndo resultam na
propriedade de um bem (OLIVEIRA; TOLETO; LOPES, 2013).

Analisando os aspectos conceituais apresentados e comparando-os ao varejo de
forma geral percebe-se que todos os varejistas oferecem servigos aos seus clientes, alguns em
maior e outros em menor escala.

Nesse sentido, Parente (2000) explica que nem sempre é simples distinguir 0s
varejos de servicos e de produtos, uma vez que muitos formatos de varejo combinam produtos

e servicos, como restaurantes e pet shops, por exemplo. Entretanto, os varejistas de servicos
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distinguem-se dos demais pelo fato do principal aspecto de suas ofertas serem 0s servicos e
ndo as mercadorias, como acontece em bancos, academias, agéncias de viagem, imobiliarias
locadoras e companhias areas (GIULIANI, 2011).

Além disso, 0 setor de servicos possui caracteristicas proprias também utilizadas
para diferencia-lo do varejo de produtos.

A primeira caracteristica € mencionada por Sarquis (2006), que ao definir
servigos, afirma gque estes possuem natureza intangivel.

A intangibilidade ¢ a caracteristica mais importante dos servicos (VARGAS et al.,
2013). Isso significa que ndo podem ser sentidos, tocados ou consumidos antes de serem
adquiridos e prestados (KAHTALIAN, 2002).

Outra caracteristica dos servicos é a perecibilidade, que impede que 0s servicos
sejam estocados ou armazenados para consumo posterior, ou mesmo revendidos e devolvidos
(TROCCOLI; GUERRA, 2012). Segundo Palmer (2002) essa caracteristica exige que as
organizagOes prestadoras de servi¢os gerenciem adequadamente a demanda com o objetivo de
gue seus servigos possam acompanha-la.

A inseparabilidade, outra caracteristica dos servi¢cos, também foi mencionada por
Sarquis (2006), quando o autor afirma que 0s servigos envolvem a interagéo entre o prestador
e o cliente. Isso significa que os servigcos sdo produzidos e consumidos a0 mesmo tempo,
diferentemente de produtos tangiveis, que podem ser produzidos para consumo posterior.

Além disso, os servicos também sdo heterogéneos ou variaveis, ou seja,
dificilmente mantém sempre a mesma qualidade (VARGAS et al., 2013). Palmer (2005)
explica que a heterogeneidade dos servicos se deve aos aspectos motivacionais de cada
individuo e as diferencas comportamentais que podem existir entre as pessoas envolvidas no

processo.

2.2.5 Varejo sem Loja

Com o avanco acelerado da tecnologia, a crescente modernizagdo dos meios de
comunicacdo e as mudangas no estilo de vida dos consumidores, o varejo sem loja tem
crescido de forma significativa e influenciado os habitos de compra de um significativo
namero de consumidores.

Esse formato de varejo utiliza estratégias de marketing que ndo se baseiam em

lojas fisicas (PARENTE, 2000),e em rela¢do ao varejo tradicional apresenta como vantagens
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a comodidade de compra, maior quantidade de informacdes e reducdo da possibilidade de
atritos com os clientes (GIULIANI, 2011).
Sdo exemplos de varejo sem loja o comércio eletronico, venda porta a porta, TV

shopping, televendas e maquinas automaticas de venda, como mostra a figura 4.

Comércio
eletrénico

Venda de porta-
em-porta

S TV Shopping

Varejo sem Loja

Televendas

Maquinas
automaticas de
vendas

Figura 4 - Formatos de varejo sem loja
Fonte: elaborado pela autora

Analisando os principais formatos de varejo sem loja, percebe-se que o comércio
eletronico tem crescido consideravelmente em funcdo, principalmente, da credibilidade que as
empresas tém conquistado junto aos clientes, da comodidade oferecida e da rapidez na
entrega, que, muitas vezes, supera as expectativas dos clientes. Em funcdo do rapido e
acelerado crescimento do varejo virtual, o formato vem chamando a atencdo e despertando o
interesse dos mais variados setores varejistas (PARENTE, 2000), que visualizam no comércio
eletrénico uma forma de expandir as vendas e estarem mais proximos aos clientes.

A venda de porta em porta, também conhecida como venda direta, tem como
principal vantagem a conveniéncia oferecida ao cliente, que além de explicagdes e
demonstracdes sobre os produtos, pode adquiri-los em casa, no trabalho ou em qualquer outro
local. Grandes empresas de cosméticos e utilidades domesticas adotam esse tipo de venda
como a principal forma de comercializar seus produtos (PARENTE, 2000). Alem disso,
Bernardinoet al., (2006) evidenciam que esse tipo de comércio € o meio mais barato para

iniciar um negocio.
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Por meio do formato TV shopping as empresas fabricantes exibem e demonstram
0 uso de seus produtos,e a0 mesmo tempo incentivam o publico a adquiri-los pela internet ou
telefone. Parente (2000),denomina esse formato de marketing direto e explica que 0 mesmo
vem ganhando aceitacdo em funcéo de programas de televisdo dedicados totalmente a venda
de produtos.

Em relagdo ao marketing direto, trata-se de um sistema no qual as empresas
interagem com possiveis clientes por meio de um ou mais canais de comunicacdo (catalogos,
mala direta, televisdo, radio, jornal, revistas, internet) com o objetivo de concretizar a venda.
Assim como o comércio eletronico, também oferece maior comodidade a clientela
(PARENTE, 2000).

As televendas sdo utilizadas para abordar clientes futuros e atuais com o objetivo
de agendar vistas e realizar pesquisas. Esse canal é utilizado comumente para contatos pos-
vendas a fim de verificar a satisfacdo dos clientes diante do produto ou servi¢o adquirido e
fideliza-lo (BERNARDINO et al., 2006).

Com o objetivo de comercializar produtos ou servi¢os sem a intermediacdo de
vendedores, o sistema de maquinas automaticas de vendas, muito usado para venda de
refrigerantes, sucos e salgadinhos, também vem crescendo. Instaladas em locais de grande
circulacdo exigem que a gestdo de estoque e o abastecimento sejam adequados
(BERNARDINO et al., 2006). Além de produtos essas maquinas também sdo usadas para
vender servigcos, como ingressos para uma sessdao de cinema ou para 0 pagamento de
estacionamento.

Os formatos de varejo sem loja, aqui explicados, assim como os demais formatos
apresentados ao longo do capitulo que expBe a classificacdo do varejo, podem ser

visualizados no quadro a seguir.



Tipo de Varejo

Autor/ano

Definicao/caracteristicas

Varejo com loja

Bernardino; Pacanowski; Khoury; Reis
(2006)

Os varejistas com loja séo classificas com base no tipo de mercadoria
comercializada, com nivel de variedade e sortimento de produtos, com o
nivel de servicos e precos e com o tipo de propriedade.

Varejo de Alimentos

Bernardino; Pacanowski; Khoury; Reis
(2006)
Parente (2000)

Bares, mercearias, feiras livres, padarias, minimercados, lojas de
conveniéncia, superlojas, supermercados compactos e convencionais,
hipermercados, clubes atacadistas.

Varejo Tradicional

Parente (2000)
Bernardino; Pacanowski; Khoury; Reis
(2006)

Lojas de departamento

Lojas de especialidade

Lojas tradicionais de desconto

Lojas especialistas em categorias
Clubes atacadistas

Hipermercados

Lojas de ponto de estoque de fabrica

Varejo de servicos

Giuliani (2011)

Os varejistas de servicos se distinguem dos demais pelo fato do
principal aspecto de suas ofertas serem o0s servigos e ndo as
mercadorias.

Varejo sem loja

Parente (2000)
Bernardino; Pacanowski; Khoury; Reis
(2006)

Comércio eletrdnico

Vendas de porta em porta

TV shopping

Televendas

Maquinas automaticas de vendas

Quadro 2 — Classificagdo do varejo

Fonte: elaborado pela autora

ve
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2.3 Ciclo de Vida do Varejo

Assim como as pessoas e organismos, as organizagGes podem nascer, crescer,
atingir a maturidade e morrer. Trata-se de um ciclo de vida sobre o qual nao se tem controle
quando se trata de pessoas e organismos. Todavia, no ambito organizacional é possivel adotar
diferentes estratégias em cada uma de suas fases.

Analisando a evolucdo das organizacdes varejistas percebe-se que as mesmas
estdo inseridas em um ambiente em continua mudanca e evolugdo. A adaptacdo as mudancas
oriundas e impostas pelo ambiente externo torna-se entdo uma questdo de sobrevivéncia e
permanéncia em um mercado marcado pela concorréncia cada vez mais acirrada.

Diante dessa realidade, a busca por novas estruturas, estratégias e estilos de gestao
torna-se imprescindivel. Assim, mudancas na estrutura e no comportamento das organizacdes
sdo justificadas, segundo Faveri et al. (2014), pelas teorias do ciclo de vida organizacional.

A andlise do ciclo de vida das organizagdes consiste no estudo das transformacdes
pelas quais as mesmas passam ao longo do tempo. Trata-se de uma abordagem dinamica que
proporciona a apreciacdo do crescimento e das modificacdes que ocorrem no ambiente
organizacional (MACHADO; DORNELES, 2004).

Tal abordagem tem como objetivo principal analisar as mudangas que ocorrem
nas estruturas das organizacfes a fim de demonstrar a variacdo de suas caracteristicas ao
longo tempo (SILVA; VIEIRA; DELLAGNELO, 1998).

Para isso, as etapas do ciclo de vida das empresas varejistas se baseiam em
estagios com caracteristicas definidas ao longo da vida das organizagdes (FAVERI et al.,
2014), de acordo com a configuragdo da estrutura organizacional e das varidveis relacionadas
ao contexto no qual a organizacéo esta inserida (LIMA et al., 2015)

Parente (2000) defende que assim como 0s produtos, as empresas varejistas
também cruzam quatro estadgios em seu ciclo de vida. Cada um desses estagios possuem
caracteristicas especificas que levam as organizages a alterarem suas estratégias e sua forma
de agir (SILVA; VIEIRA; DELLAGNELO, 1998).

O primeiro estagio, o introdutorio, refere-se ao periodo em que a empresa
varejista ingressa no mercado com um novo formato. Parente (2000) explica que nessa fase 0s
concorrentes diretos S0 poucos ou praticamente inexistentes, cComo ocorreu com as primeiras
lojas de produtos orgénicos que surgiram h& alguns anos. Em funcdo dos investimentos
realizados durante o desenvolvimento e dos ajustes pelos quais a empresa devera passar, 0S

lucros nessa fase sdo relativamente baixos. As estratégias, portanto, devem se concentrar na
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promocdo da empresa a fim de conscientizar o publico alvo de sua existéncia, dos produtos
que oferece e de suas caracteristicas.

Quando o novo formato varejista ganha aceitagdo no mercado as vendas comegam
a crescer e a empresa entra no estagio de crescimento. Nesse momento, a empresa ja
estabeleceu suas habilidades e obteve sucesso com o produto (FAVERI et al., 2014).
Desperta, assim, o interesse de outros investidores que, ao abrirem lojas semelhantes ajudam a
disseminar o novo formato e a expandir os lucros (PARENTE, 2000).

Frente a estabilizacdo das vendas e a aceitacdo nos mercados potenciais, a
empresa alcanca o estagio de maturidade, ou seja, a organizacao ja se encontra estruturada e
estavel (SILVA; VIEIRA; DELLAGNELO, 1998). Esse estigio caracteriza-se pela
concorréncia intensa, e 0 aumento das vendas passa a representar a reducdo da fatia de
mercado atendida pelas empresas do mesmo ramo. Ha também, segundo Faveri et al., (2014),
a reducao do nivel de inovacédo e a burocratizacdo da estrutura da empresa, todavia, as metas
tornam-se mais homogéneas e eficientes. Parente (2000) enfatiza que ha uma tendéncia dos
lucros diminuirem progressivamente, o que leva as empresas a promoverem diferenciais em
seus produtos e a se reinventarem.

Em funcédo da reducdo dos lucros, da falta de inovacgéo e dos desafios externos, a
empresa chega ao Gltimo estagio de seu ciclo de vida, o declinio (FAVERI et al., 2014). Cede-
se entdo espaco para formatos mais competentes, atuais, e que melhor se ajustam ao mercado.
Nessa fase a empresa deve optar por encerrar suas atividades ou por adotar mudancas, ainda
que drasticas, para se reavivar no mercado.

Diante das caracteristicas de cada estagio do ciclo de vida do varejo, Faveri et al.,
(2014) sugerem que saber identificar em qual deles a organizacdo se encontra pode ajudar 0s
gestores a compreenderem a importancia da relacdo entre o ciclo de vida e as estratégias
definidas pelas organizacgdes.

Também ¢é importante lembrar que a duracdo de cada estagio pode variar de
organizacdo para organizagdo (GOUVEIA et al., 2011), dependendo do cenario no qual estdo

inseridas, dos objetivos estabelecidos, do potencial do mercado e da percepcéo dos clientes.
2.4 Varejo no Brasil
Nos ultimos meses o setor varejista tem precisado ampliar esfor¢os para manter as

margens de lucro, principalmente em funcgéo dos resultados negativos que o setor apresentou
no ano de 2014.
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De acordo com o IBGE o setor teve queda de 1,8% em sua participagdo na
composigdo do Produto Interno Bruto (PIB) nacional,em relagdo aos resultados obtidos no
ano anterior. O resultado é decorréncia dos numeros registrados ao longo dos quatro trimestre

do ano de 2014, como pode ser visualizado no Gréafico 1.
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Gréfico 1 - Participacdo do comércio na composic¢éo do PIB
Fonte: IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)(2014)

O grafico mostra as contribuicdes do comércio varejista para a composicdo do
PIB durante o ano de 2014. Cada resultado apresentado foi obtido por meio de uma
comparacdo com o0s resultados do trimestre imediatamente anterior. Percebe-se a
desaceleracdo do setor jA no primeiro trimestre (queda de 0,1%), que se repetiu no 2°
trimestre, apresentando queda de 2,2%. Apesar da variagdo positiva no terceiro e quarto
trimestres, o setor ndo conseguiu fechar o ano com contribuicdo positiva a composicdo do
PIB.

Apesar do resultado negativo, o setor respondeu, em 2014, por 12,1% do PIB

brasileiro.
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Graéfico 2 - Composicéo do PIB
Fonte: IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)(2014)

Quando o setor é analisado observando-se o volume de vendas, percebe-se, por
meio do Grafico 3, oscilagcOes significativas, principalmente em dezembro, quando apresentou
queda de 2,6% nas vendas em relacdo ao més de novembro. O ndmero torna-se preocupante
uma vez que, considerando as variac@es de todos 0s meses, essa foi a maior variacdo negativa
durante o0 ano de 2014. Além disso, foi o primeiro resultado negativo apds quatro meses

consecutivos de crescimento (agosto, setembro, outubro e novembro).
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Grafico 3 - Variagdo no volume de vendas no comércio varejista (2014)
Fonte: IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)

Ainda assim, de acordo com a Pesquisa Mensal do Comércio (PMC), realizada
pelo IBGE com o objetivo de produzir indicadores que permitam o acompanhamento da
evolucdo conjuntural do comércio varejista e de seus principais segmentos, a taxa de
crescimento no volume de vendas acumulada pelo setor em 2014 foi de 2,2%, em relacdo ao
ano anterior.

Quando cada atividade do setor é analisada isoladamente (Tabela 1) é possivel
perceber quero segmento de outros artigos de uso pessoal e doméstico, composto por lojas de
departamentos, Gticas, joalherias, artigos esportivos, brinquedos, dentre outros, teve variacao
de 7,9% no volume de vendas,em relacdo ao ano anterior. Esse foi o principal resultado
positivo do ano no comércio varejista e 0 que contribui de forma mais significativa para o
resultado do setor.

A que apresentou a segunda maior contribui¢do a taxa anual do varejo foi a de
artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e perfumaria. Esta registrou crescimento de 9,0%
em relacdo ao ano de 2013. A participacdo da atividade na taxa de crescimento foi de 0,6%, a
mesma obtida pelo segmento de hipermercados, supermercados, produtos alimenticios,
bebidas e fumo, que apresentou crescimento de 1,3% em 2014. Apesar do resultado positivo,
o crescimento foi inferior ao do ano de 2013, que chegou a 1,9% em relacdo a 2012.

Os combustiveis e lubrificantes apresentaram crescimento de 2.6% no volume de
vendas, quando comparado ao ano anterior. De acordo com a PMC, o resultado foi
influenciado principalmente pelo aumento no preco dos combustiveis, quechegou a 4,9%.
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O segmento de moveis e eletrodomésticos também apresentou resultado positivo,
com crescimento de 0,6% em 2014, e contribuicéo de 0,1 na composigéo da taxa anual.

Apesar da atividade de equipamentos e materiais para escritorio, informatica e
comunicacdo ter tido queda de 1,7% no volume de vendas, seu impacto no resultado anual do
varejo foi nulo.

O mesmo ndo ocorreu como 0 segmento de tecidos, vestuario e cal¢ados que,
mesmo tendo apresentado queda menor que a atividade anterior (1,1%) exerceu impacto
negativo no volume anual de vendas no varejo: -0,1%. O mesmo impacto foi gerado pela

atividade de livros, jornais, revistas e papelaria, que teve queda no 7,7% no volume de

vendas.
COMPOSICAO DA
ATIVIDADE
TAXA TAXA
Absoluta Relativa
TAXA GLOBAL 2,2 2,2 100
Combustiveis e lubrificantes 2,6 0,3 13,6
Hiper, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo 1,3 0,6 27,3
Tecidos, vestuario e calcados -1,1 -0,1 -4.6
Moveis e eletrodomésticos 0,6 0,1 46
Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria 9,0 0,6 27,3
Equipamentos e materiais para escritorio, informatica e
N -1,7 0,0 0,0
comunicacao
Livros, jornais, revistas e papelaria -1,7 -0,1 -4,6
Outros artigos de uso pessoal e doméstico 79 0,8 36,4

Tabela 1 -Composicao da taxa anual do comércio varejista, por atividade (2014)
Fonte: IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) (2014)

Apesar de positivo, o resultado do varejo em 2014 foi menor do que o0 apresentado
em 2013 em relacdo a 2012, que foi de 4,3%.

Analisando os resultados apresentados pelo setor no primeiro trimestre do ano de
2015 receia-se que os resultados para este anondo sejam favoraveis.

Como pode ser visualizado no Grafico 4, o setor comegou 0 ano com crescimento
de 0,8% nas vendas. Contudo, diferentemente de ano anterior, o crescimento foi seguido por

quedas de 0,1% e 0,9% nos meses de fevereiro e margo.
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Comparando o primeiro trimestre de 2015 ao mesmo periodo do ano anterior,
percebe-se que, apesar das vendas no comércio varejista em janeiro deste ano terem
apresentado crescimento em relacdo a janeiro de 2014, os meses de fevereiro e marco, quando
comparados ao ano anterior,tiveram queda maior: enquanto em fevereiro de 2014 houve
crescimento de 0,2% no volume de vendas, no mesmo més deste ano o setor apresentou queda
de 0,1%. Diminuiram também as vendas no més de margo de 2015 (-0,9%), em relagdo a
marc¢o de 2014 (-0,5).
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Grafico 4 - Comparacdo do volume de vendas do comércio varejista no primeiro
trimestre de 2015 em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior
Fonte: IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) (2014)

A partir da analise dos gréficos e dados apresentados, percebe-se que o comércio
varejista tem sentido as consequéncias das mudangas econémicas pelas quais o pais tem
passado, principalmente por lidar diretamente com o consumidor.

Para contornar os indices negativos, 0 comércio varejista precisa se adaptar as
mudancas, ndo s6 econémicas, mas tecnoldgicas e as que ocorrem na concorréncia que, diante
do cenério descrito, torna-se ainda mais acirrada. Giuliani (2011) destaca que 0 sucesso das
organizacOes varejistas baseia-se na capacidade de adaptagdo as tendéncias de consumo e
sugere gque as mesmas sejam constantemente acompanhadas por meio de pesquisas, analises e
observacdes.

Uma vez antenadas ao que acontece no ambiente externo,as organizacfes tendem
a se tornarem mais dindmicas na expectativa de atender as necessidades dos consumidores,

garantir bons resultados e garantir sua capacidade de sobrevivéncia e expansao.
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2.5 O Varejo na Cidade de Paracatu — MG

2.5.1 Caracterizacao da cidade

A Cidade de Paracatu-MG, localizada na regido Noroeste do Estado de Minas
Gerais, guarda em seu seio uma histdria que, segundo o site oficial da prefeitura da cidade,
teve inicio ainda no periodo colonial, no século XVI, quando a regido ja era visitada.

Em decorréncia do ouro presente no local, e pela abundancia do mineral que fluia
nos veios d’agua, houve um periodo de grande crescimento do até entdo Arraial de Sdo Luis e
Sant"Ana. Mas, em pouco tempo houve o declinio econémico do local, por causa do ouro de
aluvial, passando a economia a ser baseada na agropecuaria.

A construcdo de Brasilia no século XX e a transferéncia da capital do pais para a
cidade trouxe novos valores e nova arquitetura a Paracatu, modificando o modo de pensar e
agir das pessoas que habitavam o local, pois 0 municipio esta localizado as margens da BR
040.

Hoje, o municipio tem uma populacdo estimada em 91.027 habitantes, PIB de R$
26.507,15 (2012) e renda familiar que gira em torno de R$ 2.360,97, segundo dados do IBGE.

Possui agricultura implantada em larga escala, altamente tecnificada, e uma
intensa atividade pecudria. A exploracdo mineral, todavia, é a atividade econdmica que move
a economia local.

Esta localizada no municipio, a poucos quilémetros do centro da cidade a maior
mina de ouro a céu aberto do mundo. Segundo informacdes divulgadas no site oficial da
empresa, a mesma é responsavel por aproximadamente 10% dos postos de trabalhos formais
no municipio. Além dos empregos diretos, a extracdo mineral também contribui com a
geragdo de outros negdcios de comércio e prestacdo de servicos, contribuindo com a geracéo
de empregos indiretos.

Em suma, a exploracdo mineral, junto com a agropecuéria em fases empresariais
fazem do municipio um grande produtor de ouro, zinco, graos, leite e derivados.

De acordo com dados oficiais (2014) fornecidos pela Prefeitura Municipal de

Paracatu, ao todo, 4.162 empresas atuam no municipio, sendo 1.032 no comercio varejista.
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2.5.2 O comércio varejista

Como exposto no subitem 2.4.1, das 4.162 empresas ativas em Paracatu, 1.032
atuam no comeércio varejista. Isso significa, conforme mostra o Grafico 5, que 24,8% das
organiza¢cdes do municipio trabalham para satisfazer as necessidades e os desejos dos

consumidores finais em relacdo a produtos e servicos.

80,00

70,00

60,00

50,00

40,00

30,00

% de empresas atuantes

20,00

10,00

0,00
Empresas atuantes no comércio varejista Empresas atuantes em outros ramos

Ramo de atuagéo

Gréfico 5 - Comparacdo do namero de empresas atuantes do comércio varejista no
municipio de Paracatu — MG com os demais ramos de atuacdo desconsiderando o varejo

ampliado.
Fonte: elaborado pela autora a partir de dados oficiais da Prefeitura Municipal de Paracatu — MG (ano)

Com base na classificacdo do varejo com loja, ja abordada neste capitulo, na qual
Bernardinoet al., (2006) classificam o comércio varejista de acordo com o tipo de mercadoria
comercializada, com nivel de variedade e sortimento de produtos, com o nivel de servicos e
precos e com o tipo de propriedade, propde-se a classificacdo das empresas varejistas da
Cidade de Paracatu-MG de acordo com o tipo de mercadoria, referindo-se assim ao ramo de
atuacdo das mesmas.

Para isso, toma-se por base a classificacdo proposta pelo IBGE, que divide o

comércio varejista em 8 (0ito) grandes setores de atividade, como mostra a figura a seguir.
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Combustiveis e lubrificantes

Hipermercados, supermercados, produtos
alimenticios. bebidas e fumo

Tecidos, vestuario e calcados

Moéveis e eletrodomésticos

Classificagao por tipo de
mercadoria

Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de
perfumaria

Equipamentos e materiais para escritério, informatica
e comunicacio

Livros, jornais, revistas e papelaria

Outros artigos de uso pessoal e doméstico

Figura 5. Classificacdo do varejo de acordo com o tipo de mercadoria
Fonte: elaborado pela autora a partir de dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica(2014)

A partir da classificacdo adotada pelo IBGE e das informagdes fornecidas pela
Prefeitura Municipal de Paracatu — MG, as organiza¢Ges atuantes no comércio varejista da

Cidade de Paracatu-MG estao assim divididas:
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% de empresas atuantes

Tipo de mercadoria comercializada

LEGENDA
- Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria

[y

2- Combustiveis e lubrificantes

- Equipamentos e materiais para escritério, informéatica e comunicagédo

oW

- Hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo
5- Livros, jornais, revistas E papelaria
6- Moveis e eletrodomésticos

7- Outros artigos de uso pessoal e doméstico

8- Tecidos, vestuario E calcados

Graéfico 6 - Classificacdo das empresas atuantes do comércio varejista no Municipio de

Paracatu — MG de acordo com o tipo de mercadoria
Fonte: elaborado pela autora a partir de dados oficiais da Prefeitura Municipal de Paracatu — MG (ano)

A partir do Gréafico6é possivel observar que a maioria das empresas que atuam no
comércio varejista da cidade (34,4%) comercializam produtos alimenticios. S&o
hipermercados, supermercados, agougues, padarias, minimercados, bares e comércios
varejistas em geral, nos quais predominam produtos alimenticios.

Empresas voltadas ao comércio de artigos de uso pessoal e doméstico, como
artigos de cama, mesa e banho, brinquedos, jéias, bijuterias, artigos esportivos, dentre outros,
ocupam a segunda posicdo na classificagdo, uma vez que representam 20,35% do total,
seguidas pelas empresas de tecidos, vestuarios e calcados (16,47%).

As atividades que sd@o menos representadas sdo o comércio de combustiveis e
lubrificantes (apenas 0,58% se dedicam ao comércio desses produtos) e livros, jornais,
revistas e papelaria, que representam 2,23% do total de empresas varejistas. Esta, por sinal,
juntamente com o comeércio de tecidos, vestuario e calcados, foi uma atividade que exerceu

impacto negativo no volume anual de vendas no varejo: 0,1%.
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Este capitulo foi desenvolvido com o objetivo de evidenciar a importancia da
implementacdo de acbes voltadas a construcdo de relacionamentos nas organizagoes,
especialmente as varejistas. Inicia-se o capitulo abordando a evolugéo do marketing, com base
nas definic0es apresentadas pela American Marketing Association (AMA).entre 0s anos
del1960 e 2013.

Abordam-se também as principais diferencas entre o marketing transacional e o

marketing de relacionamento, bem como sua importancia e principais objetivos.

3.1 A Evolugéo do Pensamento de Marketing

Marketing € um tema que evolui junto as organizagdes e, a0 mesmo tempo, exerce
influéncia direta na evolugdo das mesmas.

A evolucdo do tema pode ser percebida, inicialmente, pela analise de seu conceito.

Em 1960, marketing foi definido pela American Marketing Association(AMA),
como as atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor (LAS CASAS, 2008). Ou seja, as acdes de marketing eram desenvolvidas com o
objetivo de garantir que produtos e servigos chegassem até seus destinatarios.

Mais tarde, em 1995, o conceito foi alterado pela AMA e o termo passou a ser
conceituado como “o processo de planejar e executar a concep¢do, definicdo de preco,
promocdo e distribuicdo de ideais, bens e servicos para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais” (FERRELL; HARTLINE, 2009, p. 6).

A definicdo apresentada pelos autores, e que, segundo 0os mesmos, foi mantida até
2005, apresenta os principais compostos do mix de marketing: produto, preco, praca e
promocdo, também conhecidos como os 4 Ps.

Apesar da manipulacgdo dos elementos do mix de marketing com vistas ao alcance
dos objetivos das organizacdes ser a base dos ensinamentos basicos de marketing, na visao de
Crescitelli (2003) o composto ndo abrange aspectos respeitaveis do processo de marketing e
Gronroos (1993) comenta que a abordagem do marketing com base nos 4Ps se torna clinica
uma vez que o consumidor tem uma postura passiva diante das atitudes do vendedor.

Segundo Ferrell e Hartline (2009), em 2005 a AMA atualizou sua definicdo de
marketing, sendo o termo definido como “uma fung¢do organizacional ¢ um conjunto de

processos destinados a criar, comunicar e fornecer valor a clientes e para gerenciar
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relacionamentos com os mesmos de forma que beneficiem a organizacao e seus stakeholders
(FERRELL; HARTLINE, 2009, p. 7).

A nova definicdo destaca dois pontos principais: valor e relacionamento com
clientes. No que tange ao valor, 0 mesmo se refere a diferenca entre as expectativas do cliente
e a forma como séo atendidas pelas organiza¢des (COBRA, 2009). J& o relacionamento com
clientes, tema deste capitulo, é visto por Kotler e Armstrong (2003) como a arte de descobrir,
reter e cultivar clientes.

A definicdo de Marketing mais recente, aprovada pelo Conselho de
Administracdo da AMA em 2013, aborda o tema como a atividade ou conjunto de processos
destinados a criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes,

parceiros e sociedade em geral.

ANO DEFINICAO REFERENCIA

Atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e

Tl servicos do produtor ao consumidor. Las Casas (2008)
“o processo de planejar e executar a concepgao,
1995 definicdo de preco, promogéo e distribuicdo de ideais, Ferrell; Hartline (2009, p. 6).

bens e servicos para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais”.

“uma fun¢do organizacional ¢ um conjunto de
processos destinados a criar, comunicar e fornecer
2005 valor a clientes e para gerenciar relacionamentos com | Ferrell; Hartline, (2009, p. 7)
0s mesmos de forma que beneficiem a organizagédo e
seus stakeholder”.

Atividade ou conjunto de processos destinados a criar,
2013 comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor | (AMA, 2013)
para os clientes, parceiros e sociedade em geral.

Quadro 3 - Evolucdo do conceito de marketing (American Marketing Association)
Fonte:elaborado pela autora

Ao comparar 0s conceitos apresentados, percebe-se que o marketing evoluiu de
uma atividade que viabilizava o fluxo de produtos entre empresas e clientes, para um conjunto
de processos que visam a criacdo de um produto ou servico que tenha valor para stakeholders

De acordo com Crescitelli (2003) a tradicional concepgdo do marketing,
desenvolvida quando o mercado ainda ndo passava por qualquer tipo de segmentacdo, e todos
0s produtos e comunicacfes eram massificados, tornou-se arcaica devido a evolucdo do
cenario mercadologico, que se caracteriza pelas alteragdes no comportamento dos clientes e
pelo constante aumento da concorréncia, que tem se tornado cada vez mais competitiva.

Nessa abordagem, que aborda apenas as transagdes, a visdo das empresas é

voltada ao langamento de produtos e a aquisi¢cédo de clientes.
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Todavia, com o0 aumento no nivel de exigéncia dos consumidores e o
aperfeicoamento da concorréncia (JERONIMO, 2008),a conquista de novos clientes tem se
tornado cada vez mais onerosa, uma vez que,para atingir potenciais clientes, sdo necessarios
altos investimentos financeiros em midias massificadas (CRESCITELLI, 2003). Segundo
Kotler (2000), os custos para conquistar um novo cliente podem ser até cinco vezes mais altos
que 0s custos necessarios para satisfazer e reter os clientes j& existentes, uma vez que é
necessario um grande esforco para convencer um cliente ja satisfeito com o0s servicos ou
produtos da concorréncia a deixar seu fornecedor atual.

Nesse sentido, as empresas que visam a constante conquista de novos clientes ndo
percebem que, a0 mesmo tempo em que chegam novos clientes, os antigos vao embora
(MAZZUCO; DUTRA; CASAGRANDE, 2012). Crescitelli (2003) comenta ainda que perder
um cliente é muito mais grave que ndo conquistar um novo. O autor considera que um cliente
perdido vale por dois, pois se trata de um cliente a menos para a empresa e um cliente a mais
para o concorrente.

Do ponto de vista de Crescitelli (2003), antes de partir para a conquista de novos
segmentos, € preciso cumprir a dificil tarefa de manter os mercados conquistados. Dessa
forma, Jer6bnimo (2008) afirma que para ter sucesso e obter lucros as organizagdes precisam
desenvolver a capacidade de compreender, atrair e manter clientes importantes. Assim,
Mazzuco, Dutra e Casagrande (2012) sugerem que as empresas se dediquem a construcao e
manutencdo de relacionamentos com seus clientes, por meio dos quais torne-se mais facil
identificar e atender as suas necessidades e seus desejos. Os autores também comentam que
ao conquistar um cliente as organizagdes precisam ser capazes de oferecer-lhe aquilo que
precisa, e salientam que quando isso ndo acontece tanto a imagem da empresa, quanto as
atracdes de novos clientes podem ser prejudicadas.

Assim, a abordagem tradicional do marketing, centrada no produto e nas
transagcdes, tem migrado para uma abordagem voltada aos clientes e ao mercado
(GRAZIANO, 2011),que busca a construcdo e a manutengdo de relacionamentos de longo
prazo, mutuamente benéficos, entre as organizacGes e seus clientes (LOPESet al., 2012).
Segundo Pinto (2013) a nova abordagem torna-se mais forte, pois as organizagdes comegam a
compreender que € significativamente mais lucrativo e menos dispendioso se concentrar na
retencdo de clientes ja existentes. Ao mesmo tempo exige que as organizacdes estejam atentas

ao que diz o mercado e dispostas a se moldarem (GRAZIANO, 2011) as suas transformagoes.
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Em outras palavras, as organiza¢Oes tém se afastado do marketing transacional,
que nas palavras de Ferrell e Hartline (2009), tem como foco unicamente a aquisi¢cdo de novos

clientes e a realizacdo de vendas.

3.2 Do Marketing Transacional ao Marketing de Relacionamento

O foco do marketing vem gradativamente deixando a visdo transacional e
adotando a abordagem do marketing de relacionamento.

A visdo tradicional do marketing, que aborda os produtos e as transacles, é
chamada por Gummesson (2010) de negdcio de uma s6 vez. Isso significa que o objetivo das
organizacbes que se baseiam nessa visdo € a constante conquista de novos clientes e a
realizacdo de transac6es com os mesmos. Todavia, 0 autor salienta que essa transacdo nao tem
historia, ndo tem memorias.

O marketing transacional ndo considera a possibilidade de realizar novas vendas a
um mesmo cliente e ndo aspira a lealdade do mesmo, ainda que uma série de compras ja
tenham sido realizadas na organizacdo (GUMMESSON, 2010).

E, portanto, uma abordagem orientada em curto prazo com foco nos aspectos
tangiveis das transacBes, como o produto, prego, condi¢cdes de entrega e pagamento. Os
resultados s&o mensurados com base em indicadores imediatos e 0 comprometimento entre as
partes também se torna menor (VIANA; CUNHA; SLONGO, 1999).

Todavia, Jerdbnimo (2008) lembra que as empresas estdo inseridas em um
ambiente que passa por rapidas e constantes mudancas, no qual aumenta o nivel e a
quantidade de concorrentes, exigindo das mesmas o0 aperfeicoamento constante como
estratégia de crescimento e desenvolvimento. Diante disso, o autor ressalta que as
organizacg0es estdo se vendo obrigadas a alterarem o comportamento frente aos clientes.

Essa mudanca acontece principalmente nas estratégias de marketing, até entdo
centradas nas transacdes, para o chamado marketing de relacionamento, que se volta para a
construcdo de relacionamentos duradouros com os clientes (CREMONEZI et al., 2013).

Marketing de relacionamento é considerado um tema recente, todavia, ha
controvérsias quanto a origem do termo. Segundo Faria et al.(2014) seu conceito foi abordado
pela primeira vez por Berry (1983). Pinto (2013) afirma que as primeiras discussdes sobre 0
tema datam da década de 1950. Ja Dantas (2008) relata que Regis McKenna foi o responsavel

por encabecar a orientacdo do marketing voltado para os relacionamentos em 1993.
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O fato € que o marketing de relacionamento apresenta-se como uma tendéncia que
pode auxiliar as organizacBes a obterem sucesso em seus negdcios, centrando-se no
relacionamento empresa-cliente (OLKOSKI et al., 2009).

Do ponto de vista de Graziano (2011), o marketing de relacionamento consiste em
um conjunto de acdes, orientadas por um programa de fidelizagdo, que sdo promovidas pelas
organizagOes e seus colaboradores com o intuito de conquistar e manter a simpatia e a
confianca dos clientes. Em troca, espera-se ter a preferéncia do consumidor pelo maior tempo
possivel.

Para Olkoskiet al. (2009), o marketing de relacionamento baseia-se na construgéo
de relacionamentos fortes que possam influenciar positivamente nos resultados das
organizacOes. Tais relacionamentos, do ponto de vista de Lourengo (2014),baseiam-se na
interacdo entre empresas e consumidores, por meio dos colaboradores que as compdem.

Trata-se, segundo Gronroos (1994), de estabelecer, manter e ampliar
relacionamentos lucrativos com os clientes e outros parceiros, com vistas a alcangar 0s
objetivos de todas as partes envolvidas.

Para que os relacionamentos sejam mantidos, Ravald e Grénroos (1996) explicam
que é preciso criar lealdade por parte do consumidor. A lealdade, segundo os autores, é
fundamental para a manutencédo da estabilidade, dos lucros matuos para ambas as partes, e do
constante aperfeicoamento do relacionamento.

Vavra (1993) afirma que o marketing de relacionamento caracteriza-se pela énfase
em tratar cada cliente de forma individual, conduzindo os negdcios sob medida para seus
clientes, independentemente do tamanho da empresa.

Gordon (1998) define marketing de relacionamento com um processo continuo de
identificacdo e criacdo de valores com clientes, permitindo o compartilhamento de beneficios
durante toda uma vida de parcerias.

Em suma, Bogmann (2000) explica que o marketing de relacionamento inicia-se
com a identificagdo, o conhecimento e a manutengéo de contato com os clientes na tentativa
de garantir que este ird obter o que deseja em todos os aspectos do relacionamento cliente-
empresa. O autor lembra que também é importante verificar se o cliente esta recebendo o que
Ihe foi prometido, desde que a empresa também tenha vantagens.

O conceito de marketing de relacionamento apresentado por Gummesson (2010,
p. 22) é um pouco mais genérico. O autor afirma que “o marketing de relacionamento € a

interacao das redes de relacionamentos”.
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Ao explicar a definicdo apresentada, Gummesson (2010) aborda que, em
marketing, os relacionamentos basicos acontecem entre clientes e fornecedores. As redes, por
sua vez, formam-se a partir de um conjunto de relacionamentos que acarretam em modelos,
muitas vezes complexos. Assim, tanto nos relacionamentos basicos, como nos complexos, as
partes envolvidas permanecem em constante contato. Este contato o autor chama de interagéo.

O quadro 3 apresenta 0s conceitos ora citados e 0s pontos que apresentam em

comum.



AUTOR DEFINICAO PONTOS COMUNS

Graziano (2011, p. 28) Marketing de Relacionamento é o conjunto de acBes que as empresas e 0S
funcionarios realizam, orientadas por um Programa de Fidelizagcdo, com o
objetivo de conquistar e manterd simpatia e a confianga do consumidor, para
receber em troca, por um periodo de tempo mais longo possivel, a preferéncia
do consumidor quando de suas compras.

Olkoski; Uster; Marques; Silva | Marketing de relacionamento se baseia na construcao de relacionamentos fortes
(2009) gue influenciam positivamente nos resultados das organizacdes.

Gronroos (1994, p. 9) Marketing de relacionamento é estabelecer, manter e ampliar relacionamentos
comconsumidores e outros parceiros, com lucro, de tal forma que os objetivos

i L Construgéo de relacionamentos;
daspartes envolvidas s&o atingidos. ¢ ’

Vavra (1993, p. 47) Marketing de relacionamento é aquele em que a énfase é o “reconhecimento da
importancia de tratar cada cliente individualmente e conduzir negécios de forma
totalmente sob medida, ndo importando o tamanho da empresa”.

Manutencdo de relacionamentos com
clientes;

Gordon (1998) Marketingde relacionamento é um processo continuo deassimilacdo e criagdo de
novos valores junto aos clientes e o compartilhamento dos resultadosde sucesso
durante uma historia toda de parceria, envolvendo cooperacdo entre
fornecedores e clientes, além do compartilhamento de valores reciprocos.

Rela¢des mutuamente lucrativas;

Foco nos clientes.

Bogmann (2000, p. 26). Marketing de relacionamento é como a empresa que:

1. achou o cliente;

2. passou a conhecé-lo;

3. mantém-se em contato com o cliente;

4. tenta assegurar que o cliente obtenha aquilo que quer — ndoapenas em termos
de produto, mas também em todos os aspectosdo relacionamento cliente-
empresa,;

5. verifica se o cliente esta obtendo o que foi prometido, Desdeque,
naturalmente, isso também seja vantajoso para a empresa.

Gummesson (2010, p. 22) O marketing de relacionamento é a interacdo das redes de relacionamentos.

Quadro 4 - Conceitos de Marketing de Relacionamento
Fonte: elaborado pela autora

¢S
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Diante dos conceitos abordados percebe-se a mudanca de foco das acgbes de
marketing. Acredita-se que dentre os pontos que diferenciam as abordagens aqui trabalhadas o
foco no cliente e na construcdo de relacbes mutuamente benéficas e duradouras com 0 mesmo
merecam destaque especial.

Todavia, a construcdo de relacionamentos ndo se baseia unicamente em cadastrar
os clientes e suas compras, na concessdo de descontos financeiros ou em recompensas apenas
em funcao do volume de compras realizadas. Ha a necessidade de desenvolver e implementar
estratégias e acdes que efetivamente sensibilizem e impulsionem reacdes positivas no publico-
alvo, mostrando-lhe o valor atribuido aos relacionamentos nas organizagdes (CRESCITELLI,
GUIMARAES; MILANI, 2006).

A figura 6 sintetiza as principais diferencas das abordagens transacional e de

relacionamento do marketing.

MARKETING MARKETING
TRANSACCIONAL RELACIONAL

Foco |

Cliente médio |

GERIR
RECURSOS

Produto mais estandarizacao

Promocao e distribuicao mais |

massifidas Cliente individual

—— I

Vendas L :

Economias de escala e gama Produto mais customizado

Quota de mercado Promocao e distribuicao mais
individualizada

RELACIONAMENTOS Fidelizacao dos cliente
Lifetime valvue
Carteira de clientes

[ cence® ] | RESULTADOS

Figura 6 - Marketing transacional versus marketing de relacionamento.
Fonte: Brito, 2011.

No que se refere ao Marketing de Relacionamento, Brito (2011) apresenta as

atuais escolas de pensamento que abordam o assunto: a Escola Nordica, o Grupo Industrial
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Marketing and Purchasing (IMP), a Escola Anglo-Australiana e ainda a abordagem relacional
de marca, demonstradas no quadro 4.



ESCOLA ANGLO-

ABORDAGEM RELACIONAL DA

ESCOLA NORDICA GRUPO IMP AUSTRALIANA MARCA
CONTEXTO B2C B2B B2C e B2B B2C
Empresas industriais e suas Empresas de consumo e
FOCODE _ Empresas prestadoras de servigos cadeias de abastecimento e P industriais Marcas de bens de consumo
INVESTIGACAO distribuicéo
AMBITO Limitado Amplo Limitado e amplo Limitado
RELACOES Empresa-Consumidor Empresa-Empresa Empresa—(sitc; rllsel;]rg;ggrrsEmpresa- Marca-Consumidor
ESTUDADAS
. . - Interacdo Redes x . Relacéo entre marca e consumidor
CONSTRUTOS Qual@ade perceblda_\ Expe_ctat_lvaSN Interdependéncia Modelo CRM Gestao da qualidade Personalidade da marca Relacdes
MAIS Satisfagdo do consumidor Fideliza¢do b Modelo dos 6 Mercados L
RELEVANTES Atores-Recursos-Atividades emocionais

QUESTOES DE
INVESTIGACAO
TIPICAS

Quais sdo as determinantes da satisfagdo
dos clientes?

Quais 0s antecedentes e consequentes da
fidelizacdo?

Quais as determinantes das expectativas?
Qual o impacto da satisfacdo na
performance da empresa?

Como se caracteriza 0 processo
de interac&o entre duas
empresas?

Por que se cria e como se
desenvolve uma relacéo Inter
organizacional?

Como caracterizar uma rede em
termos de estrutura e processos?
Quiais as determinantes da
dindmica das redes industriais?

Qual o impacto do CRM na
performance da empresa?
Quais as determinantes da

qualidade?

Qual o impacto da qualidade na
performance da empresa?
Como se caracteriza a rede de
relagdes de uma empresa com 0s
seus stakeholders?

Qual o contetdo da relagdo entre uma
marca e 0s = consumidores?
Como se caracteriza determinada
marca em termos de personalidade?
Quais as determinantes da relacéo
emocional?

Por que raz&o os consumidores
estabelecem determinado tipo de
relacdo com uma marca?

ORIENTACAO
METODOLOGICA

Qualitativa (embora os desenvolvimentos

nos EUA tenham uma orientagdo mais
quantitativa)

Qualitativa

Qualitativa

Qualitativa e quantitativa

PRINCIPAIS
REFERENCIAS

Blomqvist et al. (1993), Gronroos (1990,

1994, 1996, 2000, 2006a, 2006b, 2007),
Gummesson (1991, 1993, 1996, 1998,

2002), Lehtinen et al. (1994), Storbacka
(1994), Strandvik e Liljander (1994)

Araujo, Dubois e Gadde (2003),
Axelsson e Easton (1992), Ford
et al. (1998, 2006), Hakansson
(1982, 1987, 1989), Hakansson
et al. (2004), Johanson e
Mattsson (1985), Turnbull e
Valla (1986)

Buttle (1996, 2004),
Christopher, Payne e Ballantyne
(1991, 2002), Payne, Ballantyne

e Christopher (2005)

Aaker (1997), Aaker e Fournier
(1995), Aaker et al. (2004), Aggarwal
(2004), Fletcher e Simpson (2000),
Fournier (1994, 1995, 1998),
Lindberg-Repo e Brookes (2004)

Quadro 4 — Analise comparativa das principais correntes de investigacdo

Fonte: Brito, 2011.

GS
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3.3 A importancia e os Objetivos do Marketing de Relacionamento

Apesar de ser uma abordagem relativamente recente, o marketing de
relacionamento ja influencia a forma como as organizaces veem e lidam com seus clientes
(LOPES et al., 2012).Trata-se de um conjunto de a¢Oes desenvolvidas pelas organizagfes,em
parceria com seus colaboradores, com o objetivo de atrair o consumidor, conquistando e
conservando sua confianca e simpatia na intencdo de obter em troca, sua preferéncia no
momento da compra (GRAZIANO, 2011).

Nesse sentido, Ferrell e Hartline (2009, p. 7) afirmam que por meio do marketing
de relacionamento busca-se “desenvolver e manter acordos de longo prazo e mutuamente
satisfatorios, no quais o comprador eo vendedor se concentram no valor obtido com o
relacionamento”.

Bogmann (2000) demonstra ter a mesma visdo de Ferrell e Hartline (2009) ao
afirmar que o marketing de relacionamento tem como objetivo criar valor para os clientes e
compartilhd-lo entre consumidor e produtor, buscando a constru¢cdo de uma rede de
relacionamentos na empresa.

Na visdo de Olkoski et al. (2009) e de Mazzuco, Dutra e Casagrande (2012), o
marketing de relacionamento tem como objetivo principal a retencéo de clientes por um longo
periodo de tempo. Ja Crescitelli, Guimaraes e Milani (2006) afirmam que a abordagem se
volta para a construcao de longos relacionamentos com os clientes das organizaces.

Percebe-se que, apesar de cada autor apresentar diferentes objetivos para o
marketing de relacionamento, intrinsecamente todos compartilham da visdo de que é
necessario oferecer atencdo especial ao cliente com a finalidade de garantir sua satisfacdo e
impedir que 0 mesmo migre para a concorréncia (CREMONEZI et al., 2013).

O quadro 5 apresenta os principais objetivos do marketing de relacionamento.
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Objetivo

Referéncia

Desenvolver e manter relaces de longo prazo

Ferrell; Hartline (2009)

com os clientes. Crescitelli; Guimar&es; Milani (2006)

Atrair, conquistar e conservar a confianga e a

simpatia do consumidor. Graziano (2011)

Obter a preferéncia do consumidor no momento

q Graziano (2011)
a compra.

Criar valor para os clientes. Bogmann (2000)

Olkoski; Uster; Marques Silva (2009)

Mazzuco; Dutra; Casagrande (2012)

Cremonezi, Pizzinato, Giuliani; Spers; Oswaldo
(2013)

Retencdo de clientes.

Cremonezi, Pizzinato, Giuliani; Spers; Oswaldo

Garantir a satisfagéo dos clientes. (2013).

Quadro 5 - Objetivos do Marketing de Relacionamento.

Fonte: elaborado pela autora

Todavia, para que os objetivos do marketing de relacionamento sejam alcangados,
as organizagOes precisam ser parceiras de seus clientes e procurar manter, nas palavras de Las
Casas (2008, p. 25), “um perfeito casamento entre clientes e fornecedores” pelo maior tempo
possivel.

A manutencdo de relacionamento ndo se d4, entretanto, com um simples
telefonema ou com o envio de malas-diretas, e-mail ou panfletos. Cremoneziet al. (2013)
explicam que o cliente precisa ser encantado, sentir-se unico, importante e que cabe as
organizacOes se anteciparem as suas necessidades e dedicar tempo para atendé-las de forma
satisfatoria.

Para sobreviverem a guerra de mercado, as empresas estdo buscando a parceria de
seus clientes e fornecedores, procurando fazer do relacionamento sua principal estratégia
(COBRA, 2009). Giuliani (2010, p. 208) complementa que “conhecer o consumidor e adotar
praticas ligadas ao marketing de relacionamento devem ser as principais ferramentas para as
empresas dos segmentos de produtos e servigos garantirem a conguista de novos clientes e 0s
manter cativos”.

Para Olkoskiet al. (2009), a retencédo de clientes acontece por meio da criacdo de
valor, do contato frequente, da oferta de servigos de qualidade, do compromisso, da interagdo
pautada em confianca, respeito e seguranca e, principalmente, da satisfacéo.

A satisfacdo, contudo, precisa ser mdatua. Para atrair e conquistar um cliente séo

necessarios investimentos em qualificacéo, identificacdo de tendéncias, desenvolvimento de
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novos produtos, oferta de servigos, 0 que torna o processo de atragdo muito oneroso para as
organizacgdes. Consequentemente tornam-se necessarias varias transagdes ao longo do tempo
para que o cliente comece, de fato, a retribuir o investimento realizado pela organizacao
(JERONIMO, 2008).

Malley e Tinan (2005) destacam que nem todos os clientes proporcionam
beneficios mutuos em um relacionamento, assim, as autoras sugerem que o primeiro estagio
da construcdo de um relacionamento seja a identificacdo do potencial do cliente.

Por meio desse processo a organizacdo deve selecionar seus clientes e,
preferencialmente,optar por aqueles que tendem a ser mais rentdveis em longo prazo
(CRESCITELLI, 2003), lembrando que a rentabilidade obtida com o desenvolvimento da
lealdade do consumidor, esta diretamente ligada a sua satisfacdo (JERONIMO, 2008).

A partir do momento que a rede de relacionamentos das organizacfes é composta
por clientes fiéis e que os resultados se tornam reciprocos, o marketing de relacionamento
torna-se uma importante ferramenta estratégica que viabiliza a aceitacdo de novos produtos, a
lideranca do mercado e a manutencdo de estreitas relagdes com os melhores clientes
(Bogmann, 2000).

Para isso, entretanto, as organizagOes precisam estar preparadas. O primeiro
passo, de acordo com Mazzuco, Dutra e Casagrande (2012), deve ser direcionado a filosofia
de trabalho. Os autores explicam que as organizagfes precisam tirar o foco dos produtos e
direciona-lo aos clientes, garantindo que todos os que fazem parte da empresa compartilhem a
mesma Vis&o.

Assim, precisam se empenhar em desenvolver nas pessoas que as compdem as
habilidades necessarias para gerenciar os relacionamentos construidos (JERONIMO, 2008).
Tais habilidades podem ser desenvolvidas por meio de treinamentos especificos, que irdo
preparar os colaboradores para lidar com as mais diversas situacdes e para atender aos clientes
da melhor forma possivel (MAZZUCO; DUTRA; CASAGRANDE, 2012).

Com isso, espera-se que as organizacOes percebam a importancia da gestdo
estratégica dos relacionamentos com cada um dos seus clientes, uma vez que o marketing de
relacionamento oferece meios para que o0s gestores conhegcam melhor seus clientes,
inteirando-se dos seus gostos, preferéncias e daquilo que os deixa satisfeitos. O propoésito é
fazer com que o cliente realmente se sinta um integrante da organizagéo e, consequentemente,

torne-se leal e comprometido com a mesma (OLKOSKIet al., 2009).
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3.4 Fatores Relacionados a Construcéo de Relacionamentos

Sabe-se que independente do ramo de atuacgdo, as organizacOes estdo inseridas em
um mercado global, no qual qualquer alteracdo pode impactar paises e levar a grandes
mudangas em todos 0s setores da economia. Para Silva (2008), em funcdo das condigOes
geradas pela competitividade, faz-se necessario que as organizacfes busquem exercer com
exceléncia suas atividades. O autor explica, que para obter vantagem sobre a concorréncia é
preciso desenvolver relacionamentos estreitos com os clientes a fim de identificar seus
anseios e necessidades.

Na mesma linha de pensamento, Garrido et al.(2013) lembram que a gestdo dos
relacionamentos € uma competéncia essencial e distintiva para as empresas que tém
consciéncia da importancia de criar boas relagoes.

A construcdo de tais relagOes, entretanto, baseia-se em alguns fatores que
precisam ser observados pelas organizacGes que pretendem se distinguir das demais, a partir
dos relacionamentos que estabelece com seus clientes. Segundo Garrafoni (2005), para
construir relacionamentos é necessario conquistar a fidelidade e a lealdade dos consumidores,
proporcionando-lhes satisfacdo. Além disso, é preciso agir com comprometimento a fim de
conquistar sua confianca e reté-lo.

A sequir, sdo apresentados e discutidos os principais fatores ligados a construcao

de relacionamentos.

3.4.1 Confianga e comprometimento

Ao abordar relacionamentos, geralmente o comprometimento e a confianca entre
0s parceiros sdo tidos como essenciais a manutencdo e a durabilidade das relacGes
construidas. Entre clientes e organizacGes nédo seria diferente.

Do ponto de vista de Garrido et al. (2013), o comprometimento representa o
aspecto central no sucesso dos relacionamentos. Para o autor, a consciéncia da veracidade de
tal informacdo tem aumentado o interesse em pesquisar acerca dos fatores que contribuem
com o desenvolvimento, a manutencéo e o0 aumento do comprometimento das partes em uma

relagdo empresa/cliente.
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Assim, o conceito de comprometimento é essencial para distinguir a recompra por
inércia da lealdade, uma vez que estd ligado a vontade do consumidor em manter relacdes
com a empresa e a resistir as ofertas concorrentes (SILVA, 2008).

Concordando com Silva (2008), o construto € definido por Barboza et al. (2015)
como o desejo duradouro do consumidor em manter uma relagdo de valor. Os autores
explicam que assim os clientes tornam-se menos vulneraveis as ofertas realizadas por
concorrentes, ainda que sejam mais atrativas.

Jerdbnimo (2008) ressalta que, de forma geral, o comprometimento pode ser
considerado um elemento chave no marketing de relacionamento, tendo em vista que, como
mencionado pelos autores supracitados, indica a manutencdo de relages por longos periodos
de tempo.

Garrido et al. (2013) salientam, todavia, que tanto os clientes, quanto as
organizacOes devem estar cientes de que o comprometimento é essencial para a ambos no
alcance de resultados, sendo necessarios esforcos mutuos para desenvolver e manter esse
atributo no relacionamento.

Do ponto de vista de Garrafoni (2005), agir com comprometimento € essencial
para conquistar a confianca do consumidor. Esta, para Sanches (2014), representa a seguranga
de que uma parte na relacdo € honesta e sincera, que a outra tem interesse na continuidade da
relacdo, e de que essa relacdo ndo sera manipulada por ambas. A autora enfatiza que confiar é
acreditar na integridade e no bem-estar matuo.

A confianca oferece, segundo Pdlvora (2008), garantias de desempenho, o que
leva a reducéo de riscos na relacdo e instiga a criacdo do sentimento de lealdade, exercendo, a
partir da visdo de Silva (2008), o papel de reduzir os riscos e a vulnerabilidade da relacéo
entre empresa/consumidor.

Além disso, uma vez estabelecido o relacionamento, Jerbnimo (2008) lembra que
a confianga estimula os clientes a utilizarem os servigos oferecidos pelas organizagdes em
funcdo da qualidade da interagéo entre as partes, 0 que possibilita maior participacdo de quem
fornece os servigos e gera maior comprometimento entre os envolvidos no relacionamento.

Contudo, Sanches (2014) enfatiza que a confianga pode ser afetada pela
formalidade. Segundo a autora, um alto grau de formalidade faz com que os membros da
organizacdo percam autoridade, o que reduz o poder de interacdo com o cliente e demonstra
gue uma parte ndo confia na outra.

Ao associar, entdo, comprometimento e confianga, Marques (2008) enfatiza que

ambos sdo essenciais ao sucesso das estratégias de marketing de relacionamento, uma vez que
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levam os profissionais da area a conservarem os investimentos necessarios & manutengao das
relacbes e, a0 mesmo tempo, a resistirem as alternativas de curto prazo e analisarem com

prudéncia acdes de alto risco, considerando a opinido de seus parceiros.

3.4.2 Valor e satisfagcdo para o cliente

Sabe-se que a retencdo de clientes acontece, dentre outros fatores, por meio da
criacdo de valor e geracdo de satisfacdo para os mesmos (OLKOSKI et al., 2009). A criagéo e
a entrega de valor ao cliente, alis, segundo Mazzonetto, Pitombo e Benevides (2015) € uma
condicdo para que as organizagcbes se destaquem no mercado atual, cada vez mais
competitivo.

Do ponto de vista de Olkoski et al. (2009), valor representa o0 agrupamento dos
beneficios entregues pela empresa, ou seja, o valor agregado oferecido ao cliente.

Trata-se, segundo Silva (2008), do valor que as ofertas realizadas pela
organizacdo tém diante do cliente, do valor percebido sob a ética do consumidor, que consiste
na diferenca entre os custos e os beneficios referentes ao produto (KOTLER; KELLER,

2012), conforme evidencia a figura a seguir:
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Valor percebido

pelo cliente
A
I I
Beneficio total Custo total para
para o cliente o cliente
/ N

Beneficio do

produto Custo monetéario

Beneficio dos Custo de tempo

Servigos
Beneficio do Custo de
pessoal energia fisica
Beneficio da Custo
imagem psicoldgico

Figura 7 - Determinantes do valor percebido pelo cliente
Fonte: Kotler; Keller (2012)

A partir da figura é possivel considerar que o valor percebido pelo cliente é
determinado pelo conjunto de custos e beneficios envolvidos na aquisicdo do produto. No
conjunto de beneficios, como pode ser observado, além daqueles oferecidos pelo proprio
produto, sdo também considerados os beneficios pessoais, os beneficios dos servicos e da
imagem. Quanto aos custos, juntamente com 0s custos monetarios, sdo incluidos no conjunto
0 custo psicolégico, o custo de energia e o tempo do cliente.

Assim, o valor percebido pelo cliente baseia-se “na diferenga entre o que o cliente
obtém e os custos que ele assume pelas diferentes opc¢des possiveis” (Kotler; Keller, 2012, p.
131).

Para Las Casas (2008),a criagdo de valor baseia-se na filosofia do conceito de
marketing orientado ao consumidor e, segundo o autor, no proposito de criacdo de valor
superior aos clientes, otimizando a relagéo entre custo e valor.

O autor enfatiza, entretanto, que diante do cenario no qual as organizagdes estdo

inseridas o processo de criagdo de valor deve ser bilateral, levando os consumidores a se
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tornarem co-criadores do valor oferecido ao mercado. O objetivo da parceria reside na
obteng&o de resultados positivos sob todos os pontos de vista.

Assim, a criacdo de valor baseia-se na interatividade com os clientes na busca do
conhecimento necessario para elaborar ofertas, produtos e servigos, €, a0 mesmo tempo

adapta-los e aperfeicoad-los (LAS CASAS, 2008), conforme ilustra a figura 8.

Criagdo de valor f——> Entrega de valor

Interatividade Elaboracéo da Interatividade
com o cliente oferta com o cliente

Figura 8 - Processo de criacdo de valor.
Fonte: adaptado de Las Casas (2008).

Kotler e Keller (2012) sugerem que no processo de criacdo de valor seja realizada
uma analise de valor para o cliente, uma vez que esta revela os pontos fortes e fracos da
organizagdo, quando comparada aos concorrentes. A analise consiste em um conjunto de

acoes que compreende as seguintes etapas:
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Etapa

Descrigéo

Identificacho dos principais atributos e
beneficios valorizados pelos clientes

O consumidor é questionado sobre os atributos,
beneficios e niveis de desempenho que busca em
um produto.

Avaliacdo da importancia quantitativa dos
diferentes atributos e beneficios

O cliente classifica a importancia de atributos e
beneficios diferentes.

Avaliacdo do desempenho da empresa e dos
concorrentes nos diferentes valores para 0s
clientes em relagdo a sua importancia.

As diferencas entre os atributos e beneficios
oferecidos pela empresa e seus concorrentes sao
descritas pelo cliente.

Anélise de como os clientes de um determinado
segmento avaliam o desempenho da empresa,
em relacdo a um grande concorrente especifico,
sobre atributos individuais ou Base de
beneficios.

Ultrapassar o0 concorrente em atributos e
beneficios importante concede a empresa a
oportunidade de cobrar um pre¢o mais alto ou
manter 0 pre¢co com vistas na maior participacéo
de mercado.

Monitoramento dos valores para os clientes ao
longo do tempo.

Os estudos sobre os valores para o cliente devem
ser refeitos periodicamente, a medida que
ocorrem mudangas na economia, tecnologia e
recursos.

Quadro 6 - Analise do valor para o cliente
Fonte:elaborado a partir de Kotler; Keller (2012)

Por meio da analise do quadro, percebe-se que a busca pela criacdo de valor

baseia-se no conhecimento daquilo que representa valor para o cliente, da imagem que o
mesmo possui da empresa em relacdo a concorréncia e do monitoramento dessas informagdes
de acordo com as mudancas no ambiente. Faz-se importante ressaltar que a entrega de valor
ao cliente leva a empresa a obter com os mesmos maiores lucros futuros (OLKOSKI et al.,
2009).

Nesse sentido, Kotler (2003) enfatiza que a capacidade da empresa de entregar
valor aos seus clientes relaciona-se diretamente a sua capacidade de criar satisfacao.

A satisfacdo € vista por Olkoski et al. (2009), como o primeiro passo na busca
pela fidelizacdo. Trata-se, de acordo com Sanches (2014), de uma avaliacdo cognitiva e
afetiva realizada pelo consumidor, com base nas experiéncias pessoais que teve ao usufruir de
um produto ou servico.

Jeronimo (2008) afirma que a satisfacdo apresenta-se como uma transagao
especifica, na qual se avalia uma Unica experiéncia de consumo, tendo-se assim, uma visao de
curto prazo. Refere-se, de acordo com Kotler e Keller (2012), ao sentimento de prazer ou
decepcdo frente ao desempenho de um produto, quando comparado as expectativas do

consumidor. Os autores explicam que as organizagdes devem tentar alcancar niveis elevados
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de satisfagcdo tanto de seus clientes, quanto dos publicos de interesse, uma vez que clientes
satisfeitos:

a) permanecem fiéis por mais tempo;

b) consomem mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeicoa o0s

existentes;

c¢) falam bem da empresa e de seus produtos;

d) oferecem menos atencdo a concorréncia;

e) tornam-se menos sensiveis ao preco;

f) contribuem com ideias sobre bens ou servigos e,

g) custam menos para ser atendidos do que um cliente novo.

Las Casas (2008) complementa afirmando que um cliente satisfeito representa um
ativo intangivel para a organizacdo, uma vez que a propaga positivamente para, em média,
outros cinco clientes. O contrario, ou seja, a insatisfacdo de um cliente pode, segundo o autor,
trazer grandes danos as empresas, uma vez que 0 custo para conquistar um novo cliente é
cinco vezes maior que o custo para reté-lo e que cerca de 91% dos clientes insatisfeitos, além
de jamais comparem novamente na mesma empresa ainda propagardo sua insatisfacdo para
pelo menos nove outras pessoas.

A empresa, entretanto, ao tentar satisfazer seus clientes, precisa considerar 0s
custos decorrentes da satisfacdo dos mesmos. Kotler e Keller (2012) enfatizam que a
organizacdo precisa estar atenda as suas limitagbes de recursos. Mazzonetto, Pitombo e
Benevides (2015) explicam que as organizacGes devem visar a altos niveis de satisfacdo, sem
contudo, haver interferéncia da mesma em sua lucratividade. Trata-se de um fator importante
que possibilita a mensuracao da lucratividade do cliente, essencial para a organizacdo decidir

se mantém ou ndo um relacionamento como mesmo.

3.5 Ferramentas do Marketing de Relacionamento

Sabe-se que o marketing de relacionamento destina-se & manutencéo de clientes
(LAS CASAS, 2008). Todavia, segundo Mazzonetto, Pitombo e Benevides (2015), a
aplicacdo dessa abordagem de marketing baseia-se em um conjunto de ferramentas que as
organizagbes podem utilizar individualmente ou em conjunto. Os autores ressaltam,

entretanto, que as ferramentas a seguir sdo importantes para a implantagéo e efetivacdo de
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programas voltados ao relacionamento com os clientes, mas que todos os componentes da
organizacdo devem estar envolvidos e comprometidos com a filosofia.

Martins, Kniess e Rocha (2015) demonstram ter o0 mesmo ponto de vista ao
afirmar que o marketing de relacionamento demanda a utilizacdo de metodologias

informacionais para estreitar relagoes.

3.5.1 Banco de dados de clientes e Database Marketing

Tomando por base o ponto de vista de Vavra (1993), que afirma que o marketing
de relacionamento baseia-se no tratamento individual dado a cada cliente, independentemente
do tamanho da empresa, os bancos de dados de clientes apresentam-se como uma ferramenta
imprescindivel e indispensavel a conducdo e administracdo desses relacionamentos.

Trata-se de um conjunto de dados abrangente, atualizado, acessivel e pratico sobre
clientes atuais e potenciais, que possibilita a identificacdo de clientes que possivelmente
podem adquirir produtos e com 0S quais a organizacdo pode construir e manter
relacionamentos (KOTLER; KELLER, 2012).

A proposta do mesmo seria, segundo Las Casas (2008), transformar os dados em
informagdes, que uma vez gerenciadas, auxiliem as organizagdes no processo de tomada de
decisdes e na construcéo de relagdes em longo prazo.

De acordo com Kotler e Keller (2012), um banco de dados de clientes deve
conter, dentre outras informacoes:

a) arelacdo de compras anteriores;

b) dados demogréaficos, como idade e renda;

c) dados psicograficos, que incluam principais atividades e interesses; e

d) dados sobre preferéncias de midia.

Por meio dessas informacgdes as empresas podem conhecer melhor seus clientes,
suas caracteristicas, satisfacbes e insatisfacfes em relagdo aos produtos e servicos, 0 que
possibilita que a organizacdo se prepare para satisfazer adequadamente suas necessidades e
desejos (LAS CASAS, 2008).

Las Casas (2008) lembra que para utilizar estrategicamente um banco de dados a
empresa deve estar apoiada tecnologicamente, com hardwares e softwares adequados. Estes,

por sua vez, contribuem significativamente com o database marketing, definido por Kotler e
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Keller (2012) como o processo de construgdo, manutencao e utilizacdo dos bancos de dados,
tanto de clientes, quanto de produtos, fornecedores e revendedores.

Os autores ressaltam, porém, que o database marketing € mais utilizado por
hotéis, bancos, companhias aéreas, administradoras de cartdes de crédito e empresas de
telefonia, ou seja, por empresas prestadoras de servigos, que de forma simples e corriqueira
coletam grandes quantidades de informacdes a respeito dos clientes. Empresas que fabricam

bens de consumo e varejistas costumam usar o database marketing em menor escala.

3.5.2 Marketing um a um

O crescimento e o0 acirramento da concorréncia, associado a elevagdo do grau de
exigéncia dos clientes, levam as organizacOes a estreitarem seu olhar sobre o consumidor e a
enxergar a formagéo de nichos nos segmentos atendidos. Com o advento da internet, contudo,
as organizacOes tém a possibilidade de se aproximarem ainda mais de seus clientes e
adotarem praticas de marketing um a um (LAS CASAS, 2008).

A partir de bancos de dados e da proximidade com o consumidor, as organizacdes
tém hoje a possibilidade de coletar informagdes cada vez mais detalhadas sobre seus clientes
e, a partir delas, desenvolver ofertas individuais. Para isso, Las Casas (2008) explica que é
preciso diferenciar ao méaximo os clientes e aplicar os seguintes principios:

a) identificacdo: se da por meio dos principios de segmentacdo, que devem ser

usados para compreender padrdes especificos;

b) interacdo: é necessaria a interacdo constante com cliente, oferecendo-lhe, em

cada oportunidade, produtos dirigidos especificamente a ele;

c) rastreamento: trata-se do acompanhamento do que o cliente faz, suas compras,

consultas e paginas virtuais visitadas;

d) customizagdo: consiste na adaptacdo dos produtos ao cliente.

Las Casas (2008) enfatiza que, em muitas empresas que adotam o marketing um a
um, os produtos séo pré-fabricados e, posteriormente, montados de acordo com as solicitacdes
do consumidor.

Kotler e Keller (2012) lembram, porém, que o marketing um a um ndo se destina
a qualquer empresa, uma vez que funciona de forma mais eficaz em organizac¢des que coletam

grandes quantidades de dados individuais sobre seus clientes. Ressaltam também que o
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investimento na coleta desses dados e nos softwares e hardwares necessarios para administra-

los pode tornar a utilizacdo dessa ferramenta economicamente inviavel.

3.5.3 Programas de Fidelizacao

Em marketing de relacionamento, programas destinados a fidelizacdo de clientes
sdo, do ponto de vista de Graziano (2011), imprescindiveis a construcdo, manutencdo e
durabilidade das relacGes entre empresas e consumidores. Mendes e Pedroni (2014) explicam
que o0 tema surge em um contexto em que as empresas investem em rela¢fes mais proximas
com seus clientes em busca de vantagens competitivas.

Segundo Graziano (2011), os programas de fidelizacdo consistem na persuasao
customizada dos clientes, que se da por meio de esforcos de marketing voltados
especificamente para determinados segmentos de mercado ou publico alvo.

Para Las Casas (2008), os programas de fidelidade sdo desenvolvidos para manter
os clientes nas empresas por longos periodos de tempo. Para isso, utilizam estratégias como
concessdo de milhas, bonus ou premiagdes especiais. Todavia, sua eficiéncia e eficacia
depende de informaces de qualidade sobre os clientes (MENDES; PEDRONI, 2014).

Nesse sentido, Rocha, Ponchio e Francisco (2015) afirmam que os programas de
fidelidade s&o uma ferramenta eficaz que pode ser usada para conhecer melhor os clientes,
uma vez que se pode coletar dados a respeito dos mesmos que, apos analisados, podem ser
utilizados como base para acdes e melhorias no atendimento em busca da eficiéncia.

Um dos principais objetivos desses programas, do ponto de vista de Oliveira,
Toledo e Ikeda (2004), se concentra no aumento do nivel de retencdo dos clientes. Os autores
explicam gque na medida em que a organizacdo oferece beneficios aos clientes que lhe sdo

fiéis, estes tendem a resistir a troca de empresa.

3.5.4 Customer Relationship Management

Sabe-se que o marketing de relacionamento oferece meios para que as
organizagcOes e seus gestores conhecam melhor seus clientes, inteirem-se de seus gostos,

preferéncias e daquilo que os deixa satisfeitos (OLKOSKI et al., 2009).
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O Customer Relationship Management (CRM), em portugués, gestdo de
relacionamento com o cliente configura um desses meios. Trata-se, segundo Gummesson
(2010), de uma tecnica para tratar de forma préatica os relacionamentos com os clientes.

De acordo com Kotler e Keller (2006), CRM refere-se ao cuidadoso e detalhado
gerenciamento das informagdes sobre cada cliente e o monitoramento de todos os seus
contatos com a organizagdo, com o intuito de maximizar sua fidelidade. Os autores destacam
que, por meio desse monitoramento, as organiza¢des conseguem atender ao cliente em tempo
real e ainda personalizar seus servigos, programas, produtos e até mesmo as comunicagdes
com os clientes.

Ja Queiroz (2002) afirma que a gestdo do relacionamento com o cliente consiste
em um processo continuo que visa a identificar e criar valores com os clientes de forma
individual.

Trata-se, segundo Bretzke (2000), do uso da tecnologia de forma integrada ao
marketing, sendo necessario utilizar conceitos, ferramentas, estratégias, processos e recursos
de software e hardware.

Para Gummesson (2010, p. 23) “CRM sao os valores e estratégias de MR — com
énfase especial no relacionamento entre um cliente e um fornecedor — transformados em
aplicacdo prética e dependentes da acdo humana e da tecnologia da informagédo. ”

Analisando os conceitos apresentados percebe-se que a gestdo do relacionamento
com o cliente consiste na integracdo dos principios do marketing de relacionamento, com
ferramentas tecnoldgicas, que possibilitam o melhor acompanhamento dos clientes, bem
como a identificacdo e a satisfacdo de suas necessidades.

Crescitelli (2003) acrescenta que, conceitualmente falando, o CRM néo apresenta
novidades. Todavia, quando observado do ponto de vista operacional € um instrumento que
possibilita o gerenciamento das acdes dos programas de relacionamentos em empresas
pequenas, médias e grandes, gracas a unido da tecnologia aos bancos de dados dos clientes.

O autor também ressalta que o CRM possibilita a abertura de canais de
comunicacdo com os clientes viabilizando a participacdo dos mesmos em todo 0 processo
produtivo das organizacoes.

Em suma, o CRM permite “manter o relacionamento dos clientes e sua fidelizagéo
com a empresa, a0 mesmo tempo em que integra, agiliza e torna mais eficiente o fluxo interno
de informagdes (CRESCITELLI, 2003, p. 51).”
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Olkoskiet al. (2009) ressaltam que a implementacdo das estratégias de
relacionamento com o auxilio do CRM ¢ imprescindivel para as organizacdes que buscam
competitividade e aumento de lucros.

Porém, segundo Graziano (2011), para implementacdo da gestdo de
relacionamento com o cliente, toda a empresa necessita trabalhar com base em uma filosofia
voltada para o cliente, que vise o crescimento e a lucratividade a partir do conhecimento e
interagdo com 0 mesmo.

Assim, as organizacdes podem obter como beneficios (SWIFT, 2001):

a) a satisfacdo dos clientes com a conveniéncia com que os produtos que lhe sdo

oferecidos;

b) lealdade e confianga;

c) geracdo de maiores receitas;

d) reducéo dos custos;

e) eficiéncia na alocacdo dos recursos.

Todavia, Kotler e Keller (2006) lembram que algumas situacdes podem impedir
que as organizaces utilizem o CRM de forma eficiente.

A primeira delas, segundo os autores, refere-se ao alto investimento nos recursos
necessarios para construir e manter um banco de dados, como hardware, software de banco
de dados, links de comunicagdo, programas analiticos e pessoas capacitadas.

Outra dificuldade seria implementar em toda a organizagdo uma orientagédo
voltada ao cliente e garantir que os colaboradores utilizem estrategicamente as informacdes
que estdo disponiveis sobre os mesmos. Nesse sentido, Kotler e Keller (2006) afirmam que a
implementacdo do CRM exige o treinamento de funcionarios, revendedores e fornecedores.

Além disso, os clientes podem simplesmente ndo querer estabelecer um
relacionamento com a empresa e até mesmo se sentirem ameacados diante da coleta de tantos
dados.

Por fim, os autores lembram que nem sempre € possivel colocar em pratica
algumas premissas do CRM. Nesse sentido, explicam que talvez os clientes fiéis ndo sejam os
mais lucrativos, pois sabem o valor que tém para a empresa e utilizam isso para obterem
descontos ou precos especiais. Além disso, esses clientes esperam e exigem mais das
organizacOes, podendo até se sentirem ressentidos quando € dada atencdo especial a clientes

recém-chegados.
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3.6 Marketing de relacionamento no varejo

O marketing de relacionamento busca construir e manter relacionamentos
duradouros e mutuamente lucrativos entre as organizacfes e seus clientes, oferecendo-lhes
produtos e servicos que atendam as suas necessidades e superem, sempre que possivel, suas
expectativas.

O varejo, por sua vez, caracteriza-se pela oferta e comercializacdo de bens e
servigos diretamente com o consumidor final.

Associar, entdo, o marketing de relacionamento ao comércio varejista significa
abordar um setor que, composto em sua maioria por micro e pequenas empresas, na visdo de
Lorenco eSette (2013),€é naturalmente um profissional de marketing de relacionamento.

Diante do cenario apreensivo e pouco motivador apresentado no capitulo que
abordou o varejo nacional, acredita-se que a construcdo e a manutencdo de relacionamentos
reciprocos com os stakeholders podem auxiliar os varejistas a reduzirem o0s impactos
causados pelas condi¢bes econdmicas do pais.

No contexto varejista o marketing de relacionamento se refere as relacbes
estabelecidas entre o consumidor e a empresa, por meio de suas lojas, departamentos,
representacdes ou representantes de venda (LOPESet al., 2012).

Como o marketing de relacionamento se baseia na interagdo da empresa com 0S
consumidores, o fato do contexto varejista proporcionar o contato direto entre a organizacao,
por meio de seus funcionarios, e os clientes, faz com que as mesmas tenham maior facilidade
para conhecer os clientes e identificar suas necessidades (LORENCO; SETTE, 2013).

Para Gummesson (2005),a possibilidade do vendedor conhecer o cliente pelo
nome, saber seus costumes e até mesmo criar um vinculo de amizade com ele, gera vantagens
significativas ao comércio varejista no desenvolvimento de relacionamentos, uma vez que é
por meio da interacdo que tanto a organizacdo, quanto seus clientes, percebem os beneficios
que podem ser gerados com a constru¢do de um relacionamento (LOURENCO, 2014).

Dessa forma, o varejo, que tem como caracteristica basica o contato e o
relacionamento como consumidor final, apresenta-se como uma etapa decisiva no marketing
de relacionamento (JERONIMO, 2008).

Para Lopeset al. (2012), as organizacbes varejistas que investem no
desenvolvimento de relacionamentos com seus clientes podem influenciar positivamente suas
atitudes, gerar comprometimento, lealdade e até mesmo desenvolver uma relacdo de

reciprocidade.
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Como as préaticas de marketing de relacionamento no varejo baseiam-se na
interacdo entre colaboradores e clientes, Lourenco (2014) lembra que diante disso, todo
funcionario, na verdade, pode ser um construtor ou destruidor de relacionamentos.
Conscientes disso, 0s varejistas comecam a perceber a importancia dos colaboradores e a
investirem em treinamento e capacitacdo pessoal. Assim, junto com os relacionamentos,
cresce também a demanda por colaboradores treinados e qualificados para lidarem com
situacbes e pessoas distintas, sem decepcionar o cliente (MAZZUCO; DUTRA,;
CASAGRANDE, 2012).
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4 METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta os aspectos metodologicos adotados para a
conducéo e realizacdo da pesquisa. Inicialmente, apresenta-se a classificacdo da pesquisa e a

posteriori 0s métodos utilizados para definicdo da amostra e coleta dos dados.

4.1 Classificacdo da Pesquisa

O presente estudo classifica-se como uma pesquisa aplicada. Esse tipo de
pesquisa, segundo Vergara (2006), tem finalidade pratica e busca resolver problemas
concretos. Trata-se de uma pesquisa que visa a aplicar suas descobertas a problemas
especificos (COLLIS; HUSSEY, 2005).

De acordo com Roesch (1996), a pesquisa aplicada pretende compreender a causa
de um problema com a finalidade de controlar o ambiente e gerar solugfes para 0 mesmo.

O quadro 7 apresenta as principais caracteristicas da pesquisa aplicada.

Pesquisa Aplicada

Propositos Entender a natureza e a fonte dos problemas humanos.

Foco da pesquisa Questdes consideradas importantes para a sociedade.

Contribuicdo para teorias que podem ser usadas para formular

Resultados esperados . ~ ~
P programas e intervencdes de resolucéo de problemas.

Nivel de generalizagéo Tao generalizavel no tempo e no espaco quanto possivel, mas
esperado limitado ao contexto de aplicacéo.

Os problemas humanos e sociais podem ser entendidos e

Hipotese-chave . :
P solucionados com conhecimento.

Periddicos académicos especializados, periodicos de pesquisa
Modo de publicacéo aplicada a disciplina, periddicos formalizados em problemas
interdisciplinares.

Parametros para

julgamento Rigor e discernimento teérico em relacdo ao problema.

Quadro 7 - Caracteristicas da pesquisa aplicada
Fonte:elaborado pela autora a partir de Roesch (1996).



74

Por se tratar de uma pesquisa aplicada, o estudo foi desenvolvido em empresas do
comércio varejista da Cidade de Paracatu-MG, atuantes no segmento de artigos
farmacéuticos.

A escolha do segmento deve-se ao fato do mesmo ter apresentado em 2014 um
crescimento de 9,0% em relagdo ao ano de 2013, contribuindo significativamente com a taxa
de crescimento do varejo que foi de 2,2%. Além disso, na Cidade de Paracatu, o segmento é o
quarto maior em namero de empresas, como mostrou anteriormente o Gréafico 6, ficando atras
apenas dos segmentos de supermercados, artigos de uso pessoal e doméstico e tecidos,
vestuario e calgados.

Os dados coletados nas empresas foram analisados quantitativamente e
qualitativamente.

A analise quantitativa, de acordo com Collis eHussey (2005), tem natureza
objetiva e envolve a coleta e andlise de dados numéricos. J& a andlise qualitativa é mais
subjetiva, busca analisar e refletir percep¢des com a finalidade de compreender as atividades
sociais e humanas.

Os autores explicam que os dados quantitativos, ou seja, numeéricos, representam a
frequéncia com que as variaveis estudadas foram citadas e enfatizam que a andlise qualitativa
representa um desafio ao pesquisador, tendo em vista que este que pode ter em méaos uma

grande quantidade de dados qualitativos.

4.2 Amostragem e Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada em duas etapas, sendo:
a) levantamento de dados em fonte secundaria;
b) realizacdo de entrevistas com o0s gestores das empresas participantes da

amostra, com aplicagdo simultanea de questionario (Apéndice A).

O levantamento dos dados secundarios, ou seja, de dados ja existentes, mas que,
segundo Kotler e Keller (2012), foram coletados para outros propdsitos, foi realizado junto a
Prefeitura do Municipio de Paracatu — MG, que forneceu um documento contendo a relagdo
de todas as empresas ativas no municipio até o final do ano de 2014.
A anélise do referido documento deu-se da seguinte forma:
a) identificacdo das empresas atuantes no comércio varejista do municipio de
Paracatu-MG (Anexo A);
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b) identificagdo das empresas atuantes no comércio varejista da cidade de
Paracatu-MG no segmento de produtos farmacéuticos.

Nessa etapa foram identificadas 38 (trinta e oito) empresas que comercializam

produtos farmacéuticos, conforme mostra o Quadro 8.



C.N.P.J./

RAZAO SOCIAL CPF ENDERECO RAMO DE ATUACAO
L . Comércio  varejista  de produtos
1 | Agostinho Ranieri B. Junior e Cia Ltda 08.386.341/0001-59 II?/IVG Olegario Maciel, 483. Centro. Paracatu farmacéuticos, com manipulacdo de
férmulas
. _| Comércio  varejista  de produtos
2 | Antonio Olar Alvares da Silva Campos 23.153.695/0001-47 lF\QAug Dr. Sergio Ulhoa, 135. Centro. Paracatu farmacéuticos, sem manipulacdo de
férmulas
. . . . Comércio varejista de produtos
3 Cooperativa Agropecuaria do Vale Do Paracatu 93.153.943/0020-12 Rua Benedito Laboissiere, 170. Centro. farmacéuticos, sem manipulacio  de
Ltda. Paracatu - MG .
formulas
- . Comércio varejista de produtos
4 Droga Certa Paracatu Ltda. 09.337.840/0001-19 % Olegario Maciel, 699. Centro. Paracatu - farmacéuticos, sem manipulacdo de
formulas
L Comércio  varejista  de produtos
5 | Droga Nova Peres & Peres Ltda. 04.924.433/0001-94 Ave Dep. Quintino Vargas, 160. Centro. farmacéuticos, sem manipulacdo de
Paracatu - MG ]
formulas
. Comércio  varejista  de produtos
6 | Drogaria Alternativa Paracatu Ltda. - Me 09.664.892/0001-08 Rua Getulio De Melo Franco, 432. Centro. farmacéuticos, sem manipulagcdo de
Paracatu - MG f6
ormulas
. . Comércio  varejista  de produtos
7 | Drogaria Aqui Tem Ltda.-Epp 01.799.422/0001-31 Ilsllug Joaguim Murtinho, 96. Centro. Paracatu - farmacéuticos, com manipulacdo de
férmulas
. . Comércio varejista de produtos
8 Drogaria Assis e Neto Ltda. - Me 11.443.117/0002-47 Rua Dom Serafim, 489. Arraial da Angola. farmacéuticos, sem manipulacdo de
Paracatu-MG A
formulas
L Comércio  varejista  de produtos
9 | Drogaria Assis e Neto Ltda. 11.443.117/0001-66 Av. Deputado Quintino Vargas, 55. Centro. farmacéuticos, sem manipulacdo de
Paracatu - MG A
formulas
. . Comércio  varejista  de produtos
10 | Drogaria E Perfumaria Cristina Ltda. 20.498.499/0012-79 Rya Dr. Almir Alaor Porto Adjuto, 250. Bela farmacéuticos, sem manipulacdo de
Vista I. Paracatu-MG formulas

9,




. L Av. Olegéario Maciel, 757. Centro. Paracatu - Comércio_ varejista dg produtos
11 | Drogaria e Perfumaria Cristina Ltda. 20.498.499/0014-30 Mé ’ ' ' farmacéuticos, sem manipulacdo de
férmulas
. . Comércio  varejista  de produtos
12 | Drogaria Isto E Ltda. 02.556.081/0001-36 Rua Joaguim Adjuto Botelho, 55. Centro. farmacéuticos, sem manipulacdo de
Paracatu - MG .
formulas
- Comércio  varejista  de produtos
13 | Drogaria Nova Camargo & Santana Ltda. 10.883.145/0001-31 Av. Dep. Quintino Vargas, 160. Centro. farmacéuticos, sem manipulagdo de
Paracatu - MG Y
formulas
L . Comércio  varejista  de produtos
14 | Drogaria Universal Paracatu Ltda. 11.036.552/0001-76 )I?/IVG Olegario Maciel, 513. Centro. Paracatu - farmacéuticos, sem manipulacdo de
formulas
. Comércio  varejista  de produtos
15 | Edmilson Souza Oliveira & Cia Ltda 08.428.927/0001-39 Rua Sete De Setembro, 347. Alto do Corrego. farmacéuticos, sem manipulacdo de
Paracatu-MG ;
formulas
- . . _— Comércio varejista de produtos
16 FarmamadoTrabalhador do Brasil de Minas 13.004.969/0030-17 Av. Dep. Quintino Vargas, 283. Centro. farmacéuticos, sem manipulacio  de
Gerais Ltda. Paracatu - MG i
formulas
- . . - . _| Comércio varejista de produtos
17 Farm_ama do Trabalhador do Brasil de Minas 13.004.969/0037-93 Av. Olegéario Maciel, 550. Centro. Paracatu farmacéuticos, sem manipulacio  de
Gerais Ltda. MG ]
formulas
Comércio  varejista  de produtos
18 | Farmacia Imperatriz Ltda. - Me.. 22.673.552/0001-01 | Pca. Cristo Rei, 45. Centro. Paracatu - MG farmacéuticos, com manipulacdo de
formulas
Av. lsrael Pinheiro, 233. Paracatuzinho Comercio  varejista  de produtos
19 | Gisele Barbosa Lopes - Me 08.602.698/0001-27 ' ’ ' " | farmacéuticos, sem manipulacdo de
Paracatu-MG ]
formulas
. Comércio  varejista  de produtos
20 | Gontijo Comercio de Medicamentos Ltda. 05.031.527/0001-05 Rua da Contagem, 116. Paracatuzinho. farmacéuticos, com manipulacdo de
Paracatu-MG ]
formulas
I Comércio  varejista  de produtos
21 | Isto E Drogaria Ltda. Me 10.927.467/0001-35 Av. Dep. Quintino Vargas, 55. Centro. farmacéuticos, sem manipulacdo de
Paracatu - MG formulas

Ll




. . Av. Olegério Maciel, 513. Centro. Paracatu - Comércio_ varejista dg produtos
22 | Jose Arthur Araujo de Oliveira - Me 12.903.367/0001-02 Mé ’ ' ' farmacéuticos, sem manipulacdo de
férmulas
_— Comércio  varejista  de produtos
23 | Kelly Cristine Nunes e Silva - Epp 03.884.130/0001-22 Av. Dep. Quintino Vargas, 145. Centro. farmacéuticos, sem manipulacdo de
Paracatu - MG .
férmulas
. Comércio varejista de produtos
24 | Maria Ferreira e Morais 15.055.533/0001-48 Rgg Wolney Meirelles, 66. Nossa Sra. De farmacéuticos, sem manipulacdo de
Fatima. Paracatu-MG A
formulas
L . Comércio  varejista  de produtos
25 | Medicamentos Jt Ikeda Ltda. - Me 04.651.569/0001-78 )I?/IVG Olegario Maciel, 567. Centro. Paracatu - farmacéuticos, com manipulacdo de
formulas
L . Comércio  varejista  de produtos
26 | Medicamentos Silveira e Ramos Ltda. -Me 20.060.615/0001-10 )I?/IVG Olegario Maciel, 567. Centro. Paracatu - farmacéuticos, sem manipulacdo de
formulas
Comércio  varejista  de produtos
27 | Mota & Mariano Ltda. 22.129.530/0001-77 | Rua Goias, 361. Centro. Paracatu - MG farmacéuticos, com manipulacdo de
férmulas
Av. Dep. Quintino Vargas, 40. Centro Comércio varejista de produtos
28 | Pedro Alves de Melo 18.200.899/0001-51 ' P- gas, ' " | farmacéuticos, sem manipulacdo de
Paracatu - MG A
formulas
. . Comércio varejista de produtos
29 | Pedro Alves de Melo 18.200.899/0003-13 R;\J/?GJ oaquim Murtinho, 145. Centro. Paracatu farmacéuticos, sem manipulacdo de
férmulas
- . Comércio varejista de produtos
30 | Pedro Alves de Melo 18.200.899/0002-32 II?/IVG Olegario Maciel, 456. Centro. Paracatu - farmacéuticos, sem manipulacdo de
formulas
_— Comércio  varejista  de produtos
31 | Produtos Farmacéuticos Borges Ltda. 22.020.994/0006-55 E/(I;g Firmina Santana, 361. Centro. Paracatu - farmacéuticos, sem manipulacdo de
formulas

8.




L . _| Comércio  varejista  de produtos

32 | Raia Drogasil 61.585.865/0461-43 ':‘A\é; Olegario Maciel, 498. Centro. Paracatu farmacéuticos, sem manipulacdo de
férmulas

. . Comércio  varejista  de produtos

33 | Renzo Carneiro de Mendonca Filho 10.364.093/0001-97 _R;\J/?Gjoaqulm Murtinho, 251. Centro. Paracatu farmacéuticos, sem manipulacdo de
férmulas

Comércio  varejista  de produtos

34 | Sam Farmacia Ltda. 07.427.071/0001-14 | Rua Goias, 471. Centro. Paracatu - MG farmacéuticos, com manipulacdo de
formulas

. . . Comércio  varejista  de produtos

35 i?g;o Antonio Comercio de Medicamentos 01.687.406/0001-57 | Tv. Jose Mundim, 110. Centro. Paracatu - MG | farmacéuticos, com manipulacdo de
' formulas

- . _| Comércio  varejista  de produtos

36 | Ulhoa e Santiago Ltda. 04.356.428/0001-22 % Olegario Maciel, 626. Centro. Paracatu farmacéuticos, sem manipulacdo de
férmulas

Av. Israel Pinheiro, 91. Paracatuzinho Comeércio varejista de produtos

37 | Wanderley Goncalves Eireli- Me 17.200.029/0001-10 ) T ' farmacéuticos, sem manipulacdo de

Paracatu-MG A

formulas

. . Comércio varejista de produtos

38 | Xavier & Gontijo Ltda. 05.918.450/0001-81 R;\J/?GJ oaquim Murtinho, 439. Centro. Paracatu farmacéuticos, sem manipulacdo de
formulas

Quadro 8 - Relacdo de empresas atuantes no segmento de artigos farmacéuticos na cidade de Paracatu-MG
Fonte:elaborado a partir de dados fornecidos pela Prefeitura Municipal de Paracatu-MG

6.
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Concluida a identificacdo das empresas atuantes no comércio varejista da Cidade
de Paracatu-MG, no segmento de produtos farmacéuticos, passou-se a segunda etapa da
pesquisa: a coleta de dados.

Dentre os métodos disponiveis para a coleta de dados, optou-se por entrevistas
estruturadas cujo o questionario é apresentado no Apéndice A.

Collis eHussey (2005) lembram que o método adotado consiste na realizacdo de
perguntas a participantes selecionados previamente, a fim de descobrir o que fazem, pensam
ou sentem.

Segundo os autores, entrevistas podem ser realizadas por telefone, computador ou
pessoalmente. Para a realizacdo do presente estudo optou-se por entrevistas pessoais,
conduzidas de forma estruturada por meio de um questionario, composto por questdes abertas
e fechadas, que consiste em uma relacéo de perguntas estruturadas.

Ao iniciar a coleta dos dados, contudo, constatou-se, como apontado no Apéndice
B, que 14 (quatorze) das 38 (trinta e oito) empresas que inicialmente compunham a amostra,
ndo participariam da pesquisa pelas seguintes razdes:

a) nao localizagdo no endereco informado;

b) ramo de atuacdo diferente do constante no documento fornecido pela

Prefeitura do Municipio de Paracatu-MG;

c) cadastro em outro municipio;

d) baixa na Receita Federal;

e) recusa a participar da pesquisa.

Assim, fizeram parte da amostra de pesquisa um total de 22 (vinte e duas)

empresas, cujos dados sdo apresentados no quadro 9:



C.N.P.J./

RAZAO SOCIAL CPF. ENDERECO
1 Antonio Olar Alvares da Silva Campos 23.153.695/0001-47 Rua Dr. Sergio Ulhoa, 135. Centro. Paracatu - MG
2 Cooperativa Agropecuéria do Vale Do Paracatu Ltda 23.153.943/0020-12 Rua Benedito Laboissiere, 170. Centro. Paracatu - MG
3 Droga Certa Paracatu Ltda. 09.337.840/0001-19 Av. Olegario Maciel, 699. Centro. Paracatu - MG
4 Drogaria Aqui Tem Ltda-Epp 01.799.422/0001-31 Rua Joaquim Murtinho, 96. Centro. Paracatu - MG
5 | Drogaria Assis e Neto Ltda. 11.443.117/0001-66 QVG Deputado Quintino Vargas, 55. Centro. Paracatu -
6 Drogaria e Perfumaria Cristina Ltda. 20.498.499/0014-30 Av. Olegério Maciel, 757. Centro. Paracatu - MG
7 Drogaria Nova Camargo & Santana Ltda. 10.883.145/0001-31 Av. Dep. Quintino Vargas, 160. Centro. Paracatu - MG
8 | Edmilson Souza Oliveira & Cia Ltda. 08.428.927/0001-39 K12 Sete De Setembro, 347 Alto do Corrego. Paracaiu-
9 E"g’;é‘:ia do Trabalhador do Brasil de Minas Gerais 13.004.969/0030-17 Av. Dep. Quintino Vargas, 283. Centro. Paracatu - MG
10 E?g?écia do Trabalhador do Brasil de Minas Gerais 13.004.969/0037-93 Av. Olegario Maciel, 550. Centro. Paracatu - MG
11 Farmacia Imperatriz Ltda - Me.. 22.673.552/0001-01 Pca Cristo Rei, 45. Centro. Paracatu - MG
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13 | Gontijo Comercio de Medicamentos Ltda 05.031.527/0001-05 Rua da Contagem, 116. Paracatuzinho. Paracatu-MG
14 Isto E Drogaria Ltda. Me 10.927.467/0001-35 Av. Dep. Quintino Vargas, 55. Centro. Paracatu - MG
15 Kelly Cristine Nunes e Silva - Epp 03.884.130/0001-22 Av. Dep. Quintino Vargas, 145. Centro. Paracatu - MG
16 | Maria Ferreira e Morais 15.055.533/0001-48 Rua Wouey Meirelles, 66. Nossa Sra. De Fatima
17 Mota & Mariano Ltda 22.129.530/0001-77 Rua Goias, 361. Centro. Paracatu - MG

18 Pedro Alves de Melo 18.200.899/0001-51 Av. Dep. Quintino Vargas, 40. Centro. Paracatu - MG
19 Pedro Alves de Melo 18.200.899/0003-13 Rua Joaquim Murtinho, 145. Centro. Paracatu - MG
20 Pedro Alves de Melo 18.200.899/0002-32 Av. Olegario Maciel, 456. Centro. Paracatu - MG

21 Produtos Farmacéuticos Borges Ltda. 22.020.994/0006-55 Pca Firmina Santana, 361. Centro. Paracatu — MG

22 Raia Drogasil 61.585.865/0461-43 Av. Olegario Maciel, 498. Centro. Paracatu - MG

23 Renzo Carneiro de Mendonca Filho 10.364.093/0001-97 Rua Joaquim Murtinho, 251. Centro. Paracatu - MG
24 Wanderley Goncalves Eireli- Me 17.200.029/0001-10 Av.lsrael Pinheiro, 91. Paracatuzinho. Paracatu-MG

Quadro 9 - Relacéo de empresas participantes da pesquisa

Fonte: elaborado a partir de dados fornecidos pela Prefeitura Municipal de Paracatu-MG

8
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O quadro 10 sintetiza os procedimentos metodoldgicos da pesquisa:

Pergunta da pesquisa: as empresas do comércio varejista da Cidade de Paracatu-MG, atuantes no
segmento de artigos farmacéuticos, desenvolvem acdes voltadas a construgdo de relacionamentos

com seus clientes?

OBJETIVO GERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PESQUISA

Identificar as ag0es
desenvolvidas por empresas
atuantes no segmento de artigos
farmacéuticos na Cidade de
Paracatu-MG, em prol da
construcao de relacionamentos
com seus clientes.

Classificar as empresas atuantes
no comeércio varejista da Cidade
de Paracatu-MG, de acordo com
o tipo de mercadoria
comercializada.

Bernardino et.al (2006);
IBGE (2014);
Prefeitura

Paracatu-MG.

Municipal de

Identificar os programas de
marketing de relacionamento
desenvolvidos em organizacOes

Questdes 3 e 4 do questionario

varejistas atuantes nos | (Apéndice A)
segmentos de artigos

farmacéuticos.

Descrever as acoes

desenvolvidas pelas empresas
do setor farmacéutico, atuantes
no comércio varejista da Cidade
de Paracatu-MG com foco na
construgdo de relacionamentos
com seus clientes.

Questdo 6 do questionario
(Apéndice A)

Quadro 10 — Matriz de amarracao

Fonte:elaborado pela autora.
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5 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, apresenta-se 0 resultado da pesquisa realizada junto as
organizagOes varejistas da Cidade de Paracatu-MG, que atuam no segmento de produtos
farmacéuticos com o proposito de identificar as acGes desenvolvidas pelas mesmas em prol da
construcdo de relacionamento com seus clientes.

Os dados apresentados foram coletados junto aos gestores das empresas, por
meio de entrevistas pessoais, realizadas com o uso de questionarios estruturados (apéndice A).

A priori, procurou-se saber o tempo que cada empresa investigada atua no
mercado.

A Tabela 2 aponta que 75% das empresas estdo no mercado a um tempo superior

a 5 (cinco) anos e 25% no periodo compreendido entre 2 (dois) e 5 (cinco) anos.

Tempo de atuagdo no mercado Frequéncia %
Menos de um ano 0 0
Entre 1 e 2 anos 0 0
Entre 2 e 5 anos 6 25%
Acima de 5 anos 18 75%

Tabela 2 - Tempo de atuagdo no mercado
Fonte:elaborada pela autora

Como mostra aTabela 3, 58% das empresas que participaram da pesquisa

integram alguma rede de farmacias e 42% atuam de forma independente.

A empresa integra alguma rede de farmacias Frequéncia %
Sim 14 58%
Néo 10 42%

Tabela 3 - Empresas que integram rede de farmacias
Fonte: elaborada pela autora

Das empresas que fazem parte de redes de farmacia, observa-se na Tabela 4 e no
Gréafico 7 que a rede Santa Marta possui 0 maior numero de farmécias do municipio (22%),
seguida das redes Farmacia do Trabalhador do Brasil (15%) e Rede Universal (14%). As
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demais redes (Americana, Compre Certo, Cristina, Droga Mais Brasil, Drogasil, Inova

Drogaria e Nacional representam 7% cada uma.

Redes de Farmacia Frequéncia %
Americana 1 7%
Compre Certo 1 %
Cristina 1 7%
Droga Mais Brasil 1 7%
Drogasil 1 7%
Farmécia do Trabalhador do Brasil 2 15%
Inova Drogaria 1 7%
Nacional 1 7%
Santa Marta 3 22%
Universal 2 14%

Tabela 4 - Redes de Farmacia
Fonte:elaborada pela autora

Destas, 93% afirmam adotar alguma ferramenta de marketing de relacionamento,

como pode ser observado na Tabela 5.

Adocéo de ferramentas de marketing de

; Frequéncia %
relacionamento
Sim 13 93%
Nio 1 7%

Tabela 5 - Adocéo de ferramentas de marketing de relacionamento por empresas

gue integram redes de farmacia
Fonte:elaborada pela autora

Analisando toda a amostra, ou seja, as 24 (vinte e quatro) farmécias que

participaram da pesquisa, apenas 8% das empresas ndo adotam ferramenta de marketing de

relacionamento. A informacéo pode ser confirmada na Tabela 6.

Adocéo de ferramentas de marketing de

. Frequéncia %
relacionamento
Sim 22 92%
N3o 2 8%

Tabela 6 - Adocéo de ferramentas de marketing de relacionamento

Fonte:elaborada pela autora
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Todavia, apesar de ndo adotarem ferramentas que visem a construgdo de
relacionamentos com seus clientes, estas empresas reconhecem, como mostram a Tabela 7, a

importancia da fidelizacao dos clientes.

Empresas que reconhecem a importancia da A
S - Frequéncia %
fidelizacéo de clientes
Sim 2 100%
Né&o 0 0%

Tabela 7 - Empresas que reconhecem a importancia da fidelizacdo de clientes,

mas que ndo adotam ferramentas de marketing de relacionamento.
Fonte: elaborada pela autora

Os gestores das empresas que ndo adotam ferramentas de marketing de
relacionamento, mas que reconhecem a importancia da fidelizacdo dos clientes, justificaram
que a fidelizagdo ¢ importante para as organiza¢des, pois “a@ empresa torna-se mais
competitiva no mercado” e que “a maior movimentacdo financeira da empresa provém de
clientes fiéis”.

Considerando, a partir deste ponto, as empresas que adotam ferramentas de
marketing de relacionamento, percebe-se que os banco de dados de clientes sdo utilizados por
58% das empresas; 42% das organizacOes possuem programas de fidelizacdo de clientes, e
38% adotam estratégias de marketing um a um, como mostra a Tabela 8, cuja anélise
percentual, assim como nas tabelas 11 e 18, foi calculada com base na quantidade de
empresas investigadas que adotam ferramentas de marketing de relacionamento, ou seja, 22
(vinte e duas) empresas.

Ferramentas de marketing de relacionamento Frequéncia %
Banco de dados de clientes 14 64%
Programas de fidelizacao 10 45%
Marketing um a um 9 41%
CRM 0 0
Outras 0 0

Tabela 8 - Ferramentas de marketing de relacionamento adotadas pelas
organizacoes
Fonte: elaborada pela autora
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Em 55% das organizacOGes investigadas as ferramentas de marketing de
relacionamento estdo em vigor a mais de 5 anos; em 32%, no periodo compreendido entre 2 e
5 anos; 9% das empresas pesquisadas fazem uso de ferramentas de marketing de
relacionamento a menos de 1 ano e em 4% utilizam as mesmas entre 1 e 2 anos. As

informagdes séo detalhadas na Tabela 9.

Tempo de utilizg(;ao de ferramentas de marketing Frequéncia %
e relacionamento

Menos de 1 ano 2 9%

Entre 1 e 2 anos 1 4%

Entre 2 e 5 anos 7 32%

Acima de 5 anos 12 55%

Tabela 9 - Tempo de utilizacédo de ferramentas de marketing de relacionamento
Fonte:elaborada pela autora

Tendo por base as informacbes da Tabela 8, as empresas investigadas foram
guestionadas sobre as estratégias adotadas para implantacdo das ferramentas de marketing de

relacionamento. As mesmas estao relacionadas no Quadro 10.

Ferramentas de marketing de

relacionamento Estratégia de implantacéo

Banco de dados de clientes a) tglemNarketlng;_ - .
b) ligacdo nos aniversarios dos clientes.

a) Concessdo de descontos a funcionarios de empresas
conveniadas;

b) atendimento personalizado;

C) repasse aos clientes de descontos conseguidos pela
empresa junto a fornecedores;

Programas de fidelizacéo d) concessdo de descontos;
e) concessdo de descontos de acordo com a faixa etario do
cliente,;
f) crediério;

g) oferta de servicos a publicos especificos (idosos,
criangas, mulheres).

a) Direcionamento de ofertas a clientes especificos;

b) atendimento personalizado (aferi¢do de pressdo arterial
e glicose);

C) visita médica aos clientes.

Marketing um a um

Quadro 11 - Estratégias de implantacdo das ferramentas de marketing de
relacionamento
Fonte: elaborada pela autora
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Em relacdo a fidelizacdo de clientes, a Tabela 10 mostra que todas as empresas
que adotam ferramentas voltadas a construcdo de relacionamentos com seus clientes

reconhecem a importancia da fidelizacdo dos clientes.

Empresas que reconhecem a importancia da A
R - Frequéncia %
fidelizacdo de clientes
Sim 22 100%
Né&o 0 0%

Tabela 10 - Empresas adotantes de ferramentas de marketing de relacionamento

gue reconhecem a importancia da fidelizacéo de clientes.
Fonte:elaborada pela autora

Quando questionados sobre 0s motivos pelos quais consideram importante a

fidelizacdo, os gestores apresentaram as justificativas apresentadas na Tabela 11.

Importancia da fidelizacéo dos clientes Frequéncia %
Alavancar as vendas. 1 4%
Reduzir o poder da concorréncia. 1 4%
Toda a empresa depende do cliente. 1 4%
Permanéncia do cliente na empresa por maior tempo. 2 8%
Aumento da lucratividade. 4 17%
Crescimento da empresa. 1 4%
Sobrevivéncia da empresa. 3 13%
Garantia de retorno do cliente para compras futuras. 2 8%
Questoes financeiras. 1 4%
Aumento no faturamento. 1 4%
Competitividade no mercado. 2 8%
Reducéo da concorréncia por pregos. 1 4%

Tabela 11 - Razdes da importancia da fidelizagéo dos clientes.
Fonte: elaborada pela autora

Apesar de todas as empresas que adotam ferramentas de marketing de
relacionamento terem ciéncia da importancia da fidelizacdo dos clientes, a Tabela 12

evidencia que 5% destas ndo investem em ac¢des que tenham por objetivo a fidelizacéo.
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Empresas que investem em acles destinadas a A
o - Frequéncia %
fidelizagdo de clientes
Sim 21 95%
Né&o 1 5%

Tabela 12 - Empresas que investem em ac¢6es destinadas a fidelizacao de clientes.
Fonte: elaborada pela autora

Considerando as empresas investigadas que investem em acOes voltadas a
fidelizagdo de clientes, percebe-se que a concessdo de descontos é uma estratégia adotada por
95% delas, seguido dos cartdes fidelidade, que sdo usados por 48% das empresas pesquisadas.
33% oferecem brindes aos clientes e 10% possuem Servico de Atendimento ao Consumidor
(SAC), como detalha a Tabela 13 e no Gréfico 8.

Programas de fidelizacdo desenvolvidos Frequéncia %
Cartdo Fidelidade 10 48%
Descontos 20 95%
Brindes 7 33%
Programas de pontos 1 5%
Servico de atendimento ao consumidor (SAC) 2 10%
Outros (Farmacéutico 40 horas) 1 5%

Tabela 13 - Programas de fideliza¢éo desenvolvidos pelas empresas
Fonte:elaborada pela autora

95%

48%

Cartéo fidelidade Descontos Brindes Programas de Servico de Qutros
pontos atendimentoao  (Farmacéutico 40
consumidor (SAC) horas)

Gréfico 7 - Programas de fidelizagéo desenvolvidos pelas empresas
Fonte:elaborado pela autora a partir dos dados da Tabela 13.

Considerando o tempo de desenvolvimento dos programas de fidelizagédo,a Tabela
14 mostra que em 52% das empresas o0s referidos programas estdo em vigéncia a mais de 5

anos. J& 29% dos gestores das organizagfes afirmaram que trabalham com programas de
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fidelizacdo a cerca de 2 a 5 anos. Em 10% das empresas os programas foram implantados

entre 1 e 2 anos, e em 9% a menos de 1 ano.

Tempo de vigéncia dos programas de fidelizacdo | Frequéncia %
Menos de 1 ano 2 9%
Entre 1 e 2 anos 2 10%
Entre 2 e 5 anos 6 29%
Acima de 5 anos 11 52%

Tabela 14 - Tempo de vigéncia dos programas de fidelizacao
Fonte:elaborada pela autora

Quanto aos objetivos dos programas de fidelizacdo, 100% das empresas

afirmaram que visam criar um relacionamento permanente com seus clientes; 81% pretendem

aumentar o volume de vendas; 57% desenvolvem tais programas com o intuito de oferecer

recompensas aos clientes que Ihes sdo fieis e 52% desenvolvem esses programas na tentativa

de evitar que os clientes comprem em outras empresas. Essas informacdes encontram-se

detalhadas na Tabela 15.

Objetivos dos programas de fidelizagdo Frequéncia %
Criar um relacionamento permanente entre cliente e empresa 21 100%
Aumentar o volume de vendas 17 81%
Oferecer recompensas aos clientes fiéis 12 57%
Evitar que os clientes optem por comprar em outras empresas 11 52%

Tabela 15- Objetivos dos programas de fidelizacao
Fonte:elaborada pela autora

Como resultados do investimento em programas de fidelizacdo, a Tabela 16

mostra que 90% dos gestores entrevistados afirmaram haver aumento no volume de compras.

67% perceberam a presenca dos clientes por mais tempo e 57% das empresas notaram menor

sensibilidade do publico aos pregos.
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Resultados dos programas de fidelizacéo Frequéncia %
Permanéncia dos clientes por maior tempo 14 67%
Aumento no volume de compras 19 90%
Menor sensibilidade dos clientes aos precos dos produtos 12 57%
Indicacéo de novos clientes por parte dos clientes atuais 11 5204
Melhoria na imagem da empresa 8 38%

Tabela 16 - Resultados dos programas de fidelizacéo
Fonte:elaborada pela autora

Por fim, os proprietérios das 24 empresas investigadas foram questionados sobre a
oferta de treinamento aos funcionarios. Conforme mostra a Tabela 17, apenas 13% das

empresas nao concedem treinamentos aos seus colaboradores.

Empresas que oferecem treinamentos aos .
Frequéncia %
colaboradores
Sim 21 87%
Néo 3 13%

Tabela 17 - Concessao de treinamentos aos colaboradores.
Fonte:elaborada pela autora

Os objetivos dos referidos treinamentos, citados pelos gestores entrevistados,

podem ser visualizados na Tabela 18:

Objetivos dos treinamentos Frequéncia %
Conhecimento dos produtos ofertados 9 38%
Qualidade no atendimento ao cliente 16 67%
Conhecimento da empresa como um todo 2 8%
Técnicas de vendas 2 8%
Operacao de software 2 8%

Tabela 18 - Objetivos dos programas de treinamentos.
Fonte:elaborada pela autora.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente estudo foi realizado com o objetivo de identificar as acbes que as
empresas varejistas atuantes no segmento farmacéutico na Cidade de Paracatu-MG,
desenvolvem em prol da construcdo de relacionamentos com seus clientes.

No levantamento realizado, identificou-se que grande parte das organizacGes
pesquisadas, 75%, estdo no mercado hd mais de 5 anos. O resultado indica solidez das
empresas do segmento, considerando que, como aponta a literatura, aproximadamente metade
das empresas abertas no Brasil morrem nos primeiros anos de atividade.

Constatou-se que 58% das empresas investigadas integram alguma rede de
farmacias e que destas, 93%adotam ferramentas de marketing de relacionamento. Isso
significa que as mesmas recebem acompanhamento especializado por parte das franquias das
quais fazem parte no que se refere a qualificacdo dos processos, controle de gastos, gestdo,
acompanhamento de compras e treinamentos, levando, segundo o Guia da Farmacia (2014), a
um aumento no faturamento. Vale ressaltar que os 7% representam uma Unica farméacia que
passou a integrar uma determinada rede recentemente, ndo havendo ainda, segundo o gestor,
tempo habil para integracdo dos processos.

Foram identificadas 10 redes de farmacias entre as empresas investigadas,
predominando as redes Santa Marta (22%), Farmécia do Trabalhador do Brasil (15%) e rede
Universal (14%). Dentre as empresas pesquisadas que nao integram redes de farmécias, 90%
adotam alguma ferramenta voltada a construcdo de relacionamentos com clientes.

Considerando toda a amostra, ou seja, as 24 (vinte e quatro) farmécias que
participaram da pesquisa, constatou-se a presenca de a¢des que caracterizam o marketing de
relacionamento em 92% delas.

Tais acBes sdo praticadas em 55% das empresas ha mais de 5 anos e entre 2 e 5
anos em 32%. Percebe-se assim que, a grande maioria das organizagdes que integram o
segmento de artigos farmacéuticos na Cidade de Paracatu-MG reconhecem que € mais
lucrativo e menos dispendioso reter os clientes ja existentes por meio de estratégias e acdes
que as auxiliem a obter sucesso, com base no relacionamento entre empresa-cliente.

Todavia, essas organizagdes precisam estar cientes de que, a0 mesmo tempo em
que a construcdo de relacionamentos com os clientes pode influenciar positivamente seus
resultados, exige-se que estejam atentas as transformagdes do mercado e dispostas a se

adaptarem a elas.



93

Considerando-se que a aplicagdo do marketing de relacionamento baseia-se em
um conjunto de ferramentas,verificou-se o emprego de trés ferramentas de marketing de
relacionamento nas empresas investigadas, sendo:

a) banco de dados de clientes;

b) marketing um a um;

c) programas de fidelizacéo.

Os bancos de dados de clientes, utilizados por 64% das empresas investigadas,
representam uma ferramenta indispensavel a construcdo e a administracdo de
relacionamentos, uma vez que tem como objetivo transformar os dados dos clientes em
informagdes que possibilitam que a organizagdo conhega melhor seus clientes, suas
caracteristicas, preferéncias e possa, assim, se preparar para atendé-los adequadamente. As
empresas investigadas utilizam a ferramenta como base para realizacdo de telemarketing e
para contatar seus clientes em ocasides especiais, Como aniversarios.

Em relacdo ao marketing um a um, a ferramenta é adotada por 41% das empresas
pesquisadas que, colocam-no em pratica por meio de a¢cdes como:

a) direcionamento de ofertas a clientes especificos;

b) atendimento personalizado, como afericdo de pressdo arterial e glicose em

clientes; e

c) visitas medicas.

Apesar de serem caracteristicas do marketing um a um, as acdes citadas também
incentivam a fidelizacdo dos clientes, buscada por meio de programas destinados a este fim
por 45% das empresas investigadas.

E importante destacar que todas as empresas pesquisadas, adotando ou n&o
ferramentas de marketing de relacionamento, reconhecem a importancia da fidelizacdo dos
clientes.

Quando questionados sobre as razdes pelas quais consideram ser importante para
a organizacdo ter clientes fiéis, o aumento da lucratividade foi apontado como principal
motivo por 17% das empresas, seguido pela necessidade de sobrevivéncia (13%). Das
empresas investigadas,8%afirmaram que é importante ter clientes fiéis, pois 0s mesmos
permanecem na empresa por maior tempo, retornam para compras futuras e aumentam a
competitividade da organizagdo no mercado. Para 4% das empresas pesquisadas a fidelizacao
alavanca as vendas, reduz o poder da concorréncia, contribui com o crescimento da empresa,

com o aumento no faturamento e com a redugdo da competicdo por precos. O mesmo
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percentual também citou questdes financeiras e afirmou que toda a empresa depende do
cliente.

Nas empresas investigadas, constatou-se que 0s principais programas de
fidelizacao sdo:

a) concessao de descontos, adotada por 95% das empresas;

b) cartéo fidelidade, presente em 48% das empresas pesquisadas;

c) brindes, oferecidos por 33% das organizacgoes;

d) servico de atendimento ao consumidor (SAC), presente em 10% das empresas;

e) programas de pontos e Farmacéutico 40 horas, adotados por 5% das empresas

pesquisadas.

Faz-se importante ressaltar que em 52% das empresas investigadas esses
programas estdo em vigor ha mais de 5 (cinco) anos e sdo colocados em préatica por meio de
acdes como:

a) concessdo de descontos a funcionarios de empresas conveniadas;

b) atendimento personalizado;

c) repasse aos clientes de descontos conseguidos pela empresa junto a

fornecedores;

d) concessao de descontos;

e) concessdo de descontos de acordo com a faixa etéria do cliente;

f) crediario;

g) oferta de servigos a publicos especificos (idosos, criancas, mulheres).

E importante lembrar que programas de fidelizagio sdo desenvolvidos com o
objetivo de reter os clientes mantendo-os por longos periodos de tempo na empresa e
garantindo, assim, maior vantagem competitiva para a mesma, conforme apontado na
literatura estudada.

Para todas as organizacOes investigadas que adotam programas de fidelizacdo o
objetivo dos mesmos € criar um relacionamento permanente entre a empresa e seus clientes.
Destas 81% afirmaram que os programas sdo implantados com o intuito de aumentar o
volume de vendas; 57% buscam oferecer recompensas aos clientes fiéis; e 52% visam a evitar
que os clientes migrem para outras empresas.

Como resultado, 90% das organizagOes afirmaram que 0s programas de
fidelizacdo geram aumento no volume de compras por parte da empresa e 67% que os clientes

permanecem por mais tempo. Das empresas pesquisadas,57% notaram que 0s consumidoresse
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tornaram menos sensiveis aos pregos, 52% perceberam indicaces de novos clientes por parte
dos atuais, e 38% afirmam que os programas de fidelizagcdo contribuem com a melhoria da
imagem da empresa.

Para buscar a fidelizacdo dos clientes e a construcdo e manutencdo de
relacionamentos com 0s mesmos, as organizag0es precisam estar preparadas. Esse preparo,
deve ter inicio com a filosofia de trabalhar, tirando o foco dos produtos, voltando-o para 0s
clientes e garantindo que todos que comp8em a organizacdo compartilhem as mesmas visoes.
Para isso, as empresas precisam se dedicar a desenvolver nas pessoas que fazem parte delas,
as habilidades necessarias para construir e gerenciar relacionamentos por meio de
treinamentos.

Nesse sentido, observou-se que 87% das empresas pesquisadas oferecem
treinamentos aos seus colaboradores com o objetivo de melhorar a qualidade no atendimento
ao cliente (16%), proporcionar conhecimento acerca dos produtos ofertados (38%),
aperfeicoar técnicas de vendas (8%), operar softwares (8%) e conhecer a organizagdo como
um todo (8%).

Partindo para uma analise geral, os resultados da pesquisa demonstram que as
organizagOes varejistas da Cidade de Paracatu-MG, atuantes no segmento de artigos
farmacéuticos, desenvolvem acdes voltadas a construcdo de relacionamentos com seus
clientes utilizando, estrategicamente, seus bancos de dados e implementando ferramentas
como programas de fidelizacdo e marketing um a um que, com ac¢des especificas, tornam-se
mais competitivas, melhoram a imagem frente aos clientes, e conquistam novos clientes por

meio dos atuais.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo destina-se as consideracdes da autora sobre o trabalho realizado. O
mesmo tem inicio retomando os objetivos propostos pela pesquisa e a questdo problema que
norteou a mesma, aborda suas principais limitacdes e indica como futuros pesquisadores

podem dar continuidade a pesquisas sobre o tema.

7.1 Quanto aos Objetivos e a Pergunta Problema

O presente estudo foi realizado tendo como base a seguinte questdo: as empresas
do comércio varejista da Cidade de Paracatu-MG, atuantes no segmento de artigos
farmacéuticos, desenvolvem acdes voltadas a construcdo de relacionamentos com seus
clientes?

Para respondé-la, 24 empresas que atuam no segmento participaram de uma
pesquisa que se propds a identificar as acGes desenvolvidas por empresas atuantes nesse
segmento na Cidade de Paracatu — MG, em prol da construcdo de relacionamento com o0s
clientes, por meio da qual respondeu-se a questdo problema ao constatar que 92% das
empresas pesquisadas desenvolvem agdes que caracterizam marketing de relacionamento.

Especificamente, buscou-se classificar as empresas atuantes no comércio varejista
da Cidade de Paracatu-MG de acordo com o tipo de mercadoria comercializada. Nesse ponto,
identificou-se que o segmento de produtos farmacéuticos, analisado juntamente com o0s
segmentos de artigos médicos, ortopédicos e de perfumaria, representam 14,15% do varejo
Paracatuense.

O segundo objetivo especifico, que teve como intuito identificar os programas de
marketing de relacionamento desenvolvidos nas organizacdes varejistas do segmento
farmacéutico foi alcangado, ao verificar que as mesmas fazem uso de banco de dados,
marketing um a um e de programas de fidelizag&o.

Atendendo ao terceiro objetivo especifico, que se propds a descrever as acoes
desenvolvidas pelas empresas pesquisadas, com foco na construcdo de relacionamentos com
oscliente,s foi atendido ao constatar que as mesmas colocam em pratica 0s programas de
marketing de relacionamento identificados por meio das seguintes acoes:

a) telemarketing;

b) ligacOes para os clientes em seus aniversarios;

c) concessdo de descontos a funcionarios de empresas conveniadas;
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d) concessdo de descontos de acordo com a faixa etaria dos clientes,

e) atendimento personalizado;

f) concessdo de descontos a clientes fiéis;

g) crediario;

h) oferta de servicos a publicos especificos (idosos, criangas, mulheres);
1) direcionamento de ofertas individuais a clientes;

j) atendimento personalizado (aferi¢do de pressdo arterial e glicose); e

k) visita médica aos clientes.

Ao alcancar o terceiro objetivo especifico da pesquisa, atingiu-se também o
objetivo geral da mesma, que pretendeu identificar as acdes desenvolvidas por empresas
atuantes no segmento de artigos farmacéuticos na Cidade de Paracatu — MG, em prol da
construcdo de relacionamento com seus clientes.

Frente aos resultados da pesquisa, foram confirmadas as proposices de que as
empresas que compdem o segmento de produtos farmacéuticos na Cidade de Paracatu-MG,
tém consciéncia da importancia dos relacionamentos com seus clientes e se empenham na
construcdo dos mesmos e estdo cientes que os colaboradores tém papel fundamental na
construgdo e manutencdo de relacionamentos com os clientes, razdo pela qual buscam
prepara-los por meio de treinamentos.

Os resultados indicam também que é falsa a proposicdo de que empresas do
segmento de artigos farmacéuticos da Cidade de Paracatu - MG ndo desenvolvem acdes

voltadas a construcdo e manutencao de relacionamentos com seus clientes.

7.2 Principais Resultados

Tendo por base o conceito de marketing de relacionamento apresentado por
Graziano (2011), que o define como um conjunto de a¢des, orientadas por um programa de
fidelizagdo que sdo promovidas pelas organizagdes e seus colaboradores com o intuito de
conquistar a manter a simpatia e a confianca dos clientes, faz-se importante ressaltar que
100% das empresas pesquisadas reconhecem a importancia da fidelizacdo dos clientes, apesar
de 5% delas ndo investirem em qualquer agdo voltada a fidelizag&o.

Nas empresas que buscam fidelizar seus clientes sdo adotados programas de
descontos, concessdo de brindes, cartBes fidelidade, programas de pontos e assisténcia

farmacéutica, com o objetivo de criar relacionamentos, aumentar o volume de vendas,
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oferecer recompensas aos clientes fiéis e evitar que 0s mesmos optem por outras empresas no
momento da compra.

Como resultado dos programas de fidelizacdo, as empresas percebem,
principalmente, um aumento no volume de compras dos clientes e a permanéncia dos mesmos

por maior tempo na organizagao.

7.3 LimitacOes e Sugestdes para Trabalhos Futuros

No decorrer da pesquisa, as principais limitacbes encontradas foram a ndo
localizagdo de algumas empresas no endereco informado e a recusa de outras em responder ao
questionario proposto.

Além disso, durante as entrevistas, percebeu-se a resisténcia de alguns gestores
que, mesmo tendo aceitado participar da pesquisa, ndo demonstraram entusiasmo em
responder as questdes constantes no questionario.

Finalmente, contemplando-se a sugestdo para trabalhos futuros pode-se pensar em
aplicar a pesquisa a outros segmentos, e ainda volta-la aos clientes das empresas pesquisadas,
no sentido de verificar a percepcdo e a receptividade dos mesmos aos programas e acgoes

desenvolvidos pelas organizacdes com vistas a construgdo de relacionamentos.
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APENDICE A — Questionario

MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO - PESQUISA DE CAMPO
Publico Alvo: empresas varejistas da cidade de Paracatu - MG atuantes no segmento de

produtos farmacéuticos.

Empresa:

1- Tempo de atuagdo no mercado:
() menos de 1 ano
( )entrele2anos
( )entre 2 e 5anos
( ) acima de 5 anos

2- A empresaintegra a alguma rede de farmacias?
() sim Qual?
( )néo

3 — A empresa adota alguma ferramenta de marketing de relacionamento?
( ) néo
()sim

4- Apenas se a resposta da questao anterior for SIM)Qual?
() Banco de dados de clientes (coleta de dados e informacdes sobre os clientes)

() Marketing um a um (desenvolvimento de ofertas individuais para cada cliente)
() Programas de fidelizacao

( )CRM (cuidadoso e detalhado gerenciamento das informagBes sobre cada cliente e o
monitoramento de todos seus contatos com a organizagdo com 0O intuito de maximizar sua
fidelidade.)

() outras:

5- H& quanto tempo a (as) ferramenta (as) assinaladas na questdo anterior sdo usadas pela
empresa?

() menos de 1 ano

( )entre 1 e 2 anos

( )entre 2 e5anos

( ) acima de 5 anos

6- Como (as) ferramenta (as) assinaladas na questéo 4 sdo colocadas em pratica?
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7- A empresa acredita que é importante ter clientes fiéis?
( )nao
( )sim Porque?

8- A empresa investe em algumaacdao destinado a fidelizacdo de clientes?
()sim
( )néo

9- Quais programas de fidelizagdo s&o desenvolvidos pela empresa?
() Cartao fidelidade

() Descontos

() Brindes

() Programas de pontos

() Servico de atendimento ao consumidor (SAC)

( )Outros:

10- H& quanto tempo os programas sao desenvolvidos na empresa?
( ) menos de 1 ano
( )entrele 2anos
( )entre 2 e5anos
( ) acimade 5 anos

11 - Quais s&o os objetivos dos programas de fidelizagcdo da empresa?
() Criar um relacionamento permanente entre cliente e empresa.

() Aumentar o volume de vendas.

() Oferecer recompensas aos clientes fiéis.

() Evitar que os clientes optem por comprar em outras empresas.

() Outros:

12 — Quais os principais resultados os programas de fidelizacdo tem proporcionado pela
empresas?

() permanéncia dos clientes por maior tempo

() aumento no volume de compras

() menor sensibilidade dos clientes aos precos dos produtos

() indicacdo de novos clientes por parte dos clientes atuais

() melhora na imagem da empresa

( ) outros:

13- Os funcionérios da empresa recebem algum tipo de treinamento?
( )néo
()sim

14 - (Apenas se a resposta da questdo anterior for SIM) Qual(is) o (s) objetivo(s) do(s)
treinamento(s) oferecido(s) pela empresa?




APENDICE B: Relagio de empresas que néo participaram da pesquisa

RAZAO SOCIAL

C.N.P.J./
C.P.F.

ENDERECO

Av. Olegario Maciel, 483. Centro. Paracatu -

MOTIVO DE NAO PARTICIPACAO

Empresa ndo localizada. Nao se encontra

1 | Agostinho Ranieri B. Junior e Cia Ltda 08.386.341/0001-59 MG em  funcionamento no  endereco
informado.
I Ramo de atuacdo diferente do constante no
2 Droga Nova Peres & Peres Ltda 04.924.433/0001-94 Ave Dep. Quintino Vargas, 160. Centro. documento fornecido pela Prefeitura do
Paracatu - MG -
Municipio de Paracatu-MG.
3 Drogaria Alternativa Paracatu Ltda - Me 09.664.892/0001-08 Rua Getulio De Melo Franco, 432. Centro. Empn_esa cadastrada na cidade de Jodo
Paracatu - MG Pinheiro-MG.
4 | Drogaria Assis e Neto Ltda - Me 11.443.117/0002-47 Rua Dom Serafim, 489. Arraial da Angola. | Empresa baixada na Receita Federal,
Paracatu-MG conforme.
5 Drogaria e Perfumaria Cristina Ltda 20.498.499/0012-79 RL_Ja Dr. Almir Alaor Porto Adjuto, 250. Bela | Empresa baixada na Receita Federal,
Vista I. Paracatu-MG conforme.
. . Empresa ndo localizada. Ndo se encontra
6 Drogaria Isto E Ltda. 02.556.081/0001-36 Rua Joaquim Adjuto Botelho, 55.  Centro. em funcionamento no endereco
Paracatu - MG .
informado.
. . Empresa ndo localizada. N&o se encontra
7 Drogaria Universal Paracatu Ltda. 11.036.552/0001-76 Q\EOIegarlo Maciel, 513. Centro. Paracatu - em  funcionamento no  endereco
informado.
8 | Jose Arthur Araujo de Oliveira - Me 12 903.367/0001-02 Av. Olegario Maciel, 513. Centro. Paracatu - | Ramo de atuag&o diferente do especificado
MG pela fonte de dados.
9 Medicamentos Jt Ikeda Lida - Me 04.651.569/0001-78 Av. Olegario Maciel, 567. Centro. Paracatu - | Ramo de atuagdo diferente do especificado
MG pela fonte de dados.
. . Empresa ndo localizada. Ndo se encontra
10 | Medicamentos Silveira e Ramos Ltda -Me 20.060.615/0001-10 Av. Olegario Maciel, 567. Centro. Paracatu - em  funcionamento  no  endereco

MG

informado.
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Empresa ndo localizada. N&o se encontra

11 | Sam Farmacia Ltda. 07.427.071/0001-14 | Rua Goias, 471. Centro. Paracatu - MG em  funcionamento no endereco
informado.

12 Santo Antonio Comércio de Medicamentos 01.687.406/0001-57 | Tv. Jose Mundim, 110. Centro. Paracatu - MG Emprgsa recusou-se a participar da
Ltda. pesquisa.

13 | Ulhoa e Santiago Ltda 04.356.428/0001-22 Av. Olegario Maciel, 626. Centro. Paracatu - Emprgsa recusou-se a participar da
MG pesquisa.

Avlsrael  Pinheiro. 91, Paracatuzinho Empresa ndo localizada. N&o se encontra

14 | Wanderley Goncalves Eireli- Me 17.200.029/0001-10 ) ' ' “lem  funcionamento no  endereco

Paracatu-MG

informado.
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