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RESUMO

Este estudo objetiva analisar como ocorre uso dos dados cadastrais dos clientes
pelos supermercados varejistas do Vale do Itajai. Os procedimentos metodoldgicos
envolveram uma pesquisa descritiva, com abordagem do problema qualitativa, a
partir da realizagdo de entrevistas com roteiro estruturado, com os gestores de trés
redes de supermercados do Vale do Itajai. Os resultados encontrados indicaram que
as empresas entrevistadas tém retorno ao utilizarem o cadastro de clientes ou
programas de fidelidade. Esse retorno é observado desde agilidade no caixa,
diminuicdo da inadimpléncia chegando a aumento das vendas e fidelizagdo dos
clientes. Ao final, foi apresentada uma proposta de utilizacdo dessas informacgdes
cadastrais obtidas para mostrar as empresas os beneficios do uso do cadastro ou do
programa de fidelidade.

Palavras-chave: CRM. Marketing de Varejo. Habitos de Consumo.

1 INTRODUGAO

Apesar da crise financeira que afeta o comércio em geral, o setor varejista
brasileiro vem mantendo indices de crescimento constantes segundo a pesquisa
mensal do comércio (IBGE, 2019). Neste setor, cada vez mais competitivo, o varejo
destaca-se por utilizar as mais diversas estratégias para aumentar a lucratividade e
superar a concorréncia, seja por meio de promog¢des ou agdes de fidelizagdo de
clientes.

Nesse cenario, 0 segmento supermercadista figura como um dos agentes
mais enfaticos na utilizagcdo de ferramentas voltadas ao aumento das vendas e,
consequentemente, do lucro das corporagbes. Dentre essas possibilidades, o

marketing de relacionamento figura como uma opg¢ao relevante, que segundo Cobra
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(2015), é uma ferramenta utilizada para conquistar, manter e fazer a manutencao de
um relacionamento satisfatorio entre as partes a fim de ganhar e manter a
preferéncia, seja com clientes ou fornecedores. Assim, Las Casas (2017) afirma que
as empresas que praticam o marketing de relacionamento buscam manter uma
relagdo com seus parceiros onde todos ganham, ou seja, uma relagdo ganha-ganha,
buscando sempre a manutengdo de um bom relacionamento entre todas as partes
envolvidas, como colaboradores, fornecedores e clientes.

De forma mais especifica, o Customer Relationship Management (CRM), que
de acordo Kotler (2012) significa Gestdo do Relacionamento com o Cliente, é uma
ferramenta que organiza o gerenciamento de informagbdes detalhadas sobre os
clientes (banco de dados) e seus pontos de contato com a organizagdo, com o
objetivo principal de promover a fidelizagdo. Conforme Kotler (2012), o CRM
favorece a equipe de marketing a partir da coleta de informagdes importantes sobre
o perfil e habitos de compra de seus clientes, permitindo elaborar campanhas de
marketing personalizadas e proporcionar um atendimento em tempo real ao
segmento de publico-alvo desejado. Em suma, Kotler (2012) afirma que o CRM é
uma importante ferramenta porque impulsiona o lucro das organizagbes agregando
valor ao seu banco de dados.

Com o0 uso do CRM e a partir dos dados cadastrais e de compras
(informagbes garimpadas dentro da propria loja) podem ser realizados
mapeamentos dos habitos de consumo dos clientes, otimizando os processos de
programacao das compras e de realizagdo de promogdes direcionadas a um
determinado grupo de clientes. Apesar dos supermercadistas, em sua maioria,
possuirem cadastros de seus clientes e utilizarem inclusive os chamados cartdes de
fidelidade, ndo foram encontrados estudos realizados na regido do Vale do ltajai
sobre a utilizacdo dessas informacgdes. Dessa forma, esse estudo de casos multiplos
levanta a seguinte questdo de pesquisa: Como ocorre o uso dos dados cadastrais
dos clientes pelos supermercados varejistas do Vale do Itajai? O presente estudo se
subdivide em cinco sec¢des, os quais sdo: 12 Secado: Introducdo, que foi apresenta
durante a fase de projeto deste estudo; 22 Secdo: Fundamentagdo Tedrica, que
contém o embasamento tedrico para elaboragdo deste estudo e alguns conceitos
como: Marketing, Marketing de Relacionamento, Comunicacdo, CRM, entre outros.

32 Secao: Metodologia, onde serao apresentados os procedimentos metodoldgicos
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utilizados para elaboracao deste estudo. 42 Secao: Resultados da Pesquisa. Onde
serdao apresentados os resultados das pesquisas realizadas com as empresas e 52
Secao: Consideracdes Finais, onde serdo apresentadas as conclusdes deste estudo

e sugestdes de novos estudos.

1.1 Objetivos

Nesta secdo busca-se apresentar os objetivos deste estudo, que foram

divididos em: Objetivo Geral e Objetivos Especificos que estdo detalhados a seguir:

1.1.1 Objetivo geral

Analisar o uso dos dados cadastrais dos clientes pelos supermercados

varejistas do Vale do ltajai.

1.1.2 Objetivos especificos

a) ldentificar as informagdes coletadas no cadastro de clientes dos
supermercados;

b) Identificar os objetivos do cadastro de clientes pelos supermercados;

c) Averiguar o retorno obtido a partir do uso dos dados cadastrais dos
clientes;

d) Apresentar uma proposta de utilizagao efetiva dos dados cadastrais.

1.2 Justificativa da realizagao do estudo

No Brasil, o segmento varejista ocupa posicdo de destaque, e segundo a
Associagcao Brasileira de Supermercados (ABRAS), o setor supermercadista
registrou em 2018 um resultado correspondente a 5,2% do PIB brasileiro,
representando o montante de R$ 355,7 bilhdes de faturamento. Para se manter
competitivas, as empresas precisam langar mao de inumeras estratégias e se

manter informadas, assim pesquisas sobre marketing de relacionamento nas



empresas, como a proposta neste estudo sao relevantes para isso, como explica
Souza (2018, p. 11):

A organizagao que possui um amplo banco de dados de seus clientes esta
com um tesouro estratégico em maos. Com o conhecimento correto de
quem sdo meus clientes e o0 que os atrai para a minha empresa, bem como
o que faria eles deixarem de serem clientes, & possivel potencializar os
pontos fortes e corrigir os pontos fracos organizacionais através da visao
externa do cliente, isso proporciona uma tomada de decisdo mais assertiva
e direcionada. Além disso, esse conhecimento ainda possibilita um
relacionamento mais customizado e duradouro cliente-empresa.

Outro fator de destaque segundo Carlini (2002), € que as empresas poderao,
por meio do banco de dados de seus clientes, identificar aqueles com maior
potencial de compra, e dessa forma, elaborar campanhas publicitarias
personalizadas, apresentando-lhes os produtos certos e no momento certo, além de
poder identificar com certa antecedéncia mudangas no comportamento de consumos
desses clientes.

Parafraseando Kotler (2012), estudos que abordem o CRM podem contribuir
para o aumento de beneficios sociais, financeiros e vinculos estruturais das
empresas. Dessa forma, entende-se que ao finalizar este estudo, sera possivel
mostrar para as empresas pesquisadas as vantagens de utilizar essas informacgdes

e ferramentas para fidelizar seus clientes e gerar um aumento nas vendas.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesta sec¢ao, serdao apresentados os principais temas abordados no decorrer
desse estudo. Ela sera baseada na leitura de artigos cientificos e publicagbes de
varios autores das areas relacionadas a esse estudo. Ela sera divida em 10 (dez)
secdes, as quais apresentam o aporte teorico sobre: Marketing, CRM, Mercado,
Comportamento do Consumidor, Legislacdo, Etica, Elementos da Comunicacéo.

2.1 Comunicagao

De acordo Solomon (2016), geralmente as empresas utilizam um modelo de
comunicacgao tradicional baseado nos trés pilares: FONTE, MENSAGEM E MEIO.
Porém, Solomon (2016) explica que existem muitas formas de transmitir uma

mensagem, e essa forma pode refletir em como as recebemos. Essas mensagens



obrigatoriamente tém que ser transmitidas por um meio, seja televisao, radio, jornal,
contato pessoal entre outros, e somente dessa forma ela podera chegar ao receptor,
e com base em suas experiéncias dara um feedback a fonte geradora dessa
informacéo.

Conforme Solomon (2016), o modelo tradicional de comunicagdo no momento
nao € mais suficiente para atender a todas as necessidades dos anunciantes, ou
seja, ele ndo atinge mais a todos os consumidores, principalmente os que vivem
antenados no mundo da interatividade. Segundo Solomon (2016), os consumidores
formam grupos abertos a receber ou ndo as mensagens enviadas pelas empresas, e
nesse contexto cita a evolugdo da eletrénica, onde as empresas veem cada vez
mais evoluindo no chamado comércio movel, meio pelos quais promovem seus
produtos e servicos por meio de uso de celulares ou similares, onde é possivel
interagir com os clientes através das mais variadas formas de midia social.

Solomon (2016) destaca que indiferente do modelo, online ou fisico, esses
grupos possuem varias caracteristicas em comum, dentre elas destaca,
sentimentos, necessidades, sensagao de proximidade, e até interesses por
atividades sociais. Assim, os membros desses grupos ajudam uns aos outros a
atingirem seus objetivos e dessa forma, os grupos somente evoluem quando todos
participam. Assim, as midias sociais vieram para oferecer um forte combustivel para
esses grupos, principalmente os online, onde fornece varias formas de interagao,

que vao desde paginas de relacionamento até lojas virtuais.

2.2 Marketing — Conceito e Definigao

Kotler (2010, p. 4) traz o seguinte conceito para marketing: “é¢ a parte da
administragdo que identifica as satisfagbes humanas e sociais, ou seja, supre as
necessidades de lucratividade”. Ainda segundo Kotler (2010), a American Marketing
Association define marketing como sendo uma ferramenta organizacional e um
conjunto de fungdes e processos que envolvem a criagdo, comunicagao e a entrega
de valores aos clientes, além de administrar o relacionamento entre as organizagdes
e os clientes oferecendo beneficios a ambas as partes”.

Assim, de acordo com Kotler (2010), a administracdo de marketing ocorre

quando uma das partes envolvidas busca formas de obter respostas mais lucrativas



de outras partes. Desta forma, a administragdo de marketing € uma ferramenta
usada para fazer as escolhas de mercados-alvo, a capacitacdo, manutengao e
fidelizagao de clientes.

Mas para Kotler (2010), nem sempre é facil tomar as decisdes corretas,
porque os gerentes de marketing precisam constantemente tomar decisdes
importantes, como por exemplo: caracteristicas, pregcos, e embalagem de um novo
produto. Assim, conforme Kotler (2010), ndo monitorar seus concorrentes e clientes,
faz com que as empresas corram maior risco de fracasso, estando elas sujeitas a
nao satisfazer seus parceiros e colaboradores.

Parafraseando Cobra (2015), no inicio o marketing estava concentrado
apenas em aperfeigcoar as trocas e transagbes comerciais, sendo a troca o principal
conceito do marketing, onde uma pessoa oferece seu produto ou servigo em troca
de dinheiro ou outro produto ou servigo. De acordo com Cobra (2015), o marketing
pode ser aplicado a bens a bens tangiveis, como produtos, quanto a bens
intangiveis, como servigos. Para finalizar, Las Casas (2017), define marketing como
a forma que as atividades comerciais fazem a interacdo entre o produtor e o

consumidor.

2.2.1 Marketing de Relacionamento

De acordo Cobra (2015), o marketing de relacionamento € uma ferramenta
que tem como objetivo criar um relacionamento a longo prazo com a carteira de
clientes da organizagdao. Segundo Cobra (2015), esse relacionamento deve ser
satisfatério para todos os envolvidos, e nesse contexto entram todos os elos da
cadeia, que vao desde os clientes consumidores, até os fabricantes.

Segundo Cobra (2015), os clientes valorizam varios tipos de servigos, desde
que sejam confidaveis e nao proporcionem um bombardeio de informacdes
desnecessarias utilizando varias tecnologias, entre elas o CRM. Assim, Cobra

(2015), apresenta dez formas de fidelizar os clientes:

1 — Base em uma comunicacao de mao dupla;
2 — Ampla visao de 360 graus do cliente;
3 — Visao 360 graus da empresa;

4 — E-servigo — portal de servicos;



5 — Autosservico;

6 — Fale com a empresa,;

7 — Experiente servigo ao cliente;

8 — Técnicas personalizadas de marketing;
9 — Apurar as respostas aos clientes;

10 — Multicanal de contato.

Las Casas (2017) afirma que as empresas que praticam o marketing de
relacionamento devem se dedicar a melhoria continua e buscar sempre manter um
bom relacionamento entre seus colaboradores e clientes. Dessa forma, as empresas
irdo sempre buscar ter uma relagdo ganha-ganha, obtendo a fidelizagdo dos seus
clientes. Las Casas (2017) cita alguns exemplos de ferramentas que podem ser
usadas para esse fim, entre elas: promocdo, cartdo de fidelidade, boletins de
informagéo entre outras. Assim segundo Cobra (2015), ter um excelente banco de
dados € fundamental para empresa garantir uma boa fonte de informag¢des sobre os
seus clientes.

Outra ferramenta que merece destaque dentro desse contexto € o marketing
direto, que segundo Cobra (2015) € uma ferramenta de comunicagéo direta entre o
vendedor e o consumidor final, sendo que essa ponte direta € muitas vezes a forma
com a qual a organizagbes conseguem atingir seus consumidores. Isso constitui
toda uma forma de relacionamento entre a organizacdo e os clientes, incluindo
listagem de clientes, que podem ser classificadas de diversas formas, entre elas,
ordem alfabética de clientes, assuntos e importancia.

2.2.2 Marketing de Varejo

Segundo Gouveia et al. (2011), o marketing de varejo € uma ferramenta de
marketing que se concentra em recolher e captar todos os movimentos e
informagdes de mercado, e partir disso elaborar as estratégias que venham a render
dentro do planejamento da empresa. Desta forma, a empresa busca sempre o0 que o
cliente valoriza, e isso eles chamam de “chamada competitiva”. Assim o papel do
marketing de varejo é proporcionar “momentos magicos” para fidelizar os clientes.

Parafraseando Gouveia et al. (2011), os resultados do marketing de varejo

somente serdo obtidos no momento em que a empresa conseguir 0 engajamento de



todas as pessoas envolvidas no processo. E para isso, € necessario que todos
estejam envolvidos, ndo somente satisfazendo e encantando os clientes, mas sim

tendo compromisso com o sucesso deles.

2.3 Planejamento Estratégico e de Marketing

Cobra (2015) define o planejamento estratégico como sendo o processo para
desenvolver as oportunidades de mercado, ajustar os objetivos, recursos e
experiéncias das organizagdes. Seu principal objetivo é fazer o mapeamento dos
produtos e negdcios da empresa a fim de direcionar o crescimento comercial e
financeiro, enquanto que o planejamento de marketing € a implantagao de atividades
planejadas e em consonancia como o0s objetivos a serem alcangcados pela
organizagao. Do planejamento, depende a linha de produtos, decisdes de precos,
selecdo de canais de distribuigdo e relacionadas com a campanha promocional.

Nesse contexto, Kotler (2010) define mercado como sendo um conjunto ou
grupo de pessoas dispostas a fazerem transagbes comerciais, como compra e
venda de produtos, e também classes, como o mercado imobiliario ou de graos. Ja
para os profissionais de marketing, o termo mercado é usado para identificar grupos
de clientes, utilizar algumas classificagbes como mercados de necessidades,

demograficos, geograficos, de trabalho entre outros.

2.4 Comportamento do Consumidor

Segundo Kotler (2010), os consumidores podem ser influenciados por varios
fatores, destacando os culturais, pessoais, sociais e psicolégicos. Segundo Cobra
(2015), para analisar o comportamento do consumidor, o profissional de marketing
deve entender as atividades, seja ela fisica ou mental, citando como exemplo de
atividades mentais a influéncias das marcas e da publicidade. As atividades mentais
fazem com que o consumidor tenha sede de Coca-Cola e fome de produtos Sadia,
por exemplo. Ja as atividades fisicas, incluem visitas as lojas, que fazem com que os
consumidores tenham uma atracao fisica irresistivel por determinados produtos.
Essas atividades dos consumidores sempre envolvem algum tipo de produto ou

servico.



Cobra (2015) explica que existem diversos fatores que fazem com que o
individuo desenvolva o desejo pelas compras. Para melhor atender, elaborou o
quadro a seguir:

Quadro 1 — Principais fatores que influenciam a decisdo de compra

Determinantes A mente do consumidor Processo de decisao
Caracteristicas do mercado Percepgao Individuo
Contexto do Mercado Aprendizado Domicilio
Contexto Pessoal Motivacéo Organizacgéo (B&G)
Caracteristicas Pessoais Atitudes Intermediarios

Fonte: Cobra (2015, p. 93).

Conforme Cobra (2015), o desejo pela compra pode envolver outros fatores,
como por exemplo os ambientais, que incluem o clima, que se refere as
necessidades basicas da vida, como abrigo, alimentagcdo e vestuario; a topografia,
que segundo ele, se refere as condi¢des do terreno, do solo e altitude; e o ecoldgico,
que diz respeito aos recursos naturais e o equilibrio entre aos seres humanos,
animais e a vegetacao local. De acordo com Cobra (2015), ha também fatores
culturais, sociais, familiares e de grupos de referéncia e éticos. Por esses e outros
motivos, a principal fungao do profissional que atua na area de marketing descobrir o

que o consumidor procura e saber estimula-lo na decisdo de compra.

2.5 Programas de Fidelidade

Segundo Dorotic (2012), os programas de fidelidade tém como principais
objetivos recompensar os clientes e garantir a sua fidelidade. Ainda segundo Dorotic
(2012), para American Marketing Association, programas de fidelidade séao
programas de incentivo a comunidade oferecida pelas empresas com o objetivo de
recompensar seus clientes e incentivar os negocios. Em seu estudo, Dorotic (2012),
apud Berman (2006), Blarrberg et al. (2008) e Leenheeret et al. (2007), apresenta
alguns termos para programa de fidelidade, destacando: programas de recompensa,
programas de compra, cartdes de pontos. Para abranger todos no mesmo grupo, de
programa de fidelidade, aponta as principais caracteristicas e objetivos que os

mesmos devem conter:
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Quadro 2 — Caracteristicas e objetivos dos programas de fidelidade

Caracteristica Objetivos

= Promover e recompensar os clientes;

Incentivar a retencdo de clientes e desenvolver sua
participagédo dentro do programa;

Aumentar a participagao da carteira nos fornecedores.

Promover a Lealdade

Obrigatoriamente os clientes devem se tornar membros do
programa;
Gerar informagodes para o programa.

Estruturado

Longo Prazo Deve ser pensado e planejado a longo prazo

Recompensar seus membros pela sua fidelidade, através

Recompensa oo A L
P de critérios pré estabelicidados.

41 4|81 g|8

O programa de fidelidade deve fazer uso dessa tecnologia
Marketing para se comunicar com os clientes, através de ofertas e
correspondéncias personalizadas.

Fonte: Dorotic (2012).

De acordo Meyer-Waarden (2006), os programas de fidelidade s&o sistemas
de marketing utilizados com o objetivos de fidelizar os clientes através de um
relacionamento personalizado. Assim, o marketing se dedica ao cliente, buscando
criar relagdo de longo prazo, tornando essa agdo uma das principais preocupagdes
da empresa no sentido de manter e aumentar a relagdo com os clientes que
possuem um maior valor agregado.

Parafraseando Meyer-Waarden (2006), os programas de fidelidade permitem
a criacido a de um relacionamento baseado na interatividade e personalizacdo do
marketing direto e da comunicagdo da empresa. Com essa ferramenta, a empresa
pode garimpar informacdes de habitos de consumo de seus clientes através de seu
cadastro, gerando dessa forma informagdes individualizadas para o departamento

de marketing.

2.6 Banco de Dados

Kotler (2010) define banco de dados como locais onde as empresas
organizam e armazenam varias informagdes. Esses locais também s&o chamados
de banco de dados de clientes, de produtos, vendedores, sendo que posteriormente,
essas informagdes podem ser combinadas para obter as mais diferentes
informagdes. Geralmente, os bancos de dados dos clientes podem conter as
seguintes informagdes: nome, endereco, histérico de compras, dados demograficos,

dados pessoais e endereg¢o. Assim, com base nessas informacgdes, a empresa pode
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direcionar uma oferta a um determinado publico, em vez de distribuir essa oferta de
forma aleatoria.

De acordo com Cobra (2015), os bancos de dados, ou databases, sao
ferramentas que permitem ao usuario criar um canal de comunicacido diretamente
entre o vendedor e seu consumidor final. Ao criar esse banco de dados, os clientes,
além de seus dados pessoais, tém seus itens de consumo anotados o que facilita a
oferta apenas de produtos e servigos conforme o perfil de cada consumidor.

2.7 SIM - Sistemas de Informagao de Marketing

Las Casas (2017) define o SIM — Sistemas de Informagdes de Marketing,
como sendo a forma como as corporagdes devem unir os recursos humanos e
tecnoldgicos para coletar, analisar e disseminar os arquivos de informagdes que
poderdo ser usados na area de marketing. De acordo com Las Casas (2017), o SIM
€ oriundo do setor militar, pois as maiores decisbes passaram a ser tomadas longe
dos campos de batalha, e os comandantes que tomavam as decisdes dependiam
basicamente de informacdes enviadas por outros comandos. Assim, Las Casas
(2017) destaca que muitas empresas cresceram de certo modo, que seus
administradores de vendas se distanciaram dos campos de vendas e dessa forma,
passaram a depender de informagdes repassadas por outros colaboradores.
Conforme Las Casas (2017), o primeiro SIM foi implantado nos EUA em 1961, por
Robert J. Willians, na Mead Johnson, uma divisdo da empresa Edward Dalton
Company.

Las Casas (2017) apresenta varios beneficios relativos ao uso do SIM, entre
eles: melhor conhecimento sobre seus clientes, melhor elaboragao de estratégias de
marketing, chances de detectar oportunidades para combater a concorréncia. Além
desses beneficios, Las Casas (2017) também cita algumas caracteristicas de um
SIM eficiente: proporcionar a coleta de informacdes; processar as informacgdes

coletadas e usar a Informacgao fornecida.

Um sistema de Informagdes de Marketing (SIM) € um conjunto formalizado
de procedimentos para gerar, armazenar e distribuir, de forma continua,
informagdes aos responsaveis pelas decisbes de Marketing (MALHOTRA,
2012, p. 18).

Para finalizar, de acordo Malhotra (2012), os conceitos de pesquisa de

marketing e SIM sdo semelhantes, mas o que os diferenciam, s&do que o SIM fornece
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informacdes de forma continua e nao informagdes oriundas de pesquisas ad hoc.
As informagdes fornecidas pelo SIM s&o oriundas de varias fontes, entre elas,
Malhorta (2012) cita como exemplo faturas, sistemas inteligentes e formas

combinadas de pesquisa de marketing.

2.8 CRM - Customer Relationship Management

Em sua obra, Dom Papper apud Cobra (2015) especialista em marketing de
relacionamento e sécio-fundador da Papper e Rogers, define CRM como a forma de
das empresas fazerem a administracdo do relacionamento com seus clientes,
envolvendo suporte, visibilidade e interagcdo. Assim, o CRM desenvolve um contexto
que reposiciona a empresa em fungao dos seus clientes.

Continuando, Baer apud Cobra (2015) vice-presidente da Interpublic Group, o
CRM é um dos termos mais utilizados no momento dentro das maiores corporagdes,
porém, ao mesmo tempo, o termo CRM € muitas vezes usado como substantivo de
mala direta. Assim, para Cobra (2015) o CRM é uma forma como a empresa deve
confiar para construir seu planejamento de vendas e marketing em torno dos
clientes, pois para ele, o CRM n&o é apenas uma forma de nomear um negocio
qualquer. Dessa forma, Cobra (2015), afirma que o CRM somente funcionara se a
empresa adotar uma mudancga sistémica em sua forma de agir e planejar.

Parafraseando Kotler (2012), o CRM ¢é uma ferramenta utilizada para
organizar o planejamento e o gerenciamento de informagdes detalhadas sobre os
clientes (banco de dados), seus pontos de contato com a empresa (ocasidao em que
ocorre uma troca ente as partes) sempre com o objetivo de promover a fidelizagao.
Conforme Kotler (2012), o CRM favorece a equipe de marketing, através da coleta
de informacgdes importantes sobre o perfil e habitos de compra de seus clientes,
permitindo campanhas de marketing personalizadas conforme o perfil desejado
impulsionando o lucro das organizagdes agregando valor ao seu banco de dados de
clientes. Segundo Kotler (2012), para alcangar esses objetivos, as organizagdes
podem utilizar trés ferramentas para ajuda-las a melhorar a lealdade e a fidelizagao
de clientes. Essas ferramentas e suas caracteristicas estdo representadas no
Quadro 3.
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Quadro 3 — Ferramentas para melhor a lealdade dos clientes
Ferramentas Caracteristica

As empresas devem ouvir os clientes, sendo que algumas
. . chegam a criar um canal onde seus colaboradores ficam

Interagao com os clientes
conectados de forma permanentes ao feedback que os

clientes dao as linhas de gerenciamento da empresa.

Sao programas projetados para premiar os clientes que
DRSO C10 ORI 0 compram com frequéncia em grande quantidade no
fidelidade P q 9 q

estabelecimento, podendo gerar a fidelizagao dos clientes.

S&o programas que visam resgatar clientes que de alguma

. . forma foram perdidos pela empresa, segundo Kotler 2012
Recuperacao de clientes . ) )
(pg 150), “é mais facil atrair de volta um ex-cliente do que

encontrar novos clientes”.

Fonte: Kotler (2012).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os métodos e técnicas de pesquisa
utilizados para a coleta e analises dos resultados de pesquisa.

Em suma, o capitulo se subdivide em trés seg¢des: (1) Delineamento da
Pesquisa; (2) Contexto e participantes da pesquisa; (3) Técnicas de coletas de

dados e analise dos dados.

3.1 Delineamento da pesquisa

Neste estudo de casos multiplos, adotou-se uma abordagem qualitativa e
descritiva para atender o objetivo de identificar como os supermercados varejistas
do Vale do Itajai fazem a utilizagdo de dados dos clientes e informagdes de habitos
de consumo na elaboragdo do planejamento de marketing. A definicdo do tipo de
pesquisa na forma descritiva se deu, porque, segundo Malhotra (2012, p. 61), esse
formato tem como objetivo principal descrever alguma coisa, geralmente
caracteristicas ou fungdes de mercado e pode ser realizada, dentre outras coisas,
para “descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,
vendedores, organizagdes ou areas de mercado”. De modo a completar a pesquisa,
optou-se por uma entrevista qualitativa, pois segundo Malhotra (2012), esse tipo de

pesquisa tem por objetivo identificar valores, crengas e atitudes dos clientes,
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proporcionando dessa forma uma melhor visdo sobre o tema pesquisado. Assim,

esse estudo tem como tipoldgica de pesquisa descritiva com métodos qualitativos.

3.2 Contexto e participantes da pesquisa

Por se tratar de um estudo de casos multiplos, optou-se por aplicar a
pesquisa a 3 (trés) gestores de grandes redes de supermercados varejistas do Vale
do Itajai. Assim, foram escolhidas empresas que possuem no minimo 3 lojas em
suas redes e que fazem uso de cadastro de clientes ou cartao fidelidade.

Por questbes metodologicas foram descartadas redes de supermercado que
nao possuem cadastro de clientes por ndo haver informacgdes uteis a esse estudo.
Assim, a amostra foi constituida de maneira intencional e ndo probabilistica, ndo se
utilizando de férmulas ou métodos para calculos amostrais. De comum acordo com
os participantes, optou-se por manter em sigilo os nomes das empresas, dessa
forma, as empresas entrevistas serdo apresentadas como Empresa A, Empresa B e

Empresa C.

Quadro 4 — Identificagcdo das empresas entrevistadas

Entrevistado Ramo da Empresa Cargo
Supermercado Varejista, com 60
Empresa A anos de histéria e 15 filiais em Gestor de Marketing

Santa Catarina

Supermercado Varejista, com 84
Empresa B anos de histéria e 10 filiais em | Gestora Comercial e de Marketing
Santa Catarina.

Supermercado Varejista

Empresa C (Cooperativa de Consumo) com

76 anos de historia e 15 filiais no
Vale do ltajai;

Gestora de Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

3.3 Técnicas de coleta de dados e de analise de dados

Nesta secao, serdo apresentadas as formas como foram coletadas as
informagdes, do ponto de vista dos procedimentos técnicos e dos meios utilizados
para atingir os resultados. Assim, o estudo teve como procedimento de coleta de
dados a analise documental dos formularios de cadastros de clientes e aplicacao e

entrevistas com questionario pré-elaborado conforme detalhados abaixo:
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a) Analise documental

Nesta etapa do estudo, foi realizada uma analise documental dos formularios
de cadastro de clientes. Esta analise foi feita de modo qualitativo e o resultado

analisado de forma descritiva.

b) Aplicagao de entrevista

Nesta etapa, foi aplicada uma entrevista com roteiro preestabelecido e basea-
do nos estudos de Marques (2004). O instrumento foi composto por 12 questdes
mistas, abertas, fechadas e de multiplas escolhas, e subdivididas em grupos confor-
me os objetivos especificos deste estudo. Para elaboragdo deste questionario, foi
adotado o método qualitativo para coleta das informacdes e analise descritiva para
analise dos dados.

Para verificar a efetividade das questdes, foi realizado um pré-teste com o
gerente de um supermercado varejista da Cidade de Gaspar. Apds a realizagado do
pré-teste, foi verificado a necessidade readequacgao de algumas questdes em fungao

de ter gerado confuséo e duplicidade de informagdes.

4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, serdo apresentados de forma individual os resultados da
pesquisa aplicada nas empresas denominadas A, B e C. Na primeira parte, seréo
apresentados os resultados da analise documental com base nos formularios de
cadastro de clientes. Na segunda parte, serdo apresentados os resultados da
aplicagao da entrevista com questionario pré-elaborado.

Por meio da analise dos formularios de cadastro de clientes, verificou-se que
as empresas entrevistas solicitam os seguintes dados para preenchimento do

cadastro:
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Quadro 5 — Indicagao dos itens que sao solicitados no cadastro do cliente:

Dado Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3
Nome do Cliente SIM SIM SIM
Data de Nascimento SIM SIM SIM
CPF /RG SIM SIM SIM
Estado Civil SIM SIM SIM
Endereco SIM SIM SIM
Telefone SIM SIM SIM
E-mail -- -- SIM
Escolaridade - - --
Renda Pessoal SIM SIM --
Profissédo SIM -- SIM
Hobbies - - --
Dados do Cénjuge SIM SIM SIM
No. de Filhos - - --
No. de pessoas que moram na residéncia - - SIM
Idade dos filhos -- -- --
Renda Familiar - - --
Residéncia Prépria ou alugada - - --
Outras informagdes SIM NAO SIM

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Observa-se no Quadro 5, que aspectos como escolaridade, numero e idades
dos filhos, renda familiar e questdes sobre a residéncia, ndo fazem parte dos
cadastros de nenhuma das trés redes de supermercados pesquisadas. Esses
dados, se coletados, poderiam contribuir melhor na formagao do perfil do cliente,
identificando possiveis necessidades, e de liberagcédo de limites de crédito concedido
aos clientes.

Na segunda parte da coleta de dados, ocorrida por meio da aplicagao da

entrevista aos gestores, verificou-se que:

a) Empresa A:

O Gestor de Marketing da Empresa A indicou que a mesma n&o possui um
programa de fidelidade ou cadastro de clientes proprio. A operagao do cartdo que
leva o nome da empresa é de uso exclusivo para fornecimento de crédito e é
realizada de forma terceirizada, ficando a sua logistica e operagcédo a cargo de uma
operadora de cartdo de crédito. Dessa forma, a Empresa A ndo possui acesso e nem
conhecimento oficial das informagdes coletadas, indicando assim, que nao utiliza os
dados cadastrais de seus clientes para CRM ou outras a¢des de marketing. Por
esse motivo, nao foi possivel a aplicacdo das questdes referentes a

operacionalizagcado dos dados cadastrais.
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O gestor declarou conhecer a ferramenta de CRM, porém, ndo faz uso da
mesma atualmente dentro da corporacéo. Declarou também que a empresa estuda
a implantagdo de um programa de fidelidade, mas n&o soube informar se junto com

o programa sera implementado o sistema de CRM.

b) Empresa B

Através de uma entrevista aplicada com a Gestora Comercial e de Marketing
da empresa B e utilizando-se do questionario pré-elaborado, verificou-se o seguinte
cenario com base nas perguntas:

Quando questionado sobre a histéria da criacédo e evolugdo do cadastro de
clientes e ou do cartdo de fidelidade na organizagdo, a gestora da Empresa B néo
soube precisar a evolugado da histéria do cadastro de clientes, mas acredita que
nasceu da necessidade de fornecimento de crédito aos clientes e foi se
modernizando nesse quesito ao longo dos anos.

Em relacdo aos obstaculos, dificuldades e facilitadores para a criacdo do
cadastro de clientes ou cartdo de fidelidade, a empresa B n&o soube identificar
obstaculos nem dificuldades para o cadastramento dos clientes, pois acredita ser um
beneficio e necessidade para o consumidor, o qual podera efetuar compras a prazo
em suas lojas. Este mesmo fator, é citado como sendo um facilitador do cadastro.

Quando perguntado se a empresa conhece o CRM, a gestora da Empresa B
declarou que conhece o sistema de CRM, porém, ndo faz uso dessa ferramenta
atualmente.

Sobre quais os principais motivos que levaram a Empresa B a investir no
cadastro de clientes ou cartdo de fidelidade, a gestora declarou que os principais
motivos que levaram a empresa a investir no cadastro de clientes foram a
diminuicdo da inadimpléncia e maior agilidade no caixa na hora de receber o
pagamento, principalmente em cheques sdo os principais motivos que levam a
empresa a manter esse cadastro.

Ao ser perguntada sobre qual a fungdo desse cadastro para a empresa, a
gestora colocou que as principais fungbes dessa ferramente sdo concessao de

crédito / cheque pré-datado e dados para entrega das compras.
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Dessa forma, o principal propésito da existéncia do cadastro do cliente da
Empresa B é o fornecimento credito aos clientes, ndo foram citados durante a
pesquisa outras atribuicbes do mesmo.

Ao ser questionada sobre quais as principais contribuicbes que o uso dos
dados cadastrais trouxe para a empresa, a Gestora da Empresa B declarou que a
principal contribuicdo que o cadastro de cliente trouxe para a empresa foi a agilidade
no caixa, principalmente na hora em que o cliente efetua suas compras com cheque
pré-datado, agilizando o processo de consulta e liberagéo.

Ao ser perguntada se a partir dos dados cadastrais, a empresa consegue
definir o perfil de publico-alvo que possui, A empresa B declarou que ndo consegue
definir um perfil de seu publico-alvo, pois as informacbes que possuem sao
basicamente destinadas ao crédito e a mesma nao possui um sistema que faca a
coleta de informagdes para uso em CRM.

Quando perguntado se, caso a empresa use os dados cadastrais para enviar
propagandas e ofertas, é feito algum tipo de mensuragcdo do retorno obtido, a
entrevistada declarou que nao usa informacdes e/ou dados cadastrais de seus
clientes, entédo, essa pergunta ndo se aplica a mesma.

Assim foi perguntado a gestora da Empresa B, quais seriam os motivos do
nao uso dos dados cadastrais, ela declarou que o principal motivo para nao
utilizacao dessas informagdes pelo setor de marketing da empresa, sdao que no
momento a empresa ndo possui estrutura tecnoldgica para esse fim e também nao
vé necessidade de utilizar essa ferramenta no momento.

Assim, ao ser questionado se ha projetos/intengcado de a empresa fazer o uso
desses dados através da ferramenta de CRM, a mesma declarou que nido ha
projetos a curto prazo para implementagao dessa ferramenta.

Com relagdo aos meios de comunicacdo utilizados pela empresa, foi
perguntado quais os principais meios de comunicagdo com os clientes utilizados
pela organizagdo, assim a empresa declarou que o0s principais meios de
comunicagao utilizados pela empresa atualmente sdo radio, outdoor e
panfleto/tabloide impresso.

Ao ser questionado qual a proporgédo de investimentos (ou distribuicdo das
propagandas) nas seguintes midias (valores em %), foi verificado que maior parte

das verbas publicitarios sao investidas em Radio, seguindo por outdoor e
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posteriormente por panfletagem impressa que na grande maioria sdo distribuidas
dentro das proprias lojas. A gestora ndo informou qual o percentual em cada meio,
assim, verificou-se que a empresa B nao investe em divulgacdo através de midias
eletronica.

Para finalizar, ao ser questionada se existe algum indice de reclamagao de
clientes que consideraram a utilizagao de seus dados de forma indevida, a empresa
B declarou que ndo usa as informacdes e/ou dados cadastrais de seus clientes,

assim, essa pergunta nao se aplica a mesma.

a) Empresa C

A partir da entrevista aplicada com a gestora marketing da Empresa C,
utilizando-se do roteiro de entrevista pré-elaborado, verificou-se que:

Quando questionado sobre a histéria da criacdo e evolugdo do cadastro de
clientes e ou do cartdo de fidelidade na organizagdo, o gestor informou que o
cadastro de clientes na Empresa C teve inicio praticamente junto com a empresa,
pois diferente dos demais operadores de varejo, a Empresa C ndo €& um
supermercado, € sim uma cooperativa, em que seus consumidores na maioria sdo
cooperados, ou seja, assumem dois papéis de “donos e usuarios”. Inclusive no inicio
a cooperativa atendia apenas o grupo de funcionarios de uma Industria da Regiéo,
logo o cadastro dos funcionarios da empresa era também o cadastro dos
cooperados da cooperativa.

Em relacdo aos obstaculos, dificuldades e facilitadores para a criacédo do
cadastro de clientes ou cartdo de fidelidade, o gestor da Empresa C declarou que
por se tratar de uma cooperativa, ndo sdo encontradas dificuldades no processo de
cadastro, pois essa é uma forma “legal” do consumidor se tornar “socio”. Assim,
sendo uma empresa privada de propriedade coletiva, obrigatoriamente a pessoa que
desejar se associar, deve cumprir alguns requisitos “legais”,e o cadastro € um deles.

Quando perguntado se a empresa conhece o CRM, a gestora da Empresa C
declarou que a empresa conhece e utiliza a ferramenta de CRM.

Ao ser questionada sobre quais os principais motivos que levaram a empresa
a investir no cadastro de clientes ou cartdo de fidelidade, a gestora declarou que no

caso da Empresa C, por ser uma cooperativa € preponderante um sistema de
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cadastro do cooperado, assim, € quase que obrigatdrio para a empresa manter um
cadastro de clientes atualizado e ativo.

Para a gestora, as principais fungdes desse cadastro de clientes s&o:
concessao de crédito/cheque pré, pontos(milhagem) para trocas por produtos na
loja, fornecimento de dados para o CRM e cumprimento de exigéncias legais para o
sistema de cooperativa.

Dessa forma o principal propésito do cadastro do cliente ou cartdo fidelidade
para a Empresa C, sdo acumulo de milhagem/pontos que poderao ser trocados por
mercadorias, conhecer o consumidor e poder utilizar os dados do seu perfil de
compras, envio de ofertas e promocgdes direcionadas ao perfil de cada cliente,
fornecimento de crédito/cheque pré-datado e citou também para cumprir as
exigéncias legais do sistema de cooperativas.

Ao ser questionada sobre quais as principais contribuicbes que o uso dos
dados cadastrais trouxe para a empresa, a Empresa C informou que as principais
contribuicdes que o uso dessa ferramenta trouxe para a empresa sao: melhor
relacionamento com o cooperado e o posicionamento da marca.

Ao ser perguntada se a partir dos dados cadastrais, a empresa consegue
definir o perfil de publico-alvo que possui, a gestora declarou que, por estar em
presente em 6 municipios atualmente com 15 filiais, possui perfis muito diferenciado
em cada cidade e inclusive diferenca de perfil “por bairros”, dentro de uma mesma
cidade.

Quando perguntado se, caso a empresa use os dados cadastrais para enviar
propagandas e ofertas, € feito algum tipo de mensuragdo do retorno obtido (Ex.:
aumento de vendas ou aumento de movimento na loja etc), a entrevistada declarou
que foi constatado pela Empresa que houve aumento de vendas e fidelizagao dos
cooperados, sendo que esse numero passou de 85% para 90% das vendas para
clientes cadastrados — cooperados.

Com relagdo aos meios de comunicacdo utilizados pela empresa, foi
perguntado quais os principais meios de comunicagdo com os clientes utilizados
pela organizagdo, assim a empresa declarou que utiliza praticamente todos os tipos
de midias e canais de contato com publico, como: material impresso (jornais de

ofertas), redes sociais, TV's abertas, radios, Outdoor, what's etc.
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Dessa forma, foi questionado qual a proporgdo de investimentos (ou
distribuicdo das propagandas) nas seguintes midias (valores em %), assim foi
elaborado o Quadro 6 para apresentar as respostas:

Quadro 6 — Proporgao de investimento em midia.

MIDIA %
Whatsapp 1
Panfletagem eletronica / Mala Direta /Email 1
Redes Sociais 10
Radio 15
Televisao 30
Panfletagem Impressa 20
Jornal 0
Outdoor 5
Outros: Programas de relacionamento com o cooperado. 18

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Ao ser questionada se existe algum indice de reclamacdo de clientes que
consideraram a utilizagcdo de seus dados de forma indevida, a Empresa C relata que

nao possui um indice de reclamacéao por parte dos clientes.

4.1 Discussao dos Resultados

Em se tratando de cadastro de clientes nos supermercados varejistas do Vale
do Itajai, verificou-se que, basicamente, as trés empresas pesquisadas solicitam as
mesmas informagdes de seus clientes para o preenchimento do cadastro indiferente
do modelo adotado. Essas informagdes sdo dados cadastrais, como CPF, RG,
Estado Civil, Endereco e Telefone. Porém, a Empresa C se difere das demais por ter
um cadastro um pouco mais abrangente, incluindo E-mail, Profissdo, Numero de
Pessoas que residem na casa entre outros, como endereco do trabalho.

As Empresas A e B, mesmo que de um modo diferente, possuem um cadastro
com objetivos claros, voltados basicamente para fornecimento e concessédo de
crédito. Como visto na entrevista, a Empresa A tem esse cadastro terceirizado,
sendo o mesmo operado por uma empresa de cartdo de crédito, assim, ela ndo tem
acesso as informacgdes dos clientes. Por outro lado, mesmo sendo a operadora do
cadastro, a Empresa B faz uso do mesmo basicamente para fornecimento de

crédito, nado utilizando as informagdes cadastrais na area de marketing.
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De modo contrario as empresas A e B, a Empresa C faz uso do seu cadastro
de forma mais abrangente. Pelo fato de sua constituicdo ser cooperativa, no seu
caso, os clientes cadastrados também sido “donos” da empresa. Assim, esse
cadastro assume uma fungéao legal dentro da organizagao, além de ser um cartao de
fidelidade, esse cadastro também é utilizado na formacao do perfil dos clientes,
envio de publicidade além do fornecimento de crédito.

Verificou-se também que todas as empresas entrevistas tém algum tipo de
retorno com o cadastro de clientes. Da mesma forma que os estudos de Costa
(2018) apontam para um retorno como aumento das vendas e fidelizagdo de clientes
através do uso do CRM, os resultados das Empresas pesquisadas seguem um
caminho parecido. Assim, as empresas A e B, tem um retorno na agilidade na
liberacdo de prazos para os clientes e diminuicao da inadimpléncia e fidelizagao dos
clientes. Ja a Empresa C, tem seu retorno com aumento das vendas,
posicionamento da marca da empresa e aumento da fidelizacdo dos clientes,
passando de 85% para 90% das vendas para clientes cadastrados no ultimo ano.

Como demonstrado na pesquisa, verificou-se que todas as empresas
conhecem o CRM, porém, somente a Empresa C faz uso dessa ferramenta.
Conforme demonstrado nos estudos de Carlini Jr. (2002), que sugerem que
empresas que utilizam essas informagdes terdo algumas vantagens, como por
exemplo: identificacdo de clientes com maior potencial de compra, interacido de
modo mais personalizado com os clientes e antecipar-se as suas necessidades,
formando assim um perfil de clientes, podendo oferecer a eles produtos e/ou
servicos adequados e no tempo correto, os resultados da empresa C apontando
para um retorno semelhante, como a definicdo do perfil dos clientes de cada loja,
mesmo essas lojas sendo dentro da mesma cidade e um aumento das vendas.
Outro fator de destaque, é o investimento de 20% das verbas publicitarias nos
programas de CRM e fidelidade.

5 CONCLUSAO

Ao finalizar estudo, conclui-se que o objetivo deste estudo de analisar como

ocorre a utilizagao dos dados cadastrais dos clientes pelos supermercados varejistas

do Vale do Itajai foi alcangado, visto que as respostas para os objetivos foram
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relatadas na secgao anterior. Assim, a proposta se justifica, visto que a concorréncia
no segmento de supermercados varejistas cresce a cada ano e a fidelizagdo dos
clientes, seja por meio de cadastro de clientes ou cartdo fidelidade, e o uso de
ferramentas como o CRM se destacam e geram resultados nas empresas
entrevistadas.

Dessa forma, a partir das informacdes tedricas levantadas no Capitulo 2 deste
estudo, que apontam para um retorno substancial com o uso do CRM e das
informagdes empiricas coletadas junto a Empresa C, que obtém bons resultados
com o uso dos dados cadastrais de clientes, € possivel fazer algumas contribuigdes.

Dessa forma, sugere-se as Empresa A e B, que as mesmas passem a utilizar
seu cadastro de clientes e as informagdes por ele geradas de forma mais
abrangente. Assim, sugere-se que com a realizagao de algumas alteragbes no
cadastro e com a utilizacdo de um sistema de CRM, sera possivel elaborar um perfil
de clientes, seja por loja ou geral, e dessa forma aumentar o faturamento conforme

mostrado no decorrer desse estudo, além de aumentar a fidelizagdo de cientes.

5.1 Proposta de estudos futuros

Neste estudo foram analisadas as visdes dos gestores dos supermercados a
respeito da utilizagdo dos dados cadastrais dos clientes no Vale do Itajai. Sugere-se
para estudos futuros, que esta pesquisa seja realizada com empresas
supermercadistas de varejo em outras regiées do estado de Santa Catarina, como
Grande Florianépolis, Sul e Oeste, a fim de verificar como eles fazem uso dessas

informacoes.
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