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RESUMO

A importancia crescente das atividades de markettn@ ampliacdo dos
investimentos na area justificam a cobranca exargedla alta administracdo para
avaliacdo e a mensuracdo dos resultados de mak&sia dissertacdo tem como
objetivo principal verificar a aplicagdo das mé&sae marketing propostas por Fagtis
al (2007), no livro Métricas de Marketing, como fenenta para mensurar os resultados
de acdes de relacionamento. Para isso, foi feitoestndo exploratorio trazendo
abordagens e definicdes sobre marketing de relagiento e métricas de marketing. O
método utilizado foi um estudo de caso em uma delsupermercado de Fortaleza,
onde os dados para calcular as métricas foram rédlogiiatravés da aplicacdo de um
questionario. As analises indicam que as métriéasimportantes para mensurar 0s
resultados das acbes de relacionamento, e que asuragdo do desempenho é

necessaria para obter o alinhamento a estratémipliamdo a credibilidade da éarea

perante a alta administracdo das empresas.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, Medride marketing e acdes de

relacionamento.



ABSTRACT

The growing importance of marketing activities andreased investments
in the area justify the charge carried by senionag@ment to evaluate and measure the
results of marketing. This dissertation aims tockhéhe application of marketing
metrics proposed by Farris et al (2007), on thekbbtarketing Metrics, use on
measuring marketing relationship actions resuttsorber to that, an exploratory study
based on approaches and definitions of marketilajoaship and its metrics was made.
The method used was a case study in a Fortalezmagket network, which data to
calculate the metrics were obtained by questioendihe analysis indicates that the
metrics are relevant in measuring the results efattions on marketing relationship,
and that performance measurement is necessaryctease strategies alignment,
increasing the credibility of the area on the wisiof companies managements.

Keywords: marketing relationship, Marketing Metrioslationship actions.
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1 INTRODUCAO

Fatores advindos da globalizacdo, da era da irteeneda maior
transparéncia da informacao levaram o marketingfazer e definir novas estratégias
para tornar as empresas cada vez mais competitN@asmaioria dos setores, as
empresas enfrentam mudancas impostas pelo mertaxkndo com que todas se
preocupem com a intensidade da concorréncia e comaior controle de custo. Para
Teixeiraet al ( 2008, p. 30), tudo isso € reflexo de uma sodeds qual os clientes
assumiram uma posicdo de exigir produtos cada ve® mersonalizados, o que
determina que as empresas acompanhem melhor assideckes do consumidor,
pressionando ainda mais os profissionais de markepiie precisam obter resultados

mensuraveis das suas atividades.

No varejo, especificamente do ramo alimenticio, Badiferente, o setor
vem enfrentando mudancas, que se caracterizamcpelpetitividade intensificada,
principalmente, pela entrada de novos concorrgrde®nais e multinacionais, acesso a
tecnologia de ponta e maiores investimentos no aderc Todos estes avancos
estimulam alguns supermercadistas a investirem reais produtos, servicos e,
principalmente, em acdes de marketing de relacienton As empresas do ramo de
supermercados estdo apostando em acgOes de margeting finalidade de tornar e

manter seus clientes fiéis e mais satisfeitos.

Entretanto, neste cenario de concorréncia, € lddicliente perceber quais
sdo as vantagens de permanecer em um ou em opeorgicado. Nao basta haver
acOes que tragam o cliente para a loja, que o @stima comprar e que fornecam
brindes, é necessario desenvolver acdes que lperpionem satisfacdo e valor. Neste
segmento, vem se tornando comum o0 uso de esttagiavés de programas que
disponibilizam informacdes geraike clientes, ou seja, programas de relacionamento.

Com essas informacdes € possivel desenvolver pates satisfacao dos clientes.

Com a pratica do marketing de relacionamento, apresas estao
investindo em acdes para clientes. O marketingrésponsavel por promover estas
acOes e, com isso, estdo exigindo os resultaddsd#ds as atividades desenvolvidas
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pelo setor. Para serem mais convincentes, todossoftados devem ser numericos, e
nao apenas o0s resultados de satisfacdo. Para @ui€¥009), a atuacdo dos
profissionais de marketing é desafiadora em tera®sdemonstrar a coeréncia e
justificar o orcamento necessario para realizarams sacbes e, a partir dos
investimentos nessas acdes, conseguirem proporclmres resultados em vendas,
participacdo de mercado e, sobretudo, geracdo W para as empresas onde
trabalham. Em funcdo disso, esta pesquisa proctgsponder se as métricas sao
eficazes para mensurar quantitativamente as agdeglacionamento. As empresas
estdo se conscientizando da importancia de mediressltados das acdes e os
resultados funcionam como indicadores para sabmo ¢ovestir futuramente. Por isso,
as empresas estdo sinalizando a grande necesddla@dsenvolvimento e aplicacéo de

medidas eficazes para saber o desempenho dasdecdesketing.

O objetivo principal deste trabalho foi verificgpliaacdo das métricas de
marketing propostas por Farngt al (2007), no livro Métricas de Marketing, como

ferramentas para mensurar os resultados de ac@emd@namento.

No decorrer deste trabalho, pode aparecer o tdmadidas de resultados”,
que também pode ser entendido como métricas, idefpor Farris €t al. p.16, 2007)

como.

“Um sistema de mensuragdo que quantifica uma temméma dindmica ou
uma caracteristica. Em virtualmente todas as disafp os praticantes usam
métricas para explicar fendmenos, diagnosticar asguscompartilhar

descobertas e projetar os resultados de eventoes$it

Partindo da realidade de empresas varejistas,iczegé a auséncia de
ferramentas de mensuracdo de desempenho, assintaoimém a falta de dominio das
medidas de resultados por parte de alguns prafissiadle marketing. Em funcéo disso,
estes vém sendo constantemente questionados psldtados obtidos em acgbes de
relacionamento com o cliente. As empresas necessita informacdes que lhes
justifiguem todos os investimentos destinados gastas acfes. Dessa maneira, estas
medidas de resultados vém se tornando ferramerdapensaveis e relevantes para as
empresas que estdo buscando mensurar seus resultadaontinuidade em seus
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investimentos e, principalmente, medir a eficA@a dc¢bes investidas. Esta pesquisa
torna-se relevante para o mercado supermercadisteaens profissionais de marketing,
pois as métricas de Farnd al (2007) foram avaliadas para saber se sdo possivei
utilizad-las como ferramentas para mensurar as ad@enarketing de relacionamento.
Assim, o primeiro desafio de varios gestores deketanry em empresas dos mais
diversos setores € o de encontrar e, principalmesgkecionar métodos que lhes
permitam orientar os investimentos em comunicagdeetir da analise de desempenho
em marketing (PETTERSE®t al, 2009).

Este trabalho procurou contribuir diretamente cos poofissionais de
marketing, fornecendo e testando instrumentos oeapazes de mensurar e avaliar a
performance das acdes de relacionamento e, assiquiria mais credibilidade e

confianca por parte da alta diregcao.

Atualmente, o setor de marketing de algumas empresda sendo
reconhecido como um setor estratégico e fundamehtaje, o marketing vem
acompanhando as mudancas de mercado e sendo deeaande diferencial, pois o
setor se preocupa em desenvolver agdes de relawom@ conquistar novos clientes,
mas principalmente em manter os clientes satisfe#®dém de criar um vinculo de
relacionamento com os clientes, os profissionaisndeketing precisam se preocupar
em apresentar resultados, medir satisfacdo e maostnmeros de todas as acdes

desenvolvidas.

“Os profissionais de marketing ndo estdo imunes eadé@ncia do
planejamento e da avaliacdo quantitativa. Eles ¢&m mensurar novas
oportunidades e o investimento necesséario parareirilas. Devem
quantificar o valor de produto, clientes e can&sditribuicdo — todos sob
diversos cendrios promocionais e de preco. Cadanesz, os profissionais
de marketing sdo responsabilizados pelas implicadidanceiras de suas
decisdes.Durante anos, os profissionais de marketing dapotacdes
compareceram as reunides orcamentarias como dogdoldairro. Nao
conseguiam justificar como havia gasto os recunses) que diferenca isso
fazia. S6 queriam mais dinheiro para anuncios bafatbsos de TV, para
grandes eventos, para passar sua mensagem e comstrarca. Mas esses

tempos precipitados de aumentos irracionais der@gto estdo rapidamente
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sendo substituidos por um novo mantra: mensuragésmonsabilidade”.
Farris et al.p. 16 e 17, 2007).

Este trabalho teve como cenario o setor supermstaadportanto
percebeu-se que os varejistas estdo tentandoeserdifar pelo relacionamento com o
cliente, seja pelos servigos, atendimento, pronsgiz@a determinado segmento ou
acoes que oferecem beneficios de valor percebidogsaclientes. Assim este trabalho
buscou responder a seguinte questdo: Em uma ac&elatkonamento, como se

configuram os beneficios das métricas propostasaars?

Para maior reconhecimento da area de marketingresequentemente, o
fortalecimento do papel dos profissionais de marget recomenda-se conhecer
medidas para demonstrar resultados de aclOes eosygmincipalmente para a alta
administracdo, como também para os investidoresgd®. Para Grinberg e Luce
(2000), a medida que as acdes de marketing saoroevatas como eficazes, elas
passam a ser valorizadas pelos altos executivasmgbnos de demais departamentos da

empresa.

A figura abaixo apresenta resumidamente o camindi@ ghegar aos
objetivos pretendidos nesta dissertacéo.

Figura 1 - Caminho da pesquisa.

Realizagédo de uma acgéo de marketing d¢g
relacionamento = Harmonizacao de Vinho
Séo Luiz
I

U7

¥
Nove métricas de marketing propostas pofr
Farris (2007), foram selecionadas para |,
aplicacao no event

Fazer aplicacdo das métricas pa
medir os resultados quali e quan
da acéc

|
Analisar cada métrica utilizada
para a quantificacdo dos
resultados

Verificar aplicacdo das métricas de
marketing propostas por Fares al (2007), no
livro Métricas de Marketing, como ferramentgas
para mensurar 0s resultados de acdes| de
relacionarento.

Fonte: desenhada pela autora.

O presente trabalho esta estruturado em seis ki@ primeiro capitulo é

a introducéao da pesquisa, com informacdes relesastbre o cenario a ser estudado.
15
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Aborda-se a problemética do tema. S&o apresentad@sstificativa e questdes
pertinentes a pesquisa, além da demonstracéo @kis/o8b.

O capitulo dois faz um levantamento bibliograficobre o varejo de
supermercado, dando énfase as suas caracteris8éas.abordadas também as

tendéncias do setor, concorréncia e consumidores.

No terceiro capitulo, sdo abordados os diversoseitms sobre marketing
de relacionamento e a importancia de medir osteetng das acdes de marketing. Além
disso, é relacionado o profissional de marketing codominio das métricas. Por fim,

sao apresentados os desafios para avaliar aggiisae despesas do marketing.

O quarto capitulo define e explica, detalhadamea® métricas de
marketing, indicadas para ac¢des de relacionamento.

No quinto capitulo, € desenvolvido o estudo de ,casde € realizado um
levantamento sobre a aplicacdo da métricas, focaodietalhamento das informacdes

da acgéo de relacionamento estudadas.

O sexto capitulo descreve os resultados da apticdg&uestionario, com

os calculos das métricas.
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2 O VAREJO DE SUPERMERCADOS

Atualmente, o mercado supermercadista apresentangasl de acordo com
as exigéncias do consumidor. Com isso os produdios lancados cada vez mais
parecidos, ja que utilizam informacdes tecnoldgicaatérias-primas e processos de
fabricacdo bem similares, fazendo com que os setomadurecam rapidamente. Com a
oferta em alta, os consumidores ndo vivem mais estebde bens escassos. Nesse
ambiente, a concorréncia vem se acirrando, derddbas precos e quase tudo acaba

virandocommodity.

As empresas buscam e dependem de clientes e calmsamipara seus
produtos, tendo eles diferentes necessidades etaipas. A fim de estimular essa
busca, destaca-se o marketing, que é uma imporfantmenta para estimular a
demanda e o consumo dos produtos comercializadogletierminada empresa.
(GUISSONI; BONIZIO; NEVES; 2008, p.1).

O setor supermercadista é definido, segundo &leiLepsch (1997, p.6),
como “um varejo generalista, que revende ao cordumnfinal ampla variedade de

produtos, disposto de forma departamental, nonsgstie autosservico”.

De outra forma, Kotler e Keller (2006) afirmam quearejo inclui todas as
atividades relativas a venda de produtos e sendgesamente ao consumidor final,
para uso pessoal e ndo comercial. Um varejistara loja de varejo € qualquer
empreendimento comercial cujo faturamento provephacipalmente da venda de

pequenos lotes no varejo.

Qualquer organizacdo que venda para os consumiflnees — seja ela um
fabricante, atacadista ou varejista — estd fazergejo. Nao importa como
0s produtos ou servicos sdo vendidos (pessoalmeele, correio, por
telefone, por maquinas de vendas ou pela inteotetnde eles sdo vendidos
(em uma loja, na rua, na casa do consumidor). (KER,LKELLER, 2006, p.
501).
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Ja para Daud e Rabelo (2007, p.23), o varejo opase&camente em dois

ambientes distintos: varejo loja e varejo ndo-Idja. primeiro, a transacdo ocorre em

espaco fisico especialmente preparado pelo opepadarreceber pessoas que desejam

comprar produtos e servi¢cos. No varejo ndo-lojabiém conhecido commo-store as

transacfes sdo realizadas fora do ambiente deajanéidica. Neste caso, 0s varejistas

podem interagir com seus clientes pela venda difdtaniciliada, quiosques e

ambulantes; pela venda por marketing direto (Terimet, catalogo, telemarketing e

telefax) ou, ainda, por equipamentos de venda attoan Para melhor compreenséo, a

figura a seguir mostra os formatos varejistas:

Figura 2- Formatos varejistas.

VAREJO /\
L Loja \ Né&o- Ioja-\
produto servico produto servico
Varejo Destinados as Venda Destinados as
alimenticio: pessoasclinicas pessoal: pessoasservigos
bar, restaurante| | médicas, domiciliar, em domicilio:
bufé, mercearia,| | odontoldgicas, de ambulantes, médico,baby-sitter
padaria, repouso e de quiosques etc,| | enfermagem,

minimercado,
acougue, loja dsg
conveniéncia,
supermercado,
clube de
compra etc.
Varejo nao
alimenticio:
lojas
especializadas,
magazine, lojas
de
departamento,
loja de fabrica,
supercenters
etc.

Varejo

hibrido:
hipermercados.

fisioterapia,
hospital, hotel,
bercario, saldo de
beleza, academia d
ginastica, parque ds
diversbes, museus
etc.

Destinados as
posses das pessoas:
clinica veterinaria,
oficina de reparos,
oficina de
manutencgao etc.
Destinados ao
intelecto das
pessoasclinicas de
psicoterapia, de
psicologia, de
fonoaudiologia,
cinema etc.

1%

Fonte: Daud e Rabelo (2007, p.25).

Venda por
marketing
direto:
correio,
telemarketing,
TV, réadio,
jornal, revista,
intenet etc.
Venda
automética
vending
machine.

fisioterapia, bufé,
telefonia. Servico
fora do domicilio:
auto-escola,
transportes de
passageiros etc.
Destinados as
posses das
pessoastransporte
de objeto, reparo,
manutengao,
limpeza, guincho,
decoragéo,
adestramento de
animais, vigilancia
em domicilios,
fornecimento de
energia, de gas, de
agua etc.
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Atualmente, pode-se dizer que no setor supermeatead comum oS
desafios no que se refere as mudancas signifisatives habitos de consumo e
preferéncias dos consumidores. Hoje, embora ssjeelmente notavel a expansdo do
setor supermercadista e a gama de servicos impladun paralelamente a este
segmento, foi em decorréncia da exigéncia do mercadsumidor, pois esta expansao
se deu principalmente devido a um perfil de clisr@iiéamente exigentes e conhecedores
de seus direitos. Os varejistas podem se posicipaea oferecer quatro niveis de

servicos, segundo Kotler e Keller (2006):

1. Autosservico: 0 autosservico é a base de toslaperacdes de desconto.
Em nome da economia, muitos clientes se dispbemocu@r, comparar e selecionar
produtos.

2. Selecao: os proéprios clientes encontram os posdyue querem comprar,
embora possam pedir ajuda.

3. Servico limitado: sdo expostas mais mercada@iagnda e os clientes
precisam de mais informacdes e ajuda. As lojas éambferecem servicos (como
crédito e privilégios de devolugcdo de mercadorias).

4. Servico completo: os vendedores estdo prontas ggadar em todas as
fazes do processo (procura, comparacao e sele@goglientes que gostam de ser
atendidos pessoalmente preferem esse tipo deQogto custo de pessoal, o maior
namero de produtos especializados e itens de mmweimentacdo e com muitos

servigos resulta em um varejo de alto custo.
Ao combinar diferentes niveis de servico com difege sortimentos, Kotler
e Keller (2006) ainda distinguem os principais s$igte varejistas, conforme mostra a

tabela 1:

Tabela 01- Principais tipos de varejistas.

Loja de especialidade: Possui linha restrita deytias.
Loja de departamento: Possui varias linhas de posdu
Supermercado: Operacbes de autosservico relatitamen

grande, de baixo custo, baixa margem e flto

volume, projetada para atender a todas as
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necessidades de alimentacéo, higiene e limpeza

domeéstica.

Loja de conveniéncia:

Lojas relativamente pequelwslizadas na

Ul

proximidades de areas residenciais. Funcionam

em horarios prolongados sete dias por semana e

exibem uma linha limitada de produtos
conveniéncia de alta rotatividade, além

sanduiches, café e guloseimas.

Loja de descontos:

Possui mercadorias-padréo oaciesipgades

de
de

vendidas a precos mais baixos, com margens

menores e volume maior.

Varejistasoff-price (de liquidacao):

Possui sobras de mercadorias,taporde
estoque e produtos com defeito vendido

precos inferiores aos de varejo.

Superloja:

Area de vendas com grandes metra
oferece 0 que 0s consumidores costun
comprar, além de servicos como lavande
lavagem a seco, consertos de sapatos, trog

cheques e pagamento de contas.

Shoowroonde venda por catélago:

Ampla selecdo de mercadoda preca

elevado, alta rotatividade e marcas vend

jens,
nam
ria,

ca de

das

com descontos. Os clientes retiram nas lojas as

mercadorias que encomendaram por catalogo.

(KOTLER, KELLER, 2006, p. 501).

A concorréncia no setor tem enfatizado aspecto®quego trabalhado nas

promocdes, politicas de créditos, ou seja, dands apgdes de pagamento e qualidade

dos servigcos prestados, procurando suprir de fonaia completa as necessidades dos

clientes de forma &gil e eficiente. Portanto, éadé@dfase a varios aspectos de rotinas

tanto operacionais como mercadologicos do negapie, sdo atribuidas a logistica,

tecnologia, recursos humanos, variedade, fidel@acélacionamento com clientes,

gerenciamento de categoria, qualidade, distribugdabastecimento, parcerias com

fornecedores, marca propria, ampliacdo de hordeagtendimento, entre outros.
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Segundo Miranda ( 2001, p. 70-71), no aspectiogiatica, o0 que se busca
é a integracdo das principais atividades — complisgijbuicdo e comercializacdo — por
meio de parcerias entre fornecedores atacadisiegjstas e distribuidores, procurando
aperfeicoar a operacao total e construir uma ventagompetitiva. A logistica esta
ligada a dois aspectos basicos: centralizacdo oudad operacdes e a tecnologia da
informacdo. Quanto ao primeiro ponto, 0s autoresni@n uma tendéncia a
centralizacado da distribuicdo e, quanto a tecnal@g informacdo, destacam que as
empresas lideres lidam com modernas tecnologiss,ctemo: lojas interligadas por

satélite e mesmo depoésitos com utilizacdo de rikdopréncia.

Ainda segundo Miranda ( 2001, p. 70-71), as noeasdiogias tém sido
foco de investimentos do setor face ao novo cenémimpetitivo e a automacao
comercial tem crescido ano a ano, disponibilizaval@aveis, antes de dificil acesso, e
beneficiando consumidores. O que se busca conmoanagéo é rapidez no atendimento
ao cliente, aumento da confiabilidade nas inforreagécontrole efetivo dos itens

vendidos, melhora na gestéo de estoque e redugginodena digitacado de precos.

Ja para Parente (2000), no varejo, particularmentgetor supermercadista,
tem ocorrido significativas transformacdes, tanperacionais quanto fisicas. Pois, a
medida em que o consumidor foi se tornando mageexe e seletivo em suas decisdes
de compra, as empresas sentiram a necessidade dexaem e se adequarem
rapidamente ao mercado, visando sempre a conqelisedencao da clientela. Esse
conceito de ambiente em mutacdo esta exigindo asesas supermercadistas maior
capacidade organizacional e desempenho estratégickiente € o centro das atencdes,
com o seu comportamento alterado nos padrdes demman ele quer respostas cada vez
mais rapidas e efetivas das organizacfes, propamim facilidade, seguranca e

conforto na hora de comprar.

Parente (2000) enfatiza:

“Nos anos oitenta, 0s especialistas ja haviam kdanalgumas tendéncias
para o varejo e que agora estéo se confirmanduviaFse que dois formatos
de lojas puxariam a evolucdo do setor: os hiperagkre e as lojas de

conveniéncia, cujas principais caracteristicasasaoea diminuta de vendas,
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proximidade com o domicilio do consumidor, servicdderenciados,
funcionamento ininterrupto e oferta restrita deste de marcas lideres das
principais categorias de produtos. Com isso, ogrsugrcados de pequeno
porte foram absorvendo, com muita propriedade,nez&ito de conveniéncia
e se ajustando as demandas dos consumidores tesiden seu entorno.
Todavia, para compensar essa conveniéncia, o cdoippade estar pagando
alguns centavos a mais pelo produto nas pequermapras, ou compras
emergenciais, além de fazer visitas com mais frecjéi& loja. Assim surgiu
0 supermercado de vizinhanga, derivado do supeamerccompacto,
principalmente nas grandes cidades, onde o hipeatiercostuma estar bem

longe da casa da maioria dos consumidores finais”.

Outras tendéncias bastante relevantes sdao menasnaat (KOTLER,
KELLER, p. 501, 2006):

o Novos formatos e combinacdes de varejos Hoje, alguns supermercados
contam com agéncias bancarias e academias deican@sh seu inetrior.
Livrarias tém cafeterias.

o Crescimento da concorréncia de intraformatos- diferentes formatos de lojas.

o Concorréncia entre o varejo com loja e o varejo senoja — 0os consumidores
recebem ofertas de vendas pelo correio, pela $éleyipelo computador e por
telefone.

o Crescimento dos megavarejistas- com sistemas de informacéo e de logistica
superiores e maior poder de compra.

o Declinio de varejistas do mercado médie cada vez mais o0 mercado do varejo
ganha a forma de uma ampulheta ou de um o0sso:soiroento parece estar
concentrado no topo (no segmento de luxo) ou n& lfas segmento de
desconto).

o Crescente investimento em tecnologia os varejistas utilizam computadores
para gerar melhores previsdes, controlar custosstiejue, fazer pedidos via
eletrdnica, trocar e-mails entre as lojas e atémmegender aos clientes nas
lojas.

o Presenca global de grandes varejistas varejistas com formatos exclusivos e

forte posicionamento de marca estdo cada vez raagtando em outros paises.
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Por isso, os varejistas, dentre eles os supernmstasddevem observar a
importancia da qualidade de produtos e servicosofiecem. E necessario analisar,
cuidadosamente, diversos fatores como confiab#idagkguranca, empatia, dentre
outros, e desenvolver elevado padrdo de profisssoma e genuino interesse em
satisfazer o cliente. Entre todos estes cuidadwsatse fundamental oferecer aos
clientes um bom atendimento, investir em treinaperte funcionarios, pois é no
atendimento final que o cliente vai dizer se redorou ndo a determinado

estabelecimento.

2.1 Caracteristicas do segmento supermercadista

Os supermercados estdo agregando servicos divestes, vém sendo um
dos diferenciais do setor supermercadista. Comassatosservigco vem crescendo e se
tornando uma tendéncia no mercado. O autossermgozaso do varejo alimentar,
utiliza-se de uma caracteristica essencial, cansist 0 consumidor comprar o produto
sem necessariamente haver um funcionario da loganmediando o processo antes de

passar peleheck-out.

O autosservico teve seu melhor desempenho nos o8ltianos. Os
empresarios estao investindo intensamente nestees¢g. Para Lazzarine Super Hiper
(abril 2009), o nimero de lojas teve incrementd &% a mais do que o verificado no
ano de 2008, quando a quantidade de estabelecsnéetautosservico apresentou
expansdo de 1,2%. Em valores absolutos, o setdrogah.123 mil novas lojas em
2008, indo de 74. 602 mil no ano anterior paraZsmil. “Esse € um numero que vale
ser enfatizado. Em outras economias, ndo se vég@mlsemelhante do autosservico.

No Brasil, o setor continua a crescer”.

Os consumidores estdo procurando por lojas nas geasintam bem, que
tenham bom nivel de servico, que Ihes oferecam datade, praticidade e agilidade.
Com essa demanda 0s empresarios estao apostarsigpermercados mais compactos,
em “lojas de vizinhanga”, com reducédo de metrosicpdos, alguns utilizam a mesma

bandeira. Segundo Lazzarine Super Hiper (abril 20®8m-se visto muitos casos de
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lojas que reduzem sua area de vendas para apraseitéelhor, sem fazerem o0 mesmo
proporcionalmente com aheck-outsEm outros casos, 0 supermercadista aluga parte
da area para outros modelos de comércio complemamtseu, como loja de construcao
ou de eletroeletronico. O Wal-Mart, recentemerge,i$so com uma das unidades em
Santo André, Grande ABC paulista. Um exemplo b#éstamsivel de reducédo de
metragem quadrada € o Carrefour, que transformdmeros hipermercados em

supermercados “Carrefour Bairro”.

Os supermercados vém se caracterizando, além dssautico, por outros
diferenciais, como vendas com entrega em domidilionas de pagamento facilitado
(parcelada), servico de recarga para celular, @svbancarios, comidas prontas,
comidas chinesas e japonesas, produtos organicodutps diferenciados, marca
prépria e produtos importados. Todos estes difeaensao formas de atrair os
consumidores. Dados da Super Hiper (abril 2009jimoam: além dos supermercados,
0s empresarios do setor costumam investir em osggsmentos da economia. Algumas
vezes esses segmentos sdo complementares ao neggeimercadista, outras ndo. O
grande destaque € uma atividade complementar awioegupermercadista. A recarga
de celular ja é o negdcio paralelo mais empreenglidsupermercadistas.

Entre tantas caracteristicas do setor supermetaadiexiste uma
caracteristica bastante comum; a busca pela fa@@ dos clientes, pois estes sdo a
peca fundamental para sobrevivéncia do negociondaale acordo com dados Super
Hiper (abril 2009), 71% dos supermercadistas, ad@minimizar as possibilidades de
perderem a clientela para a concorréncia, declargrae promovem acdes direcionadas
a fidelizacdo dos clientes; 46% dos varejistagzatih o cartdo de crédito préprio como
ferramenta para oferecer descontos e promog¢desoagsimidores. Por fim, 56% das

empresas apostam em ac¢des de marketing como gistigé€a alavancar as vendas.

A todo o momento o mercado supermercadista vem sapt@ndo
caracteristicas que confirmam a evolucdo e o dsramido autosservico. Com isso este
setor vem adquirindo solidez, crescimento e redafigositivos. Para Sussumu Honda
Super Hiper (abril, 2010), para chegar a essetegkubltamente positivo, mesmo com a

crise, foi grande o investimento realizado pelapresas em novas e modernas lojas.
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Vale salientar que o setor supermercadista tambdestque no mercado
brasileiro, onde contribuem com grande nimero deregos diretos e indiretos, o que
faz do setor grandes empregadores. Para issopssawico aposta no crescimento para
ter sucesso, investimento em construcdo de nojass leforma, aquisicdo e ampliacéo
de loja. Segundo dados da Super Hiper (abril 2060Rao de Acucar declarou
publicamente que para os anos (2010/2011) a empresstira R$ 5 bilhdes. SO neste
ano, o Wal Mart promete 2 a 2,2 bilhdes. O Carmefoublicou que, somente em
expansao organica, vai investir 2,5 bilhdes no iBrasn 2009, nada mais nada menos
do que 70,2% dos 3,4 bilhdes declarados se destinarconstrucéo, reforma, aquisicao
ou ampliacdo de area de vendas. Mas, em 2010, d&énela € que as reformas
representem a maior fatia, ja que representam 38@dtnvestimentos previstos para o

ano, segundo os supermercadistas.

Ainda focando as caracteristicas do setor, € retevanalisar o perfil da
mao-de-obra do meio supermercadista, ou seja, actesistica de empregabilidade.
Assim como em muitos outros setores da economevidente ganho de espaco das
mulheres, que passaram a realizar nos ultimos &muges antes predominante
masculinas. Ainda de acordo com a Super Hiperl(201i0), em 2009, 47% do quadro
de recursos humanos dos supermercados era catesiielio sexo femenino. Em 2008,
as mulheres eram menos numerosas, 45,6%. Ja ossicorapuseram 53% da equipe

de colaboradores em 2009.

Existe outra caracteristica do setor de supermerqaeé vem se tornando
um grande diferencial competitivo entre a concamig&né o investimento em projetos
sociais. Este setor participa principalmente dgepwe voltados para area alimentar e
ambiental, sendo expressivas as acoes, incluiraprgmas de reciclagem, de incentivo
a diminuicdo do uso de sacolas plasticas por meeuatiizacdo das versdes retornaveis.
Entre tantos diferenciais e tendéncias nos supeades, ainda existe a busca constante
pela eficiéncia na parte operacional da logistitssa atividade € considerada deficiente
em muitos supermercados de pequeno, médio e gportee A Revista Super Hiper
(abril 2010) destaca: Ter um planejamento logisti@mm estruturado para evitar
problemas de abastecimento, que acarretem transtamconsumidor e danos a saude

do negodcio. Por isso, na pesquisa Ranking Abra®,201 possivel descobrir como o
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setor se organiza para estocar e transportar ssssde consumo. O estudo mostrou
que 38,8% das empresas do setor tém centro debuiciio (CD) de mercadoria
proprio. Ja 18,4% constam com CD terceirizado. Bateansporte, 59,8% tém frota

propria de caminhdes, composta por 2.226 veicidld3p em média por companhia.

No Estado do Ceara, é percebido o surgimento desnsupermercados.
Mesmo com o0s avan¢os das multinacionais, as redats|se destacam, como € o caso
da rede Distribuidora de Alimentos Fartura (Merohds S&o Luiz). Existem boas
perspectivas para o setor, contudo é importantmpaohar as mudancas do mercado,
procurando sempre atender o consumidor, este esaeacto pelo alto nivel de

exigéncia.
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O relacionamento € considerado por muitos profigs® como
indispensavel em uma empresa, seja ela de pequénldp ou grande porte. Devido a
caracterizagdo de um mercado de varejo cada vezamaipetitivo e dinamico, as agdes
de marketing estdo se inovando e ficando maishasapara os clientes. O marketing
de relacionamento esta sendo visto com um novoedong@ois vem sendo redefinido
com propostas de atividades que proporcionem paiEdientes ndo apenas satisfacéo,
mas também conceito de valor. Este conceito deioglamento, nos ultimos anos, vem
sendo o mais trabalhado, principalmente nos supeaues, onde a concorréncia é

intensa.

Conforme Madruga (2004), o relacionamento era agtic desde as
mercearias de bairros, nas quais as compras er@® éeanotadas nas cadernetas para
pagamentos futuros. Utilizava-se o crediario seetipar de comprovante de renda.
Tudo isso era possivel porque o proprietario dabes¢cimento conhecia muito bem os
seus clientes, pelo nome, sobrenome, a quantidadiéhds. Este relato mostra que o
Marketing de Relacionamento ja acontecia naquelacaépde uma forma muito
embrionaria. A fidelidade dos clientes ao estalwlesto era uma certeza, todo més o
cliente iria fazer as compras da casa.
Com o crescimento exacerbado da economia mundalirelustrializacdo de novos
produtos, as mercearias de bairros comecaram ageefter e esses relacionamentos

deixaram de existir.

O Marketing de Relacionamentwmasiderado uma evolugédo do Marketing
e precisou absorver diversas outras formas de conéeto que, afinal de contas, lhe
foram complementares. Um bom exemplo foi a quaédamtal que emprestou ao
Marketing de Relacionamento a sua preocupacao agestao pela qualidade que deve
permear toda a organizacdo e atingir todos os silkigrarquicos como forma de
atender aos requisitos do cliente com processdasabalho e indicadores de producao
bem definidos. (MADRUGA 2004, p. 35).
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Conforme Madruga (2004), o Marketing de Relaciogim tem como
objetivo um processo continuo no qual o clientdateser compreendido nas suas
necessidades e passa a ser criado valor individwialie relacionamentos duradouros. O
relacionamento esta além da simples venda ou ¢épedia compra pelo mesmo produto
no mesmo estabelecimento. Sabe-se que manter emechio portfélio da empresa é
menos oneroso e apresenta sinais de estabilidadem pm empresa.
Para que o Marketing de Relacionamento tenha édtomplantacdo dentro das
empresas, (MADRUGA, 2004) apresenta pelo menos semdelvimento de seis

funcdes essenciais do processo, que Sao:

o Elaboracdo conjunta de nova visdo e cultura empaésaltada
para os clientes e parceiros. A empresa desejaeedagforma
integrada na busca da exceléncia no relacionamenéono e
externo.

o Construcdo de objetivos de Marketing de Relaciomame
conectados a visdo e sempre de natureza limpidabf@svos sao
entendidos, negociados e acompanhados por todmaizacao.

o Estabelecimento das estratégias de Marketing dackRebmento
voltadas para a criagcdo de valores em conjunto @®wclientes. As
trocas relacionais de sucesso e as estratégiaa(s@eras, claras e
focadas.

o Implementacdo de acgbes taticas com o foco no oglagiento
colaborativo com clientes. Elas sdo apoiadas p@ wfnaestrutura
que traz seguranca e precisdo para os funciorgumgstdo na linha
de frente com o cliente.

0 Obtencdo de beneficios matuos, isto €, empresdgerdes tiram
proveito da cooperacao ocorrida em varios momesi¢osontato. A
empresa entende melhor as necessidades do cligote, se
prontificam a fornecer informacgdes valiosas a sspeito, produtos
e Servigos.

o Direcao da agédo, capacitacado e envolvimento daomdores da
empresa para relacionamento superior. A maior ibamngéo para

gerar diferenciais competitivos no contato com ienté sempre €&
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dada pelos colaboradores, desde que treinadosragatos e
motivados. (MADRUGA 2004, p. 22).

Como pode ser visto pelos serggodemonstrados por Madruga (2004), o
relacionamento € uma maneira sofisticada de intecag o cliente, que, por sua vez,
permite a empresa satisfazer as necessidadesiglte sl agregando valor aos produtos
e servicos. As empresas devem entender que clisfiteativos a longo prazo, que tém
maior chance de ter sucesso. Isso quer dizer gee @®ente voltara para comprar

novamente.

A rigueza e a sobrevivéncia de alguns supermercddpsndem de sua
capacidade em criar valor para seus clientes,preduto de que eles necessitam, eles

encontram em qualquer supermercado, com pouc&ulgfare ciclos de vida acelerados.

Para Kotler e Armstrong (p. 397, 1998), o Marketdey Relacionamento
significa “criar, manter e acentuar solidos relaaimentos com os clientes e outros
publicos”. Eles continuam dizendo que: O Marketidg Relacionamento é uma
atividade voltada a longo prazo, sendo necessar® tqdos os departamentos da
empresa trabalhem com o mesmo objetivo: serviremte. Pode-se dizer, entdo, que o
Marketing de Relacionamento € o conjunto de actiesagempresa e os funcionarios
realizam, orientados por um programa de fidelizacdm o objetivo de conquistar e
manter a simpatia e confianca do consumidor paeber em troca, por um periodo de
tempo o mais longo possivel, a preferéncia do goitkr quando de suas compras.

Em todos os setores o cliente vem sendo o focodkstas acdes. Hoje, o
mercado oferece supermercados de todos os tipsde aes supermercados de bairro,
supermercados no atacado, até os supermercadogzingagande encontra além de
género alimenticio, eletro, magazine etc. Dai, t fde 0s supermercados virem
sofrendo com a concorréncia, sendo necessario awrap o ambiente e suas
mudancas. O ambiente e o0s gostos dos clientes esfgpre em constante

transformacao.

Goncalves (2002) afirma que toda acéo de relacientoncom o cliente,

implementada e executada pelas empresas refleesgutura e organizacao. A sinergia
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entre os diversos setores deve estar estabeldai@amental para a satisfacdo do
cliente que esta na ponta de todo o processo &ieigacao consciente e determinada

de todos os colaboradores e intermediarios.

Ainda segundo Goncalves (2002), toda estratégibosdda devera ser
implementada através de planos estratégicos, opesass e taticos. O autor ainda
reforca a necessidade de conexao entre os setomraptesa, afim de que haja sintonia

para a obtencéo de resultados positivos.

O marketing de relacionamentorega em destaque neste segmento como
diferencial para os supermercados que investem ileaot corretamente esta
ferramenta, devendo estar voltado para os objetieosmpresa, definindo quando e
como deve ser investida a verba desta sobre o foroservico ou acdo. Para Jesus
(2003):

O marketing deve ser entendido como uma funcaoesageal, identificando
as necessidades e os desejos do consumidor, deedui quais sdo 0s
mercados-alvo a servir e planejando os produtos/ices e processos
adequados para esses mercados. Também podemodeenmemarketing
como uma filosofia que orienta toda a empresa, @ Ao significa que a
empresa deva atender a todos e a tudo o que desagapnofissionais dessa
area devem equilibrar a geracdo de mais valor paralientes com a
obtencdo de lucros para as empresas. O cerne ddetingr de
relacionamento encontra-se nesta forma de agdalosanbussola que

direciona as ac6es mercadolégicas eficientes azefic (JESUS, p.10.2003).

Nesse ambiente de constantes mudancas e novidadgs, a pratica de
novas estratégias de marketing de relacionamen®,cqnsiste na introdugdo de um
novo paradigma para as relagdes de trocas no neerSagundo Mackenna (1992), o
Marketing de Relacionamento enfatiza, acima de ,tudonecessidade de um
relacionamento de longo prazo com o mercado, emnugito das praticas de
transacdes com objetivo de curto prazo, buscaniftebizacdo do cliente. Por algum
tempo, o Marketing de Relacionamento foi considenacha abordagem que se referia

somente as relagdes entre comprador e vendedomegiordas quais uma organizacao
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buscaria estabelecer, fortalecer e desenvolvecGetade longo prazo com clientes

potenciais e atuais. Para que esses objetivos ségamzados deve-se:

1. Compreender as necessidades dos clientes;

2. Tratar os clientes como parceiros;

3. Assegurar que o0s empregados satisfagam as necdeEssiddos
consumidores;

4. Suprir os consumidores, com a melhor qualidade iyelssdas
necessidades individuais;

5. Relacionamentos com fornecedores de bens e servigos

6. Relacionamentos laterais (concorréncia, organizacé@&o-lucrativas,
governos, publicos diversos, sindicatos, vizinhgnca

7. Relacionamentos internos (unidades de negdciosas afencionais,
empregados);

8. Relacionamento com compradores (intermediarios aswuidores

finais).

Desse modo, o Marketing de Relacionamento envadast as atividades
dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter asmdrrelacionais de sucesso. No
segmento de supermercado, mais do que nunca, @siéarando trabalhar com todas
estas atividades. Para isso, existe a busca ctmstien atividades inovadoras que
busquem agregar lacos de valor e satisfacdo dastedi. Segundo Kotler (2001), uma
das coisas mais relevantes dentro da empresa éacomamento com o cliente,

empregados, fornecedores, distribuidores, revemdsdovarejistas.

O capital de relacionamento é a soma do conhecanemtperiéncia e
confianga de que a empresa desfruta perante ostedjeempregados,
fornecedores e parceiros de distribuicdo. Essesioglamentos geralmente
valem mais do que os ativos fisicos da empresa.rélionamentos

determinam o valor futuro do negécio. (KOTLER, p, 2001).

De acordo com Gordon (1998), o relacionamento éoogsso continuo de
criacdo e compartilhamento de valores com os elgegue a empresa escolhe para
atender. A empresa reconhece a importancia dedgreom clientes e a criar o valor
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gue cada um deseja, embora isso nao signifiquessetamente que valor criado para
os clientes individuais seja exclusivo. O sucesa@ermanéncia das empresas em geral
no mercado € a consequéncia da satisfacdo de Ismies; pois quando a expectativa
dos mesmos é alcancada ou superada, a possibiliidade tronarem clientes ativos
aumentardo ainda mais. Os clientes entenderaooo pat tras dos produtos e servigcos
adquiridos, consequentemente aumenta também aitidssie da empresa em atingir

seus objetivos e aumentar sua participacdo no o@emnsumidor.

3.1 Empresas voltadas para o cliente

Ha décadas que o foco no cliente é o principio Ing®rtante para muitas
empresas. Seu sentido exato e a maneira como agsamp/oltadas para o cliente
diferem de outras empresas esta sujeito a intagires. Essa diferenca tornou-se um
fator de reformulacdo bastante aclamado no mundosdpermercados. As empresas
precisam saber como sao seus clientes, se as asipteadem suas necessidades e suas
expectativas. Quantas definem suas marcas por coegue fazem por estes clientes,
quantas desejam ter um relacionamento com essggeslique ndo envolvam apenas
vendas, quantas medem o préprio sucesso em temmssud clientes? (FISK, 2006, p.
157).

Para Fisk (2006, p. 157), os programas de markeiimda sdo projetados,
em sua maioria, em funcdo do que € convenientegpampresa em detrimento do que
0 € para os clientes, transmitindo suas mensagetesapenas quando querem, para

garantir um volume de vendas de curto prazo.

Na verdade, sdo pouquissimas as empresas verdaeleieaconcentradas
em seus clientes. E um numero ainda menor delanddsem modos organizacionais
centrados nesses clientes, conectados, impelidamigarizados com eles. Por isso,
vém aparecendo tendéncias de trabalhar progranmaschientes, trazendo com isso

diferencial para a empresa.
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Segundo Fisk (2006, p. 158), existem caminhos esdsrpara se fazer um

negocio pensando no cliente:

o Concentre as estratégias nas melhores oportuniddaesercado e,

entdo, nos melhores clientes encontrados em cada wa@ssas

oportunidades.

o Marcas que definem o que as empresas fazem pockentes, em vez

do que a marca faz por si propria, € que sdo addas no entorno de

comunidades em vez de aptidoes.

o Propostas que articulam beneficios em vez de tesisticas, que
capturam a unicidade da oferta, que geram mais pala o cliente.

o Experiéncias mapeadas a partir da perspectiva idote| que reanem
todas as interagfes diretas e indiretas com a reavagegocio.

0 Relagdes que os clientes desejam, que séo baseaddseneficios

mutuos e obtidos por meio de entendimento, colghora dialogo constante.

Baseado nisso é que surge a empresa voltada pdient2, uma empresa
para quem os clientes sdo fundamentais em tudm Bue o papel do marketing é o
catalisador, facilitador e gerente na tarefa der retcliente (FISK, 2006, p. 158).

Hoje, jA& € comum ver as empresas lancarem estatdgira construir
relacionamento com clientes. Fisk (2006, p.256) di&as para conseguir

relacionamentos personalizados, ou seja, 0s reatientos exigem:

Um senso de igualdade e humildade;
Atracdo mutua;

Forte compromisso;

Toleréncia,

Algo especial para cada uma das partes envolvidas;

Y V V V V V

Realizactes.

E possivel estabelecer um relacionamento durad®epee traga vantagem
para a empresa, essas que conseguirem vao pemoacercado e cada vez vendendo

mais competitivamente.
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3.2 A importancia de medir os resultados das a¢0ds relacionamento

As justificativas dos gestores de marketing em m&osurar o retorno de
suas acOes estdo se dissipando. Com o avanco detimgrbaseado em dados, do
customer relationship managem¢@RM) e dos sistemas de informac¢bes de marketing
nas empresas, aumentou-se a capacidade de meddsempenho das atividades
mercadoldgicas, pois ha diversas tecnologias, pessprocessos que permitem coletar,
classificar e analisar as mais diversas informadéesercado e de clientes. (CLANCY;
KRIEG, 2008, apud GUISSONI; NEVES, 2010, p. 6).

Hoje, as empresas estdo dando importancia parbcacg@o de métricas de
marketing, pois possibilita demonstrar as contgbes dos profissionais de marketing
para o negécio, focar os investimentos nas atieislague oferecem os melhores
resultados, ao mesmo tempo em que permite elingigaelas que ndo trazem algum

tipo de retorno.

Apesar da reconhecida importancia da avaliacdoedendpenho, poucas
pesquisas tém retratado as medidas empregadas galagsas para se avaliar a
efetividade de seus programas de marketing. (TERREHIGUCHI;VIEIRA, 2008, P.
31).

As acdes de relacionamento estdo funcionando cemanienta estratégica
para transmitir valor agregado de produtos e sesyicomo forma de manter a
preferéncia de clientes e, principalmente, parargegndas/receita liquida. Por isso, 0os
executivos das empresas vém cobrando de seussppéiss de marketing aplicacdo de
medidas de resultados para avaliar se as acoes detdo o retorno esperado. Uma
parte importante do planejamento de qualquer ag&oatketing é a construcdo de um
mecanismo para conhecer os efeitos dos esforcdigzadtis. Isso proporciona
contribuicdes importantes sobre as decisdes aderéaturos niveis de gastos, alocacao
do orcamento em diferentes midias. Uma das razées @ pouca permanéncia de

executivos de marketing no emprego pode ser adenagiao insuficiente sobre como
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avaliar a eficacia das acfes de marketing e a nastacapacidade de mostrar seus
resultados. (SILK, p. 144, 2006).

E alta a necessidade que as empresas tém em avalia@sultados e as
repercussfGes de suas acdes, para que possam,nuEEssi@a, estabelecer
parametros em relacdo ao alcance de metas plasejitiato ligada a
performance das empresas esta, também, a nocastalzelecimento de
vantagens competitivas. (GRINBERG e LUCE, p.25000

Para Fisk ( 2006, p. 275), o marketing é a forcas imaportante de geragcao
de valor econbmico, e muitas vezes constitui taml@émmaior despesa eletiva da
empresa. Portanto, como ndo se tem garantia dolass obtidos nas acfes, durante
muito tempo o marketing foi entendido como inexplel, sem direcionamento e sem
método para relacionar suas construcdes criativas @ desempenho da empresa.

Medir o desempenho do marketing focando em métns significativas possibilita:

» Demonstrar o retorno do investimento com base narnd@spesa
eletiva da empresa;

» Distinguir os impactos a curto e longo prazo dokeiang;

» Melhorar as atividades por meio de ajustes a medga os
primeiros resultados aparecem;

» Concentrar-se nos esforcos criativos e nos profisss de
marketing indisciplinados;

» Fornecer um indicador util para o desempenho fularempresa.

Segundo Fisk ( 2006, p. 282), até hoje as medidéemarketing vinham
sendo motivadas, em grande parte, pela necessit#tade profissionais de marketing
provarem o retorno obtido com os orcamentos deggamda e das agéncias na hora de
quantificar as contribui¢cfes feitas a seus cliefRestanto, essas medic¢oes, via de regra,
concentravam-se nos desfechos taticos, sem retagéoos resultados finais. Como
exemplos, temos:

» Consciéncia de marca — gquantas pessoas reconh@tamarca ou

uma campanha publicitaria ao serem estimuladas?
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» Taxas de respostas — quantas pessoas respondem falheto
enviado pelo correio ou a uma chamada de telemagket
» Taxas de conversdo- quantas dessas pessoas persseglecidem

comprar o produto.

Cada setor do negocio desenvolve medicbes quedevasi importantes

para ser avaliadas.

Com isso, percebe-se que as empresas estdo mgentes, atentas as
mudancas de mercado, exigindo do marketing dondiiferramentas que avaliem toda
a performance do setor como de suas atividadegciispmente de acbes de
relacionamento. No entanto, a pratica dessa meg@urainda € pouco colocada em
pratica pela falta de dominio de métricas e aténmmgsela falta de reconhecimento da

importancia de mensurar todos os resultados.

“

. creditam que parte dos problemas a inabiliddde profissionais de
marketing em justificar o retorno dos investimentoso uso de métricas de
marketing que nao permitem uma clara compreensdovalior de sua
contribuicdo para o desempenho financeiro da empiEssas métricas sdo
importantes, porém ndo sdo adequadamente explicaddwendidas
internamente” para outros executivos”. ANA E BOOFLEN, P. 5, 2004.

Para isso, € importante que os profissionais deketiag dominem as
métricas ou medidas adequadas para cada tipo dalagé@&lacionamento, pois somente
dessa forma pode-se medir de maneira eficienteomrede cada acao. As justificativas
dos gestores de marketing em ndo mensurar o retlersuas acdes estdo acabando.
Com o avancgo do marketing baseado em dadosyustomer relationship management
(CRM) e dos sistemas de informagcfes de marketirsg empresas, aumentou-se a
capacidade de medir o desempenho das atividadesadoédgicas, pois ha diversas
tecnologias, pessoas e processos que permitenargadédssificar e analisar as mais
diversas informacgOes de mercado e de clientesungiegClancy e Krieg (2008 apud
GUISSONI e NEVES, 2010):

Depois de anos de alegacdes justificaveis de il dou impossivel

mensurar a eficdcia do marketing, hoje em dia ndeates de dados,

36



tecnologias e ferramentas possibilitaram relacioogr investimentos de

marketing diretamente commoarkt-share as vendas e os lucros.

Para Queiroz (2008), a riqueza e a sobrevivéncienta@esa dependem de
sua capacidade em criar valor para seus cliensrgdolem vista que o marketing é o
principal responsavel por atender essakeholder ele colabora de maneira decisiva
para o sucesso de longo prazo da organizacdo aliag@ do desempenho de suas
atividades passa a ser uma funcdo gerencial cri@catudo, poucos gestores se

preocupam em realizar uma rigorosa avaliagao deng@snho de marketing.

Albuquerque (2010) enfatiza: independentementeépdodie organizacdo em
questdo, buscar métodos cada vez mais eficientepuimcdo de resultados para as
acoes de marketing € uma necessidade. Aquelasague fizerem se verao incorrendo
em niveis de desperdicio que cada vez menos saysetidores reproduzirdo o que se
transformara rapidamente em uma desvantagem cdivpetigualmente, aqueles
profissionais de marketing que ndo buscarem fonmais substanciadas de apurar os
resultados de suas acdes se verao cada vez nmitsoém organizagdes que buscam
continuamente maior eficiéncia de custos, poisqueal investimento cujo retorno néao

pode ser medido sera sempre enxergado com destgmBeaestara sujeito a restricoes.

O gue é percebido por parte de muitas empresafafaade ferramentas
precisas capazes de fazer a mensuracao de toddimmeeto do setor. Para Oliveira e
Rossi (2009, p. 145), ainda € bastante incipientstaumentacdo que as empresas tém
para medir o real retorno desses investimentoszaelmls em marketing. Diversos
autores tém apontado a necessidade de mensuracétmam dos investimentos feitos
em marketing e de divulgacdo desses retornos p#gitanacdo da importancia da

propria area de marketing dentro da empresa.

Kotler e Keller (2006) revelam um levantamento neeela Accenture; 70%
dos executivos de marketing declararam que naartinfbnhecimento e controle sobre
o retorno de seus investidores em marketing. Oastoido revelou que 63% dos
executivos da alta administracdo estavam insdatsfeom o sistema de mensuracao de
desempenho de marketing e gostariam que o0 depatiani@necesse estimativas

anteriores e posteriores a seus programas.
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O marketing das empresas precisa justificar ogast investimento, pois
s6 assim poderdo adquirir mais credibilidade eageitoda empresa, inclusive do setor
financeiro. Segundo Farret al (2007, p. 12), apesar de sua importancia, o magkét
uma das funcbes menos compreendidas e mensurawis muitas empresas.
Assumindo custos da equipe de venda, é responsav&l0% ou mais dos orcamentos
operacionais em uma ampla gama de empresas. Sui@fié fundamental para
avaliacbes de mercado de acgbes, que frequentensentgaseiam em suposicoes
agressivas para aquisicdo de clientes e crescimeng@nico. No entanto, muitas
diretorias corporativas ndo tém conhecimento paeiaa estratégias e despesas de

marketing.

Para Albuquerque (2010), um dos principais desadicdilemas vividos
pelos profissionais de marketing sdo a mensuragaegsultados e a analise do ROI -
Retorno sobre Investimento. Existe no mercado uaadg dificuldade em se medir de
forma clara e objetiva os efeitos de acdes de rtiagkee, consequentemente, a
rentabilidade dos investimentos nelas realizadst @ificuldade se traduz em continuo
e conhecido desperdicio por parte das empresaks qire este ndo possa ser claramente
identificado. O desgaste supera ainda as frontéi@aandlise puramente financeira e,
por vezes, geram divergéncias insolUveis entreatifes areas de uma organizacao e,
muitas vezes, entre acionistas e gestores.

A importancia de medir ou mensurar as acdes deatiagkse da pelo fato
de que muitas despesas poderdo ser evitadas, salpgand as campanhas ou agdes dao
certo, ou seja, tém uma boa receptividade por padeclientes, € mais facil a liberacao
da verba e apoio da diretoria. Para Queiroz (20@83ta forma, as empresas podem
identificar como investir melhor em agbes de mankee medir qual o valor que
poderdo destinar a estas agbes, sempre permitiigshificar o resultado gerado por
cada uma delas. Assim, poderdo saber quais acédémum resultado mais previsivel
e aquelas que os resultados sao totalmente sulgjetimuito variaveis. Muitos gerentes
de marketing fracassam em desenvolver habilidadesitijativas necessarias para
administrar a produtividade, mas ndo pode demangwaco interesse no impacto
financeiro que as atividades podem trazer parapema. Segundo Fares al (2007, p.
12):
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Nesse contexto, as decisdes de marketing muitas\&&0 tomadas sem as
informacgdes, o conhecimento efe@edbackmensuravel necesséarios. Como
disse o diretor de marketing da Procter & Gambte,nfarketing € uma
industria de 450 bilhdes de dodlares, e estamosrndmedecisdes com menos
dados e disciplina do que aplicamos em decis6e$06e000 délares em
outras areas de nossas empresas”. Isso é proldemitas pode mudar.
Farriset al (2007, p. 12).

Os donos de supermercados estdo aprendendo owtromhos para
despertar a preferéncia dos consumidores. Hojeagdat principal dos supermercados
nNao sao apenas o0s produtos e 0s pre¢os, mas uumtoode atividades que disseminam
novos conceitos, percebidos de diversas formasneina diferentes pelos clientes. No
entanto, apesar da importancia de desenvolverdatlei deste tipo, também é
importante quantificar esses resultados. Para Allan€2007), apesar de as empresas
entenderem a necessidade de investir em markesigs investimentos sao realizados
com inseguranga por ndo se ter uma no¢cdo nem magrogimada de quanto ira se
ganhar ou perder; sejam ganhos financeiros, de emagu outras vantagens
competitivas para empresa. Outro fator importangeie® as verbas ndo sdo constantes,
justamente por esta dificuldade de controlar o rmeto(POWELL, 2002 apud
ALMEIDA 2007).

Em razdo destas dificuldades, quando da necessidad cortes nos
orcamentos, o destinado ao setor de marketingngent acaba sendo o primeiro a ter
uma diminuicdo ou até corte na sua totalidade. Airpdisto, as empresas acabam
convivendo com estas situacbes no dia-a-dia e, lguns casos, negligenciando
investimentos importantes por acreditarem que estimento ndo seria justificavel e,
principalmente, pela dificuldade em mensurar ossressultados gerados pelas agbes
(LENSKOLD, 2004 apud ALMEIDA 2007). Para os setords marketing dos
supermercados € necessario alinhar acbes e remjltpdis os resultados podem

significar a permanéncia do cliente, satisfeit@eagdo lucro.

Medir as acOes de marketing pode ser um grandeeddml para as
empresas, principalmente para 0s supermercados trpmalham com ampla
concorréncia e disputam a preferéncia dos consuesd&sse diferencial vem sendo
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percebido pelos profissionais da area e muitossfaoceadequando-se para realizar e
aplicar as medidas ou métricas de marketing. Asresap que fazem uso dessas
medidas de resultados podem ter mais sucesso esnagdas de relacionamento.
Segundo Albuquerque (2010), h&a hoje duas tendédomimantes de como se auferem

os resultados de determinada acdo de marketing:

o A abordagem qualitativa / quantitativa, largamedikeindida no
meio de comunicacdo e marketing pelas areas dejphaanto de
grandes agéncias de comunicacdo, que se viramigmadas a
buscar metodologias mais estruturadas de demo&stratp
resultado das estratégias por elas recomendadtes.aBsrdagem
envolve a combinacdo de andlises qualitativasade#t partir de
pesquisas e levantamentos realizados junto a gruges
consumidores, com modelos estatisticos relativaansimples de

acompanhamento de resultados;

o O método de ROI Marketing, que envolve a utilizagaatécnicas
de modelagem estatistica sofisticadas e o desemaito de
sistemas de suporte a tomada de decisdo, de mans@&germitir
uma analise mais detalhada das variaveis relevantasn negaocio.
Deve-se ressaltar, contudo, que apesar de serootewwo da moda
do meio de marketing, € ainda pouco aplicado n#écprapelo

menos em toda a sua extensdo. No Brasil, € um itormieda

praticamente inexistente fora dos meios acadéneicosmsultivos.

No entanto, poucas empresas, apesar de saberepoantia de medir os
resultados das acgdes de relacionamento, aind&néa pratica de medicdo como uma
das atividades do marketing. Mas € percebido dquejmente, a mensuracéo do efeito
do desempenho do marketing nas empresas tem sidosiiicada, enquanto as
empresas sentem aumentar a pressao para justiiogastos em marketing, segundo
Oliveira e Rossi (2009, p. 146). Ja para Albuquer(010), um grande numero de

empresas tomam suas decisdes de marketing basegquta@ssos de acerto e erro.
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3.3 Acdes de relacionamento e conceito de valor

Felizmente, o preco ndo é tudo e os clientes nagpi@N apenas produtos.
Compram produtos acoplados a servi¢os, para su@ ow@iveniéncia e satisfacdo. Eles
se interessam e estdo dispostos a pagar pelageastadicionais; é por isso que 0s
profissionais de marketing estdo buscando a caalalekenvolver novas formas de
conquistar mercado através das acOes de relaciot@an@om estas acdes € possivel a
entrega do conceito de valor para os clientes.cAssade marketing de relacionamento
tém um papel fundamental: passar para os clienteslgterminados produtos, além de
preco, tém qualidade, embalagem e desempenho, jauos@roduto tem um valor

agregado, o algo mais que o cliente deseja.

Valor; esta palavra vem sendo valorizada cada vais mpelos clientes.
Com o passar dos anos tornou-se um diferencialgsmempresas, pois seja qual for o
significado de valor procurado pelo cliente, sd@ @ valor custo ou valor custo-
beneficio, as empresas competitivas devem ofer@ega Kotler (2003), conceito de
valor para o cliente esta sendo cada vez mais maiE#o na literatura de marketing
como instrumento fundamental em um ambiente cotgeiilos negocios atuais. Ele
define valor como sendo a relagdo entre o custdeneficio, ou seja, é a diferenca
entre o valor total recebido pelo cliente e o custal. Valor total € o conjunto de
beneficios, podendo ser pratico ou emocional, guelientes esperam de um produto
ou servigo, enquanto custo total (dinheiro + tempenergia fisica + psicologia) é o
conjunto de custos que 0s consumidores utilizam plater o produto ou servico.

1) Beneficio pratico: esta relacionado a funcédo ppiacido produto ou
servigco adquirido, como, por exemplo, a comunicag@ocaso de
aparelho celular, a locomoc¢ao no caso de um autehnedw.

2) Beneficio emocional: esta relacionado ao statusoqu@duto ou servi¢o
confere ao seu comprador, como, por exemplo, cad@saarca, carro
de determinado fabricante etc.; os quais podemapassmagem de
diferenciagéo social perante os demais membrosmaridade.
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Brandao (2004) afirma que o valor € o grau de heinedbtido como resultado
da utilizacdo e das experiéncias vividas com o ymmdu servigco, ou seja, é a
percepcdo do cliente sobre o preenchimento de sw&essidades, desejos e

expectativas através das caracteristicas e atsiloat@roduto ou servico.

Com as definicbes de valor acima, observa-se artanpoa de fazer com que 0s
clientes tenham conhecimento do significado de rvagregado e levar este
conhecimento para os clientes esta sendo umaégg#raisada entre a concorréncia para
conquistar a lealdade dos clientes. Por isso,exist busca constante por parte das
empresas dos diversos segmentos em apresentarspeliantes o valor que existe por
tras das marcas e dos produtos, utilizando, pam & acbes de relacionamento. No
setor supermercadista ndo é diferente, principainpar que trabalha com produtos
comodities Para isso, 0s setores de marketing de algumasesagpbuscam inumeras
estratégias para passar aos clientes o signifidad@lor, principalmente o valor custo-

beneficio ou valor agregado.

O valor agregado é a percepgdo que o cliente (cudsu) tem de um bem
(produto ou servico) que atenda ao seu conjunto ndeessidades,
considerando o beneficio x preco em comparacaownrhem disponivel na
concorréncia. E atributo de qualidade (ndo tanpisemando, adicionado,
enfim, agregado a um bem (produto ou servi¢co), uferehcial que na
percepcdo do cliente justifica sua escolha entmmade bens substitutos

ofertados no mercado. Herrera (2007).
Ainda segundo Herrera (2007), 0s processos respeisgaela agregacéo de

valor séo preponderantemente 0s processos de aggo@ servigos:

e Processos de negociagdo que ocorrem na area desyerwmno
atendimento, flexibilidade (facilitacdes), posicaomento, garantias,
ambiente agradavel (para atendimento interno);

e Processos de distribuicdo: responsabilidade dadedagistica na
disponibilizacdo dos bens segundo os quesitosatadus;

o Processos de pos-venda: assisténcia técnica &cstel

orientagcdes, consertos, reposi¢des), ouvidorite(as 0800);
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Processos de producédo: quando pelos atributos édapm

(conformidade) dos bens ofertados diferenciam &anda imagem da empresa.

Ja para Kotler e Keller (2006, p.501), o sucesserdpresa depende nao

apenas do grau da exceléncia com que cada depattasesempenha seu trabalho,

mas também do grau de exceléncia com que as divatisadades departamentais sé&o

coordenadas para produzir 0s processos centrasgieios, que sao:

Processos de compreensdo do mercado. Todas asladdisi
relacionadas a coleta de informacdes sobre o nmrcada
disseminacéo e utilizacdo pela organizacao.

Processo de realizagdo de uma nova oferta. Todagivadades
relacionadas a pesquisa, ao desenvolvimento e rgantento de
produtos de alta qualidade, com rapidez e dentargiimento.
Processo de aquisicédo de clientes. Todas as atesdalacionadas a
definicdo de mercado-alvo e a prospeccao de ndierges.
Processo de geréncia de relacionamento com odediehodas as
atividades relacionadas a melhoria do entendimeatodo
relacionamento com o cliente e a oferta de melhm@sutos.
Processo de geréncia do processo de pedido. Tedativadades
relacionadas ao recebimento e a aprovacédo de pedidexpedicao

pontual de mercadorias e ao recebimento de pagament

O marketing holistico, por trabalhar diretamentancoliente, também

funciona como ferramenta para entender o processoatbr para o cliente. Para

entender melhor, a seguir, ha uma legenda da @strdé marketing holistico segundo
Kotler e Keller (2006).

Exploracdo de valor: Como uma empresa pode idesmtifinovas
oportunidades de valor?
Criacdo de valor: Como uma empresa pode criareetiemente

ofertas de valor mais promissoras?
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3. Entrega de valor: Como uma empresa pode usar apasidades e
sua infraestrutura para entregar as novas ofeetagldr com mais

eficiéncia?

Exploracdo de valor -Como o valor flui dentro de marcados e entre eles —
0S quais, em sua esséncia, sdo dinamicos e competitas empresas necessitam de
uma estratégia de valor bem definida. Para desegivoima estratégia como essa, €
preciso entender a relacdo e a interacdo entreespicos: (1) o espaco cognitivo do
cliente; (2) o espaco de competéncia da empres@) ® espaco de recurso do
colaborador. O espago cognitivo do cliente reflet@mecessidades existentes e latentes e
inclui dimensfes como necessidade de participasdabilidade, liberdade e mudanca.
O espaco de competéncia da empresa pode ser deseritermos de amplitude e
profundidade. O espaco de recurso do colaboradayhen parcerias horizontais, em
gue as empresas escolhem parceiros segundo sliddtbde explorar oportunidades
de mercado relacionadas, e parcerias verticaigjuEmas empresas escolhem parceiros
segundo sua habilidade de criar valor. (KOTLER BEKER, 2006).

Criacédo de valor —Para explorar uma oportunidade de valor, a empresa
precisa de competéncias relacionadas a criacdalde @s profissionais de marketing
precisam identificar novos beneficios para o ciesdb o ponto de vista deste; utilizar
competéncias centrais do dominio de sua emprdsajs®r e administrar parceiros de
negocios de sua rede colaborativa. Para desenvudvers beneficios para o cliente, os
profissionais de marketing precisam entender asssetades, 0s desejos e as
preocupacdes do cliente. Eles também devem obsgumean os clientes admiram, com
guem interagem e quem os influencia. (KOTLER E KER,, 2006).

Entrega de valor - Muitas vezes entregar valor significa fazer
investimentos substanciais em infraestrutura e cidpde. A empresa deve ganhar
proficiéncia na gestédo do relacionamento com aidiena gestdo dos recursos internos
e na gestdo de parcerias de negdcios. A gestaaationamento com o cliente permite
a empresa descobrir guem séo seus clientes, coomrgmrtam e do que precisam ou
desejam. Também possibilita que ela responda deafapropriada, coerente e rapida a

diferentes oportunidades de atrair e reter clien®ega responder com eficiéncia, é
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necessaria a gestdo dos recursos internos, a fimetgar os principais processos do
negocio (processamento de pedidos, contabilidatlea fle pagamento e producéo, por
exemplo) em uma Unica familia de modulos de so@wRor fim, a gestao das parcerias
de negocios permite que a empresa administre oetientos complexos com seus
parceiros para obter, processar e entregar prad#t0F LER E KELLER, 2006).

O marketing holistico também pode nos ajudar aneleteo processo de
captura de valor para o cliente. Para o marketiolgstico, esse processo
“integra as atividades de exploracdo de valorcéoade valor e entrega de
valor com a finalidade de construir relacionamenttes longo prazo
mutuamente satisfatérios e prosperos entre osipaiscinteressados”. De
acordo com essa visdo, os profissionais de magkbbfistico obtém sucesso
gerenciando uma cadeia de valor superior que pcapw altos niveis de
qualidade, atendimento e agilidade. Esses profias@alcancam crescimento
lucrativo expandindo a participa¢éo dos clienteystwindo a fidelidade do
cliente e conquistando o valor do cliente ao lonigoprazo. (KOTLER,
KELLER, p.39,2006).

Assim, 0s processos que agregam valor sédo os tgrerdiiam os produtos
e servicos da empresa ante seus concorrentes ca@pp@&o do cliente. Valores que
fornecem a exceléncia ao que é disponibilizado gmlpresa, no atendimento ao cliente
e que influenciam sua percepc¢éao de valor.

O valor percebido é uma poderosa estratégia pararadar as vendas,
conquistar a preferéncia do consumidor e mantempresa competitiva. No setor
varejista, € possivel ver alguns empresarios inighalo a gestdo do valor percebido,
pratica comum em supermercados. Em outros segmtrtdem existem a mudanca

do pensamento estratégico voltado para o valoeptc.

Nos supermercados esta se tornando comum a pd&iegregar acao de
relacionamento, para transmitir o valor agregadseales produtos e servicos para 0s
clientes.
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4 METRICAS DE MARKETING

E importante conceituar que uma métrica de marnedirum sistema de
mensuragdo que quantifica uma dindmica a part@ptlaacdo de recursos nas variaveis
de marketing no mercado-alvo das empresas. A exist&le métricas no plano de
marketing permite aos gestores de marketing joatém seus elevados orcamentos e
direcionar investimentos para melhor utilizacdoweda que lhes é atribuida. (FARRIS
et al., 2004).

Falar sobre métricas vem se tornando assunto coentne as empresas e 0s
profissionais de marketing. Esse tema vem crescpmiamente com a necessidade de

o marketing medir seus resultados.

Percebeu-se que havia necessidade de serem amatt&sas mais proximas
as atividades em que o marketing tinha atuacaajimsndelas eram medidas
néo-financeiras. Dessa forma, foram desenvolvidtsdes que enfatizavam
a importancia de métricas nao financeiras, canmarket sharea qualidade
na adaptabilidade de servicos, a satisfacao eadaldos clientes, e o valor
da marca, acreditando que tais métricas conduzigamaior desempenho
financeiro. (YAMAMOTO, 2006, p.21).

Para Queiroz (2008), as métricas de marketing,lraturde, tornaram-se
bastante relevantes para as organizagOes e osswoAis, por iSso o0 crescimento do

estudo sobre as métricas nos ultimos anos.

A literatura sobre as métricas de marketing crestguificativamente nos
Ultimos anos e estudos importantes sobre a adoed@sasl medidas de
desempenho foram conduzidos em diferentes regiéasuhdo. Embora a
preocupacdo com o desempenho de marketing sej@mmdntigo, a partir
da década de 90 o assunto teve seu interesse denoes principais centros
de pesquisa nos EUA e na Europa. QUEIROZ (2008).

Ainda de acordo com Queiroz (2008), o modelo dduedm das métricas de

marketing aparenta ser:

46



e Baixa consciéncia sobre a necessidade de métrcasacketing no
ambito da alta administracao;

e Utilizacdo de métricas financeiras para suprir ltafde métricas
préprias;

e Ampliacdo do portfélio de métricas a partir de uowdetanea de
métricas ndo-financeiras;

e Busca de uma analise racional para reduzir o nuchenmétricas a

um conjunto gerenciavel, em torno de 25 métricasenos.

De acordo com os autores Gupadl, p.8, 2005), as métricas essenciais na
abordagem tradicional de marketing sdo vendas mdudlétricas auxiliares podem
incluir satisfacdo do cliente e aceitacdo da makcaro é tipicamente medido por
produto ou aceitacdo da marca. A abordagem centraddiente € orientada para o
valor do cliente ou para a rentabilidade por cberg ndo para a participacdo de

mercado, a satisfacdo ou a lucratividade do produto

Para melhor compreensdo das métricas de marketitrgs autores fizeram
uma segmentacao, ou seja, uma divisdo para mdibgacaos resultados de marketing.
N&o existe uma uniformidade entre os autores asHgananeiras e sugestdes ja foram

apresentadas.

Uma das primeiras sugestfes de segmentacédo dasamée marketing foi
elaborada por Clark (1999 apud ALMEIDA 2007), québdividiu as métricas em
quatro grupos segmentados de acordo com a evohigt@oica. O primeiro grupo seria
composto pelas “métricas financeiras simples ddaSafgjue compreende as métricas
financeiras, como, por exemplo, faturamento geeovendas, lucratividade e fluxo-
de-caixa. O segundo grupo € composto pelas “mstnéo-financeiras”, onde se
agrupam as métricas ligadas ao mercado e ao casyrnomo satisfacao e lealdade
do cliente,markt sharee qualidade dos servicos. O terceiro grupo € détrioas de
entrada”. Com métricas diretamente ligadas ao rniagketais como orientacdo para o
mercado, implementacdo do marketing, auditoria de&keting e recursos utilizados em
marketing. O ultimo grupo é de “métricas multiplasibrangendo métricas de

eficiéncia, efetividade e analise multivariada.
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Davis (2007) apresenta a divisdo de suas métrassada em planejamento de
marketing e clientes, ofertas e esforco de vendae \#alientar que o autor nao

segmenta as métricas financeiras.

Ainda sobre a divisdo das métricas, existe a divisfaborada por
Kokkinaki e Ambler (1999)que é a principal forma de agrupamento das métiitsta
divisdo é utilizada por diversos autores para ecnezdo de informacgdes e é organizada

em 6 grupos:

e Meétricas do pensamento e sentimento do clienta (@isnedir a satisfacdo do
cliente, conhecimento da marca/produto);

e Meétricas de comportamento do cliente (mensuramrmoend de novos clientes,
nameros de reclamacdes);

e Aco0es de troca (mensura a distribuicdo, dispodéxle de produtos);

e Competitividade do mercado (medenarkt share variagcdo dos precos);

¢ Inovacao (quantifica o niamero de novos produtos);

e Financeiras (vendas, margem bruta, lucratividade).

A segmentacdo das métricas de marketing € organjzelds autores em 9
grupos. Abaixo, as diversas funcées desempenhatismétricas segundo Fareisal.
(2007):

1. Participacdo em coracdes, mentes e mercados: géesedo cliente,
participacdo no mercado e analise competitiva.

2. Margens e lucros: receitas, estruturas de custoratividade.

3. Gerenciamento de produtos e de portfolio: as nastrwor tras da
estratégia de produtos, incluindo medidas de testscimento,
canibalismo e valor da marca.

4. Rentabilidade do cliente: o valor do cliente indual e dos
relacionamentos.

5. Gerenciamento da equipe de vendas e do canal: ipagan,
desempenho e remuneracédo da equipe de vendas.glbcien de

distribuicdo e logistica.
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6. Estratégia de precos: sensibilidade e otimizacadqréeos, com
vistas ao estabelecimento de precos para maxinoizicaicros.

7. Promocao: promocdes temporarias de precos, cupesspntos e
concesséao no canal.

8. Métricas da midia e da web: as principais medidaalitangéncia e
eficacia dos comerciais, incluindo alcance, fregig&npontos de
impacto e exposi¢cdes. Modelos para a resposta dsupodor a
propaganda. Métricas especializadas para campaahasb.

9. Marketing e financas: avaliagdo financeira de paows de

marketing.

Para Farris €t al, 2006; DAVIS, 2007 apud ALMEIDA, 2007), a
utilizacdo de métricas € o futuro do marketing aredricas de vendas sdo as mais
importantes, ndo podendo este grupo deixar deossiderado por nenhum profissional

da area.

Vale salientar que esta pesquisa tem como ferramknestudo as métricas
de marketing propostas por Fareisal. (2007). No livro Métricas de Marketing, mais
de 50 métricas que todo executivo deve dominasresegjuentemente, trabalha em cima

também de sua divisao.

4.1 Métricas de Marketing para acdes de relacionaméo com cliente

Para fazer a selecdo das métricas para aplicacawmde relacionamento
estudada, foi levado em consideracdo as informag@gonibilizadas pela empresa

Super Mercadinhos Séo Luiz, empresa promovedoagda

As métricas séo:

v/ Meétrica consciéncia, atitude e uso;

v' Meétrica disposicao para recomendar;
v' Métrica satisfacao de clientes;
v

Métrica de disposicdo para procurar;
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Métrica de experimentacao;
Métricas de vendas basicas
Métricas de vendas incrementais

Métricas de vendas por impulso;

AN N NN

Métricas que tém o objetivo de medir o retorno solr

investimento.

A seguir, 0s conceitos e 0 propésitos em que densigda métrica de

acordo com Farris et al. (2007):

1. Métrica: Vendas basicas, vendas incrementais e imfao promocional —
Os célculos de vendas basicas estabelecenbamohmarkpara avaliar as
vendas incrementais geradas pelas atividades detimgy especificas. Essa
base também auxilia a isolar as vendas incremedtasefeitos de outras
influéncias, tais como as estacdes do ano ou prdesoda concorréncia. As
seguintes equacdes podem ser aplicadas para pedetinidos de tempo e
para o elemento especifico do mix de marketing auigsda gerar vendas

incrementais.

Vendas basicas: Resultados de vendas esperadhsndsese os programas
de marketing sob avaliagdo. As vendas basicasngené sdo estimadas atraves de

analise de dados historicos.

Total de vendas ($,n°=vendas basicas ($n°)+vendasnentais com marketing ($,n°)
Vendas incrementais ($,n°)=Total de vendas ($,®nrdas basicas ($, n°)

Impulso (%) = Vendas incrementais ($,n°)

Vendas Basicas ($,n°)

2. Métrica: Retorno sobre investimento em marketing— O retorno sobre
investimento em marketing (RSIM) é uma métricatredaente nova. Nao
€ como as outras meétricas de “retorno sobre investio” porque o
marketing ndo € o mesmo tipo de investimento. Emdesquantias que séo

“amarradas” em fabricas e estoques, os fundos deketiry sao,
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tipicamente, “arriscados”. As despesas de marketorghalmente ocorrem
no periodo atual. Ha muitas variagdes no modo cesea meétrica é utilizada
e, embora ndo existam fontes reconhecidas panai-tkefiacredita-se que o

consenso de uso justifique o seguinte:

Retorno sobre investimento em marketing (RSIM): t@buicdo atribuivel
ao marketing (liquido da despesa de marketingydigi pelo marketing “investido” ou

arriscado.

Retorno sobre investimento em marketing (RSIM) =xachemento de receita

atribuivel ao marketing $ x contribuicdo % - despés marketing $]

Despesas de marketing

Um passo necessario no céalculo do RSIM é a estimét crescimento nas
vendas que podem ser atribuidos ao marketing. iessEmento nas vendas pode ser o

total de vendas atribuivel ao marketing ou o mailgiaxemplo:

YO0= vendas bésicas (com $0 de despesas de majketing
Y1=vendas com despesas de marketing nivel X1 e

Y2= vendas com despesa de marketing nivel X2,

Onde a diferenca entre X1 e X2 representa o custorditem de orgamento
para incremento de marketing que deve ser avalitals, como uma campanha

publicitaria ou uma amostra comercial.

0 Retorno de receita para incremento de marketing= (Y2 — Y1)/ (X2 —
X1); A receita adicional gerada por um increment investimento em
marketing, tais como uma campanha especifica omggao, dividida pelo

custo desse investimento em marketing.

o] Receita atribuivel ao marketing = Y2 — YO: Aumento nas vendas
atribuivel a todo o orcamento de marketing (igualemdas menos vendas

basicas).

51



0 Retorno de receita para o marketing total= (Y2 — Y0)/ (X2): Receita

atribuivel ao marketing dividida pelo orcamentawmkaketing.

o] Retorno sobre investimento em marketing (RSIM)= [(Y2 -YO X
contribuicdo% - X2]/X2: Contribuicdo liquida adio@ de todas as atividades

de marketing dividida pelo custo dessas atividades.

3. Métricas: Satisfacdo do cliente e disposicdo paraecomendar —A
satisfacdo do cliente geralmente se baseia em digdpssquisa e € expressa
em forma de classificacdo. Por exemplo:

Muito insatisfeito =1
Parcialmente insatisfeito =2
Nem satisfeito nem insatisfeito =3

Parcialmente satisfeito =4

o O O O O

Muito satisfeito =5

Uma segunda métrica importante relacionada a agdisfé a disposicao
para recomendar. Quando um cliente esta satisfmitn um produto, ele pode
recomenda-lo a amigos, familiares e colegas. Is&te ser uma poderosa vantagem
competitiva. Proposito: A satisfacdo do clientepmrciona um indicador importante

das intencbes de compra e da lealdade do consumidor

Satisfacdo do cliente: O nimero de clientes ougmagem do total de clientes cuja
experiéncia relatada com um empresa, seus produtservicos (classificacdes) excede

as metas de satisfacéo especificadas.

Disposicao para recomendar:Porcentagem de clientes pesquisados que indicam qu

recomendariam uma marca para amigos.

Essas métricas quantificam uma dindmica importa@tendo uma marca
tem clientes leais, ela consegue um marketing l@od®ca positivo que, além de
gratuito, é altamente eficaz. A satisfacdo do tdieh mensurada no nivel individual,

mas é quase sempre relatada em nivel agregado.deéogdeomo frequentemente é,
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mensurada em conjunto com diversas dimensdes.igagd@io do cliente geralmente é

mensurada em uma escala de 1 a 5.

4. Métricas: Consciéncia, atitudes e uso (CAU)métricas de hierarquia de
efeitos — estudos sobre consciéncia, atitudes €@AD) possibilitam que
os profissionais de marketing quantifiquem niveis temdéncias no
conhecimento, percepcdes, crencas, intencdes eocmmento do cliente.
Em algumas empresas, o0s resultados desses esiadosasnados de dados
de “mapeamento”, pois s&o usados para mapear magldagongo prazo na
consciéncia, nas atitudes e nos comportamentospo§ito. mapear

tendéncias nas atitudes e comportamentos dosedient

As métricas de consciéncia, atitudes e uso (CAUpci@nam-se
intimamente com o que tem sido chamado de hieramiiefeitos, a suposicéo de que
0s clientes avancam por estagios sequenciais @efala de conhecimento, passando
pela compra inicial de um produto e chegando &dekd a marca. As métricas CAU
geralmente destinam-se a mapear esses estagiosordeecitmento, crencas e
comportamentos. Os estudos de CAU também podemam&gpeem” usa uma marca
ou produto — na qual os clientes sdo definidosysor da categoria (frequente/pouco
frequente), geografia, demografia, psicografia, aiso midia e compra de outros
produtos.

Figura 03- Consciéncia, atitudes e uso: hierardaiafeitos.

Consciéncia Os clientes primiente tomam conhecimento do produto, entdo...
Atitudes Eles desenvolhatitudes e crencas sobre o produto e, finalmente..
Uso Os clientesnppam e experimentam o produto.

Fonte Farrisdt al.p. 50, 2007).

Consciéncia: Porcentagem de clientes ou consumidores potergugseconhecem —
ou mencionam — uma dada marca. Os profissionaimat&eting podem pesquisar o
reconhecimento de uma marca em um nivel “auxiliado” “ativado”, fazendo

perguntas como: “Vocé ja ouviu falar da MercedeB®t. outro lado, podem mensurar a
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consciéncia “sem auxilio” ou “ndo-ativada”, fazemukrguntas como: “que marcas de

automoveis lhe vém a mente?”.

Métrica: Conhecimento de marca/produto: Porcentadentlientes pesquisados que

demonstram conhecimento ou crencas especificas sota marca ou produto.

Tabela 02 — Consciéncia, atitudes e uso: pergtipiass.

Tipo Avalia Perguntas tipicas

Consciéncia Consciéncia e conhecimento Vocé jadalar da
marca X? Que marca lhe
vem a mente quando vocé

pensa em “carro de luxo™7

Atitudes Crengas e intencdes A marca X me serve? Em
umaescaladelab, a
marca X é para pessoas
jovens? Quais sao 0s
pontos fortes e os pontos

fracos de cada marca?

Uso Habitos de compra e Vocé viu a marca X esta

lealdade semana? Que marca vocé

comprou na ultima vez?

Fonte Farrisdt al.p. 50, 2007).

Atitudes — As medidas de atitude referem-se a cedgdconsumidor a uma marca ou
produto. A atitude € uma combinacdo do que o0s coigkwes acreditam com a

intensidade dessa crenca.

Métrica: IntencBes de compra — Medida especificaclassificacdo das intenges de

compra declaradas pelos consumidores.

Métrica de Uso — As medidas de uso referem-se a dindamica de dwraamo
frequéncia de compra e unidades por compra. Elssacen ndo somente o que foi

comprado, como também quando e onde foi compradtud&ndo o uso, 0S
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profissionais de marketing também podem procuraerdgnar quantas pessoas
experimentaram uma marca. Dessas, podem aindamdederquantas “rejeitaram” a
marca e quantas “adotaram” em seu portfolio regdéamarcas. Propdsito: medir o

comportamento pelos clientes.

5. Métricas: Disposicdo para procurar — Probabilidade de os clientes
partirem para uma segunda opcado de produto senzeipi ndo estiver
disponivel. Também chamada de “nao-aceitacdo destigubs”. A
disposicdo para procurar representa a porcentagermiehtes que estao
dispostos a sair de uma loja sem um produto sevseuaa preferida nao
estiver disponivel. Os que se dispdem a substtumarca constituem o
equilibrio da populacéo. Proposito: avaliar o camnpetimento da clientela

de uma empresa ou marca.

Disposicao para Procurar (%) = Porcentagem deteBetispostos a adiar as compras,

mudar de loja ou reduzir as quantidades de congreaqyitar a troca de marcas.

6. Métricas: Experimentacdo - Usuarios novos como porcentagem da
populacdo-alvo. Distingue usuarios “antigos” do® gxperimentaram o
produto pela primeira vez no periodo atual. Coraropio, as vendas devem

basear-se menos na experimentacdo e mais na éspeécompra.

Taxa de Experimentacéo (%) = Porcentagem de umpalggiio definida que compra

ou utiliza um produto pela primeira vez em um daedodo.

Todas essas métricas foram aplicadas na acdo Haagaa Conduzida,
objeto da pesquisa, e os dados que as métricasgrepara serem calculadas foram
retirados da propria acdo através de dados oltmnso questionario e informacdes do

RMS- (nome do sistema de informacdes utilizadop®ercadinhos S&o Luiz).
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5 METODOLOGIA

A pesquisa de marketing, segundo Malhotra (2008)pé a identificacéo,
coleta, analise e disseminacao de informacdes rdeafgistematica e objetiva. Com o
uso delas é possivel melhorar a tomada de dedsidetonada a identificacédo, solugédo

e oportunidades em marketing.
Esse capitulo trata da concep¢do da pesquisa, winatuea para a

realizacdo do projeto que propde testar as hippsanteresse, determinar as possiveis

respostas e proporcionar informacdes para a tooedacisdes.

Figura 04- Uma classificacao das concepcoes deupasde marketing.

Concepcao da pesqu

Concepcao da pesquisg Concepcao da pesquisg
exploratoria conclusiva

Pesquis descritive Pesquis cause

Fonte: (MALHOTRA, 2006, p.99).

Esta pesquisa foi desenvolvida por meio de umauymsagxploratoria. A
pesquisa exploratéria, conforme Malhotra (20069)p&borda, possui o objetivo de
explorar ou fazer uma busca do problema ou decgiasapara prover critérios de maior
compreensao dele. A pesquisa exploratéria de dadosndarios externos permitiu
definir melhor o problema e desenvolver uma abardamais especifica, pois foi feito
um levantamento para obter mais informacfes soldmma de varejo, marketing de
relacionamento e métricas de marketing. Foram exgts diversos materiais, como
artigos publicados em eventos, Anpad, Enanpad,odjvrperiédicos, revistas,
monografias, teses e internet. S&o caracteristitzsta pesquisa exploratéria a
flexibilidade e versatilidade dos métodos de cotitalados, onde podem ser utilizados
desde dados secundarios, entrevistas com espasakstudo de caso, como também

grupos de foco, entre outros.
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5.1 Métodos e técnicas de pesquisa

Na pesquisa exploratoria sdo necessarios dadosanusne secundarios.
Para Malhotra (2006, p. 112), dados primarios stadps por um pesquisador com a
finalidade especifica de solucionar o problema emtg Ja os dados secundarios séo
dados que ja foram coletados para objetivos, qoes@&é os do problema em pauta. Eles

podem ser localizados de forma réapida e barataglis a classificacdo dos dados de

pesquisa.

Figura 05- Classificacdo dos dados de pesquisa.

Dados d pesquis

Dados secundari

Dados primaric

Dados qualitativc Dados quantitativc

Fonte: (MALHOTRA, 2006, p.155).

Os dados priméarios podem ser, quanto a sua natucgmditativos e

quantitativos. De acordo com Malhotra (2006, p.155)

Tabela 03- Pesquisa qualitativarsusquantitativa.

Pesquisa Qualitativa

Pesquisa Quantitativa

Objetivo Alcangar uma compreensao | Quantificar os dados e generalizar os
gualitativa das razdes e resultados da amostra para a populagao-a
motivagdes subjacentes.

Amostra Numeros pequenos de casos Grande numero de casos representativos.
nao- representativos.

Coleta de| Nao-estruturada. Estruturada.

dados
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Anélise N&o-estatistica. Estatistica.

dos dados

Resultados| Desenvolvem uma Recomendam uma linha de acéo final.

compreensao inicial.

Fonte: (MALHOTRA, 2006, p. 155).

Esta pesquisa é considerada de natureza qualilgyamis procura
proporcionar melhor compreensdo dos resultadosna acgdo de relacionamentos,
assim como também procura quantificar seus residtatravés de dados numéricos

(em porcentagens).

Entre os métodos de pesquisa qualitativa, ressalta- estudo de caso,
método utilizado nesta pesquisa. Este estudo étizeelo em uma empresa que atua no
segmento de supermercado. Segundo Yin (2005):

“O estudo de caso examina um determinado fendmensea meio natural,
a partir de mdltiplas fontes de evidéncia (indididgrupos, organizacdes),
empregando métodos diversificados de coleta esendk dados, tais como

entrevistassurveys.”

Também foi utilizado nesta pesquisa 0 método denk@wmento que envolve
um questionario estruturado. Para Malhotra (200866), o questionario € um método
de obter informacBes que se baseia no interrogatios participantes, aos quais se
fazem varias perguntas sobre seu comportamenencibes, atitudes, percepcdo. Estas
perguntas podem ser formuladas verbalmente, poiteesmu por computador, e as
respostas podem ser obtidas por qualguer uma ddesams. Geralmente, o
questionario é estruturado visando a uma certeopa#icdo no processo de coleta de
dados. Em um questionario tipico, a maioria dagupgas € do tipo de alternativa fixa,
que exige que o entrevistado faca sua escolha entamuonto predeterminado de
respostas.

O questionario utilizado nesta pesquisa foi o éstago, ou seja, com 9

perguntas em ordem predeterminadas, para sabemi@mpatitude e intengbes dos
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respondentes e contemplando também perguntas ¢emadivas fixas, utilizando o

muito insatisfeito, insatisfeito, muito satisfei® satisfeito. Para este modelo de
questionario foi utilizado o mesmo escore numeédeoescala Likert, onde o muito
insatisfeito tem escore 1, insatisfeito vale 2jsggito 3 e muito satisfeito escore 5.
Segundo Malhotra (2006, p.267), a escala Likersypiosarias vantagens. E facil de
construir e de aplicar. Os entrevistados entendgnadamente como utilizar a escala, o
que a torna adequada para entrevistas postaifonieks ou pessoais. A principal
desvantagem da escala Likert € que exige mais tgraoser completada do que as

outras escalas otimizadas, porque os respondé@nmtegue ler cada afirmacao.

A seguir, a classificagcdo dos métodos de levanttrsagundo o modo de
aplicacdo de Malhotra (2006, p. 183). Os questiosade levantamento podem ser
apresentados de quatro maneiras principais: (I¢\wastas telefonicas, (2) entrevistas
pessoais, (3) entrevistas por correios e (4) eistesveletronicas. Dentre esses métodos,
o de entrevistas telefénicas € o mais utilizadguisi® pelas entrevistas pessoais e pelos
levantamentos por correios. O uso de métodos rlet$, especialmente dos
levantamentos pela internet, estd ganhando espp@amente. Para esta pesquisa foi
utilizado o método eletrénico, no qual o questianfoi enviado por e-mail.

5.2 Universo e amostra da pesquisa

Segundo Marconi e Lakatos (2003), a populacdo apssguisada ou
universo da pesquisa é definida como o conjuntimdieiduos que partilham de, pelo
menos, uma caracteristica em comum. Dessa formaniv®rso dessa pesquisa é
formado pelos clientes dos Super Mercadinhos Sé@p que participaram da agao de
relacionamento, objeto deste estudo.

[...] posto que o pesquisador trabalha com ten@wrgia e recursos
econdmicos limitados, raras vezes ele estuda ohaimente todos os
sujeitos da populacdo na qual estd interessado. ligar disso, o
pesquisador estuda apenas uma amostra — que d@u¢ales um nlimero
menor de sujeitos tirados de uma determinada pofalaAtravés do
processo de amostragem, o pesquisador busca gemefabnclusées) de
sua amostra para a populacéo toda, da qual esstrarfw extraida.

Para aplicacdo da pesquisa foi utilizado uma amatdr 30 pessoas, que

participaram do evento. Os participantes foramntdi® convidados pelos gerentes de
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lojas dos Mercadinhos Séao Luiz e alguns clientes exam cadastrados no Site da
Viticultura (empresa de Vinho parceira do evenfddmo a pesquisa foi via email,

apenas 26 dos 30 participantes que foram enviagestionarios responderam.

5.3 Estudo de Caso — Super Mercadinhos Sao Luiz

Tudo comecou no ano de 1926, quando o empreséario Melo fundou
uma pequena loja de atacado, a Casa Sao Luiz. B £6m a morte do Sr. Luiz,
coube ao seu filho Jodo Batista, que ja trabalhevampresa, a tarefa de gerir o
negocio herdado pelo pai. Assim, em 1972, entrowanoo de varejo e inaugurou a
primeira filial dos Mercadinhos S&o Luiz, na Avemi8antos Dumont, em Fortaleza.
Era um lider diferenciado, e acreditava que o Sucesa empresa dependia, antes de
gualquer outra coisa, da felicidade de seus ckemtes parceiros e, principalmente, de
“seu pessoal”’, os colaboradores. O tempo tratoundstrar que sua foérmula estava
correta. O que comecou como uma pequena loja &scendo em popularidade e,
consequentemente, em qualidade, quantidade e tam&wm muito trabalho e
dedicacdo de sua equipe, o S&o Luiz inaugurou ridias e transformou-se, a partir
da década de 80, na maior empresa supermercadigiealndo estado do Ceara.
No final da década de 90, o S&o Luiz jA contava dd&mlojas. Reconhecendo o
potencial e a qualidade da marca, grandes redésnagc e multinacionais passaram
entdo a se interessar pela aquisicdo da empredaindo-a como uma das metas de
seus processos de expansao. Mostrando forca, aeesagsponsabilidade, em marco de
2000, oito lojas da rede foram negociadas com q&mao de Acucar. Esse fato
assegurou a continuidade da operacdo dos Mercad®dm Luiz, exercida através das
sete lojas restantes. Em 2001, diante da necessit#tackrescer ainda mais, dentro de um
mercado tdo competitivo, 0 S&o Luiz se uniu a suampresas supermercadistas e
formou a Super Rede, que, em pouco tempo se tarmaudas maiores redes brasileiras
de compras. Em 2008, apos o falecimento de Jodo, Maetmpresa passa a ser gerida
por seus dois sobrinhos, Severino Neto e FernaratnalRo. Funcionarios desde a
década de 70, eles ja dividiam com o tio a dirat@empresa desde o inicio dos anos

2000. Buscando se posicionar cada vez mais fiekjanto ao seu publico-alvo, o Sao
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Luiz deixa a Super Rede em 2010, centralizando omas vez as decisdes dos setores
de compras, marketing e tecnologia ao seu escritOriquadro atual de lojas conta, ao
todo, com 10 supermercados; sendo 8 em Fortalenas, Crato e 1 em Juazeiro do
Norte. O S&o Luiz “se acostumou” com a formulamada pelo Sr. Jodo. Atualmente, a
empresa tem investido cada vez mais em ac¢fes ggedm o aperfeicoamento de suas
tarefas, sempre visando o bem-estar e a felicidkdeseus clientes, funcionarios e

parceiros.

As acbes de relacionamento com cliente fazem pdateestratégia da
empresa para manter os clientes satisfeitos edunagi também como forma de agregar
valor, ou seja, na acao € repassado aos clieva®ioagregado dos produtos vendidos
nas unidades. Dessa forma, a empresa procura nemenquistar a preferéncia de

novos clientes.

Fonte: Site da empresa (WWW.mercadinhossaoluizlmym.

Percebe-se um alinhamento dos Mercadinhos Saocbaizo pensamento
de Herrera (2007), o valor agregado € a percepgémccliente (consumidor) tem de
um bem (produto ou servi¢o) que atenda seu congmtoecessidades, considerando o
beneficio x preco em comparagéo com um bem dispbnév concorréncia. E atributo
de qualidade (ndo tangivel) somando, agregado demm (produto ou servi¢co), um
diferencial que na percepcdo do cliente justifioa gscolha entre os demais bens

substitutos ofertados no mercado.

Com base nas informacdes disponibilizadas pela esaprSuper
Mercadinhos S&o Luiz, foram selecionadas nove oaétipara serem aplicadas na acao.
O evento consistiu em uma acao de relacionamealzada pelos Mercadinhos Sao
Luiz em parceria com a Viticultura, empresa dehesr A acdo teve como foco os
clientes das Filiais Virgilio Tavora, Cambeba, Dgjnf@oco e os clientes cadastrados da
Viticultura. Para participar, os clientes recebereonvite personalizado. A acao foi
denominada Harmonizagcdo Conduzida de Vinhos, qbe@ ttomo objetivo fortalecer a
marca dos Mercadinhos S&o Luiz e dos vinhos d&ulitira. Os produtos escolhidos
foram de valor agregado e com boa margem de lw&#o, eles: Vinho Sibares
Carmenere, Undurraga Late Harvest, Founder CallectUndurraga gewuztraminer e

espumante Undurraga brut.
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O principal objetivo desta acao de relacionamésitbdelizar e fortalecer a

marca dos Mercadinhos Sé&o Luiz e do fornecedoreparcViticultura, recompensando

os clientes fieis e para conquistar novos clientes.

5.4 Planejamento para aplicacdo das métricas

Como mencionado anteriormente, entre as mais dgu&ma métricas

propostas por Ferris (2007), nove foram seleciongdaa serem aplicadas na acdo de

relacionamento estudada — “Harmonizacdo Conduzddinhos”. Algumas métricas

foram possiveis de ser calculadas através de dadosarios obtidos com o

questionario, outras com dados secundarios dispiaados pela empresa. A tabela

abaixo expecifica as métricas que se referem @upis elaboradas no questionario.

Tabela 04 — Elaboracéo de perguntas do questionario

Pergunta Métrica Indicador da métrica segundo Farriset
al (2007)
03-Das marcas de Consciéncia- Possibilitam que os profissionais gde
vinho servidas, quais gsconhecimento demarketing  quantifiquem  niveis |e
que o sr./ sra. ja marca/produto. tendéncias no conhecimento, percepcoes,
conhecia? crengas, intencbes e comportamento| do
cliente. Porcentagem de clientes |ou
consumidores potenciais que reconhecem
— ou mencionam — uma dada marca.
04-Teve alguma marca Experimentacéo. Medir o numero de usuarios |que
de vinho que vocé experimentaram o produto pela primeira
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experimentou pela

primeira vez?

vez no periodo atual. Com o tempo,
vendas devem basear-se menos
experimentacdo e mais na repeticao

compra.

05-Vocé ja comprou

algum desses vinhos?

06-Vocé

produto das marcas de

vinho em sua cas

tem algum

Uso.

a

de mercado, como frequéncia de co

Estudando o uso, os profissionais

As medidas de uso referem-se a dini]nica
p

e unidades por compra. Elas desta¢

as
na
de

ra

am

nao somente o que foi comprado, como

também quando e onde foi comprado.

de

atualmente? marketing também podem procurar
determinar guantas pessoas
experimentaram uma marca. Dessas,
podem ainda determinar quantas
“rejeitaram” a marca e quantas
“adotaram” em seu portfélio regular de
marcas. Propésito: medir o]
comportamento pelos clientes.
07-Vocé compraria Atitude - Intencbes Mensurar a intencdo de compra |do
algum vinho  das de compra. cliente. Atitudes — As medidas de atityde
marcas apresentadas [no referem-se a reacdo do consumidor a Uma
Evento? marca ou produto. A atitude é uma
combinagdo do que os consumidores
acreditam com a intensidade dessa
crenca.
08-Se vocé fosse Disposicao para A disposicdo para procurar representa a
comprar algum vinho | procurar. porcentagem de clientes que estao
das marcas degustadas dispostos a sair de uma loja sem um
e se nao tivesse produto se sua marca preferida nao
disponivel na loja, estiver disponivel. Ou seja, probabilidade

VOCé:

opcdo caso ndo encontre o prody
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Também chamada de “ndo-aceitacaol de
substitutos”.
09-Das marcas de Disposicao paraMedir a porcentagem de clientes
vinho servidas, quais dasecomendar. pesquisados que indicam que

que o sr./ sra. recomendariam uma marca para amigos.

recomendaria para Quando um cliente esta satisfeito com jum

amigos? produto, ele pode recomenda-lo a amigos,
familiares e colegas. Isso pode ser yma
poderosa vantagem competitiva.

10- A questéo dez foi | Satisfacao de cliente. A satisfacdo do cliente gm@pna um

dividida em questdes indicador importante das intengles |de

de um a onze, todas

compra e da lealdade do consumidor.

com o objetivo de

medir o indice de

satisfacao dos clientes|.

Dentre as métricas selecionadas para aplicacdtrpqda foram calculadas
através de dados secundarios informados pela eanfigser Mercadinhos Séo Luiz.
Séo elas: vendas basicas, vendas incrementaisa vemd impulso promocional e

retorno sobre o investimento em marketing.

Tabela 05- Métricas e suas aplicagdes.

Métricas Indicador da métrica

Modo de aplicacao
segundo Farriset al

(2007)

Métrica: Vendas | Para calcular essa métricdAvaliar as vendas basica

basicas, vendas

incrementais
de

S

precisou-se de informacdes antesas vendas
do

informacdes foram disponibilizadasnarketing especificas. A

incrementais e | depois evento. Essageradas pelas atividades

impulso
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promocional. pela empresa promovedora | deguintes equacdes podjm
0S

evento, Super Mercadinhos S@aser aplicadas para perio
Luiz. definidos de tempo e para
o elemento especifico do
mix de marketing usado
para gerar vendas

incrementais.

Métrica:  Retorng Dados e informacdesMensurar o retorno sobre
sobre investimentodisponibilizadas pelo setor dénvestimento em marketing
em marketing. marketing da empresa, onde |[&®RSIM).
dados foram utilizados na regra:
RSIM = incremento de receita atribuivel ao
marketing $ x

contribuicdo % - despesa de marketing $]
Despesas de marketing

Com aplicagdo dessas métricas foi possivel menssregsultados da acao
de marketing de relacionamento. Essas métricaspiglape aplicadas, podem ser
utilizadas como ferramentas para medir resultadoslidersas atividades e acdes de

relacionamento.

A seguir, no capitulo 6, sdo apresentados o rekulti|a aplicacdo do

guestionario.
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6 RESULTADOS DA APLICACAO DO QUESTIONARIO

Seguem os resultados da pesquisa da acdo de melmanto. Para
aplicacdo das métricas de marketing selecionadasitifizado o questionario (dados
primarios) e informacdes existentes (dados seciog)ar

A primeira pergunta tinha interesse em saber o giaunstrucdo dos

participantes.

Grafico 01: Qual seu grau de formagéao?

M Ensinosuperior,
completoou
incompleto

B Pés-graduado,
completoou
incompleto

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 dipatécipantes da acdo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.

Na ac¢do, percebeu-se um publico bem diferenciagiqual 14 participantes
tem curso superior, completo ou incompleto, e 16 ps-graduacdo, completa ou
incompleta.

A segunda pergunta foi para saber a assiduidadelidoges.

Gréfico 02: Qual a sua frequéncia de compra n& loja

M diariamente
B semanalmente

& quinzenalmente
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Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Gipatécipantes da agao de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.

Dos participantes do evento, 18 frequentam adejaanalmente, ja 4 dos
respondentes frequentam a loja diariamente e Zeunatmente.

Para saber o conhecimento das marcas de vinhostddgs no evento, foi

aplicada a terceira pergunta.

Gréfico 03: Das marcas de vinho servidas, quaigias sr./ sra. ja conhecia?

H Vinho Sibares
Carmenere

H Vinho Founder
Collection
Vinho Undurraga
Late Harvest

B Espumante
Undurraga Brut

® Nenhuma das
marcas

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Hipatticipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.

Na terceira pergunta, 20 participantes respondajam ndo conheciam
nenhuma das marcas, 4 disseram que conheciam o Undurraga Late Harvest, o
Espumante Undurraga brut e o vinho Sibares Carraeagr2 conheciam o vinho
Founder Collection.

A gquarta pergunta aplicada foi para saber entr@asicipantes se teve

alguma marca experimentada pela primeira vez.
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Gréfico 04: Teve alguma marca de vinho que vocémxgntou pela primeira vez?

B Sim
H Ndo
Ndorespondeu

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Hipatticipantes da acao de
relacionamento -“Harmonizac¢do Conduzida”.

Dos clientes que participaram do evento, 18 red@@m “sim”, 6 clientes
responderam “ndo” e 2 nao responderam.

Como esta pesquisa foi aplicada no periodo posteveni possivel
perguntar aos participantes se eles compraram algsminhos.

Gréfico 05: Vocé ja comprou algum desses vinhos?

B Sim
B Nio

N3o respondeu

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Gipatécipantes da agao de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.

Responderam *“sim”, 18 clientes, que “ndo” respoacher6, e nao
responderam apenas 2.

Para saber qual a marca de vinho mais vendida estgarticipantes que
responderam que compraram vinho, foi necessaria @argunta para saber qual ou

quais foi(foram) comprado(s):
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Grafico 06:Se “sim”, qual ou quais?

M Undurraga
gewuztraminer

M Undurragabrut

= Ndorespondeu

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Hipatticipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.

Considerando apenas 0s que responderam sim nanfgegguerior, ou seja
18 clientes, destes 10 n&o responderam, 4 comp@tandurraga Gewuztraminer e 4

clientes o Undurraga Brut.

A outra pergunta, quer saber se o cliente tem algosnvinhos em sua casa

atualmente.

Gréfico 07: Vocé tem algum produto das marcas dleovem sua casa atualmente?

M sim
M ndo
= Ndorespondeu

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Gipatécipantes da agao de
relacionamento -“Harmonizac¢do Conduzida”.

Para esta pergunta, 12 responderam que “nao”,pdmdsram que tinham

vinhos das marcas em suas casas e 6 nao respondera
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Na pergunta seguinte foi possivel saber como atelieeagiria caso ele
fosse comprar na loja algum dos vinhos degustadosvento e tivesse e nao

encontrasse o produto.

Gréfico 8: Se vocé fosse comprar algum vinho dasasalegustadas e se nao tivesse
disponivel na loja, vocé:

B Comprariaoutro
tipode bebida

B Comprariavinhode
outramarca

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Gipatécipantes da agao de
relacionamento -“Harmonizac¢do Conduzida”.

Dos clientes respondentes, 14 comprariam outro tipobebida e 12

comprariam vinho de outra marca.

Depois procurou-se saber quais das marcas de wvichente recomendaria

aos amigos:

Gréfico 9: Das marcas de vinho servidas, quaisiasocgr./ sra. recomendaria para
amigos?

M Vinho Sibares
Carmenere

M Vinho Founder
Collection

™ Vinho Undurraga
Late Harvest

B Espumante
Undurraga Brut

= VinhoUndurraga
gewuztraminer

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Hipatticipantes da acao de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.
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As respostas ficaram distribuidas da seguinte fodfarecomendariam o
vinho Undurraga Gewuztraminer. Bastante aproxinfamal o espumante Undurraga
Brut, com 12. O vinho Founder Collection ficou cemntre os escolhidos por 9clientes,
seguido pelo vinho Undurraga Late Harvest, cone ® vinho Sibares Carmenere, com

4 clientes.

Considerando as perguntas a seguir como segunigadeaguestionario, foi
utilizada a escala de Likert, valendo: 1-muito iisdeito, 2- insatisfeito, 3- satisfeito e

4- muito satisfeito, para medir o indice de sat@fados clientes com o evento.

O primeiro item buscou avaliar o indice de sat&bagom o local do evento

e 0S aspectos ambientais.

Grafico 10: O local do evento (disposicdo das mesas, iluminasaaorizacdo e
imagem).

O local do evento (disposigdo das
mesas, iluminag¢do, sonorizagdo e imagem)

60 B Muito insatisfeito

38,5% m Insatisfeito
g’g 30,8% Satisfeito
20 15,4% 15,4% W Muito satisfeito
: el
0

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Gipatéicipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.

38,5% ficaram muito satisfeitos, 15,4%, satisfeit®),8% ficaram

insatisfeitos e 15,4%, muito insatisfeitos.
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No segundo item, foi possivel avaliar o materidizatdo no evento.

Grafico 11: O material de Buffet (tacas, talhepzatos).

O material de Buffet
(tagas,talheres, pratos)

100
a0 84,6%
80
70
60
50
40
30
20
10

m Muito insatisfeito

m Muito satisfeito

Titulo do Eixo

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Qipatacipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizac¢do Conduzida”.

Dos participantes, 84,6% ficaram muito satisfeites 15,4% muito
insatisfeitos.

No item 3, foi possivel avaliar o ambiente, sabeque acharam os

participantes em termos de conforto do local.

Grafico 12: Espaco do evento em termos de conforto.

Espago do evento em termos de conforto

100
90
80
70

60 B Muito insatisfeito

50 W [nsatisfeito
38,5% SaHTEl

40 30,8% Satisfeito

30
20 15,4%15,4%

<
0

m Muito satisfeito

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 ipatécipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizac¢do Conduzida”.

Dos clientes, 38,5% ficaram muito satisfeitos, 38, &atisfeitos, 15,4%
ficaram insatisfeitos e muito insatisfeitos resp@achente.

O servico dos garcons também foi avaliado no item 4
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Gréficol3: Servico dos garcons (quando solicitatendeu prontamente).

Servigo dos gargons (quando solicitado lhe
atendeu prontamente)

100
90 84,6%
80
70
60
50
40
30
20
10

W Satisfeito
B Muito satisfeito

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 ipatécipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizacao Conduzida”.

Quando perguntado se o0s garcons os atenderam rpeoita quando
solicitado, 84,6% dos participantes ficaram mudtiséeitos, seguidos de 15,4% que
ficaram satisfeitos.

Este item procurou avaliar a satisfacdo quantoedsdbs servidas (vinhos

degustados, espumantes e agua).

Grafico 14: Bebidas oferecidas (vinho, espumatitapagnheagua).

Bebidas oferecidas
(vinho, espumante, chapagnhe, agua)

100
90
80
70
60
50

69,2%

M Insatisfeito

40 W Satisfeito
30 Muito satisfeito
20 154% 154%

o
0

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Glipatéicipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.

A aceitacao foi muito boa: 69,2% ficaram muitasaitos, 15,4% ficaram
satisfeitos e 15,4%, insatisfeitos.
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Ja no item 6, foi solicitado que os participantealiassem a quantidade de

gueijos servidos no acompanhamento.

Grafico 15: Quantidade de queijos servidos comon@amhamento.

Quantidade de queijos servidos como
acompanhamento

59,6%
M Insatisfeito

40 W Satisfeito

30 25% Muito satisfeito

20 15,4%
10
0

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Glipatéicipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.

Sobre a quantidade dos queijos, 59,6%, ficaram amsattisfeitos, 25%

ficaram satisfeitos e 15,4%, insatisteitos.

Houve um momento da acdo no quathef Marana deu dicas de alguns
produtos que compunham a decoracdo da mesa. No7iteioi avaliado o que o0s

participantes acharam de sua explanacgéo.

Grafico 16:Explanacédo dahef- Marana( sobre os produtos que compunham a mesa).

Explanagdo da chef - Marana( sobre os
produtos que compunham a mesa)

100
90
80
70
60 53,9%
50
40
30
20
10

m Satisfeito
B Muito satisfeito

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Glipatéicipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.
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Sobre a chef , 53,9% ficaram muito satisfeitos sua explanagéo, sendo

complementado com satisfeitos 0s 43,2% dos paahtgs.
No item 8, foi a vez da condutora do evento, a Edardenia Siqueira.

Grafico 17: Condutora da Harmonizacéo — Enofiladaia Siqueira

Condutora da Harmonizagdo — Endfila
Jardenia Siqueira

& 26,2% W Muito insatisfeito
38,5% m Satisfeito

30 15 4% Muito satisfeito
20 ke
10

0

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 ipatécipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizac¢do Conduzida”.

O indice de satisfacédo ficou distribuido em: 46(#% participantes ficaram

muito satisfeitos, 38,5% ficaram satisfeitos e ¥bfitaram muito insatisfeitos.

Para encerrar a avaliacdo dos condutores da acéaoew a avaliacdo do
especialista de queijos, Cicero, no item 9.

Grafico 18:Explicacdo dos queijos com o especialista — Cicero.

Explicacdao dos queijos com o especialista

— Cicero
100
90
80
70
60 o e
B Muitoinsatisfeito
50 46,2%
40 38,5% B Satisfeito
30 i isfei
2 15.4% Muito satisfeito

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Gipatéicipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.
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Ficaram muito satisfeitos 38,5% dos que participado evento, 46,2%
ficaram satisfeitos e 15,4%, muito insatisfeitos

Este item tem como finalidade medir o nivel deséatfo da duracdo do

evento.

Grafico 19: Duracédo do evento.

Duracdo do evento

a0 84,6%

W Insatisfeito

W Muito satisfeito

Titulo do Eixo

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 ipatécipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizac¢do Conduzida”.

O evento foi bastante satisfatério, ficando 84,684qito satisfeitos e 15,4%
insatisfeitos.

Para finalizar a analise do evento, o item 11 copteu a avaliacdo geral
do evento, englobando todos os aspectos do evamofatam ou nao avaliados

anteriormente.

Grafico 20: Com o evento em qgeral.
Com o evento em geral
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920
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60 53,8%
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40 30,8% T
30 Muito satisfeito
20 15,4%
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Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Glipatéicipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.
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W Satisfeito
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Mais da metade dos clientes, ou seja, 53,8% ficaraumto satisfeitos,
30,8% satisfeitos e 15,4% insatisfeitos com a agao.

Com os resultados obtidos na acdo de relacionanestiudada, foi possivel
avaliar e saber se a agao foi lucrativa, se geeodas e satisfacdo de clientes. No item
a seguir, sdo apresentados os calculos das méinedmnte o resultado obtido no

questionario e dados historicos existentes da esapre

6.1 Calculo das métricas

As métricas, a seguir, foram mensuradas utilizatattos primérios, obtidos
com o questionario, e dados secundarios, atravemftamacdes disponibilizadas pela
empresa. Na acdo de relacionamento, foi analigadtpo de vinho, o escolhido foi o
Espumante Undurraga Brut. Para este produto fonalinadas métrica consciéncia,
atitude e uso; métrica disposicdo para recomendatrica satisfacdo de clientes;
métrica de disposicado para procurar; meétrica deeraxentacdo, métricas de vendas
basicas, incrementais e por impulso e métricameteobre investimento em marketing.
Para efeito de comparacao foi avaliado o més anteriposterior a acdo. O periodo
analisado foi setembro de 2010 e 0 més que acanteagdo foi outubro de 2010.

Gréfico 21: Venda em unidades do vinho Undurragd Br

Venda em quantidade do Vinho Undurraga Brut

m set/10

W out/10

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Glipatéicipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.
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Com os resultados apresentados no grafico acimassgivel calcular as

seguintes métricas:

12 Meétrica: Vendas basicas, vendas incrementais enpulso promocional — Os
calculos de vendas basicas estabelecem bemchmark para avaliar as vendas
incrementais geradas pelas atividades de markesipecificas.

Total de vendas ($,n°)=vendas basicas ($n°)+vendasnentais com marketing ($,n°)
Vendas incrementais ($,n°)=Total de vendas ($,®nrdas basicas ($, n°)
Impulso (%) = Vendas incrementais ($,n°)

Vendas Basicas ($,n°

Total de vendas ($,n°)= 21 ($n°)+93 ($,n°%)= 114

Total de vendas= 114 unidades (R$ 2.654,28)

Vendas incrementais ($,n°)=114 ($,n°) - 21 ($, 3=
Total de vendas incrementais= 93 unidades (R$2.168)

Impulso (%) = 93 ($,n°) =

21($,n°)
Impulso= 442%

Com essas métricas, foi possivel medir o totaivdaslas do més seguinte a
acao, ficando com 114 unidades (R$ 2.654,28).|Taddavenda incrementada: 93
unidades (R$ 2.165,04); um crescimento acima d@%40as vendas em relagdo ao
mesmo periodo do més anterior. Comprovando o beuoitaglo da acdo que, nos meses
seguintes, também apresentou crescimento nas veraae mostra o grafico abaixo.
Lembrando que esses dados se referem apena a datgpanalisado.

Gréafico 22: Desempenho do vinho nos meses seguntdgsdas as lojas
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Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Gipatéicipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagéo Conduzida”.

22 Meétrica: Retorno sobre investimento em marketing— O retorno sobre
investimento em marketing (RSIM): Contribuicéo lawivel ao marketing (liquido da

despesa de marketing) dividida pelo maketing “itides ou arriscado.

Retorno sobre investimento em marketing (RSIM) =cigmento de receita

atribuivel ao marketing $ x contribuicdo % - despés marketing $]

Despesas de marketing

Para calcular esta métrica é necessario saber tedealores das despesas
com o evento. Levando em consideracdo que esséoefarfeito em parceria com
outra empresa, e esta ndo contabilizou todos o®gjaforam estimados 0s custo

somente dos Mercadinhos Sao Luiz.

Para mensurar esta métrica, serdo consideradaendsasvincrementadas
referentes ao trés meses seguintes a acao, pesjltado esperado ainda é considerado
como consequéncia da acdo. Lembrando que a veadsmientada é calculada com a
férmula: Vendas incrementais ($,n°)=Total de ver{@a®) — Vendas basicas ($, n°).
(out/10) - Vendas incrementais= 93 (R$ 2.165,04)

(nov/10) — Vendas incrementais= 225 (R$ 5.238,00)
(dez/10) — Vendas incrementais= 147 (R$ 3422,16)
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Incremento de receitas= 10.825,2Qeste incremento de receita refere-se a venda
somente de um unico produto escolhido para analise)

Contribuicdo=25%

Despesas de marketing com o eventd=800,00

(1082520x 25%)—1.800 5> RSIM= 270630-1.800
1.80C 1.80C

RSIM =

RSIM = 90630 RSIM = 50,35%
1.80C

O retorno sobre investimento em marketing diredanpara esta acédo de
relacionamento foi de 50,35% nas vendas. No entamtvariacdo das vendas da
empresa estudada ndo pode ser atribuida exclusit@meacdo promovida, pois ha

outras variaveis tanto externas quanto internas.

As meétricas apresentadas, a seguir, foram obtidas @s resultados da
pesquisa por questionario (em anexo) e envolvemstod vinhos degustados na acao

de relacionamento.

32 Métrica: Conhecimento de marca/produto:Porcentagem de clientes pesquisados

gue demonstram conhecimento ou crencas espedtibas uma marca ou produto.

Conhecimento de marca/produto (vinho Undurraga Haieest)= 12% (4)
Conhecimento de marca/produto (Espumante Undulmaggs 11% (4)
Conhecimento de marca/produto (Vinho Founder Ctidie)= 6% (2)

42 Métrica: atitudes: Porcentagem de clientes que tém atitude de compra.

Atitude de compra= 69% (18) ja comprou alguns gusstde vinhos.

52 Métrica: Uso:Porcentagem de clientes que esta consumindo.
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Uso algum tipo de vinho= 31% (12) tem vinhos dasaas em suas casas.

62 Métrica: Disposi¢do para recomendarPorcentagem de clientes que recomendaria
marca/produtos a amigos.

Disposicao para recomendar vinho Undurraga Gewuatex= 34% (16)

Disposicao para recomendar vinho Espumante UnduBagf= 26% (12)

Disposicao para recomendar o vinho Founder Cadiestil9% (9)

Disposicao para recomendar vinho Undurraga Latedsar= 13% (6)

Disposicao para recomendar vinho Sibares Carmei@&tet)

72 Métrica: Disposicdo para procurar -Proposito: avaliar o comprometimento da

clientela de uma empresa ou marca.

Disposicao para Procurar (%) = Porcentagem deteBetispostos a adiar as compras,
mudar de loja ou reduzir a quantidade de compra @dtar a troca de marcas.
Disposicao para Procurar (%) = 0% (Dos cliente8p %44) comprariam outro tipo de

bebida e 46% (12) comprariam vinho de outra marca).

82 Meétrica: Experimentacdo - Porcentagem que experimentaram o produto pela

primeira vez.

Taxa de experimentacao (%) = 73% (22) (experimantar produto pela primeira vez).

92 Métrica: satisfacao de clientes.
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Tabela 06: métrica de satisfagcdo de clientes

Q. DESCRICOES M.Satisfeito | Satisfeito | Insatisfeito| M. insatisfeito
O local do evento (disposicao ¢

1 | mesas, iluminag&o, sonorizagéo € 38,5% 15,4% 30,8% 15,4%
imagem.
O material de Buffet (taca

2 talheres, prato. 84.,6% ) ) 15,4%

3 | Espaco do evento em termos 38,5% 30,8% 15,4% 15,4%
Servico dos garcons (quan

4 solicitad¢, atendeu prontaente. 84,6% 15,4% ) )
Bebidas oferecidas (vinh

5 espumantechapagnh, agua. 69,2% 15,4% 15,4% )

6 Quantidade de queijos servic 59 6% 2504 15 4% i

como acompanhamelt.

Explanacéo dchef- Maran:

7 | (sobre os produtos que compunham 53,9% 46,2% - -
a mese.
Explicacdo dos queijos corr
8 especialist— Cicerc. 38,5% 46,2% ) 15,4%
Condutora da Harmonizag~—
9 | Endfila Jardenia Siquei. 46,2% 38,5% ) 15,4%
10 | Duracéo do even. 84.,6% 15,4% - -
11 | Com o evento em ge. 53,8% 30,8% 15,4% -

Fonte: Pesquisa direta, 2011. Base de pesquisa: 30 Glipatécipantes da acéo de
relacionamento -“Harmonizagédo Conduzida”.

Pode-se notar que todas as nove métricas seleamndentres as mais de
50 métricas propostas por Fareisal (2007), puderam ser utilizadas como ferramenta
para mensurar os resultados da acdo de relaciotmnestudada.. Todas foram
aplicadas e possiveis de mensurar um resultadenpgod assim, ser utilizadas por
qualquer profissionais de marketing que queira oranssuas acoes de marketing de

relacionamento.

6.2 Analise dos resultados

Tabela 07: Resultados teoviersuspratica

Pergunta Resultado Andlise teoria x pratica

01-Qual seu grau de | 16 clientes com poés-graduacao, | Com este resultado,

formacao? completo ou incompleto, e 14 percebeu-se que o
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clientes com ensino superior,

completo ou incompleto.

publico dos Mercadinhog
S&o Luiz, participante da
acao é de ensino superi(

ou pos-graduado.

D

02-Qual a sua
frequéncia de compra

na loja?

18 vao semanalmente, 4

| diariamente e 4 quinzenalmente.

Esta pergunta veio
confirmar a caracteristic
do publico do Séo Luiz
em fazer compras
semanalmente. Um dos
motivos pode ser as
ofertas direcionada para

cada dia da semana.

03-Das marcas de
vinho servidas, quais
as que o sr./ sra. ja

conhecia?

20 participante do evento nao

conheciam nenhuma das marcasg

conheciam o vinho Undurraga

Brut, o Undurraga Late Harvest, ¢

o vinho Sibares Carmenere.
Apenas 2 clientes disseram
conhecer o vinho Founder

Collection.

Em nenhuma outra agaa
,de relacionamento, foi
medido o conhecimento
2de uma marca. Com a
métrica de Conheciment
foi possivel saber entre ¢
participantes da acao
quais marcas de vinho
eram conhecidas por elg
Este resultado foi
importante, para saber
quais marcas precisavar

ser melhor divulgadas.

>

04-Teve alguma
marca de vinho que
VOCé experimentou

pela primeira vez?

18 responderam “sim”, 6
responderam “ndo” e 2 nao

responderam.

A penetracao de um
produto pode ser
calculada com base no
tamanho da populacéo,
nas taxas de
experimentacdo. Para
este evento a grande

maioria dos participantes

~

4
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experimentaram pela
primeira vez algum dos
vinhos, o0 que vem
confirmar a pergunta
anterior, na qual a
maioria ndo conheciam
nenhuma das marcas de

vinhos.

05-Vocé ja comprou

algum desses vinhos

18 responderam “sim”, 6 disseratr

?“ndo” e 2 ndo responderam.

mEsta métrica relaciona-s
intimamente com o que
tem sido chamado de
Hierarquia de Efeitos, a
suposicao de que os
clientes avancam por
estagios sequenciais
desde a falta de
conhecimento, passandd
pela compra inicial de urn
produto e chegando a
lealdade a marca. Com ¢
métrica de Atitulde, foi
possivel calcular quanto

clientes compraram

desta métrica deu pra
perceber que o evento
atingiu seu objetivo, ou

seja gerar venda.

[1°)

A4

U7

vinhos, e com o resultado

06-Se “SIM”, qual ou

quais?

10 n&o responderam, 4
compraram o Undurraga
Gewuztraminer e 4 o Undurraga
Brut.

Para saber quais os

vinhos mais vendidos
entre 0s que respondera
que tinham comprado

vinho, mais da metade
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nao respondeu. Este
resultado nao foi muito
satisfatorio. Apenas dois
tipos de vinhos foram
mencionados; o vinho
Undurraga
Gewuztraminer e

Undurraga Brut.

07-Vocé tem algum
produto das marcas g
vinho em sua casa

atualmente?

12 responderam que “nao”,
gesponderam que tinham vinhos
das marcas em suas casas 8
clientes, sendo que os 6 restante

nao responderam.

A métrica de Uso
geralmente destina-se a
mapear “qguem” usa umg
Smarca ou
produto.Perguntado se
tinham em suas casas
alguma das marcas
degustadas, a maioria
respondeu que n&do, mas

0s que responderam qusg

\174

tinham também foi

bastante significativo.

08-Se vocé fosse
comprar algum vinho
das marcas degustad
e se nao tivesse
disponivel na loja,

VOCé:

14 comprariam outro tipo de
bebida e 12 comprariam vinho de

agutra marca.

Disposicao para procurar
> avalia o

comprometimento da
clientela de uma marca
ou produto. Com
aplicagéo da métrica
Disposicao para procurar
foi possivel saber que 0%
clientes ndo sao fieis as

marcas de vinhos

degustadas, pois caso ngo

encontrassem em loja

eles ndo estavam
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dispostos a procuratr,
substituiam por outro tip
de bebida ou outra marc

de vinho.

09-Das marcas de
vinho servidas, quais
as que o sr./ sra.
recomendaria para

amigos?

16 recomendariam o vinho
Undurraga Gewuztraminer, 12 o
espumante Undurraga Brut, 9 o
vinho Founder Collection, 6 0
vinho Undurraga Late Harvest e 4

o vinho Sibares Carmenere.

Disposicao para
recomendar é a
quantidade de clientes
pesquisados que indican
1que recomendariam umd
marca para amigos. Ess
métrica quantifica uma
dindmica importante.
Quando um produto tem
clientes leais, ele
consegue um marketing
boca a boca positivo. O
resultado possibilitou
uma visdo ainda mais
ampla da acéo de
relacionamento, pois foi
possivel saber quais
vinhos os clientes
recomendariam aos

amigos.

O

a

=}

1S4

10- O local do evento
(disposicao das
mesas, iluminacao,
sonorizagao e

imagem).

38,5% ficaram muito satisfeitos,
15,4% satisfeitos, 30,8% ficaram
insatisfeitos e 15,4% muito

insatisfeitos.

O local do evento era un
espaco reservado dentrg
do Restaurante Regina
Diogenes, com

iluminacdo ambiente e

detalhes sofisticados.

mais da metade dos

participantes, ou seja,

Conseguiu aprovacao de

86



somando os que ficaram
muito satisfeitos e
satisfeitos. O restante ddg
participantes ficaram
entre insatisfeitos e muit
insatisfeitos. Com este
resultado a autora levan
a hipdtese de que um dg
motivos que os levou a
insatisfacdo pode ter sid

a super lotacéo do local.

11- O material de
Buffet (tacas,
talheres, pratos).

84,6% ficaram muito satisfeitos €

15,4% muito insatisfeitos.

Neste evento foram
analisados todos os
detalhes, inclusive os
utensilios. Vale
mencionar que se teve
toda a preocupacgédo em
utilizar material de
qualidade, atingindo,
assim, um nivel bem
elevado de satisfacéo,
com 84,6 %. Apesar de
todo o cuidado, néo foi
possivel atingir 100%,
pois 15,4% dos
participantes ficaram

muito insatisfeitos.

S

[a

S

[®)

12- Espacos do eventd8,5% ficaram muito satisfeitos, | O local do evento foi

em termos de 30,8% satisfeitos, 15,4% ficaram| bem aceito por quase

conforto. insatisfeitos e muito insatisfeitos | 70% dos participantes,

respectivamente. ficando estes entre muito

satisfeitos e satisfeitos.

Tendo ainda um pequenlo
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namero que ficou
insatisfeito e muito
insatisfeito. O que pode
ser considerado que os
participantes eram muitg

exigentes.

13- Servigos dos
garcons (quando
solicitado Ihe atendeu

prontamente).

84,6% dos participantes ficaram
muito satisfeitos, seguidos de

15,4% que ficaram satisfeitos.

A ordem deste evento ef
servir bem e com
gualidade, por isso a
necessidade de avaliar ¢
servico prestado pelos
garcons. O resultado foi
bastante satisfatorio e
pode ser concluido que
quantidade de garcons f
suficiente, pois nédo
deixaram a desejar. Entr
todos os que
participaram, ficaram
muito satisfeitos ou

satisfeitos.

a

%)

14- Bebidas
oferecidas (vinho,
espumante,

chapagnheagua).

69,2% ficaram muito satisfeitos,
com 15,4% satisfeitos e 15,4%

insatisfeitos.

Vale salientar que foi
degustada uma variedad
de bebidas, do vinho ao
espumante. O indice de
satisfacao foi bastante
satisfatério, chegando a
mais de 80% entre muitc
satisfeitos e satisfeitos,
mas ainda houve
participantes que ficaran
insatisfeitos,

contemplando 15,4%.

e

=
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15- Quantidade de
gueijos servidos com

acompanhamento.

59,6% ficaram muito satisfeitos,
D 25% satisfeitos e 15,4%

insatisfeitos.

Foram servidos 5 tipos d
gueijo. Assim como as
bebidas, o queijo atingiu
um grande nivel de
satisfacdo, com mais de
80%, mas também houv
participantes que ficaran

insatisfeitos.

e

=

16- Explanacéo da
chef— Marana ( sobre
0s produtos que

compunham a mesa)

53,9% ficaram muito satisfeitos
com sua explanacao, sendo
complementado com satisfeitos ¢

43,2% dos participantes.

Foi grande a aceitacdo €
o nivel de satisfagédo con

s chefque conduziu a

explicacdo que compunlh
a decoragao da mesa dd
evento, variando apenas
entre muito satisfeitos e

satisfeitos.

=}

a

17- Explicacdes dos
gueijos com o
especialista — Cicero

46,2% do total dos participantes
ficaram muito satisfeitos, com
38,5% satisfeitos e 15,4% muito

insatisfeitos.

Outro item avaliado foi 0
especialista de queijos
dos Mercadinhos S&o
Luiz. Este também
adquiriu a empatia do
publico e o indice de
aprovagado pode ser
considerado mais de
80%, o que é bastante

relevante para a empres

a.

18- Condutora da
Harmonizagéo —
Endfila Jardenia

Siqueira.

38,5% dos que participaram do

evento ficaram muito satisfeitos,

A condutora, com seu

dominio de conteudo e

46,2% ficaram satisfeitos e 15,4%boa comunicagéao, atingi

muito insatisfeitos

a aprovacao do publico,
nao desconsiderando os
que ficaram muito

insatisfeitos. Um dos

[
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motivos que pode ter
levado a este indice de
insatisfacao pode ter sid
0 ndo cumprimento dos
horarios, apesar de em
todos os eventos serem
considerados alguns
minutos de tolerancia
caso algum participante
se atrase.

(@)

19- Duracéo do

evento.

84,6% ficaram muito satisfeitos €

15,4% insatisfeitos.

O evento aconteceu das
19h30 as 21h30. Horérig
estratégico para atingir

seu publico alvo.

20- Com o evento em

geral.

Ficando 53,8% muito satisfeitos,
30,8% satisfeitos e 15,4%
insatisfeitos com acao.

Este evento pode ser
considerado de grande
sucesso, pois agradou a

grande maioria.

21-Métrica de vends
incrementais e po

impulso.

,Total de vendas= 114 unidades (
P.654,28

Total de vendas incrementais=
unidades (R$2.165,04)

Impulso (%) = 93 ($,n°) =

21(%,n°)

Impulso= 442%

RS evento gerou uma
venda por impulso acimé
da expectativa com maig

gge 400% na venda basig
Teve uma incrementaca
nas vendas, o que
significa que o evento fo
positivo e que rendeu
bons resultado.
Salientando que o
acréscimo nas vendas
pode ter sido gerado por
outros fatores diretos,

como por exemplo ofertg

1S4

a.

O
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do produto e

aproximacgéo do més

natalino.
22-Métrica: Retorno RSIM — (10,82520x 25%)—1.800 | No geral este evento foi
sobre Investimento 1.80C bastante lucrativo,
, 2.70630-1.800 i o
em Marketing. > RSIM= 180C através da métrica
Retorno sobre
investimento em
RSIM = 90630 RsIM = | marketing, foi possivel
1.80¢ saber o quanto a agéo
50,35%

obteve de lucro sobre o
que foi investido. Essa
métrica pode ser
considerada uma das
mais importante, pois é
ela que vai dizer se o
evento gerou lucro ou

prejuizo.

As nove métricas selecionadas foram aplicadas coesso na medicédo dos
resultados do evento de relacionamento mostrandmquarketing € capaz de realizar
acOes e fazer medicOes destas agbes. Que o moéiksie marketing ndo se restringe
em fazer apenas andlise qualitativos mas tambéntitpiaos.
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CONCLUSOES

Com as métricas propostas por Farris (2007) fosipesavaliar, em termos
financeiro e comportamental, a acdo de relacionsmenHarmonizacdo de Vinhos

Conduzida.

Com as métricas de vendas basicas, vendas inde@menpor impulso
percebeu-se que a acao estudada gerou aumenfaatym nas vendas, ndo apenas no
més da acdo, mas nos subseqientes. Estas maremasfiindamentais para o setor de
marketing fazer a prestacdo de contas com a Dme®rcom o setor financeiro.

Constatou-se que que o valor investido gerou retenresultado para a empresa.

Através da métrica retorno sobre o investimentaraarketing, foi possivel
saber que o evento promovido gerou aumento de bfgienta por cento) nas vendas.
Para saber a porcentagem de conhecimento da margaroduto trabalhado, foi
calculada a métrica Consciéncia-conhecimento deaffaoduto, com resultado obtido

foi possivel ter dimensdes de abrangéncia realataan

hY

Em resposta a pergunta de pesquisa, observou-sengueg acdo de
relacionamento, a utilizacdo de métricas de margetonfiguram o0s seguintes

beneficios:

o A area de marketing péde provar para a Diretori@maresa os beneficios da
acao de relacionamento;

o Com aplicacdo das métricas foi possivel saber quamtcdo de relacionamento
gerou de retorno sobre o que foi ivestido pela esgr

o Foi possivel medir ndo apenas o nivel de satisfagas de resultado em vendas.
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CONSIDERACOES FINAIS

A importancia crescente das atividades desempesipadia marketing, vem
justificar a cobranca exercida pela alta admingSimapara avaliacdo de desempenho e

para a mensuracgao dos resultados de marketing.

Para a empresa onde foi realizado o estudo, estpuiga colaborou para
levar aos profissionais de marketing mais conhemimgobre as métricas de marketing,
e a importancia de trabalhar com elas. A partitadexperiéncia de medicdo bem

sucedida, as mesmas métricas foram aplicadas eos@ytentos realizados.

A partir deste contexto, o objetivo deste trabalboal seja, verificar a
aplicacdo das métricas de marketing propostas qoisEt al (2007), como ferramentas

para mensurar os resultados de acdes de relaciot@mfoealcancado.

Com esta pesquisa foi possivel medir quantitatigaaitativamente a acao
de relacionamento, o que pode influenciar na tontkddecisdo da equipe estratégica
do marketing e da direcdo da empresa. Quando uéwade; relacionamento € medida
torna possiveis agcdes mais assertivas. Afinal rofispionais de marketing ndo devem
apenas promover acgbOes de relacionamento, mas meeds resultados pois, como
afirmam Farriget al (2007) “os profissionais de marketing ndo estamnies a tendéncia
do planejamento e da avaliagdo quantitativa. E@ tque mensurar novas
oportunidades e o0 investimento necessario pararetir@-las. Devem quantificar o
valor de produto, clientes e canais de distribuicAdodos sob diversos cenarios
promocionais e de preco. Cada vez mais, os profia®8 de marketing s&o
responsabilizados pelas implicacdes financeirasudes decisdes. Durante anos, 0s
profissionais de marketing das corporagdes comeeaet as reunides orcamentarias
como drogados do bairro. Ndo conseguiam justifatano tinham gasto 0s recursos,
nem que diferenca isso fazia. S6 queriam mais timpara anuncios espalhafatosos de
TV, para grandes eventos, para passar sua mensagemstruir a marca. Mas esses
tempos precipitados de aumentos irracionais denwgt estdo rapidamente sendo

substituidos por um novo mantra: mensuracgao e megpdidade”.
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Dentre as limitagdes do estudo, destaca-se o tatosido um estudo de
caso. Devido o evento ter sido proximo a loja dacdoo acréscimo das vendas
aconteceu mais nessa loja. Para estudos futurgepse que se busque aplicar as

métricas em outros eventos, assim como em empilesSagros segmentos.
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ANEXO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA E
CONTABILIDADE.

MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO, COM LINHA
DE PESQUISA EM MARKETING

_ HE—‘*
5

Caro cliente;

Estamos realizando uma pesquisa académica pdrsaans resultados da Acao
de Relacionamento com Clientes — “Harmonizacdo Gndd”, realizada pelos
Mercadinhos Sao Luiz em parceria com a Viticultutesde ja, obrigada por sua
colaboracéao.

*Marque um X em apenas uma das alternativas.

01-Qual seu grau de formacao?
( ) Ensino fundamental, completo ou incompleto.

( ) Ensino médio, completo ou incompleto.
( ) Ensino superior, completo ou incompleto.
( ) Pés-graduado, completo ou incompleto.

02-Qual a sua frequéncia de compra na loja?
( ) Diariamente.

( ) Semanalmente.
() Quinzenalmente.
() Mensalmente.

( ) Esporadicamente.

03-Das marcas de vinho servidas, quais as que aa&rjAsonhecia?

) Vinho Sibares Carmenere.

) Vinho Undurraga Late Harvest.
) Vinho Founder Collection.

) VinhoUndurraga gewuztraminer.
) Espumante Undurraga Brut.

) Nenhuma das marcas.

(
(
(
(
(
(

04-Teve alguma marca de vinho que vocé experimentiauppeneira vez?
( ) Sim.
( ) Néo.
Se “SIM”, qual ou quais?
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05- Vocé ja comprou algum desses vinhos:
() Sim.
() Nao.
Se “SIM”, qual ou quais?

06-Se “NAQ”, vocé compraria?
( ) Sim.
( ) Nao.

07-Vocé tem algum produto das marcas de vinho emasmatualmente?
( ) Sim.
( ) Nao.

08- Se vocé fosse comprar algum vinho das marcas @el@isse se nao tivesse
disponivel na loja, vocé:
() Nao compraria qualquer outra bebida.
( ) Compraria outra bebida.
() Compraria vinho de outra marca.
( ) Aguardava a marca chegar.

09- Das marcas de vinho servidas, quais as que a&arresomendaria para amigos?
( ) Vinho Sibares Carmenere.

( ) Vinho Undurraga Late Harvest.
( ) Vinho Founder Collection.

( ) VinhoUndurraga gewuztraminer.
( ) Espumante Undurraga Brut.

() Nenhuma das marcas.

10-Quanto ao seu nivel de satisfacdo com o eventamadtazacao de Vinhos,
temos algumas indagac6es. Pedimos que marque oméadeguado usando a
escala a sequir:

1 - MUITO INSATISFEITO
2 — INSATISFEITO

3 — SATISFEITO

4— MUITO SATISFEITO

QUESTOES:
ITENS DESCRICOES 1 123
1 O local do eventadisposi¢éo das mesas, iluminagao, sonorizax
imagem)
2 O material de Buffet (tacas, talheres, pra
3 Espaco do evento em termos de conf
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Servigo dos garcons (quando solicitado, atendent@mente

Bebidas oferecidavinho, espumantcchapagnh, agua)

Quantidade de queijos servidos como acompanhar

Expla\nagéo dchef- Marana( sobre os produtos que compunh:
mesa)

Explicacdo dos queijos com o especial- Cicero

Condutora da Harnnizacac- Endfila Jardenia Siquei

Duracé&o do event

e
RIBlo|xo N |ojua|s

Com o evento em ger
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