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Resumo

Este estudo tem como objetivo principal identificga, no varejo de eletrodomésticos, o
marketing de relacionamento é utilizado como feenata para gerir segmentos de baixa renda da
populacdo. O objetivo secundario é investigar eraiqparametros ocorrem as acdes de
relacionamento nesse setor: como € feita a seggdentia base de clientes; a ativacao desses
segmentos por meio de acdes dirigidas; o papeladocdde dados; a gestdo das informacdes
sobre os clientes e das acdes de relacionamentimab@lho discorre acerca da relevancia
académica e dos desafios de compreender o consaipopdilacédo de baixa renda; apresenta a
importancia do mercado de eletrodomésticos comuezieo do objeto de pesquisa e comenta as
praticas do marketing de relacionamento (MR) coiferehcial competitivo. Ainda a respeito do
MR, apresenta o desafio de implantar programasRN @ara abordar as camadas populares. As
unidades de andlises definidas foram as banderammjo de eletrodomésticos que atendem a
populacdo de baixa renda e atuam no estado de &#Ho. FA técnica utilizada para essa
investigacao foi o estudo de caso. As consideraffdais apontam as barreiras de implantar o
MR no segmento de baixa renda e indicam que, ngsesas pesquisadas, o MR ainda se
encontra em um estagio inicial devido as dificuekade micros segmentacéo, contatos pontuais
e abordagens pouco personalizadas tanto na ativdgsicsegmentos, quanto nos canais de

resposta.

Revista de Administracao da UNIMEP —v.13, n.3, Seibro/Dezembro — 2015. Pagina8



Marketing de relacionamento para o publico de bedxraa: estudo exploratério no varejo de

eletrodomeésticos
Edson Crescitelli, Sergio Souza Silva

Palavras-chave Marketing de relacionamento, segmento de baidae varejo.

Abstract

The main objective of this study is to identify wiwer relationship marketing is used as tool to
manage the low-income segments among the electretad industry. The secondary objective
is to investigate the parameter of relationshipoast in this industry: how the clients are
segmented; the activation of those segments thoaugthirect actions; the database role; and
relationship actions management. This study indg#te academic relevance and the challenges
for understanding the low-income population constionp presents the importance of electronic
goods retail market for this study and points tbée rof relationship marketing (RM) as a
differentiation tool; it also presents the challertg implement CRM programs to approach this
target. The analytic unit for this study was elecic goods retail brands that operate in Sao Paulo
state. The technique used for this investigatios wsse study. The final considerations section
points the barriers and gaps to implement RM tar@gugh this target and indicates that among
the companies researched RM still in its basicestdge to difficulty in establishing micro
segmentation, spare contacts with the consumer,clastomized approaches in the segments
activation and in the feedback channels.

Key words: Relationship marketing, low income segment andallret

Artigo recebido em : 07/06/2013
Artigo aprovado em: 27/01/2014

1. Introducéo

A partir da implantacdo do Plano Real, observouss@ grande ampliacdo de consumo
proveniente das camadas populares. Estudos deadegidnercadologicas como The Boston
Consulting Group (2002) e Data Popular (DIARIO DECSPAULO, 2006); publicacdes de
académicos internacionais sobre o mercado brasiiBIRAHALAD, 2005) e de pesquisadores
nacionais (PARENTIgt al, 2005; WRIGHT, 2005) tem apresentado a consisaézifendmeno
de consumo de um segmento da populacdo que refaregastos de US$ 124 bilhdes na

economia formal. Tal segmento corresponde a 40%@oteEncial de compras do varejo brasileiro
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e compreende a maioria dos consumidores de alimentbigiene e limpeza, chegando, em
alguns casos, a sobrepujar os gastos feitos paseclAB (PRAHALAD, 2005; GODOY;
NARDI, 2006; PARENTEet al, 2005).

Até recentemente, o mercado de baixa renda no |Bmsi‘mercado emergente’, era
deixado em segundo plano, seja pelas empresasidgue enxergavam como publico potencial,
seja pelos institutos de pesquisa, que ndo o amasidm como informantes passiveis de
investigacao, ou ainda pelos académicos de magkefire ndo o elegiam como objeto de estudos
(BARROS, 2006). As pesquisas sobre a populacd@ita lbenda no ambito da administracéo e
marketing sdo bastante recentes.

Existem, ainda, muitos preconceitos, deslumbramentespeculacbes em relacdo ao
mercado construido pelas populacdes de baixa réntBmémeno de consumo desse segmento é
frequentemente apresentado como algo novo. Tambégsogente a abordagem do consumo de
baixa renda por uma logica linear, limitando-o aostmo de produtos para sobrevivéncia, sem
considerar produtos que proporcionam beneficioofisjicos e sociais. Ha, ainda, discursos de
gue os atos de auto-expressao no consumo de leaida estdo orientados para o simbolismo da
inclusdo, sem considerar que pessoas desse segtasriiém podem buscar a diferenciacéo
entre seus pares. O que se verifica nessas abosd@geafloramento de teorias e crengas sobre a
baixa renda sem o devido escrutinio cientifico.

Entre os diversos mercados nos quais 0s consursidigebaixa renda possuem papel
relevante, o varejo de bens duraveis, notadamedte eletrodomésticos e moveis, apresenta-se
como uma categoria de destaque. Segundo a ABINB&7)2 somente o setor de utilidades
domésticas, constituido de linha branca, linha omare eletroportateis, movimentou R$ 17
bilhdes em 2006. Como o extrato de baixa rendasporesavel por 45% do gasto total com
eletrodomeésticos e moveis (PRAHALAD, 2005, p. 1Egsse mercado é bastante relevante na
economia nacional, o varejo de eletroeletronicostraese um campo bastante pertinente para a
realizacao de estudos sobre a baixa renda. Osdgagoelamentos e meios de pagamento, como
0 carné, constituem uma ferramenta natural de ioglamento entre vendedor e comprador.
Além disso, o valor mais elevado dos bens dessgaad implica em solu¢cdes mercadoldgicas
gue podem contribuir para a teoria e pratica ddketarg em ambientes de restricdo de renda.
Por isso, o varejo de eletrodomésticos para a braixda constituird o universo de investigacéo

deste estudo.
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A crescente competitividade entre as empresas agoydrequentemente caracterizadas
pela baixa diferenciacdo e énfase no preco daglparcontribuiu para elevar a importancia do
marketing de relacionamento (MR) - pensamento tatenpara a conquista de valor do cliente
ao longo do tempo, e ndo somente em uma transac@peracionalizacdo do MR permite
identificar, atrair e reter os clientes de maiolokaque proporcionam bons tiquetes meédios,
melhores margens e boa frequéncia de compra. Aiagépl do consumo de pessoas de baixa
renda e 0 aumento de importancia desse segmerdoopavarejistas, provavelmente, tenham
levado os consumidores de camadas populares aesntean contatos com acfes de marketing
até entdo restritas a segmentos mais abastado®rdeintidores. O caso de Casas Bahia
(PRAHALAD, 2005) mostrou a possibilidade de mangéen de relacionamentos comerciais
lucrativos com clientes da base da piramide sacdbngo do tempo. Nesse contexto, a pratica
do MR com o cliente de baixa renda pode represenmtamportante diferencial competitivo para
as empresas de varejo, especialmente as de béneidur

Guimarédest al (2005) alertam que o MR ainda é pouco exploradgamnejo, limitando-se
a acoes de relacionamento concentradas no atertdimer prestacdo de servigcos. A escassez de
estudos sobre a baixa renda com a abordagem telaritR representa uma oportunidade para
contribuir para a teoria de marketing em diversastés, como o comportamento do consumidor,
o0 marketing de varejo, o marketing de servicopsaria teoria do MR.

A partir do contexto tracado, o objetivo princigidste estudo é identificar se o0 MR é
utilizado como ferramenta de gestdo de segmentbsaida renda, utilizando-se como referéncia
o setor de varejo de eletrodomésticos. Complentaetate, investigar em quais parametros
ocorrem as acgles de relacionamento: como é fatgmentacdo da base de clientes; a ativagédo
desses segmentos por meio de acOes dirigidas; el papbanco de dados; a gestdo das
informacdes sobre os clientes e das acbes deardawento.

O presente estudo constitui uma pesquisa quaétates natureza exploratéria. Portanto,
nao tera caracteristicas conclusivas: sua fung@opsepiciar melhor compreenséo do fenémeno
estudado, visando gerar ideias para estudos futliws uma primeira etapa, foi realizado
levantamento da literatura sobre marketing de i@latnento e mercado de baixa renda. Esse
levantamento apontou questdes criticas para oedstaimento de programas de marketing de

relacionamento. Na sequencia, foi realizada peagigéscampo com duas das maiores empresas
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varejistas de eletrodomésticos para que se pudes$®ntar a analise tedérica com os achados

empiricos.

2. Revisao da Literatura

O marketing de relacionamento é considerado untdoseitos centrais dentro da teoria
de marketing. A propria concep¢do de marketing tewoluido ao longo do tempo,
acompanhando o desenvolvimento do mercado e dosgzws de gestdo (CRESCITELLI, 2003,
p. 28).

Observou-se, na pesquisa bibliografica para edtel@so robusto arcabouco teorico
construido sobre os fundamentos dessas teorias,igs@sndo significa que seus conceitos
centrais estejam completamente consolidados. N@lataformas de interagdo com o0s
consumidores (como o fendmeno da Web 2.0, de cm@strde conteudos colaborativos; a
chegada dos nativos digitais a idade adulta - pssqoe ja nasceram na era da internet e que
tratam as novidades tecnoldgicas com banalidadssengoltura — e ao mercado de consumo; a
disseminacao de servicos de comunicacdo moévelacedahl todas as camadas da populacdo e a
pulverizagdo de microcomputadoresjartphones, conexdo a internet em banda larga até as
populacbes de baixa renda) impulsionam mudancasodgortamento e representam novos
vetores para a ampliacdo da teoria do MR. O prdpridbmeno de aumento de consumo da baixa
renda pode levar a uma investigacdo mais profurdaodceitos ja consolidados do MR como a
personalizagdo, a segmentacdo da base de conses@ar privilégio dos clientes do topo da

piramide de rentabilidade.

2.1 Marketing de Relacionamento

Gummesson (2005, p. 278-279) alerta que a mailosdivros e artigos sobre MR e CRM
ndo oferecem definicdes, o que os torna dificeia pa leitores. Além disso, segundo o autor, 0

marketing de relacionamento e o CRM recebem saaubis diferentes de autores diferentes;

assim, elaborou-se o Quadro 1 com diversas deéigigélecionadas da literatura.
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Fontes Definicao

Gummesson “Marketing de relacionamento é o marketing baseado

(2005, p. 22) interacdes dentro da rede de relacionamentos.”

Berry “O marketing de relacionamento esta atraindo, nmaitte — em

(1983, p. 25) organizacdes de varios servicos — melhorando | os
relacionamentos com os clientes.”

Jackson “O marketing de relacionamento € o marketing paahgr,

(19854, p. 165) construir e manter relacionamentos fortes e duradogom
clientes industriais.”

Gronroos “O objetivo do marketing € identificar e estabetesranter €

(2000, p. 242-3) melhorar e, quando necessario, terminar relaciontysecom
clientes (e outras partes), para que 0s objetiglasionados a
varidveis econbmicas e a outras de todas as paejesn
cumpridos. Isso € possivel por meio de uma trocaané do
cumprimento de promessas”.

Ballantyne “Uma estrutura disciplinar emergente para criasedgolver €

(1994, p. 22) manter trocas de valor entre as partes envolvjgis, qual oS
relacionamentos de troca evoluem para oferecercdem
continuas e estaveis na cadeia de fornecimento.”

Morgan e Hunt “O marketing de relacionamento se refere a todagtiaslades

(1994, p. 22) de marketing dirigidas a estabelecer, desenvolvenamter
trocas relacionais bem sucedidas.”

Porter “O marketing de relacionamento € o processo petb aslduas

(1993, p. 14) partes — o comprador e o0 provedor — estabelecem um
relacionamento efetivo, eficiente, agradavel, easiico e
ético, que €& pessoal, profissional e lucrativamente
recompensador para as duas partes.”

Gummesson “CRM sdo os valores e estratéegias do marketing| de

(2005, p. 22) relacionamento - com énfase no relacionamento colewte —

transformados em aplicacdes praticas.”
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PricewaterhouseCooperSCRM é uma estratégia de negécios — uma atitude pa
(1999, p.12) funcionarios e clientes — apoiada por certos pemEse
sistemas. O objetivo € construir relacionamenttmngo prazo,
entendendo necessidades e preferéncias individuaisdessa

maneira, agregando valor & empresa e ao cliente.”

Eggert e Fassot“O CRM engloba a analise, o planejamento e o gasrento
(2001, p. 5) de relacionamentos com clientes com a ajuda daamidi
eletrdnica, especialmente com a Internet, com etiobj de a

empresa focar clientes seletos.”

Quadro 1: Definicdes que enfatizam diferentes aspato MR e do CRM
Fonte: Gummesson (2005, p. 280)

Os conceitos de marketing de relacionamento sderstis, porém ndo necessariamente
antagonicos ou excludentes. Eles apresentam o timgykke relacionamento como uma filosofia,
ferramenta ou fungéo de pos-venda para ganharemarmonstruir relacionamentos duradouros;
manter relacionamentos de longo-prazo; promoveésfaafio continua e integracdo do cliente-
empresa; manter o foco individual nos clientes.

Dentre os conceitos estudados, destaca-se a abordbg Gummesson (2005, p.22) que
insere um aspecto bastante inovador na abordageMRiocos relacionamentos em rede que
compreendem interacdes que vao além das relac@as. dissa abordagem é especialmente
interessante no contexto do mercado de baixa @dngae decisbes de compras de maior valor,
frequentemente, envolvem um comprometimento sdfaatilia e amigos) e ndo do individuo.
Outra abordagem interessante é a de Vermitta (2002), pois ressaltam que devido ao foco
em interagbes ganha-ganha ou de soma diferenterdeamarketing de relacionamento evoca
nocdes de beneficios mutuos e reciprocos. Parataes, esse conceito de beneficios reciprocos
conduz a uma variedade de questdes relacionaéasiastde imparcialidade, confianca e justica
distributiva. Por isso, segundo Roslin e Melewad0@®, um ingrediente vital para que se

estabeleca um relacionamento € a presenca de rpamBacomprometimento.
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2.2 Mercado de baixa renda

Diante do menor crescimento ou da estagnacdo dcadwentre as classes AB, 0 meio
mais facil para o aumento de penetracdo foi coremice subcultura de baixa renda, que antes
conheciamos como ‘pobres’ ou até mesmo ‘sem patietheiconsumo’ (MARIANO, 2007). Esse
fendmeno de elevacdo do consumo da baixa renda auimm patamar, foi sintetizado por
Prahalad (2005) em sua teoria sobre rigueza nadaapgamide (BP). Para o autor, se pararmos
de pensar nos pobres como vitimas ou como fardeneegarmos a reconhecé-los como
empreendedores incansaveis e criativos e consussidoonscientes de valor, um mundo
totalmente novo de oportunidades se abrird. Seg@ndbalad e Hart (2002), a fonte real de
potencial de mercado ndo s&o os poucos ricos nalenem desenvolvimento, ou mesmo nos
emergentes consumidores de renda média. Sdo dwedilte pobres aspirantes que se estdo
juntando a economia de mercado pela primeira vezeAca sobre a riqueza na base da piramide
€ iconicamente sintetizada na llustracdo 1, prianeémte publicada no artigo “A Fortuna na Base
da Piramide” (PRAHALAD; HART, 2002) e posteriormennodificada com a incluséo de uma
guinta camada no livro “A Riqueza na Base da Pulain{PRAHALAD, 2005, p.18). Na Figura

1, indica-se a populacdo mundial e seus respeag@vaBmentos anuais.

Paridade de poder de compra
em dolares americanos

Populagio
em milhdes

> $ 20,000 Camada 1 75-100

$1.500 — $20.000 1.500- 1.750

$1.500 Camada 4

4000
<$1,500 / Camada § \

llustracdo 1: Piramide Econdmica - Rendimentosisnda populagdo mundial
Fonte: Prahalad (2005, p.18).
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Em linhas gerais, ha duas orientacfes de posiciemt@nmais recorrentes a empresas que
pretendem atura nesse segmento. A primeira é fagaroducdo e comercializacdo de bens
populares, formulados com equilibrio adequado epteco e qualidade (THE BOSTON
CONSULTING GROUP, 2002; GIOVINAZZO, 2003; NASCIMEND, YU, 2003; WRIGHTet
al, 2005; SOBRALet al, 2006; SPERS e WRIGHT, 2006). A segunda é a aidgacapacidade
de consumir (PRAHALAD, 2005, p. 29). Essa estratégissibilita a captura de valor ndo apenas
por meio de volume maior de vendas, mas tambémcpet@rcializacdo de produtos mais caros,
gue pode gerar margens mais altas. Ressalta-sentanto, que essas estratégias ndo sao
necessariamente excludentes entre si.

Na perspectiva do marketing de relacionamento pdraixa renda a estratégia de criar
capacidade de consumir mostra-se mais adequadigniamtalmente, porque possibilita maior
margem para ser investida em relacionamento. Aliésodpara vender produtos de valor mais
alto para a baixa renda € necessario que se estabelm vinculo de confianca e
comprometimento. I1Sso acontece devido a menoraiodgat desse consumidor ao erro em uma
compra de valor alto e ao risco de se envolver mncampromisso de pagamento futuro, no caso
de parcelamento da compra. Por isso a abordageaniatecapacidade de consumo favorece

relacbes de prazo mais longo.

3 Desafios para o Marketing de Relacionamento

Nem todas as empresas desejam ou estdo aptas mvakese uma abordagem de
relacionamento. Segundo Levitt (1983, p. 51), @geiamento do relacionamento exige de todas
as partes da organizacdo providéncias para a nmgpdateinvestimento, melhoramentos e até
mesmo a substituicdo de programas. Para Day (2£0134), uma estratégia de investir na
formacdo de relacionamentos estreitos ndo é adeqguach exequivel para todo o mercado,
cliente ou empresa. De acordo com o autor, alglstes ndo querem nada além de negociar
um produto ou servico com vantagem e com um mimendificuldades; como todas as relagbes
estreitas exigem tempo e recursos, nem todo oteliesle o esforco. Vermilliomt al (2002)
chamam a atencdo para o fato de que os relaciot@snenplicam custos na propor¢do do
controle que se pretende ter. Para os autoregjardementos de alto controle requerem altos

investimentos, enquanto baixos investimentos emvollgaixo controle.
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Apesar das vantagens de se ampliar o relacionamenias clientes, nem sempre isso se
mostra possivel. Peculiaridades do publico-alvo, mercado ou mesmo capacidade de
aproveitamento das informagfes sobre 0s consursigodem representar grandes barreiras.

Levy e Weitz (2000, p.291) apontam trés motivo®peuais bancos de dados podem ser
pouco utilizados para fomentar o relacionamento comliente. Primeiro, porque coletar e
analisar bancos de dados custa caro. Quando sevamseas caracteristicas do varejo de
eletrodomeésticos no Brasil, verifica-se a grandalasdas operacdes e amplo volume de clientes
com os quais cada rede tem de lidar.

O segundo motivo indicado por Levy e Weitz (200@9f) € que, devido ao sucesso de
implementacdo desses bancos de dados, pode-sarmaagrande expectativa juntos aos clientes
guanto ao recebimento de grandes descontos ougz@or fidelidade. O terceiro motivo € que
bancos de dados séo vistos como invasdo de pradeidd governo, a imprensa e o publico
estdo todos questionando a forma como as inforrsag@@ reunidas armazenadas e usadas em
acoes de marketing.

Vale ressaltar que a implementacdo de MR ndo stalénexisténcia de um programa de
relacionamento com acdes dirigidas, e personakzass clientes, baseadas em informacdes de
banco de dados. H& uma série de medidas institisiaque devem ser tomadas, como a
integracdo das informacdes sobre os clientes aemg& de diversas areas da empresa, como
vendas, marketing, comunicacéo, crédito, logigticanais.

Além dos desafios corporativos a implementacaond@rograma de relacionamento com o
cliente, quando se aborda os segmentos de baiga ten desafios especificos relacionados as
caracteristicas desse publico que podem dificoltaaté inviabilizar a operacionalizacdo do MR
junto a essa camada da populacdo. O Quadro 2 resuprincipais pontos criticos identificados
a partir de uma analise da literatura de MR e dgmeato de baixa renda. Nesse quadro,
confrontam-se, de um lado, as necessidades bgsitasa existéncia do MR e, de outro, as

caracteristicas do publico de baixa renda, querpodpresentar uma barreira para o MR.
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PRINCIPIOS OPERACIONAIS | DESAFIOS EM RELACAO A BAIXA

DO MR RENDA
* Precisao das informag0es do bance Grandes problemas de assimetria
de dados. informacéo, por auséncia (
» Conhecimento individualizado dos comprovacdo documental e caréncias
consumidores g, infraestrutura.
consequentemente, acQese Custo na oferta de um tratamel
individualizas. individual e sob medida, e 1

» Tratamento individual e sob gerenciamento de um banco de dac
medida dos clientes. para um grande volume
« Previsibilidade dos contatos cgm consumidores.
os consumidores e de suase Certa imprevisibilidade quanto
frequéncias de compra. frequéncia de contato de consumo, {
* Quase inviabilidade de se o0s fluxos de renda, muitas vez

b

s Instaveis e imprevisiveis, prejudicam

relacionar com uma base ma
ampla de clientes. planejamento de longo prazo.

» Segmentacdo da base de clientes; Dificuldade de o consumidor susten
devendo ser o topo da piramide,|de transagbes de margens mais altas
menor volume, o foco dp Vvolume substancial por um perio
relacionamento. continuo.

» Oferta de privilégios e
diferenciacdo aos clientes que
proporcionam margens mais altas.

» Métricas de valor do cliente no
tempo, qualidade, satisfac3o,

lealdade.

de
le
de

to
o]
j0s,

e

m/

ois

es

tar

em

Quadro 2: Problematica do MR para a baixa renda.

Fonte: elaborado pelos autores
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Conceber programas de relacionamento envolve cdifiaaldades, pois envolve fatores
complexos concessao de beneficios escalonadosza&lde regras, comunicacdes frequentes e
relevantes com uma base ampla de clientes.

A interacdo personalizada € um dos mais importgreEssupostos para a existéncia do MR
(GUMMESSON, 2005; DAY, 2001), Além disso, diversagores como Rocha e Veloso (1999),
Cardoso e Gongalves Filho (2001), Retsal (2001) apontam para a necessidade de segmentar a
base de clientes e atuar somente com os clientesage valor ou de maior potencial. O MR
requer um tratamento mais personalizado possige, ipdividuos ou microssegmentos, contudo
empresas que trabalham com a baixa renda frequentenidam com grande volume de
consumidores. O custeio das a¢les personalizadsikdesta vinculado ao valor individual do
cliente, no entanto é complicado prever retorndangestimento realizado em um determinado
cliente cujo fluxo de renda é instavel e muitasegeimprevisivel. Mesmo coreoftwares
especificos, ha limitacdes operacionais para atedorma personalizada com um grupo muito
grande de pessoas.

Outra grande barreira refere-se a qualidade e sténsia de informacdes presentes no
banco de dados. Além do problema de coleta, arraazemto e andlise da grande quantidade de
informacdes necessarias para que se possa reatizaabordagem mais especifica, existe
a dificuldade de comprovacéao documental decormatguestdes como fonte de renda informal,
empregos temporarios e situagdes transitériagegulares de moradia.

Contudo, essas barreiras ndo sao impeditivos asioehmento com a baixa renda por
meio de um posicionamento global da empresa owsggdiguais de comunicacao dirigida com o
uso de ferramentas, como mala-direta] center, mas representam um grande empecilho a
gestédo individualizada do relacionamento.

Para verificar se a problematica de implantacad/&entre a populacdo de baixa renda
identificada na analise da literatura se apresaotaambiente empirico, foi realizada uma
pesquisa de campo com empresas varejistas que Bdamessa camada da populagdo. As
proximas sessdes discorrerdo sobre o método deloeslea campo e os achados que

complementam a analise tedrica sobre o tema.
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4. Pesquisa de Campo

A escolha do método de investigacdo empirico fiémciada pelo problema da pesquisa
e por sua abordagem qualitativa de natureza expt@aWebster e Watson (2002) afirmam que
nao existe uma “receita de bolo” para investigaauevoria. Por isso, cada pesquisa deve ser
modelada de acordo como o0s objetivos. Dessa fopara que seja alcancado o objetivo de
identificar as praticas do MR aplicadas pelos V&g de eletrodomésticos, requer-se o
cruzamento de diferentes evidéncias, como documentbservacdo e entrevistas com
profissionais com autoridade e experiéncia no dsspor isso, foi escolhida a técnica de estudo
de caso, seguindo o modelo de Yin (1994, p .4).

A questdo de pesquisa desse artigo foi definideriantnente no tépico Objetivos. Assim,
0s topicos abordados estéo indicados no Quadriei8idbs em quatro temas: tecnologia e banco
de dados, segmentacao da base de clientes, a gesMRB e a ativacdo desses segmentos por
meio de ac¢Oes dirigidas.

Topicos Conteudos de abordagem

Tecnologia | « Gestdo e do banco de dados (ROCHA; VELOSO, 19984pVavra
e Banco de ,1993, p. 40)

dados « Cadastro e nivel de conhecimento do cliente (DA¥012 p. 129
ROCHA; VELOSO, 1999, p. 56; SHAPIRO; SVIOKLA, 1994.

* Integracéo e coordenacdo do conhecimento sobrerdeclem todas as

partes da organizacdo, incluindo areas como Rezuksomanos ¢
Tecnologia (GRONROOS, 1995, p. 242; DAY, 2001, P9;1VAVRA,
1993, p. 48).

Segmentag| < Modelo de segmentacdo da base de clientes (ROCHRLESO, 1999,
do da base p.20)

de clientes | « Existéncia de algum tipo de diferenciacdo dos @& (CARDOSO
GONCALVES FILHO, 2001, p. 36; RUST; ZEITHAML; LEMON20O1,
p. 190).

Gestdo dg e« Modo de fazer a gestdo de relacionamento com wotelie

MR * Responsabilidade centralizada pelo programa decioa@mento
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(ROCHA; VELOSO, 1999, p. 56).
* Orientacdo para o relacionamento em todas as pdatesrganizaca
(DAY, 2001, p. 129).
* Existéncia de uma gestdo do ciclo de vida do dienta evolucdo d
relacionamento (GRONROOS, 1995, p. 165; GUMMESSQ@NOQ5;
D'ANGELO; SCHNEIDER; LARAN 2006).
« Venda cruzadéCARDOSO; GONCALVES FILHO, 2001, p. 45-48).
« Critérios, modelos, medidas de lealdade (CANNIED519.14; DAY,
2001, p. 127; BOTELHO; URDAN, 2005).

O

o

U

Acdes de e Personalizagdo da proposta de valor /sob medida pasegment
marketing (VAVRA, 1993, BRETZKE, 1999, p. 28; LEVY; WEITZ, 20, p. 289-
dirigido 290; NONAKA, 2000, p.47; DAY, 2001, p. 158; MELO @@ p.14,
CRESCITELLI, 2003, p. 35; LEITE, 2004, p. 65; D ARGO;
SCHNEIDER; LARAN 2006, p. 9).

» Programa formal de relacionamento com o cliente

* Tipos de acdes dirigidas

* Acoes de retencdo, fidelizacdo, e acdes de reafmerde cliente
perdidos (RUST ZEITHAML; LEMON, 2001, p. 45).

* Programacdo dos pontos de contato e canais deiorgatento
(VAVRA, 1993, p. 40).

* Integracdo do banco de dados com iniciativas facasla marcas,

U7

publicidade, promog¢fes ou eventos especiais (SCHMT04, p. 26),
* Interatividade de comunicacao (DAY, 2001, p. 158JA; VELOSO,
1999, p. 56; VAVRA, 1993, p. 40).

Quadro 3: Temas de abordagem

Fonte: elaborado pelos autores

Para a realizac&o das entrevistas em profundisda@daborado um roteiro, o qual procurou
cobrir os pontos destacados no Quadro 3 e tambémitpea exploracdo de cada uma das
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perguntas com novos questionamentos, seguinddandia propria do método de entrevistas em

profundidade.

ROTEIRO PARA COLETA DE DADOS

1) Qual é o seu publico-alvo? Que critérios utipaaa reconhecé-lo?

2) Ha alguma forma de segmentacédo ou diferencidg&ua base de clientes?

3) Se sim, quais sdo esses segmentos? Como poddassetos?

4) Héa acdes de marketing diferenciadas por tigmid? Por segmento?

5) O que pode me dizer sobre lealdade e fidelidadse publico em relacédo a vocé?

6) Existe alguma acao especifica para retencatebzacao do cliente?

D

7) Existe algum método para medir fidelidade oudesde do cliente? Se sim, comg

feita essa mensuracao?

8) Medida de Satisfagcédo do cliente (qualidade,cgalude queixas e problemas

9) Ha alguma gestéo de ciclo de vida do clienteoduedo do relacionamento?

10) H& alguma medida ou estimativa de valor dentgdieo tempo?

11) Como séo feitas as acdes de marketing dessirzmdass-sell e up-sell?

12) Como o banco de dados sobre os clientes eadldi pelo marketing? Quem gere e

analisa esse banco de dados?
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13) Que tipo de acbes de marketing surgem a plartranco de dados? Como o banco de

dados esta relacionado as a¢cdes de marca, pubkcideomocdes ou eventos especiais?

14) Existe uma érea que centraliza e coordenataaeés relacionamento com o cliente?

Quadro 4: Protocolo de coleta de dados

Fonte: elaborado pelos autores

Para esse estudo, as unidades de analises defioidas as bandeiras de varejo de
eletrodomésticos que atendem a populacdo de baxtare atuam no estado de Sdo Paulo. As
principais redes varejistas de eletrodomeésticogade atendem a essa configuracdo. Dentre elas,
destacam-se as bandeiras Casas Bahia, Ponto fia,EHetro, Carrefour, Marabraz e Magazine
Luiza.

Outra questao importante para o desenho da pes@uasdefinicdo de numero de casos
estudados. Como a pesquisa tem uma natureza tksaitproposta € investigar mais de uma
empresa para que se possa tracar uma visao malia arhplistica da questdo de pesquisa; no
entanto ressalta-se que cada uma das bandeirasaqualvo da abordagem possui culturas
organizacionais, escala de operacdes e estratigyiasgocio distintas, por isso ndo se pode fazer
inferéncias a partir dos casos estudados.

As informacg0des coletadas para a construcdo deczesdeforam baseadas em entrevistas em
profundidade, documentos disponibilizados pelasresgs, compilacdo de material promocional
referente as acdes de marketing dirigido, visitaspontos-de-venda e simulagdes de cadastro no
banco de dados das empresas.

Por se tratar de uma pesquisa referente a forratudedo da empresa, e ndo apenas sobre a
opinido de especialistas acerca de assuntos alosreesdta pesquisa, notou-se resisténcia das
empresas consultadas em abrir em detalhes infoesagibre estratégias, métricas e variaveis de
analise do banco de dados. A primeira providénaia pacilitar o acesso a informacgdes foi o
compromisso de sigilo da identidade do responderte sua empresa. Além disso, profissionais
de marketing @rade-marketing de empresas fabricantes de eletrodornéstoram consultados

sobre suas experiéncias para a obtencéo de infoemalas redes varejistas. Esses profissionais
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enfatizaram suas dificuldades de acesso a inforesagd destacaram que até hoje ndo ha
informagfes desell-out (venda ao consumidor final) do mercado brasildigido a resisténcia
das maiores empresas de varejo a entrada de dadiboinstituto ACNielsen.

O meio encontrado para conhecer em detalhes as dedelacionamento realizadas pelas
empresas pesquisadas, verificar a consisténciadeearacbes fornecidas pelos profissionais
entrevistados e identificar lacunas na estratégieethcionamento foi confrontar as informacées
obtidas das empresas com as campanhas de markigiigigo efetivamente realizadas. As
informacdes obtidas nesse processo de pesquisiifitasam a confeccdo dos dois casos que
serdo analisados de forma consolidada a seguir.

A Rede A é uma tradicional empresa do setor varejista chmartos de atuacdo e 361
pontos-de-venda fisicos. Possui mais de 10.00(baxddores diretos, esta presente em 270
municipios. ARede B esta entre os maiores grupos de varejo de moéveispadetronicos,
equipamentos de informética e celulares do paisra&bgom aproximadamente 560 lojas, em trés
regides em 10 estados. Ambas atuam prioritariangntmercados de baixo renda.

Um caso raro no setor varejista com o foco na BRieada, &Rede A foi a Unica empresa
identificada que possui um programa perene deioglacento com uma parcela de seus clientes.
A empresa verificou que havia um perfil de cliergqas comprava com certa frequéncia e pagava
sem atrasos. Esse segmento era constituido de iLp@sroas e representava pelo menos 15%
do faturamento da empresa. A empresa denominou esssumidor de Cliente Ouro.
Atualmente, o segmento de Clientes Ouro € alvorifi® da maior parte das acdes de
relacionamento; recebe facilidades de compra, &erme tarifas e taxas para aquisicdo de
produtos financeiros. E o Unico segmento de clienfee se beneficia de um programa de
relacionamento, e ndo de acdes pontuais de mayglditigido.

A coleta de dados foi realizada pelos autores dadggp, nos meses de abril e maio de
2008. ARede A possui uma plataforma online para pesquisas aged&nTrata-se de um sitio na
internet que pode ser acessado por meio de uma.séldsse ambiente ha uma série de
documentos com dados de diversas areas da empresaejista pesquisada permitiu que os
autores se cadastrassem, recebessem uma senhautasse esse banco de informacdes. No
entanto, ndo permitiu a realizacdo de entrevistapr@fundidade com profissionais da empresa,
mesmo apos requisicdes por meioedwail. No caso da Rede B, foram realizadas foi possivel

entrevistar tanto o profissional de mais alto €scalo departamento de marketing, quanto uma
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das pessoas de sua equipe que era responsavetrigglao de acbes de relacionamento.
Aconteceram tanto contatos pessoais, quanto tétefralém de troca demails.

5. Resultados da Pesquisa Empirica

Para identificar os parametros das acbes MR efatuguelas empresas de varejo de
eletrodomésticos destinados ao publico de baixdardai feita uma andlise consolidada dos
temas que guiaram o protocolo de coleta de infobemme o relatorio dos casos.

5.1 Banco de dados e cadastro

Verificou-se a cultura de analise dos dados poordeiprogramas nao-especificos, como o
Excel e 0o Access e a inexisténcia sbtware de CRM. Esse tipo de abordagem até permite
analises mais genéricas sobre clientes, cruzamdatoformacdes cadastrais e agrupamento de
clientes, contudo ha limitacdes para se operarmmiuel mais personalizado como a gestao de
historico de contatos com o cliente.

Outro ponto critico é a limitacdo de informagBesvpnientes das fichas cadastrais ou
adicionadas de acordo com o histérico de comprda eelacdo de crédito com o cliente. Esse
tipo de informacéo favorece andlises e classifieagdos clientes por variaveis demogréficas,
frequéncia das compras — ativa ou inativa; potéune@aomprometimento da renda; situacéo de
crédito — adimplente ou inadimplente. Esse tipoadalise pode ser Gtil em acdes dirigidas,
pontuais e especificas, entretanto pode ser insofic para preparar uma abordagem mais
personalizada e adequada ao momento de vida damats.

Novos contatos com o consumidor em ocasifes desnowmpras ou pagamento de
parcelas do financiamento poderiam ser utilizadoa p incremento de informagdes sobre estilo
de vida e opiniées do consumidor; no entanto essasides sdo utilizadas prioritariamente para
coletar dados de atualizacdo de cadastro e dagzoeadle crédito. Esse foco para a captacao de
informacéo auxilia no fechamento da transacaoraeihoria operacional em termos de agilidade
de atendimento e melhoria do servico de entrega,méa no aprofundamento do conhecimento
sobre o consumidor.

Deve-se, contudo, fazer a ressalva de que as dopesas pesquisadas lidam com um
numero colossal de clientes: uma possui dez mild@epessoas cadastradas, e a outra, trinta

milhdes. Nessa escala de operacdo, qualquer ade&daridveis na ficha de cadastro poderia
Revista de Administra¢@o da UNIMEP —v.13, n.3, Seimbro/Dezembro — 2015. Pagind5



Marketing de relacionamento para o publico de bedxraa: estudo exploratério no varejo de

eletrodomeésticos
Edson Crescitelli, Sergio Souza Silva

tornar o atendimento de ponto-de-venda mais ldeta de provocar grande impacto de custo de

captacdo, armazenamento e analise de tais infoesacd

5.2 Segmentagéao

Apenas uma das empresas pesquisadas apresentcabathd de segmentacdo estruturado
gue possibilitasse a gestédo consistente e dur&vedldcionamento com determinado segmento.
Nesse caso, hd um escalonamento e hierarquizasdu\dis de relacionamento com o cliente e
uma proposta de aumento progressivo de vincule entpresa e consumidor.

A segunda empresa pesquisada declara consideedevarncia de alguns segmentos que,
ocasionalmente, sdo abordados pelo marketing. Afitambém, ndo lidar com segmentos fixos
abordados de forma perene. Nessa empresa, verfecowuso da segmentacdo como ferramenta
bastante pontual. Os diversos segmentos de clisatesatados de forma independente, e ndo ha
uma relacdo hierarquica e estruturada entre eles.

Em nenhum dos dois casos, pode-se verificar aéexist de microssegmentacdo. Os
segmentos trabalhados s@o bastante amplos e, comaariaveis de segmentacdo sdo muito
pontuais, ha sempre o risco de haver muita heteeidgde entre os membros dos grupos. Isso
significa que pessoas de determinado segmentcsmakham entre si apenas por uma ou outra
caracteristica, como: ser mulher, ser uma pessoantais de 60 anos, ser cliente ativo, ter sete
compras finalizadas. Nessas situacfes, torna-deil difesenvolver abordagens de maior
relevancia quanto aos membros dos segmentos. Asagems comerciais e ofertas tendem a ser
mais genéricas. O momento de necessidade, a peampansompra, as motivacdes de um cliente
do segmento podem ser completamente diferentededoatro consumidor considerado membro

do mesmo segmento.

5.3 Gestao do MR

Em ambos os casos, a gestdo do banco de dadosgrdegéo e acdes de marketing
dirigido séo centralizadas na matriz. Essa atifaderece o desenvolvimento, controle e medicao
da eficiéncia das ac¢0es dirigidas, contudo haaaiespaco para melhorar a interacdo entre a area
gestora das acdes segmentadas e as diversas aeeastigm em contato com o consumidor,
como a comunicacdo, os vendedores, os adminisesadin ponto-de-venda, 0s servicos de

montagem e entrega.
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A melhora do relacionamento com o cliente vai alfanmanter um processo integrado
voltado para a satisfagao do cliente, como ocorr@mpresas bem posicionadas para atenderem
a baixa renda. Mesmo que exista alinhamento enteesas areas que permitem um atendimento
de qualidade, cordialidade e atencao na concessé@@dito e precisdo na entrega, ha dificuldade
em distinguir membros de determinados segmentos poogos-de- venda. Como ndo héa
segmentacdo de canais ou de atendimento, as agdpdad sdo pontuais e dispersas, 0s
segmentos sdo bastante grandes, com membros d gieersos, e as informacdes sobre os
clientes e vantagens oferecidas, quando disponh@isampo, acabam sendo consultadas de
forma reativa, no momento em que o cliente demansteresse especulativo ou quer fechar a
compra. A segmentacdo em grandes grupos constitai harreira a oferta de um tratamento

proativo e diferenciado para com os melhores d@gnt

5.4 Acdes de ativacao dos segmentos

A prioridade no investimento de marketing das esgsepesquisadas tem sido a
comunicac¢do na midia de massa. Esse foco influenétmma como a area de marketing esta
estruturada nessas empresas e, em relacdo ao Minera como agem ao ativar os segmentos,
no desenvolvimento de ofertas e acbes de markeitiggdo. A atuacdo em midia de massa é tao
relevante para essas empresas que a funcéo detintaqi@de estar restrita a comunicacao e a
sua gestdo. Quando questionados sobre qual € ¢ @apa importancia do marketing, as
empresas quase sempre relacionam o marketing atsigdes em midia de massa.

Pode-se notar esse viés de comunicacdo de massiversas atividades do marketing
dirigido. Verifica-se o uso da midia de massa @& @ ativacdo de um determinado segmento
como é o caso do Dia de Ouro (além de ofertaspsucnidor tem a sua disposicao alimentacgéao,
musica ao vivo e outras atividades; ha acbes, ¢apwie vermelho, café da manha e brindes) da
empresa B.

A utilizacdo de uma abordagem massificada pararate segmentos possui vantagens e
desvantagens. A vantagem mais evidente € o ganlesaia, ao atingir segmentos com um
grande numero de membros, todavia ha também resdisdersdo de mensagem de comunicagao
e de recursos ao atingir pessoas que sequer faagem do universo de clientes das redes. O
controle da informacéo sobre concessao de benefécimntagens exclusivas fica prejudicado,

pois a mensagem vaza para clientes de outros stzgn@utra questdo € que uma abordagem
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ampla requer também a apresentacao de ofertaggeragsicas que podem ser menos relevantes
para o publico-alvo. A previsdo e mensuracdo dermet dos esforcos empreendidos pelo
marketing s&o menos precisos, pois, no contextmalieting de massa, é mais complexo isolar
os estimulos de marketing e seus efeitos, constjuente, estabelecer relacbes causais e
avaliar resultados.

O Unico programa de relacionamento formal ideraifac chega a ativar 500 mil clientes em
uma unica acdo, 0 que por si sO ja representa amdgrdesafio para oferecer um tratamento
exclusivo. As demais acbes do marketing dirigidentdicadas cumprem objetivos muito
especificos, como por exemplo, diminuicdo de inatBmcia. Os objetivos das acbes ndo estédo
alinhados entre si, nem confluem para uma metaalmécampliar e fortalecer os vinculos de
longo prazo.

Além dos canais como mala-diretecal center, o carné é a ferramenta de ativacdo de
relacionamento mais utilizada. Ele em si nédo carregensagens dirigidas, mas provoca
encontros periodicos entre a empresa e seus gjentiependentemente dos segmentos ao quais
esses clientes pertencam. Existe previsibilidasedomentos de contato com o consumidor e,
portanto, oportunidade de ativar o cliente e ge@ros negdécios; é nessas ocasides que, por
exemplo, a Rede A consegue ampliar a venda crufadarné € uma ferramenta do MR de
baixo custo e, aparentemente, eficiente para gesas vendas, mas o controle da matriz sobre o
seu uso como ferramenta de MR é muito baixo, paisvacao do cliente depende da iniciativa e

perspicécia do vendedor.

6 ConsideragOes Finais
O objetivo principal deste estudo foi identificaér @ MR é utilizado como ferramenta de

gestdo de segmentos de baixa renda. Por meio datéewento da literatura e verificacdo na
pesquisa de campo, notaram-se inUmeras barreingglantacdo de uma abordagem de MR para
atingir a baixa renda. Entre elas sobressaem osnseg pontos:

e assimetria de informacdo, por auséncia de comp#@iovadocumental e caréncias de

infraestrutura;
« custo de oferta de um tratamento individual e sebida, e de gerenciamento de um banco

de dados, em um grande volume de consumidores;
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* imprevisibilidade quanto a frequéncia de contateatesumo, pois os fluxos de renda, muitas

vezes instaveis e imprevisiveis, prejudicam o gé&nento de longo prazo;

dificuldade de o consumidor sustentar transacOesndegens mais altas e em volume
substancial por um periodo continuo.

A existéncia do MR néo se configura apenas pelalasoeios dirigidos, como mala-direta,
call center ou o carné. Deve-se verificar se hd um conjurtegiado de estratégias e ferramentas
gue estejam alinhadas para gerir os vinculos cohemte. Em relacdo ao uso de banco de dados,
segmentacao, gestdo dos segmentos e acdes déa@tigade-se considerar que a aplicacdo do
MR nos casos estudados se encontra, ainda, emtagioesuito basico. O marketing para os
segmentos de baixa renda se configura mais comesagifigidas do que como gestdo de
relacionamento.

A interacdo personalizada é essencial para a egiatde MR. Por isso, ndo s6 a ativacéo
do cliente deveria ser personalizada, mas tambémeass de resposta do consumidor. Nas redes
pesquisadas, o canal de resposta predominantegcdas do marketing dirigido sdo suas lojas
fisicas, locais razoavelmente padronizados, comdateento unificado, grande fluxo de clientes
e que, portanto, favorecem a prestacdo de um eepagco diferenciado. Em suma, todo o
processo favorece respostas impessoais e masafficAtEm disso, as ofertas destinadas aos
segmentos sao em sua maioria pontuais, disperdascenectadas entre si. Nesse tipo de acao
pontual, ndo se apresentam claramente as regratadmnamento que permitem ao consumidor
saber como ampliar o relacionamento e que bensfi€so |he trara.

O ponto critico na gestdo de segmentos de baixk neside na dificuldade de as empresas
lidarem com segmentos menores, que podem ser alogrd@m estimulos de marketing mais
especificos e relevantes. Os beneficios ofertados nsais genéricos, ha poucos niveis de
relacionamento com a empresa e, consequentementbaiko escalonamento de beneficios
oferecidos. Mesmo existindo um programa de relasimnto com determinado segmento, a
ativacdo se assemelha ao do marketing de masst pé&lronizada, comunicacdo na midia de
massa e tratamento quase uniforme no ponto-de-venda

Cumprido o objetivo deste estudo de identificab 9dR € utilizado como ferramenta para
abordar o publico de baixa renda, é preciso ressaglte ndo se pode generalizar as conclusées
deste estudo a outros setores, pois esta pesqdsadureza qualitativa e exploratoria, focada

em uma unica categoria, o varejo de eletrodoméstiEon contrapartida, abre-se uma ampla
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oportunidade para evoluir o conhecimento académsmre o fendbmeno de consumo do
segmento de baixa renda e a forma como as empidaas com esse fenbmeno. Ha ainda
poucos estudos sobre a baixa renda com a aborddgemarketing. Foi observado que os
estudos publicados, ainda, estdo muito concentnaa®segides metropolitanas de S&o Paulo e
Rio de Janeiro. Ha espaco para pesquisar em oagées do pais, como a regido nordeste, onde
se observa um grande aceleramento do consumo maslaa populares nos ultimos anos.

Em relacdo ao MR para a populacdo de baixa remtter{se-ia investigar a implantacdo
dessa ferramenta em outras categorias, como osapamercadista, imobiliario, de material de
construcdo, automobilistico, bancario, de telecooagdes, de servicos de fornecimento de luz e
gas, de TV por assinatura, de provimento de intefir@anmbém seriam relevantes estudos sobre
guestbes mais especificas, como a identificacédtieacde métricas de fidelidade, retencéo,
valor do cliente no tempo. Outro objeto de pesqingeressante é sobre a gestdo do custo de
acOes do MR e taxa de retorno.
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