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RESUMO

A presente investigagdo pretende analisar, o desenvolvimento de um modelo operacional capaz de integrar as diferentes
dimensdes existentes do marketing relacional, tendo em conta os factores relacionados com a tecnologia, ¢ de que modo
possa os mesmos, influenciar a satisfagdo dos clientes e por sua vez, aumentar os niveis de fidelizagdo. Ao longo da
investigacdo, pretende-se identificar e explorar um conjunto de construtos, relacionados com o marketing relacional, que
servisse de base a fundamentacdo das novas alteragdes nas atitudes e comportamentos dos consumidores actuais. O
estudo, visa descrever o negocio de uma Cadeia da Grande Distribui¢ao, identificando os pontos de possiveis conflitos de
relacionamento com os clientes, conhecer também os processos de marketing relacional utilizados e analisar a viabilidade
da implementacdo de uma solucdo de Customer Relationship Management em Real-time.
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1. INTRODUCAO

As Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo desencadearam grandes mudangas, que tornaram o mercado
num ambiente mais competitivo. Desde a criagdo do codigo barras e a leitura dptica que permitiu eliminar a
dispendiosa tarefa de etiquetar todos os produtos um a um, e onde a memoria dos operadores era essencial
para identificacdo dos produtos. Hoje as lojas das cadeias de distribuicdo possuem etiquetas electronicas que
permitem uma unica opera¢do no sistema para mudar a sua informagdo guardada, através de sistemas de
leitores portateis. As relagdes que as cadeias de distribuicao estabelecem com os produtores/distribuidores,
sofreram também alteragdes nestes ultimos anos, passando dos simples sistemas EDI, para sistemas de
informag@o interligados, através do canal WEB, permitindo a gestdo eficiente de stocks, através de um
abastecimento diario dos pontos de venda. Hoje, existem ja possibilidades de efectuar compras e vendas sem
qualquer dificuldade via WEB, a questdo que se coloca, sera que os sistemas de informagdo continuardo a ser
estaticos como actualmente, ou irdo dar sem duvida um salto tecnologico para sistemas dindmicos capazes de
interagir com os utilizadores. Na verdade, o proximo grande passo para a tecnologia estd relativamente
préxima com a introdug@o de fags electronicas (RFID) na identificagao e rastreamento humano nas cadeias
de distribuicdo. A automatiza¢do serd completa e a informacdo incorporada ainda mais abrangente. A
obsessao pela lealdade levou os directores de marketing a privilegiarem esquemas de lealdade baseados em
cartdes de pontos e pregos, esquecendo-se que a verdadeira lealdade ndo pode ser comprada, tem que ser
merecida (Mike, 1998), e que ac¢des isoladas, desconsiderando a estratégia competitiva da empresa, podem
ndo resultar.
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2. MARKETING RELACIONAL

2.1 Conceito

A primeira vez que surgiu o conceito de Marketing Relacional, foi em 1983, pelas maos do autor Leonard
Berry, num artigo publicado em Chicago, para descrever uma abordagem de mercado para longo prazo.
Desde entdo, este conceito tem evoluido, mas varios autores tém utilizado o termo, basicamente, para definir
estratégias especificas, que valorizam a interac¢@o com o cliente e sua fidelizagao.

Payne, A. et al (1991), o marketing relacional “trata sobre como maximizar o valor do cliente para as
empresas, criando, construindo e prolongando os relacionamentos dos clientes com o objectivo de vender
mais, obter a venda cruzada e manter clientes no longo prazo”.

Para Gronroos (1996), defende que o marketing relacional “é identificar, estabelecer, manter e ampliar
relagoes lucrativas com clientes e outros interessados, de forma que os objectivos de ambas as partes
envolvidas sejam encontrados; e isto é feito através de troca mutua e cumprimento de promessas”.

A empresa deve ter como principal meta o foco no cliente. Wallace (1992, p.1-9) enfatiza esta ideia,
apresentando uma analise sobre o contexto actual que, as evolugdes tecnoldgicas, os mercados fragmentados,
o curto ciclo de vida dos produtos e as exigéncias por parte dos clientes em produtos personalizados e
entregues num curto espaco de tempo estdo a obrigar as empresas ao desenvolvimento de estratégias
direccionadas aos clientes e nao ao produto.

As empresas, necessitam cada vez mais, de estratégias para fazer frente aos investimentos na area de
marketing (Srivastava et al., 1998). Uma das principais ac¢des de marketing desenvolvidas pelas empresas
diz respeito ao investimento no relacionamento com seus clientes.

Peppers & Rogers (1999), defendem que a empresa, a partir das informagdes que obteve sobre o cliente é
capaz de personalizar os seus produtos e/ou servigos de acordo com as necessidades de cada cliente. Estes
autores referem ainda que conhecendo bem os seus clientes a empresa pode mesmo aumentar o numero de
vendas cruzadas e reduzir os custos de transac¢do. Ainda de acordo com Peppers & Rogers (1999), a
implementagdo de uma politica de gestdo de relagdes com clientes, pode dividir-se em quatro passos
fundamentais: identificar, diferenciar, interagir e personalizar. Segundo Peppers e Rogers (2000), deve-se
“conhecer cada cliente e a sua historia de forma individual”.

Apbs efectuada a identificag@o dos clientes, ¢ necessario diferencia-los, com o objectivo de personalizar a
relacdo estabelecida, com base nas necessidades, e desejos, identificados anteriormente. No entanto, torna-se
necessario diferencia-los em fung@o do seu valor para a empresa.

Apds a sua diferenciac@o, e descobertos os clientes de maior valor (CMV) e clientes de maior potencial
(CMP), certamente a proxima etapa ¢ conseguir interagir de forma eficiente. A interac¢do € a Uinica forma de
conseguir conhecer os clientes e desenvolver o nivel de relacionamento, para no final conseguir perceber
quais as verdadeiras necessidades dos clientes, ¢ assim, conseguir personalizar os produtos/ € ou servigos. De
certo modo, a personalizagdo dos produtos e servicos ira desenvolver uma experiéncia unica com a empresa,
conseguida apenas através da flexibilidade estrutural, do nivel comunicacional e da capacidade de adaptacao
ao perfil de cada cliente. No entanto, poderdo levantar-se questdes de ordem ética e sigilo, mas se
reflectirmos essas continuariam a ser respeitadas uma vez que ja existem outros meios de
identificagdo/presenca dos clientes no espago comercial tais como: o cartdo de cliente, circuitos de video,
utilizacdo de meios de pagamento magnético, entre outros.

2.2 CRM (Customer Relationship Management)

Um dos maiores desafios que as empresas enfrentam num mundo em que quem manda é o consumidor, passa
por conseguir fidelizar o cliente. Nos ultimos anos, apareceu um sem-numero de ferramentas tecnologicas
que permitem as empresas conhecerem melhor os seus consumidores. O CRM ¢ um processo de gestdo da
informag@o que se baseia na automatiza¢do do processo negocial no front-office e a sua ligacdo ao back-
office. Ou seja, ndo ¢ mais do que uma extensdo dos ERP’s para fora das fronteiras da empresa., utilizando a
internet como veiculo da comunica¢do. O CRM tem sido cada vez mais adoptado como um nucleo
estratégico de negbcios em que as empresas t€m investido fortemente (Lindgreen et al. 2006; Rigby &
Ledingham, 2004). Actualmente, o CRM tem sido alvo de estudo, no contexto das relagcdes comerciais, e
devido ao desenvolvimento tecnologico, despoletou o estudo noutra vertente, no campo do conhecimento do
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cliente e da sua fidelizagdo. O CRM na pratica caracteriza-se pela utilizagdo de elementos tecnoldgicos, que
permitem o envolvimento de repetitivas praticas de transferéncia de dados entre os clientes e a empresa
(Swift, 2001), através de ferramentas tecnologicas como data warehousing, data mining, entre outras.

Com a utilizagdo das novas tecnologias disponiveis, a experiencia do consumidor na loja sera
substancialmente diferente. O consumidor passara a ter conhecimento de todo o processo de compra e ndo
apenas do processo transaccional. O conceito de CRM e Marketing poderd agora ser mais dindmico e
dirigido ao cliente individual. E de certo modo, os sistemas de CRM serdo necessarios para gerir a
informagao sobre os clientes para depois se conseguir criar propostas alternativas diferenciadas e dirigidas
proporcionando compras Unicas.

3. MARKETING RELACIONAL APLICADO A GRANDE DISTRIBUICAO

Em fungdo, ao numero de clientes e ao sortido de produtos, o marketing relacional assume um papel
predominante no desenvolvimento e crescimento das lojas generalistas, e sdo estas, as principais empresas a
verem-se forgcadas a adoptar politicas cada vez mais focadas no cliente. Para convencer os clientes a utilizar
muitas das tecnologias disponiveis em loja, sdo-lhes oferecidos servigos especiais ¢ inimeras vantagens, tal
como descontos, bonus, vales de compras ou mesmo ofertas. Uma das tecnologias mais utilizadas ¢ sem
duvida os cartdes de fidelizacdo, mas que apesar de todas as vantagens inerentes, a realidade mostra que na
sua grande maioria nao € utilizado. Para garantir o sucesso das politicas de marketing relacional é necessario
ndo s6 conhecer o cliente mas também identificar o cliente, ou seja, ¢ necessario identificar o seu
comportamento de forma, a que se consiga identificar a sua experiéncia directa em loja, de forma a conseguir
obter vantagem real e palpavel.

Mais depressa se consegue atrair um cliente associando um desconto a compra de um produto do qual o
cliente consuma do que um produto ao qual ndo lhe desperte interesse, através de descontos generalistas
conseguidos através dos cartdes de fidelizacdo. Deste modo, o sucesso dos cartdes de fidelizagdo ndo passa
pela quantidade de servigos, descontos ou promocdes oferecidas, mas sim, pela personalizagdo e adequacao
dos mesmos. As empresas sentem actualmente a necessidade de melhorar a eficiéncia das suas operagdes e
de realizar volumes mais elevados de transac¢des de modo a poderem praticar margens comerciais mais
reduzidas e, consequentemente, precos mais baixos. Para se conseguir alcangar esta meta, da eficiéncia, as
empresas tém de adoptar um conjunto de inovagdes tecnoldgicas comerciais que permitam reduzir o volume
de compras desnecessarias, a reducdo de stocks e o alargamento do sortido em fungio do perfil do cliente que
visita a loja. Devido as mudancas sociais, econémicas ¢ politicas, as empresas t€ém de apostar nas politicas
promocionais e de marketing mais agressivas e eficazes, através da variedade da oferta personalizada, porque
o tipo de consumidor destas lojas ndo ¢ homogéneo, nem tipificado e os pilares fundamentais da mudanga
assentam na identificacdo, interaccao e personalizacao.

Cada vez mais o cliente tende ndo s a procurar um bom preco, mas também um servigo de qualidade, e
para oferecer este servico de qualidade ¢ necessario saber o que “move” o cliente.

4. RFID (RADIO-FREQUENCY IDENTIFICATION)

RFID permite o acompanhamento e a monitorizagdo de actividades realizadas utilizando ondas de radio
invisiveis nas distdncias que variam de menos de um centimetro até algumas centenas de metros.
(Konstantinos et al, 2007). RFID ¢ um sistema automatico de identificacdo que utiliza sinais de
radiofrequéncia, que proporcionam a identificacdo e localizagdo ndo s6 de equipamento ou materiais mas
também de pessoas — que serdo portadoras de dados através de etiquetas RFID unicas, capazes de identificar
os utilizadores como Unicos. Essas etiquetas serdo detectadas e lidas através de leitores de fags a uma
distancia remota, sem a necessidade de qualquer contacto fisico, o grau de proximidade curto como o codigo
de barras. No RFID, em comparagdo com o codigo de barras, este foi substituido por uma tag e o scanner de
codigo de barras trocado por um leitor de fags. As tags sdo etiquetas inteligentes, possuem um chip e uma
antena capaz de guardar e emitir informacgao. RFID permite a leitura de fags através de qualquer material
solido existentes num ponto de venda. A evolucdo deste sistema baseia-se na sua base num sistema de gestao
computorizado, que através da informagao recolhida através dos clientes proceder a sua analise ao nivel de
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toda a cadeia negocial. Através da aplicabilidade desta tecnologia ¢ possivel obter a visibilidade total da
cadeia ndo s6 de logistica, como hoje estd a ser utilizada, mas também dentro do ponto de venda,
estabelecendo um novo canal de comunicagdo com o potencial e actual cliente, e uma clara reducao de custos
operacionais, obtida através da optimizagdo de processos e reutilizacao de materiais, um inventario em just in
time, melhor controlo do stock, redugdo do niimero de roubos e falsificagdes, competitividade nos precos e
maior visibilidade. Com a proliferagdo dos sistemas RFID, estes estdo a ser utilizados com sucesso num
leque diversificado de areas de negécio, desde a medicina, a aerondutica passando pelo retalho, tornando-se
assim numa presenca omnipresente. (Jongchul et al, 2007). Quanto mais a tecnologia evoluir, e se tornar mais
generalizada, menos onerosos e pequenos os elementos se vao tornando.

5. QUADRO CONCEPTUAL

5.1 Objectivo Geral

De acordo, com a revisdo da literatura e com a definicdo dos objectivos propostos, o presente trabalho
pretende o desenvolvimento de um modelo capaz de integrar as diferentes dimensdes existentes do marketing
relacional, tendo em conta os factores relacionados com a localizagdo, e de que modos possam 0s mesmos,
influenciar a satisfagdo dos clientes e por sua vez, aumentar os niveis de fidelizacao.

Assim o objectivo geral deste estudo, ¢ definir um quadro conceptual e uma metodologia que permitam
avaliar os pressupostos para adopcdo de um sistema de Marketing Relacional direccionado a uma Cadeia da
Grande Distribuigdo focado na identifica¢do do cliente em real-time.

5.2 Objectivos Especificos

e Descrever o negocio de uma Cadeia da Grande Distribui¢do, identificando os pontos de
possiveis conflitos de relacionamento com os clientes.

e  Conhecer os processos de Marketing Relacional utilizados numa Cadeia da Grande Distribuig@o

e  Analisar a viabilidade da implementacdo de uma solugdo CRM em real-time.

5.3 Limitag¢oes

Peppers & Rogers (2000), tém alertado para os perigos da ampla utilizacdo de solucdes de Gestdo do
Relacionamento com os Clientes sem um planeamento, organizagdo e personalizagdo, de forma a consolidar
previamente os conceitos, o que pode de algum modo conduzir a investimentos e niveis de perda
significativos. Podera ser objecto de um novo processo de investigagdo, no entanto, a implementagdo e o
teste das estratégias propostas nesta dissertagdo, poderdo ser aplicadas caso exista uma Cadeia da Grande
Distribuigdo disposta a implementa-las. Nao se inclui também como objectivo desta dissertacdo avaliar os
profissionais entrevistados e, muito menos, identificar as suas competéncias ¢ sua capacidade profissional.
Apesar de a finalidade das entrevistas restringir-se ao esclarecimento e levantamento de dados que
possibilitem atingir os objectivos ja especificados.

Esta dissertacdo tera por base, uma investigacdo profunda do negdcio de uma Cadeia da Grande
Distribuicao, de maneira a se alcangar um amplo e detalhado conhecimento desse objecto.

5.4 Modelo e Hipoteses de Investigacao Preliminar

Desdobrar uma hipoétese geral em hipdteses basicas tem como objectivo melhorar a visibilidade e a
mensurabilidade dos fendmenos a estudar. A hipdtese genérica que €, em ultima instincia, o que se pretende
corroborar neste estudo ¢ uma visibilidade objectiva limitada e insusceptivel de ser directamente medida. As
hipoteses basicas apresentadas radicam igualmente no paradigma apresentado e tornam observavel o
fendmeno que a hipdtese genérica pretende estudar. Todavia hé estudos que fazem a distin¢ao entre hipoteses
e proposicdes, as primeiras t€ém um significado restrito ¢ sdo formuladas de uma forma precisa, as segundas
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H7 Re\agoes com
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grande parte devido as novas tecnologias, pds em
marcha um processo irreversivel de reorganizacdo
empresarial que culmina na mudanca ou adequagdo de
comportamentos estratégicos e na reestruturagdo
empresarial.

Subjacente a estas mudancas esta aquilo a que
parece ser uma crise na lealdade dos clientes devida
em grande parte, a globalizagdo das ofertas, as
mudancas no campo do consumo e as novas
tecnologias de informagdo e comunicacdo. Essa crise e
tem conduzido a que as empresas se vejam forgadas a
adoptarem comportamentos relacionais susceptiveis Figura 1. Modelo Operacional de Investigagio.
de melhorar a sua competitividade e de conservarem
a sua carteira de clientes.

Segundo DuPont (1998), a adopgdo de uma

Satisfagdo dos

H2 clientes

Personahzacao

H4

H1
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Identificagdo
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Qualidade do Necessidades

Marketing
Organizacional

Tabela 1. Descri¢@o das hipoteses definidas

estratégia de marketing relacional, requer a " il
definicdo de estratégia competitiva com foco o b ameli o s defonzago
simultdineo nos custos e precos baixos € na 2 e
diferenciagdo  através de  um  elevado [ __ o comdedos | Omaaor
comprometimento  relacional. A riqueza de
amplitude dos conceitos que este trabalho se propde " i
estudar, implicam, assim, a consideracdo de todo um | Aesriazmari
conjunto de dimensdes que permitem observa-los de " o
uma forma mais objectiva e mais global. Perante | :
estas consideracdes, podemos estabelecer as - -
seguintes hipoteses presentes na tabela 1. b Hi
raagizzD
H HI2
Nod

6. CONCLUSAO

Apds criagdo da metodologia, esta, serd capaz de produzir as informagdes adequadas e necessarias para
confrontar o modelo de analise. Sera definido o campo de analise, a amostra e os instrumentos de recolha de
dados, sendo que, por fim, sera exposto o processo de afinagdo dos instrumentos de medida e os indicadores
e métodos utilizados para o tratamento dos dados.

Posteriormente, sera feita uma analise das entrevistas realizadas aos responsaveis das lojas. A analise sera
dividida em trés partes: a primeira, dird respeito as dimensdes do marketing relacional; a segunda, fara
referéncia ao papel das novas tecnologias de informa¢do e comunicacdo na pratica do marketing relacional
por parte das organizacdes; a terceira e ultima parte, referir-se-4 a importancia dos factores do meio-
envolvente na satisfagdo e fidelizagdo dos clientes. De seguida, serd avaliada a importancia do marketing
relacional na satisfa¢do e fidelizac¢@o dos clientes, através da informagao recolhida com o inquérito.

Para o efeito, comegar-se-a por validar as escalas de medida para, de seguida, se proceder ao teste das
hipoteses equacionadas. Sera analisado o modelo proposto através do método de path analysis com regressao
linear multipla. Sera feita ainda, uma analise das diferencas mais significativas em relagdo ao tipo de
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motivagdo de compra dos clientes, e de aceitacdo das novas tecnologias, procurando identificar, dentro de

cada tipo de motivagdo, grupos de comportamento distintos, através de uma analise clusters e discriminante.

Por fim, serdo apresentadas as principais conclusdes do trabalho, referindo os contributos ao nivel teérico e

pratico, tendo em conta algumas limita¢des da investigacao e sugerindo-se pistas para investigacao futura.
Mais do que nunca, o segredo do éxito do RFID estara na sua execugao final.
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