MICHELE PAIM NEMECEK
RODRIGO SANCHES

Marketing de Relacionamento:
Um estudo do Programa de Fidelidade AmBev

Trabalho de Conclusdo de Estagio apresentado a
disciplina Estagio Supervisionado — CAD 5236,
como requisito parcial para obtengao do grau de
Bacharel em Administragdo da Universidade
Federal de Santa Catarina, area de concentragao
em Administragao Geral.

Professor Orientador: Dr. Mauricio Pereira

Floriandpolis
2004



MICHELE PAIM NEMECEK
RODRIGO SANCHES

MARKETING DE RELACIONAMENTO:
UM ESTUDO DO PROGRAMA DE FIDELIDADE AMBEV

Este trabalho de conclusdo de estagio foi julgado adequado e aprovado em sua
forma final pela Coordenadoria de Estagios do Departamento de Ciéncias da
Administracao da Universidade Federal de Santa Catarina, em 06 de fevereiro de

2004.

Prof°. Sinésio Stefano Dubiela Ostroski
Coordenador de Estagios

Apresentado a Banca Examinadora integrada pelos professores:

~

//%ZW
// (// i &
P%F/Dr. Mauricio Pereira

Orientador

Prof®. Msc. Mauricio Cosentino
Membro

\

1 it V% [ 1’ ('/! ’)} t
AN * e “ /L
of°. Msc. Helena Mayer/

Membro



Deus,

pela forgca que me deu em todos os momentos, desde o comego deste curso;

Aos meus pais,

pelos valores eticos e morais que me foram ensinados, e pelo exemplo de vida que
tem sido para mim;

Ao meu marido/esposa,

Pelo amor e compreensdo nos periodos atribulados;

Aos professores do Curso de Administragao da UFSC,

com quem tive a satisfagao de conviver e pelas experiéncias transmitidas,

A AmBev,

pela oportunidade de pesquisar e aplicar as ferramentas aprendidas no Curso de

Administragdo da UFSC.



“A gente nao faz amigos, reconhece-0s."

Vinicius de Moraes



RESUMO

As estratégias de fidelidade estdo crescendo em popularidade por toda
parte. Empresas de diferentes setores estdo aprendendo que alocar recursos de
marketing para promover vendas repetidas pode ser mais lucrativo a longo prazo do
que investir esses mesmos recursos para atrair novos negocios. A cada novo ano de
relacionamento, o atendimento aos clientes se torna mais barato. A medida que o
ciclo de vida do cliente avanga, os clientes fieéis se tornam "construtores de
negocios”, comprando mais, pagando maiores pre¢os (premium prices) e atraindo
novos clientes pelas referéncias boca a boca. A natureza e estratégias dos
programas diferem, da mesma forma que os graus de sucesso. Mas isso nao
impede que se determinem quais os fatores que conduzem um programa ao éxito.
Considerando que a empresa em questao atinge varios perfis de clientes (pontos de
venda), para um correto planejamento de marketing & necessario identificar os alvos
de mercado. A segmentagcdo tem sido definida como estratégia de marketing de
fundamental importancia para o sucesso de uma empresa. Baseia-se na idéia de
que um produto comum ndo pode satisfazer necessidades e desejos de todos 0s
consumidores. O motivo € simples: 0s consumidores sdo muitos, dispersos em
diversas regides, tém habitos de compra variados, gostos diferenciados e variam em
suas necessidades, desejos e preferéncias. Assim sendo, ndo se pode tratar todos
da mesma forma, bem como ndo se pode tratar todos de forma diferente. O que se
pode fazer € tentar reunir grupos de pessoas com caracteristicas, preferéncias e
gostos semelhantes, e trata-los como se fossem iguais. Com isso, identificou-se a
necessidade de criar uma equipe de vendas especializada em atender clientes de
Auto Servico de Rota (AS Rota), ou seja, mercados com faturamento até R$
500.000,00 ao ano. Em outubro de 2002 a American Beverage Company - AmBev
segmentou seus clientes de acordo com a representatividade destes (CMVs) e
outros aspectos como categorias diferentes e posicionou em clusters atendidos de
forma diferenciada. Com essa implementagdo, sera avaliado os resultados do
Programa de Fidelidade implantado nesses pontos de venda, durante outubro,
novembro e dezembro de 2003.

Palavras-chave: Fidelidade - Clientes - Mais Valiosos.
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ABSTRACT

Customer loyalty strategies are growing in popularity everywhere.
Companies of different sectors are learning that to place marketing resources to
promote repeated sales can, in the long run, be more lucrative of that to invest these
same resources to attract new customers. Each new year of relationship the
attendance to the customers becomes more cheap. Always that the life cycle of the
customer advances, the loyal customers become "business builders”, buying more,
paying bigger prices (premium prices) and attracting new customers by word of
mouth references. The nature and strategies of the programs differ, in the same way
that the success degrees. But this not it hinders that if it determines which the factors
that lead a program to success. Considering that this company reaches several
profiles of customers (its points of purchase), for a correct market planning its
necessary to identify the market targets. The segmentation has been defined as
marketing strategy of basic importance for the success of a company. It is based on
idea of that a common product not it can satisfy needs and desires of all consumers.
The reason is too simple: exist many consumers, dispersed in diverse regions, with
varied purchase habits, different needs and preferences. Thus being, it's too difficult
to treat all them in the same way, as well as it's inadvisable to make a deal with all
them in a different form. What if it can try to congregate similar groups of people with
characteristics, preferences and habits, and still treat them as if they could were
equals. With this, the necessity to create a team of sales specialized in taking care of
customers of Self Service Route (SSRoute) was identified. Or either, markets with R$
500,000 in sales per year. In October 2002, American Beverage Company — AmBeyv -
has segmented its customers in accordance with their representation (CMVs),
beyond other aspects as their different categories and located in clusters taken care
of differentiated form. With this implementation will be planned the Loyalty Program,
implemented in these points of purchase during October, November and December
of 2003.

Keywords: Customer - Loyalty - Most Valuable - Clients.
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GLOSSARIO DE SIGLAS

CDD - Centro de Distribuigéo Direta
CMYV — Clientes Mais Valioso

PDV - Ponto de Venda

Share — Participag¢ao de Mercado
PGV - Produto Gerencial de Venda

Mix — Portfolio de produtos da organizagéo



1 INTRODUCAO

Conquistar a fidelidade do cliente é cada vez mais o desafio de empresas
e profissionais preocupados nao s6 com a sua competitividade, mas com sua propria
sobrevivéncia no mercado. Alcangar esse objetivo, entretanto, requer uma série de
cuidados. Em principio, convém considerar que fidelidade €& um tipo de
comportamento complexo. Seja no campo das relagbes afetivas ou comerciais,
fidelidade significa, em sintese, confirmagcdo de uma escolha, opgdo por algo ou
alguem e permanéncia dessa opgao num determinado tempo.

Considerando isso, € 6bvio que um processo dessa natureza nao depende
de uma so6 causa, nem €& de uma causalidade simples; ao contrario, é afetado por
fatores os mais diversos, tais como experiéncias vividas e seus significados
(positivos ou negativos), emogbes, sentimentos, percepgdes, valores, etc. N&o
importando a variedade das causas, uma coisa é evidente - € um processo que
acontece "em mao dupla", ou seja, depende da capacidade de atratividade
daquilo/daquele que é escolhido e das peculiaridades daquele que escolhe, inclusive
da sua disponibilidade a fidelidade.

A fidelizagao € influenciada pela imagem institucional da empresa e os
atributos associados a marca que garante o produto - a seriedade do nome, a
associagdo da empresa a causas sociais valorizadas, a competéncia reconhecida,
os valores, a presenga duradoura.

Assim sendo, percebeu-se a 6tima oportunidade de desenvolvimento de uma
pesquisa nessa area, que além de muito rica em acontecimentos, &€ um assunto de
grande atualidade. Este estudo permitira a anélise dos resultados do Programa de

Fidelidade AmBev para Clientes Mais Valiosos.



1.1 Tema e Problema

O Mercado hoje é agressivo e composto de muitos concorrentes, cada um
deles oferecendo produtos ou servigos relativamente equivalentes. Os clientes, as
vezes caracterizados como voluveis, flertam de uma marca a outra sem sentimentos
de "traigdo” a uma marca favorita ou temor de perder valor ao mudar entre as
marcas disponiveis.

O mais notavel paradoxo da atual sociedade € que quanto mais
infformagdes sdo produzidas, menos tempo temos para assimila-las. Em um
ambiente no qual um volume crescente de informagdes disputa pela atengao dos
individuos ou dos negdcios que tém uma capacidade limitada para absorver o que
esta sendo oferecido, sua mensagem pode ser facilmente perdida, mal interpretada
ou ignorada de alguma forma.

Na nova era dos negocios, as empresas devem recolocar os clientes em
sua posicdo de honra. Uma modesta loja de armarinhos de tecidos prosperou
porque seu proprietario conhecia tdo bem cada um de seus clientes regulares que
ele podia antecipar suas necessidades e até dar um simpatico telefonema quando
algum deles estava doente. A grande dimensdo do mercado em massa reduziu a
ligagdo da empresa com seus clientes.

A estratégia de negdcios baseada no marketing individualizado, requer
dos profissionais, ndo procurar vender um Unico produto ao maior numero de
clientes possivel. Ao contrario, procurar vender a um unico cliente o maior numero
de produtos possivel - durante um longo periodo de tempo, e diferentes linhas de
produtos, baseado nas informag¢des demograficas (enderego, telefone, etc),

psicograficas (habitos de consumo, hobby, etc) e de histérico de compras,
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registradas no banco de dados, alem de proporcionar a ambos um relacionamento
fiel.

A AmBev percebendo a necessidade de premiar a relagdo com seus
clientes, desenvolveu um programa de relacionamento para seus CMV’'S. Surgiu a

necessidade de verificar a efetividade do programa nos clientes onde foi implantado.

1.2 Justificativa

Segundo Mattar (1996), qualquer que seja o tema escolhido, nao
importando o tipo de pesquisa, esta precisa para que apos a sua realizagao nao
ocorram decepgdes tanto para o pesquisador quanto para a empresa.

Inicialmente, a escolha do tema se baseou em razées de ordem pessoal,
explicada por fatores influenciadores, internos e externos, tanto tedéricos como
praticos e pelo total acesso as informagbes por parte dos académicos visto que
trabalham na empresa e sdo responsaveis pelo programa. A necessidade da
empresa em avaliar os resultados do programa implantado justifica a importancia do

estudo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar os resultados do programa de fidelidade da AmBev, implantado

nos meses de outubro, novembro e dezembro de 2003.



—_—
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1.3.2 Objetivos Especificos

Verificar nos pontos de Venda inclusos no Programa, os resultados de:

¢ Incremento de venda em volume e faturamento;

¢ Ganho de participagdo de mercado;

e Aumento de nimero de produtos do mix AmBev nos pontos de venda,

¢ Aumento/Manutencdo do %Presenca de Marcas Ambev nos pontos de venda;

e Analisar Custo do Programa x Rentabilidade para Cia.

1.4 Estrutura do Trabalho

O trabalho esta organizado a partir desta Introdugao, capitulo 1, onde estao
colocados a formulagdo do problema de pesquisa, justificativa, objetivos, e estrutura
do trabalho.

Na Fundamentagdo Teérica, capitulo 2, s&do descritas as principais
preocupacdes referentes ao assunto aqui estudado, segundo o ponto de vista de
diversos autores.

No capitulo 3, apresenta-se os procedimentos metodolégicos, a delimitagao
do estudo e como foi realizado o programa.

Os resultados e a apresentacdo dos dados estdo no capitulo 4.

E, finalmente, a conclusdo e recomendagdes estdo descritas no capitulo 5.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A revisdo bibliografica tem como principal objetivo fornecer ao trabalho
académico a base referencial para que todos os assuntos sejam tratados de modo
cientifico, oferecendo contextualizagao, consisténcia e credibilidade a investigagéo.

Para ndo perder a autenticidade, verifica-se entdo que todo trabalho deve
estar norteado pela teoria.

Confirma-se a importancia da teoria na elaboragéo deste trabalho segundo

a citagdo de Roesch (1999, p.105):

A revisédo da literatura permite entre outros propositos levantar solugoes
alternativas para tratar de uma problematica. Permite, por exemplo,
levantar dados e informagdes contextuais para dimensionar e qualificar a
problematica em estudo; levantar métodos e instrumentos alternativos de
andlise e assegurar ao seu autor que o trabalho tem alguma originalidade.

2.1 O Desafio das Mudangas nos Negocios

A atual conjuntura brasileira aliada as mudangas que estao ocorrendo no
comportamento do consumidor, quanto aos seus desejos, necessidades e
expectativas, exige uma nova abordagem para o marketing.

Para Kotler (2000, p. 48), “[...] o mercado ndo & mais o mesmo. Ele esta
mudando radicalmente como resultado de grandes forgas, como avangos
tecnolégicos, globalizagdo e desregulamentagao”.

Segundo esta légica, Gordon (2001, p. 57) relata que “nos Estados
Unidos, durante a década de 80 a qualidade deixou de estar disponivel para

somente alguns e passou para o mercado de massa”. As empresas passaram a se
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preocupar mais com a qualidade dos produtos e servigos que estavam produzindo.
Dessa forma a qualidade passou a ser disseminada em igual proporgdo entre os
consumidores.

Porém, ndo foram somente as empresas que comegaram a perceber que
o mundo estava iniciando uma grande transformagado. As pessoas notaram que nao
necessitavam mais se prender aos modismos impostos pela sociedade.

Segundo Harman e Hormann (2001, p. 108), “nos ultimos vinte e cinco
anos, surgiram muitas evidéncias de que as pessoas estao se conscientizando do
fato de que detém o poder de mudar suas vidas e 0 mundo”. Esta concepg¢ao no
panorama dos negdcios pode ser definida segundo Vavra (1993): a partir dos anos
90 o consumidor ndo foi mais 0 mesmo, suas decisdes de compra passaram a ser
tomadas de forma menos impulsiva devido ao amadurecimento do mercado. Sendo
entao feitas de forma mais pensada, levando em consideragao antigas experiéncias
com produto e servigos.

Os avangos tecnolégicos, a globalizagdo e a desregulamentagao tém
gerado novos comportamentos e desafios. Levando as empresas a mudarem o foco
de seus negocCios.

Como descreve Vavra (1993, p. 20), “nos anos 80 [...] assim que os
setores industriais foram desprotegidos, sua estrutura e modos competitivos
reagiram substancialmente. A mudanga basica tem sido na orientagdo das empresas
em relagdo aos clientes”. Esta sensagdo de ‘desprotegidos’ se da devido aos
grandes crescimentos da industria tecnoldgica que juntamente com a globalizagéo
causa a abertura de mercados. Vavra (1993, p. 21) relata também que "a abertura
de mercados causa tumulto porque forga as empresas a adogdo de uma perspectiva

voltada para 0 consumidor em lugar de uma mentalidade de distribui¢do; elas sdo
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forcadas a se engajarem em marketing! Isso requer informagdes sobre os
consumidores”.

No Brasil as circunstancias também mudaram, Blecher (2002, p. 46)

delineia as mudang¢as com os seguintes dizeres:

A situac@o comegou a se inverter no comego dos anos 90: a aberlura da
economia e a estabilidade que seguiu ao Plano Real viabilizaram os
investimentos estrangeiros no setor de distribui¢do, dando partida a um
amplo, inédito e fulminante processo de fusées e aquisigdes.

A cada anc que se passava as empresas sentiam mais necessidades de
mudar a forma de negociar. Em determinado momento notou-se a enorme
necessidade de direcionar a visédo do coletivo para o individual.

Conforme a interpretagéo de Vavra (1993, p. 45),

Assim como o mercado dos anos 80 caracterizou-se pela fenomenal
quantidade de informagdes em nivel agregado (macromercado), o mercado
dos anos 90 para frente sera caracterizado pelas informagdes ao nivel do
consumidor individual (micromercado).

Em uma visdo mais detalhada sobre a adequag¢do a individualidade,

Gordon (2001, p. 57) expde que

A década de 90 foi aquela na qual a aplicagao de produtos e servigos
passou (e continua passando) da fase de um bom ajuste as necessidades
da maioria dos clientes em um segmento de mercado para a de uma
adaptagdo perfeita as necessidades de cada cliente individual.

Informagdes direcionadas a cada consumidor de forma individual podem
ser obtidas através da tecnologia em grande abundancia.

Para Vavra (1993, p. 22) "a informagdo esta longe de ser um recurso
escasso entre os concorrentes dos anos 90. Capacidade de pesquisa extensiva
fazem parte da meta da maioria dos concorrentes. Provavelmente, nenhuma

empresa capitaliza em uma visao de marketing como ocorria no passado”.



De uma maneira geral Gordon (2001, p. 59) compreende que:

A tecnologia pode virar @ mesa para o grande empresario. Atualmente,
existe o potencial para os negociantes que vendem em massa preverem as
necessidades dos clientes individuais. Quando abrem as portas de manha
eles podem prever quem entrara. E podem dispor de um processo para
atender cada um desses clientes conforme eles desejam individualmente.

2.2 A Nova Orientagdao da Administragcao de Marketing: Retencao de Clientes

A expressdo marketing € confundida por muitas pessoas por estas nao
terem o conhecimento de sua definigéo.

Uma das primeiras definigdes de marketing surgiu em 1960 pela AMA
(American Marketing Association), como sendo: o desempenho das atividades de
negocios que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou
utilizador. O conceito de marketing vem constantemente evoluindo junto ao mercado,
tomando sua definigdo cada vez mais ampla e completa.

Para Kotler (2000, p. 30), o marketing €& definido como sendo “um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e 0 que desejam com a criagao, oferta e livre negociagado de produtos e
servigos de valor com outros”.

A definicdo de marketing é simplificada por Richers (2000, p. 5) como “a
intencdo de entender e atender o mercado”.

A partir destas definigbes pode-se observar que o marketing, atualmente,
deixou de ter uma visdo focada somente para as vendas e os lucros e passou a dar

enfoque nas necessidades e satisfagao dos clientes.
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Conforme Mckenna (1992, p. 2):

Ha varias décadas, havia empresas direcionadas as vendas, concentrando
suas energias na modificagdo da mentalidade do cliente. de modo a
adapta-lo ao produto — praticando a escola de marketing do ‘qualquer co.
desde que seja preto'. Com o desenvolvimento da tecnologia e 0 aumenio
da competigao, algumas empresas mudaram sua abordagem e comegaram
a se voltar para o cliente. Essas empresas expressaram uma nova
disposi¢cdo em modificar seu produto de modo a atender as exigéncias dos
clientes — praticando a escola do marketing do 'diga que cor prefere’.

A mudanca do foco do marketing beneficia ndo somente os clientes como
também a prépria empresa. Obtendo, através desta necessidade de atender os
clientes, mais lucros e maior participagdo no mercado.

Ressalta Gordon (2001, p. 85) que:

As avaliagbes para o profissional de marketing tradicional eram associadas
ao desempenho financeiro e a participagédo no mercado, mas, na era do
marketing de relacionamentos, as avaliagdes que interessam incluem
aquelas que possibilitam um crescimento lucrativo e de longo prazo para a
empresa. Essas avaliagbes ndo sa&o enfocadas internamente sobre o
produto, mas extremamente sobre o cliente.

O mercado de hoje ndo pode ser comparado com nenhum anterior. A
competitividade estd muito maior sendo que os produtos e 0s servigos possuem a
mesma qualidade e sjo relativamente equivalentes.

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 56),

Apés a segunda Guerra Mundial, muitas economias mundiais ficaram
devastadas. [...] Naquela época, a area de marketing pdde crescer rapida e
lucrativamente servindo o mercado doméstico se medo de concorréncia
externa. Agora, porém, as organizagdes no mundo todo tém os
conhecimentos e os meios financeiros para competir por compradores
globais, numa concorréncia formidavel.

Os consumidores de hoje trocam de marca sem nenhuma piedade

buscando sempre atingir a sua necessidade e satisfagdo pessoal. Essa constante
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busca da satisfagado pelas necessidades é que decide se o cliente vai ou nao se

tornar fiel & determinada marca, pois sd importa a ele atingir essas necessidades.

Tanto que para Vavra (1993, p.17):

Competir em tal mercado para conquistar clientes (a preocupagao aparente
da maioria dos profissionais de marketing contemporaneos) pode ser facil
porque os clientes demonstram lealdade de marca muito pequena Eles
poderiam comprar mais de uma ou duas vezes. O que & consideravelmente
mais dificil em tal dindmica de mercado & manter os clientes comprando
regularmente uma marca ou servigo. Dados os custos decorrentes de
conquistar novos clientes, a Onica maneira de lucrar em tal situagao é
aumentar o tempo de vida de compra dos clientes atuais. Portanto. a
retengao de clientes é de longe mais importante do que a atragao de
clientes.

As politicas de administragdo moderna, objetivam atendimento eficaz a
todos os clientes, propondo a incursdo e manutengdo de inter-relacionamentos
duradouros, com a finalidade de criar vinculos mais fortes de lealdade com seus
clientes finais, atendendo sumariamente todas as suas necessidades.

O proposito fundamental do marketing no varejo € conquistar e manter
clientes, muito embora percebe-se que as estratégias parecem estar direcionadas
para a conquista e ndo para a retengdo. No entanto, segundo Christopher [1999], a
tendéncia é que esse procedimento evolua para o desenvolvimento de processos
que aumentem a fidelidade do cliente a longo prazo. Esse aspecto tornou-se
principio para o conceito de marketing de relacionamento, cuja finalidade é criar e

desenvolver relacionamentos de longa duragdo e que sejam lucrativos.

2.3 Marketing de Relacionamento

Hoje em dia, as empresas nao devem se basear somente nas vendas para

competir no mercado. Esta ja ndo é mais a principal vantagem competitiva. O
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importante no momento €& investir nos clientes, transformar clientes potenciais em
clientes fieis. A valorizagdo do cliente se tornou algo extremamente fundamental
para qualquer ramo que queira se manter no mercado. Afinal sdo eles, os clientes,
0s responsaveis pela lucratividade da empresa.

Conforme Kotler (2000, p. 48):

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servigo superiores,
além de alguma customizagdo. Eles percebem menos diferengas reais
entre produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem
obter muitas informagdes sobre produtos por meio da Internet e de outras
fontes, o que permite que comprem de maneira mais tradicional. Os
clientes estdo mostrando maior sensibilidade em relagdo ao prego e em
sua busca pelo valor.

Para conquistar o cliente e fazé-lo tornar-se fiel € necessario mostrar ao
cliente o quanto ele é importante para a empresa. Criar um relacionamento onde
ambas partes consigam interagir de maneira igual. Proporcionam para os clientes o
maximo de satisfagdo possivel para com seus produtos e servigos dentro e fora da
empresa. E é através do marketing de relacionamento que a empresa pode
demonstrar ao cliente o seu devido valor.

Segundo Gordon (2001, p. 31), "o marketing de relacionamento é o
processo continuo de identificagdo de novos valores com clientes individuais € o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Ja na definigdo de Vavra (1993, p. 40) o marketing de relacionamento &
“[...] o processo de proporcionar satisfagdo continua e reforgo aos individuos ou
organizagoes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser
identificados, reconhecidos, comunicados, auditados em relagdo a satisfagédo e
respondidos”.

O “Marketing de Relacionamento tem como objetivo estabelecer

relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo prazo com parte. Para tanto,
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Mckenna (apud KOTLER, 2000, p. 35) relata que a chave - clientes, fornecedores,
distribuidores -; a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negocios no longo
prazo”.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 518). “No marketing de
relacionamento, o fechamento da venda ndo é o fim do processo. Ao contrario os
vendedores orientados para o valor continuam trabalhando num relacionamento de
longo prazo com os clientes”.

Os acompanhamentos eficazes no poés-venda sido positivos e acaba
estimulando no cliente a avaliagdo benéfica dos produtos ou servigos que adquiriu,
sensibilizando-0 quanto aos aspectos relacionados ao valor agregado ao produto ou
servigo, o que ira deixa-lo propenso a realizar novas negociagbes, demonstrando-se
assim que se faz necessario a organizagdo manter um relacionamento de longo
prazo com 0s seus clientes.

De acordo com a posigéo de Kotler e Armstrong (1998, p. 397),

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar solidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez mais, 0
marketing vem transferindo o foco das transagbes individuais para
construgao de relacionamento que contém valor e redes de oferta de valor.

Nesta mesma visdo, Vavra (1993, p. 41) define o objetivo do marketing de
relacionamento como sendo: “[...] construir relacionamentos duradouros com todos
os clientes”.

Nota-se que cada vez mais as empresas estdao se preocupando em
relacionamentos duradouros, individuais e personalizados com seus clientes, através
das novas tecnologias disponiveis no mercado. Por isso, elas devem interagir com

seus clientes para saber o que se passa do outro lado da negociagao.



24

Reforgando esta afirmagédo, Peppers, Rogers e Dorf (2001) colocam que

para construir relacionamentos duradouros a empresa deve aprender continuamente

com as interagdbes com cada cliente. A empresa precisa agir rapidamente

respondendo as informagoes trazidas pelas interagbes. A empresa precisa cativar

seus clientes, em particular os melhores clientes, e assegurar que eles nunca
pretendam trocar de empresa.

Para tanto Gordon (2001, p. 83) salienta que,

A visdo do marketing de relacionamento & que os relacionamentos efetivos
entre as pessoas, assim como entre as organizagbes, sO sao possiveis
quando ha um valor mutuo que & constantemente criado e compartilhado.
Isso requer que as pessoas dentro da cadeia de relacionamentos pela qual
é criado o valor para o cliente final trabalhem, juntas para definir areas de
interesse mutuo e de potencial para serem compartilhadas.

Os clientes querem ser tratados como se fossem unicos, querem ser
tratados de forma individual. Porém, isto sO pode ser feito se a empresa de uma
maneira geral assumir compromisso perante o cliente. A participagdo dos
funcionarios, fornecedores e demais envolvidos no processo & de fundamental
importancia para a evolugdo do programa de relacionamento.

Segundo a abordagem de Gordon (2001, p. 286), "se o relacionamento
entre o participante e a empresa ndo tiver o mesmo proposito, intensidade ou
natureza, o rendimento da ligagao entre a empresa e seus clientes podem estar em
risco”. Entende-se por participante do processo, os funcionarios, fornecedores e
outros ja citados anteriormente.

S&o varios os tipos de clientes que existem, entretanto somente alguns
interessam para as empresas no Ambito do marketing de relacionamento. Porém,

nem sempre as empresas conseguem distinguir quem sdo estes clientes.
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As pessoas concentram suas energias nos clientes estratégicos. ndo em
todos os clientes dentro de um segmento, menos ainda nos segmentos
prioritarios. Os profissionais de marketing de relacionamento precisam
escolher com outros dentro da empresa e com os clientes, e conseguir um
bom consenso da escolha feita. (GORDON, 2001, p.82).

Conforme Stone (1992), 80% das vendas repetidas vem de 20% da base
de clientes.

Varias tecnologias ja estdo disponiveis no mercado para que os dados
deste tipo possam vir a ser explorado pelas empresas com 0 intuito de transforma-
los em informagOes. Algumas empresas até ja possuem esse tipo de tecnologia.
porém nao a utilizam corretamente. Estas informagdes sdo importantes para que a
empresa possa descobrir estratégias objetivando cada vez mais conhecer o0 seu
cliente e interagir com ele.

Ressalta Gordon (2001, p. 83) que:

Os profissionais de marketing de relacionamento deveriam estar
desenvolvendo sistemas de informagao sabre o cliente em vez de sistema
de informagdo sobre marketing, com detalhes consideraveis sobre
demografia, comportamento, atitudes e interagdo do cliente com a
empresa.

2. 3.1 Programas de Relacionamento

Diante da mudanca do foco do marketing, de mercado global para cliente
individualizado e da introdugdo do marketing de relacionamento, surgem nas
empresas os programas de relacionamento que sao diferenciais competitivos que
buscam aplicar o marketing de relacionamento com o objetivo de interagir com o
cliente.

Para que esta interagdo ocorra da melhor forma possivel, segundo Gordon

(2001) o relacionamento deve lidar com os seguintes conceitos:
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Mudanga das expectativas do cliente — a expectativa do cliente cresce e se
sofistica a cada compra, a constante alteragdo da expectativa do cliente faz
com que a empresa tenha que adotar novas abordagens a partir dos
programas ja existentes;
Segmentando os clientes, ndo os mercados — as empresas podem classificar
seus clientes a partir de consideragdes como seus valores atuais e potenciais
para a empresa e sua receptividade para um relacionamento mais proximo
com a empresa, levando as clientes a serem classificados como fraco, regular
ou bom,
Melhores clientes merecem melhores valores — os clientes nao tém
importancia igual, quando a empresa percebe isso e comega a direcionar
seus esforgos para esses clientes mais possibilidades surgiram para o
aperfeigoamento do negocio. As empresas que ndo fazem esta diferenciagao.
Elas acabam satisfazendo muito pouco os seus melhores clientes € como
consequéncia disso perdem parte de sua lucratividade;
O valor proporcionado ao cliente depende da cadeia de relacionamentos — a
cadeia de relacionamentos das empresas é dificimente reforcada com as
pessoas que contribuem para o desempenho do relacionamento com o cliente
final como, por exemplo, funcionarios, fornecedores e canais de distribuigao.
Porém, existe em muitas empresas a oportunidade de avaliar os
relacionamentos na cadeia sendo possivel estabelecer objetivos de
relacionamento e desenvolver estratégias com cada categoria de
participantes do negécio;
Dados, dados, dados — varias empresas guardam dados em grandes

quantidades, porém falta um direcionamento desses dados. Esses dados
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devem servir para o conhecimento e a percepgao do cliente e do participante
do negdcio. E preciso coletar dados sobre cada categoria de clientes;

e Tecnologia para a customizagdo em massa — ainda sdo poucas as empresas
que administram o relacionamento em processos de customizagdo em massa.
As empresas tém que reconhecer o papel da tecnologia e trabalhar com ela
para aperfeigoar o relacionamento com o cliente;

e Apoio necessario da diretoria e dos investidores - o marketing de
relacionamento também deve ser utilizado dentro da empresa. Os diretores
devem dar suporte aos seus gerentes e transmitir credibilidade perante o
programa de relacionamento;

e Reconhecimento e recompensa para o trabalho em equipe — a qualidade do
relacionamento depende de como a equipe trabalha. E importante reconhecer
0 esforco da equipe e recompensa-las por manterem sempre o0
aperfeicoamento com os clientes.

e Organizagdo por meio do relacionamento e capacidade — muitas empresas
véem o marketing de relacionamento como algo importante para o futuro,

porém estas empresas precisam estar organizadas para o relacionamento.

Outro fator muito importante dos programas de relacionamento € a
comunicag¢do. A comunicagao € a pec¢a fundamental para o bom funcionamento do
programa de relacionamento.

Conforme a abordagem de Vavra (1993), a comunicagdo deve ser
sustentada pelos seguintes objetivos:

e Posicionar a empresa. A comunicagdo pode ser feita para fortalecer a imagem

da empresa perante seus clientes;
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e Informar os clientes sobre novos ou atuais produtos. A comunicagao pode
informar os clientes sobre novos produtos e relembra-los sobre os atuais;

e Educar clientes. Mostrar ao cliente como é feito o processo de produgéo ou
processo de entrega dos produtos faz com que ele sinta uma credibilidade
maior por esta empresa. A comunicagdo pode fazer com que o cliente
aprenda sobre a empresa através de uma forma simplificada;

e Proporcionar sensagdo da pertencer e de importancia aos clientes fazendo-os
sentirem-se parte de um grupo exclusivo ou priviegiado que € a parte
integrante do programa de comunicagdes com clientes. Os clientes n&o se
sentirdo recompensados se as comunicagbes possuirem pouco ou nenhum
valor inerente;

¢ Reafirmar a decisdo de compra do cliente. As empresas devem reforgar a
escolha de um produto ou servigo feito pelo cliente, a comunicagdo € uma
forma de valorizar o processo de compra;

e Comunicagdo eletrénica. A vantagem da comunicagao eletronica € que esta
pode ser feita de forma imediata mantendo um dialogo entre a empresa e 0

cliente quase que instantaneamente.

A importancia da comunicagdo em um programa de relacionamento pode
ser conferida através da seguinte citagdo de Mckenna (1992, p. 121) "a comunicagéo
é um dialogo. [...] E através do didlogo que as relagdes sdo construidas e os
produtos sdo concebidos”.

Entretanto o resultado desta comunica¢ao, do desenvolvimento do dialogo

deve ser esperado com paciéncia, pois pode ndo se obter um retorno imediato.
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Segundo Mckenna (1992, p.134) “precisamos de um longo tempo para estabelecer

contatos e construir relagoes”.

2.3.1.1 Tipos de Programas

Os programas de fidelizacdo de acordo com o nivel de relacionamento

podem ser estabelecidos atraves dos seguintes modelos:

O Modelo de Recompensas: este modelo procura recompensar o
relacionamento do cliente e a repetigdo da compra por meio de prémios.
Bonus e incentivos;

O Modelo Educacional: neste modelo o ciclo de comunicagdo € mantido com
um programa de comunicagao interativo que coloca a disposi¢gado do cliente
um conjunto de materiais informativos. Eles podem ser enviados
periodicamente aos clientes ou mediante solicitagdo. A principal caracteristica
deste programa consiste em “educar” o cliente para 0 uso ou consumo do
produto;

O Modelo Contratual: O modelo contratual & um clube de clientes, no qual ele
paga uma taxa para se tornar membro e usufruir uma série exclusiva de
beneficios;

O Modelo de Afinidade: o modelo de afinidade &€ um clube de clientes que
agrupa pessoas segundo algum tipo de interesse, normalmente o elemento
basico € uma publicagao, como uma revista ou encartes especificos;

O Modelo do Servigo de Valor Agregado (ou adicional): neste tipo de modelo

o cliente é reconhecido por algum servigo que é agregado a compra do
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produto, ou uso do servigo. Considera-se neste modelo a agregagao de valor

ao servigo prestado, a exemplo o transporte do aeroporto ao hotel, oferecido a
um custo infimo ou gratuito aos clientes;

e O Modelo de Alianga: este modelo é utilizado por empresas nao concorrentes

que fazem uma alianga para prestar servigo aos seus clientes comuns. Um

exemplo tipico € as companhias aéreas, que fazem a reserva de carros com

as locadoras de veiculos.

Cada um desses modelos busca formas de criar e manter um
relacionamento duradouro e estavel com o cliente, usando um conceito especifico
de reconhecimento. Cada empresa deve escolher o modelo que mais de adapte aos

desejos e expectativas de seus clientes.

2.4 Clientes

Os clientes de uma empresa podem ser encarados como seu principal
“ativo”, pois sua existéncia e expansdo dependem do capital proveniente do
consumo destes, sem eles nenhuma organizacdo poderia existir.

E, segundo Gianesi e Corréa (1996, p. 74) “o que mantém a lealdade do
cliente e sustenta o poder de competitividade no longo prazo é o atingimento ou
superagao consistente das expectativas do cliente.”

Existem varios tipos de clientes no mercado. E preciso conhecer e saber

identificar cada tipo de cliente, as empresas devem saber qual deste tipo interessa
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para a sua organizagao para a partir disto elas conseguem direcionar o foco da
empresa e dos produtos conforme a necessidade do cliente.

Segundo Kotler (2000), pode-se classificar os clientes da seguinte forma:

o Clientes potenciais: aqueles que possuem um forte interesse potencial pelo
produto e sdo capazes de pagar por ele;

e Clientes potenciais desqualificados: sdo aqueles que tem um problema de
crédito ou ndo sao lucrativos;

o Clientes eventuais: continuam a comprar da concorréncia;

o Clientes regulares: realizam suas compras com uma certa regularidade;

e Clientes preferenciais: clientes a quem a empresa trata excepcionaimente
bem e com conhecimento, pois esta tem interesse em manter um contato
maior pelo fato destes clientes serem os 20% que geram 80% da receita da

empresa.

Dentre estes tipos de clientes, os clientes preferenciais sdo os que
interessam para 0 marketing de relacionamento. A empresa deve conhecer bem este
cliente para poder interagir com ele, coletando através destas interagbes dados que,

se transformados em informagdes uteis, podem futuramente ser utilizados como uma

vantagem competitiva.

2.5 O Mercado de Varejo

Segundo Las Casas (1992) a concep¢do do varejo, como elemento

intermediario dos sistemas produtivos, se deu nos Estados Unidos e Inglaterra, no
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século XIX, quando surgiram as chamadas general stores, ou lojas de mercadorias
gerais, onde se comercializava praticamente todos os tipos de mercadorias:
alimentos, tecidos, utilidades domésticas, armas e munigées, ferramentas e diversos
outros. Em 1886 teve inicio a Sears, um varejo que vendia por meio de catalogos,
que mais tarde se transformou em loja de departamento.

Conforme Parente (2000) o varejo no Brasil, tal qual se conhece hoje,
comecou a ser esbogado no final do século XIX, com o inicio da industrializagao e o
surgimento dos meios e vias de transporte. Os historiadores citam o Visconde de
Maua como um dos primeiros e mais importantes varejistas, além de ser
responsavel por fundagdes de bancos, construgdo de estradas de ferro, estaleiros
industrias e investimentos importantes em companhias de iluminagdo a gas no Rio
de Janeiro.

Las Casas (1992) afirma que em termos histdricos, o desenvolvimento
mais concreto do varejo aconteceu no periodo logo apds a segunda guerra, quando
teve inicio o declinio do setor atacadista tradicional, que dominava tanto o setor
produtivo como distributivo. A partir dai houve o aumento da concentragcao dos
negocios de varejo.

Takaoka & Navajas (1997) nos diz que o setor de alimentos demorou um
pouco mais para responder & demanda dos novos tempos. O aparecimento do auto -
servico, denominado supermercado, s6 ocorreu nos anos 50. Foi ai que a evolugao
e modernizagdo do varejo ganharam impulso, principalmente com a entrada do
capital estrangeiro, especialmente da Franga e da Holanda. Exemplo disso foi a
chegada de gigantes multinacionais como o Carrefour, o Makro e a C&A.

O computador transformou-se num aliado do varejo na luta para

acompanhar essa evolu¢do empreendida pelo mercado consumidor. Com isso, 0s
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varejistas estdo melhorando sua capacidade de previsdo de demanda, de selegao
do mix de produtos, de controle de estoques, racionalizagdo de espagos e exposi¢ao

dos itens no ponto-de-venda.

2.5.1 Classificagao do Mercado

Tomando-se como base os recursos fisicos empregados no contato com
os compradores finais, Walters (apud TOLEDO; BATISTA, 1996, p. 124) formula
uma classificagdo das empresas de varejo, considerando duas modalidades: “varejo
com loja (store retailers) e varejo sem loja (nonstore retailers), sendo a primeira mais
comum € usualmente mais citada na literatura sobre o assunto”. As lojas
especializadas, bem como as lojas de desconto e as lojas de departamento, sdo os
principais exemplos do store retailers. As modalidades mais representativas de
nonstore retailing sdo a venda direta: via postal e eletrOnica.

Na opiniao de Kotler (2000, p. 540), os varejistas com loja podem ainda,
se posicionar para oferecer um dos quatro niveis de servigos:

1. Auto-servigo: a base das chamadas opera¢des de desconto, que muitos
clientes se dispdem a procurar, comparar e selecionar produtos para economizar
gastos;

2. Selegcdo: o proprio consumidor identifica o produto que deseja comprar,
embora tenha algum vendedor para orientar. O cliente completa a transagao
pagando ao vendedor pelo item escolhido;

3. Servigo limitado: existe uma exposi¢ao de um grande volume de mercadorias a

venda, onde os clientes necessitariam de maiores informagbdes e ajuda na



escolha. A loja oferece, ainda, servigos como crédito e privilégios de devolugao,
ou troca de mercadorias;

4. Servigo completo: os vendedores estdo sempre de prontiddo para auxiliar os
compradores em todas as fases do processo, tais como: procurar, comparar €
selecionar o que pretende comprar. As pessoas que preferem ser atendidas
procuram esse tipo de loja. No entanto, o alto custo de pessoal, juntamente com
maior estoque de produtos especializados e itens de menor movimentagao e com

0s muitos servigos, resulta em um varejo de alto custo.

No cenario competitivo, onde confrontam-se as redes de varejo, o formato
das lojas se transformou em elemento estratégico. Tanto as grandes lojas, como
aquelas de menor porte, empreendem seus potenciais competitivos baseados no
formato que adotaram. O fato é que, independente do tamanho, todos estao
competindo entre si.

Os formatos mais conhecidos e destacados de Iojas de varejo s&o as lojas
de departamento, os magazines e os supermercados. No entanto, existem inumeras
outras categorias & disposigdo dos consumidores. Kotler (2000, p. 541) descreve as
principais:

e Loja de especialidade: apresenta uma linha restrita de produtos com uma
grande variedade, como lojas de vestuario, artigos esportivos, moveis,
floriculturas e livrarias. Uma loja de calgados seria uma loja de linha unica,
uma loja de calgados masculinos seria uma loja de linha limitada, e uma loja

de calgados masculinos esportivos seria uma loja superespecializada;
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e Loja de departamentos: oferece varias linhas de produtos, tais como: produtos
para o lar, vestuario, utensilios domeésticos, artigos de caga e pesca, produtos
de decoragao, etc. Cada linha em seu departamento separado;

e Supermercado: operagbes de auto-servigo relativamente grandes, de baixo
custo, baixa margem e alto volume. Projetado para atender a todas as
necessidades de alimentagao, higiene e limpeza doméstica;

e Lojas de conveniéncia: estrutura de pequeno porte, localizagédo proxima as
areas residenciais, funcionando em horarios prolongados, pregos ligeiramente

mais altos. Apresenta uma variedade limitada de produtos.

Segundo Kotler (2000, p. 564), tal como os produtos, os formatos de
varejo cumprem fases de crescimento e declinio. A medida que as lojas atuais vao
agregando servigos para permanecer competitivas, seus pregos sobem e os custos
também crescem. Dessa forma, elas abrem espago para novos formatos, que

oferecem um mix de mercadorias e servigos a pregos mais acessiveis.

2.5.2 Auto-Servigo

Segundo Ferreira (2000) os primeiros empresarios brasileiros, que
arriscaram seus investimentos no setor de supermercados, podem ser considerados
mais que desbravadores de um novo campo de negdcios. Eles tiveram a coragem e
a competéncia de estabelecer um marco definitivo na historia econdémica brasileira,
representando, hoje, cinco décadas depois, algo em torno de 6% do Produto Interno

Bruto — PIB nacional.
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O supermercado é o formato de varejo que mais se destaca no sistema de
auto-servigo, principalmente por ser de maior visibilidade e freqiéncia de visitas.

Por isso, ele chama tanto a atengdo dos consumidores como dos
fornecedores das mais variadas linhas e tipos de produtos. A loja do supermercado é
almejada por produtores de alimentos, vestuarios, calgados, artesanatos,
eletrodomésticos, pegas para automoveis, ferramentas, utilidades domésticas, frios,
embutidos, bebidas, editores, informatica e muitos outros. Isso mostra a importancia
dos supermercados no mundo moderno. Segundo a definigdo de Kotler (2000,
p.541), o supermercado € o “auto-servigo que desenvolve operagbes relativamente
grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volume, projetado para atender a
todas as necessidades de alimentagao, higiene e limpeza doméstica”.

Para Silva (apud FERNANDES, 1996, p. 207), o supermercado pode ser
definido como sendo o “sistema de auto-servigo em que o consumidor serve-se do
que deseja comprar, s6 entrando em contato com os operadores da loja para
pagamento de suas compras”. Ele tem como objetivo principal @ venda de alimentos,
dispondo, de forma complementar, as segbes de mercearia, carnes, frios, laticinios e
hortifrutigranjeiros. Alguns oferecem se¢do de nao alimenticios, basicamente
orientada para a venda de artigos de uso e consumo domeéstico imediato. Ainda
nessa linha de raciocinio, Rodrigues (1993) defende a idéia de que o supermercado
é o formato varejista que, adotando o auto-servigo, expde e vende no mesmo local
géneros alimenticios, artigos de consumo imediato e utilidades domesticas.

Por causa dessa variedade de itens em exposigdo, poucos foram os
setores da economia brasileira que apresentaram um crescimento tao acelerado

quanto o de supermercados. Em cinco décadas essa evolugao saiu da era do varejo



de armazéns, empdrios e feiras livres para a instalagdo de uma rede de mais de 24
mil lojas cobrindo o pais, segundo o estudo Abras/ACNielsen (2001).

O que caracteriza as lojas de supermercados é o auto-servigo aliado a
condicdo que se da ao cliente de optar pela compra de um volume de produtos de
uma so vez, como a compra de uma unica unidade seja qual for o produto.

Elas podem ser diferenciadas pelo tamanho da area de vendas, o numero
de check-outs, o numero de itens oferecidos, bem como a natureza e origem dos

mesmos: alimentos e ndo alimentos.

2.6 Programas de Fidelidade

Os programas de fidelidade sdo ferramentas cada vez mais utilizadas para

sensibilizar clientes.

Tabela 1: Recursos Investidos em Programas de Fidelidade - Marketing

Recursos Investidos em Programas de Fidelidade(%Verbas de Marketing)
1980 0%
Cia Aérea 1998 55%
15%
Hipermercados 1995
1998
20%

Fonte: Da Autora.



Tabela 2: Recursos Investidos em Programas de Fidelidade - Distribuigao

2 Programas

3 Programas

4 Programas

50u
Prog

% Participantes em pelo menos 1 programa

+
ramas

% Distribuicdo dos Participantes por Programa

27

23

16

23

Media de 3.3
programas de
fidelidade por
participante:

Utilizagao de
programas de
fidelidade esta cada
vez mais difundido
no mercado

Fonte: Da Autora.
Tabela 3: Proliferagao dos Programas de Fidelidade

7|:| Com programa

|:|Sem programa

Os programas de fidelidade estdo proliferando

% de participanles

Fonte:Pesquisa de FidelidadeMcKinsey 1999, baseado em 1200 entrevistas

Segmento Principais empresas com programas
Empresas | Amencan| United Us Northwesl| SoulhwesiConlinental \Tv'.fﬁi Alaska | America
Aéreas | Airlines | Airlines Airways | Airlines | Airlines | Airlines Airlines Airlines Wesl
Cartoes de | First USA American Chase | Bank of Capilal
Crédito| Bank One Citigroup Express Discover Manhaliarl America Househoid One Fleel Bany
Loja de Daylon Neiman
Departamentos Sears |JCPenney|Federaled] May Dillards Saks |Nordstrom)] Hudson Kohls Marcus )
Super/Hiper Kroger |Alberisond Safewa Coslco Ahold winn Publix A&P Food Lion Sam's
Mercados 9 y Dixie o Club
Poslos'de BP/Amocol  Cilgo Chevron Shell Exxon Mobil Philips | Conoco | Texaco | Ulramar @
Gasolina
s - . Rite Aniarican . Mediciie e Diny . -
Farmacias |Waigreeny CV$ Aid Eckera Drugslares Longs Shappe Phar-Mor Empornum Genovese @

De acordo com Tabela 3, conclui-se que as Empresas Aéreas, Empresas

de cartdes de crédito e Postos de Gasolina foram os segmentos que mais aderiram

a programas de fidelidade.

A proliferagdo dos programas de fidelidade é devido a trés fatores:
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e Mudanca na Atitude dos consumidores (aumento na expectativa, lealdade

menos valorizada e menor diferenciagdo baseada apenas em beneficios
funcionais);

e Reducdo das Barreiras de Entrada - Saida (facilidade de acessos a

informagéo, maior transparéncias nos pregos e menos relacionamentos

pessoais);

e Aumento da Competicdo (novos competidores no mercado, maior

disponibilidade de opc¢des e aceleragao no ritmo de inovagao).

Tabela 4: Os Programas Mais Bem Sucedidos

Programas Bem Sucedidos

Programa Descricdo Impacto/histérico
!& i t . o 1crédito de milha ganho para cada milha voada e Langado em 1981
e Milhas trocaveis primordialmente por viagens gratuitas » 35 milhGes de participantes
* 78 parceiros e mais de 3000 participantes minoritarios » Mais da metade das milhas custeadas por

parceiros, gerando mais de US$ 500 milhées em
receitas adicionais

« 1 ponto ganho por cada délar gasto utilizando o Amex Card e Lancado em 1991
» Pontos trocaveis por milhas ou por produtos » 6 milhdes de participantes
« 56 parceiros para premiagao e Acréscimo de 25% no valor das transagdes com
cartao durante o primeiro ano
« Mais de US$ 150 milhées de receitas anuais

« Programa de Fidelidade Independente, servindo e Lancado em 1991
patrocinadores/participantes em 60 categorias de varejo « 6,2 milhdes de participantes
« Milhas aéreas ganhas por compras no varejo « US$ 100 milhdes de receitas incrementais (1997)

« Milhas aéreas trocaveis por viagens gratuitas ou produtos

(Canada)

« Patrocinador do Air Miles Canada * US$ 17,1 milhdes de incremento no EBIT
« Milhas conquistadas (para o Air Miles Canada) através de

compras acima de US$ 20,00 em combustiveis ou
lubrificantes, numa propor¢ao de 1/10

Fonte:Pesquisa de Fidelidade McKinsey 1999

De acordo com Tabela 4, pode-se comparar que os segmentos que
aderiram aos programas de fidelidade também se destacaram como mais

sucedidos.

mais

bem



Tabela 5: Os Programas Fracassados

Programa Descricdo

Programas Fracassados

Impacto/histérico

» Participantes ganhavam 1 ponto por cada délar gasto acima
de US$25 por més

« Pontos eram trocaveis por minutos gratuitos ou por milhagem
em programas de fidelidade aéreos

MeritVValu » Contrato com 80 fornecedores que pagavam taxas sobre
transagoes financeiras
« Adesao de 137 mil clientes que recebiam descontos em
dinheiro em compras

» Patrocinadores incluem AT&T, Citibank, Hyatt e Hertz
» Consumidores ganhavam milhas aéreas que eram trocaveis
por passagens aéreas ou produtos selecionados

 Membros ganhavam pontos em cada estadia
» Pontos eram trocaveis por estadias gratuitas

Fonte:Pesquisa de Fidelidade McKinsey 1999

* Langado em dezembro de 1993

* AT&T anunciou grande restruturagdo do programa
em 1996 devido a reduzido impacto no
comportamento dos consumidores

» Programa piloto langado em 1996 pela Provident
Bancorp

* Descontinuado em 1999 devido a
desbalanceamento financeiro

» Lancado em 1994 pelo Loyalty Management
Group

» Fracassou no final do mesmo ano devido a baixa
aderéncia dos clientes

* Langado em 1994 como “Holliday Inn Frequent
Stay”

+ Programa reestruturado em 1998 como um
programa de “Priority Club” (clube de prioridades)
devido ao nivel ndo antecipado de noites gratuitas
oferecidas
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Na Tabela 5, que mostra os programas fracassados, no qual foram

impactados pelo desempenho financeiro da prépria empresa, falta de adesao dos

clientes, ou seja, falta de atratividade no programa de fidelidade, descontinuidade do

programa ou impacto na reagao dos consumidores

As razoes mais frequentes para fracassos dos programas de fidelidade, se

encaixam em trés categorias:

e Expectativas muito otimistas (Premiacao nao atrativa e desvinculada ao

comportamento);

e Quantificagao Superficial (Custos Operacionais);

e Nao antecipagdo a resposta da concorréncia.



Tabela 6: Modelo Ideal ao Perfil de Mercado/Cliente

A escolha do modelo adequado depende do perfil do mercado/cliente

adequado a

Frequéncia Diversidade Acesso a Valor do
I
da transagdo da industria informacgdo cliente Programa adequado || Exemplos da industna
Sim « Nenhum » Jornais
— Alla —[
Nao « Coleta de dados « Parques de diversdes.
museus, casa de jogos
Alto — Mudanga de « Empresas aéreas,
Alta = comportamento hotéis, cartdes de crédilo,
F si telecomunicagoes,
] 2m bancos
Baixo » Diferenciagao » Clubes de leras
|| Baixa  —
Escolha do
Programa
Alto » Mudanca de » Lojas de departamenlos
Modelo L _ comporiamento e
N3o diferenciagao
Baixo

AmBev

'— Baixa

Fonte: pesquisa de Fidelidade McKinsey 1999

» Colela de dados

« Nenhum

s Hiper/Super Mercados,
poslos de gasolina

» Seguros de vida, venda
de aulomaveis, imovels
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Os melhores resultados sempre estao vinculados a aderéncia a 8 regras

basicas:

1 - Sempre utilizar o bom senso na quantificagao;

2 - Alinhar a premiagédo com o desejo do consumidor,

3 - Assegurar que a estrutura de premiagao esta intimamente ligada aos objetivos do

programa;

4 - Controlar o valor da pontuagao;

5 - Assegurar que a administragdo do programa e a comunicagdo com o cliente &

simples e eficiente;

6 - Criar sistemas de acompanhamentos rigorosos;

7 - Estabelecer um sistema de suporte voltado as necessidades do cliente;

8 - Evoluir o programa estrategicamente.



3 DESENVOLVIMENTO

3.1 Metodologia

Todo trabalho cientifico deve pressupor uma metodologia que dé
sustentagcdo ao tema abordado, de modo que os objetivos possam ser alcangados.
Neste capitulo sera abordada a metodologia utilizada na pesquisa pertencente a

este trabalho.

3.1.1 Tipo de Pesquisa

O proposito da pesquisa foi de avaliagdo de resultados, que segundo
Roesch (1999, p. 127) procura julgar a efetividade de um plano ou programa.
Considerando-se as varidveis que serdo pesquisadas e tendo-se em vista o objetivo
desta pesquisa, a metodologia a ser desenvolvida segue abaixo descrita:

Caracteriza-se a pesquisa por aplicada, ja que esta parte de uma situagdo
real em curso na empresa objeto do estudo.

A pesquisa inicialmente sera exploratoria com o objetivo de obter maiores
conhecimentos sobre o assunto estudado. A fim de que seja conhecido algo mais
sobre o assunto faz-se necessario coletar dados e informagdes sobre aspectos
relacionados ao mesmo. Estes dados sdo chamados de dados secundarios que
conforme Mattar (1996, p. 134) "[...] sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados,
ordenados e, as vezes, até analisados, com propdsitos outros de atender as

necessidades da pesquisa em andamento, € que estdo catalogados a disposigdo
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dos interessados". Esses dados serdo obtidos na propria empresa, através do
sistema de faturamento e do sistema integrado de marketing da mesma. NO caso,
um exemplo de dados secundarios € a Pesquisa de Mercado realizada pela Nielsen
ou a pesquisa de mercado realizado pela Cia em alguns periodos do ano.

A pesquisa num segundo momento sera descritiva, uma vez que se visa
obter respostas sobre relagbes entre os dados levantados inicialmente e os
pesquisados posteriormente.

Para Vergara (1997, p. 47),

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de uma determinada populagao
ou de determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagdes entre
variaveis e definir sua natureza. Ndo tem compromisso de explicar 0s
fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagéo.

Quanto a natureza das variaveis, a pesquisa tera carater quantitativo, pois
os dados fornecerdo resposta a confirmagao ou ndo do esperado e em que grau o
sucesso foi obtido. Em relagdo a possibilidade de controle sobre as variaveis em
estudo, classifica-se como "ex-post facto”, pois se deseja verificar a existéncia de

relagao entre as variaveis apos o fendmeno em estudo ja ter ocorrido.

3.2 Caracterizagao da Empresa

A AmBev (razao social no Brasil: Companhia Brasileira de Bebidas - CBB)
€ uma empresa multinacional de origem brasileira, resultado da fusdo da Companhia
Cervejaria Brahma e da Companhia Antarctica Paulista, as duas maiores cervejarias

do pais.
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O capital da AmBev é aberto, cotado na BOVESPA e NYSE, sendo os

principais acionistas individuais o Grupo Garantia, a Previ e o Sr. Vitério de Marchi,
ex-proprietario da Companhia Antarctica Paulista. Mais de 60.000 investidores e
funcionarios possuem papéis da empresa, que foi uma das que mais geraram valor
para os acionistas no ano de 2001, segundo estudo da revista Exame.

A AmBev produz e comercializa produtos nos seguintes segmentos:

e Cervejas, sendo as principais marcas Brahma, Skol e Antarctica, com
um total de 23 produtos. Neste segmento a Cia e lider absoluta de
mercado, com 69,5% de market share;

o Refrigerantes, sendo o principal produto o Guarana Antarctica, carro-
chefe da internacionalizagdo da empresa. A AmBev firmou um contrato
de franquia com a PepsiCo em 1996, para produgao e distribuigdo de
seus produtos no Brasil por um periodo de 20 anos;

e Chas, através de contrato com a Unilever para produgao e
comercializagdo do cha pronto Lipton Ice Tea, produto internacional
desta empresa;

e Isotdnicos (2 marcas) e aguas.

Além de estar presente em todo o Brasil, distribuindo seus produtos
através de uma rede de 550 revendedores exclusivos e 45 centros de distribuicao
direta, a AmBev exporta hoje seus produtos para o Paraguai, Uruguai, Argentina,
Colédmbia, Chile, Bolivia, EUA, Portugal, Espanha, ltalia, Franga, Inglaterra,
Alemanha, Suiga, Angola e Japé&o. Possui, no momento, 41 unidades de bebidas no

Brasil (refrigerante, cerveja, agua, cha gelado e isotbnico); 4 maltarias; 2 fabricas de
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concentrado de refrigerante; 1 Fazenda de Guarana e 1 unidade de fomento de
cevada, totalizando 49 unidades no Brasil e exterior.

A Cia conta com aproximadamente 18.000 funcionarios. Alcangou em
2002 uma receita liquida de 7.325 milhdes de reais, com um crescimento no
resultado operacional (EBTDA) de 36,2% em relagdo a 2001, chegando a 2,7
bilhdes de reais. O lucro foi de 1.510 milhées, com crescimento de 92,5% na
comparagao com 0 ano anterior.

Um trago forte da cultura organizacional da Cia e a orientagdo para
resultados. As metas s3o desafiadoras e os funcionarios passam por avaliagbes de
desempenho semestralmente. Tudo isso com o objetivo de atingir a exceléncia
organizacional que é esperada por clientes, consumidores e acionistas.

O Conselho de Administragido da AmBev é composto por dois Co-
Presidentes, Marcel Herrmann Telles e Victorio Carlos de Marchi, e outros 5
membros representando os principais acionistas da empresa, além de dois membros
suplentes. Abaixo do conselho vem o Diretor Presidente, Magim Rodriguez e a
Diretoria Executiva, que esta dividida da seguinte maneira:

s Diretoria de Vendas;

Diretoria Industrial;

e Diretoria de Distribuigdo;

o Diretoria de Refrigerantes e Bebidas n&o alcodlicas;
e Diretoria Financeira e de Relagao com Investidores;
e Diretoria de Gente e Qualidade;

e Diretoria de Marketing.
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3.2.1 CDD Florianopolis

O Centro de Distribuigdo Direta de Floriandépolis (CDD Floriandpolis)
localiza-se a rua Camilo Verissimo, as margens da BR 101, e é responsavel pela
comercializagdo dos produtos da AmBev na regidao da Grande Florianépolis e para
as grandes redes varejistas do estado. Esta subordinado a Diretoria Regional Sul e a
Diretoria de Distribuigao Direta.

A origem do CDD Florianépolis esta ligada a decisao da antiga Companhia
Cervejaria Brahma (CCB) de distribuir diretamente os seus produtos aos clientes,
incrementando assim as suas margens. Em 1.999 a revenda Skol Koerich entrou em
acordo com a CCB e também encerrou o contrato, passando o CDD Floriandpolis a
ser bi-marca (Brahma e Skol). Finalmente, em maio de 2000, ap6s a fusdo da CCB
com a Companhia Antarctica Paulista (CAP), a bandeira Antarctica foi incorporada
ao CDD.

O CDD Floriantpolis conta hoje com aproximadamente 140 funcionarios
proprios e 160 terceiros. Dentre os funcionarios proprios, mais de 100 sédo da area
de vendas. A forga de trabalho terceirizada responde pelas atividades de reposigao
(supermercado), distribuicdo (entrega), seguranga, limpeza e recepgao.

Em 2003 o CDD Floriandpolis vendeu mais de 581 milhdes de litros de
bebidas. Esse volume de vendas gerou um faturamento superior a 90 milhées de
reais e uma receita operacional liquida de 55,6 milhdes. O orgamento anual (base
2003) do CDD ficou em 18 milhdes de reais.

Por estar situado em uma regido litorAnea e turistica, o Centro de
Distribuigdo Direta de Floriandpolis, aumenta substancialmente o volume de vendas

no verdo, pois a populagao da regido € quase triplicada. Este fator sazonal faz com
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que todo o planejamento logistico e produtivo deva abranger o crescimento
desproporcional da demanda do mercado neste periodo.

Segue curva sazonal de acordo com o histérico de vendas da empresa:

Grafico 1 — Curva de Sazonalidade

e Curva Sazonal - Volume

20%

—_

9%
15%

o
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O 10%
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0%

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Meses =&=Volume (%)

Fonte: AmBev, 2003.

O fato de o CDD Florianopolis ser um Centro de Distribuigao filiado a uma
fabrica da AmBeyv, cria uma facilidade de obtengao de recursos financeiros, uma vez
que os recursos fixos necessarios para a execugdo do negocio sao definidos nos
primeiros meses do ano com o sistema de Or¢gamento Base Zero (OBZ) que sera
detalhado no ambiente interno. E quanto aos custos varidveis, os mesmos
dependem diretamente do volume de vendas.

Todas as turbuléncias econémicas ocorridas no pais e no mundo afetam
diretamente o publico consumidor dos produtos da empresa. Como consequéncia
disto, pode-se ocorrer a migragdo do consumo para produtos com menores pregos.

Devido a este fato, a empresa monitora, através de pesquisas e analises (Pesquisa
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Thomas), o poder de elasticidade de seus precos em relagdo aos precos de seus
concorrentes e do poder de compra dos consumidores finais.

As principais tecnologias utilizadas pelo Centro de Distribuigdo na busca
de diferenciagdo e vantagem competitiva sobre os concorrentes sao: utilizacdo de
Palm Tops pelos vendedores fornecendo diversas informagdes para auxiliar a venda,
desde o histérico de compras do cliente contendo volume, prazo e prego até uma
sugestdao de venda baseada no histérico e nos produtos indicados para cada
categoria de varejo faciltando a alavancagem das vendas. QOutra ferramenta é a
descarga remota, a descarga através de um celular das informa¢des contidas no
Palm Top para o sistema de faturamento do Centro de Distribui¢do, o que ja esta em
fase de testes na unidade.

Em relagdo aos consumidores a empresa deve obedecer a todas as
normas impostas pelo Cédigo de Defesa do Consumidor. Quanto aos impostos, por
ser uma empresa de bebidas, a empresa em andlise possui uma elevada carga
tributaria incidente em seus produtos. Em Santa Catarina o ICMS é de 25% para
cervejas e 17% para refrigerantes, além desses ha incidéncia de IPl e do ICMS
substituto, este ultimo é cobrado pelo governo com base em pesquisa de pregos ao
consumidor realizado pelo mesmo visando recolher antecipadamente o imposto
dado ao alto grau de informalidade no mercado varejista.

A empresa, verificando necessidades diferentes de cada tipo de cliente,
sensibilidade a pre¢os praticados e visando fornecer melhor atendimento e
aproveitar todas as oportunidades de mercado, separou os clientes em segmentos
que recebem politicas comerciais diferentes, elas sdo:
¢ Clientes chaves: clientes com faturamento AmBev acima de 10 milhSes por ano,

grandes redes de supermercados, e sdo definidos pela matriz;
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Clientes regionais: clientes com faturamento AmBev entre 1 € 10 milhdes por
ano, e sdo definidos pela diretoria comercial;
Sub — Distribuidor: clientes que fazem distribuigdo de produtos, complementando
o atendimento em clientes nao atendidos pela Cia. Ou “atravessando” produtos
entre regides praticando pregos inferiores ao dos CDD ou Revendas,
prejudicando a atuagéo no mercado;
AS Rota: Mercados grandes e pequenos, que ndo se encaixam nos segmentos
clientes chaves ou regionais, além de lojas de conveniéncia;
Frio: segmento formado por todos os pontos de venda que comercializam o
produto gelado para o consumo no local.

A gquantidade de clientes e a distribuigdo por segmento dos clientes atendidos

pelo Centro de Distribuigdo € a seguinte:

Tabela 7: Distribuigao por Segmento dos Clientes AmBev

|Segmentos Quantidade de clientes

'Sub-distribuidor 118

X _ |

AS Rota | 1.039
|

'Frio ! 3.657

Total 4.867

Fonte: Da Autora.

Os principais fornecedores do CDD Florianépolis sdo as fabricas que

fornecem os produtos comercializados por ele. Elas sdo as seguintes (classificadas

por embalagem que produzem):

Lata (cerveja e refrigerante): Sapucaia (RS), Viaméao (RS), Jacarei (SP),

Long Neck (cerveja): Curitiba (PR), Lages (SC), Jaguariuna (SP), Jacarepagua
(RJ);

Pets (refrigerante): Curitibana (PR), Viaméao (RS);
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e Garrafa 600ml (cerveja): Lages (SC), Curitiba (PR), Jaguariuna (SP);

e Embalagens de isotbnicos: Curitibana (PR), Viaméo (RS).

Outro fornecedor fundamental € a ALL — America Latina Logistica, que
presta servico de distribuigdo dos produtos da empresa na regido. Ha outros
diversos como, Visal (servico de seguranga e limpeza), Celesc (energia eletrica),

Brasil Telecom (telefonia) e fornecedores de material de escritorio.

Os concorrentes da empresa analisada s&do todos os distribuidores de
bebidas que atuam na regido da Grande Florianopolis, sejam eles dos mesmos
produtos ou de produtos substitutos como vinhos, conhaques, vodkas, leite, sucos

etc.

Tendo a empresa uma participagdo de aproximadamente 80% no mercado
de cervejas, seus principais concorrentes reais sdo o0s sub-distribuidores que
distribuem os mesmos produtos que o CDD em condi¢bées comerciais mais flexiveis,
a Distribuidora Koerich que comercializa os produtos Schincariol, a Distribuidora
Vonpar que comercializa os produtos da Coca-cola e as cervejas da Molson (Kaiser
e Bavaria), Distribuidora Luz que distribui a cerveja Guitt's e as bebidas Agua da

Serra.

Entre os grupos regulamentadores que interferem na atividade da

empresa em estudo estao:

e CADE - Conselho Administrativo de Defesa Econdmica,;
e SINDICERYV - Sindicato dos Produtores de Cerveja;

« PROCON.
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A AmBev tem consciéncia da importadncia de contribuir para o
desenvolvimento do pais e para a melhoria da qualidade de vida dos cidadaos
brasileiros. Nos ultimos cinco anos, a AmBev investiu cerca de US$ 36 milhdes em
programas ambientais. A AmBev aderiu ao Programa de Alfabetizagao Solidaria no
dia 4 de abril de 2001 e, desde entdo, esta patrocinando a implantagao do projeto
em cinco municipios das regiGes Norte e Nordeste do Brasil. Das unidades fabris da
companhia, oito ja foram certificadas pela Bureau Veritas Quality (BVQI), com a ISO
14001, referente a qualidade ambiental.

Como um Centro de Distribuigdo, a unidade de Florianopolis ndo consome
insumos naturais e ndo gera residuos que degradam a natureza, no entanto, existe
uma constante preocupag¢ao ecologica e social.

No caso da empresa objeto do diagnostico, a protegdo contra a
concorréncia € a que mais influencia a estratégia do negocio, pois sofre grande
controle por parte do Cade (Conselho Administrativo de Defesa Econdmica). A
participagdo maxima no mercado de cervejas permitida por ele € de 80%, por a Cia.
estar proximo a este nimero, a mesma esta se voltando ao mercado de refrigerantes
e para o mercado internacional para garantir seu crescimento continuo.

Em relagao aos consumidores a empresa deve obedecer a todas as
normas impostas pelo Codigo de Defesa do Consumidor. Quanto aos impostos, por
ser uma empresa de bebidas, a empresa em andlise possui uma elevada carga
tributaria incidente em seus produtos.

3.3 Pesquisa de Mercado

3.3.1 Pesquisa ACNielsen
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A AC Nielsen é uma empresa do grupo VNU, lider mundial em informagao
de mercado. Fundada em 1923, nos Estados Unidos, a ACNielsen atua no Brasil
desde 1970. Esta instalada em uma area de 15.000 m?, em Cotia, conta com 700
funcionarios.

Oferece seus servigos em mais de 100 paises, proporcionando medigbes
e anadlises sobre a dinAmica do mercado e as atitudes e comportamentos do
consumidor.

A AC Nielsen tem disponivel um banco de dados com informagao de
diferentes Categorias de Produto auditadas. Este arquivo oferece informagdes
através da evolucdo historica dessas Categorias e as marcas que as compoem.

De acordo com as necessidades do cliente, seja de entrar em um mercado
ou simplesmente obter uma visdo geral do mesmo, pode-se escolher entre varias
opg¢Oes quais varidveis serdo analisadas, que variam de acordo com o grau de
detalhe da informag&o solicitada.

A AmBev utiliza a pesquisa de mercado do Instituto AC Nielsen no formato
de Back Data, ou seja, com um historico de informag¢des coletadas. A coleta de
dados no mercado a ser pesquisado é feita quinzenalmente, sendo que o inicio é
sempre no dia 15, evitando assim que o impacto da sazonalidade de final de més
distor¢a as informacgées.

Atualmente, as pesquisas encomendadas pela AmBev sdo abertas por
familia de produto (Brahma, Skol, Antarctica, Kaiser, Schincariol, Pepsi, Guarana,
entre outros), por estado, e ainda por segmento de mercado (Tradicional, Bar/Boteco
e Clientes Nacionais).

Esta pesquisa sera de grande utilidade para medirmos captura de share

ou oscilagdes em virtude do Projeto Fidelidade Ambev.



3.3.2 Pesquisa Thomas

"Quando abordamos a avaliagdo das oportunidades de mercado, referimo-
nos ndo somente a identificagdo de desejos e necessidades, mas também ao
desenvolvimento de estrategias e programas para converter clientes potenciais em
clientes atuais” (COBRA, 1997, p. 47). A conseqlente analise permite que a
empresa utilize esta ferramenta para captagdo de novos cientes, sendo esta uma
constante busca da forga de vendas de uma empresa.

Devido a extrema importancia destes fatores, a empresa em questdo
adotou certas praticas de pesquisa no dia a dia de seus vendedores. A pesquisa de
mercado incorporada pela Cia. denominada Pesquisa Thomas, devido ao nome do
criador da ferramenta, constitui em um software alimentado pelas informagdes
coletadas pelos proprios vendedores durante a rota.

Tal pesquisa € voltada para a obtengdo de dados referentes a situagdo do
mercado, no que diz respeito a quantidade, prego e prazo dos produtos proprios e
dos concorrentes em cada ponto de venda. Podendo assim realizar varios
cruzamentos de dados, gerando analises especificas como potencial de mercado,
elasticidade de pregos, participagdo de mercado, entre outros, de acordo com a
necessidade de informagGes para a tomada de decis&o do nivel gerencial.

Seguindo as normas da empresa, nao serao revelados dados do software.

Esta pesquisa também sera utilizada como medigéo dos resultados.
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3.4 O Programa de Fidelidade

3.4.1 Perfil dos Pdvs para o Programa de Fidelidade

O mercado de Florianopolis possui caracteristicas especificas,
principalmente se tratando do segmento AS Rota, supermercados com faturamento
até R$500.000,00 ao ano, visto que a sazonalidade anual € muito acentuada. Tal
sazonalidade atinge diretamente tais clientes, pois eles devem suprir as
necessidades do consumidor final, mesmo quando a populag¢do da cidade chega a
triplicar de tamanho.

Os pdvs que foram selecionados para este Projeto representam 70% do
faturamento neste segmento, ou seja os clientes mais valiosos onde o retorno
devera ser visto com facilidade.

Este pdv é atendido por apenas um vendedor que vende todo o mix da
AmBev, diferente do atendimento feito para o restante (30% curva ABC), que séo
atendidos por dois vendedores que tem portfolio diferenciado.

Os pdvs segmentados estdo em uma sala diferenciada, chamada de Sala
Segmentada, onde ficam todos os vendedores que atendem esse tipo de cliente,
que sdo: supermercados, mercados, mini-mercados, mercearias, etc.

CDD florianopolis conta com 120 pontos de venda desse perfil, Auto-
Servigo, que representam 70% do volume/faturamento do canal e 42% do volume
total do Centro de Distribuigao.

Em outubro de 2003, ou seja, antes da implanta¢do do Programa, a

participagdo de mercado no canal Auto Servigo se apresentava da seguinte forma:



Tabela 8: Leitura Nielsen (Share Auto-Servigo)

ol Share VOLUME

Out/03 _ Brahma Skol Ant Molson Kaiser Schin Outros Cintra
BRASIL 13,5 32,2 12,0 5,6 13,8 13,1 3,9 1,6
REGIONAL RS/SC 11,6 296 218 1,0 233 75 49 0.0
ESTADO SC 12,9 314 7.4 1,8 230 13,0 10,3 0.0
ESTADO RS 11,0 28,7 28 4 0,6 235 50 2,5 0,0

Fonte: ACNIsiaen

Total AmBev em SC com 51,7% de Share e Total Nao AmBev com 48,3%
Share, sendo os principais concorrentes, Kaiser com 23% e Schincariol com 13%.
Os pontos de venda foram selecionados, ja baseados nos conceitos de

segmentagdo de mercado, assim como eles ja estdo estruturados no Centro de

Distribuicdo de Florianopolis, onde existem:

e Pontos de Venda com Segmento FRIO ROTA (pdv's que representam 30%
do volumeffaturamento total do Centro de Distribuicdo e sdo pdv's onde o
consumo & no proprio estabelecimento. Ex: Bares e restaurantes),

e Pontos de Venda com Segmento FRIO TOP (idem ao FRIO ROTA, s6 que

representam 70% volume/faturamento total do CD);

e Pontos de Venda com Segmento AS ROTA (representam 30% do
volume/faturamento total e sdo pdv's onde o consumo nao € feito no proprio
estabelecimento. Ex: Supermercados);

e Pontos de Venda com Segmento AS ROTA TOP (representam 70% do

volume/faturamento total).

Ou seja, este ultimo perfil € o foco do programa, onde se concentram os

maiores Pontos de Venda (geram maior margem para empresa, os clientes mais

valiosos).
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Dentro deste foco inicial, foi feita uma apresentagao para todos os pontos

de venda e entregue uma carta de adesdo (Anexo 1), onde 56 pontos de venda

aderiram ao programa (Anexo 2).

3.5 Descricao do Programa

Nome do Programa: Verao de Prémios
Data: 01 de outubro a 31 de dezembro/2003

Perfil Ponto de Venda Participante: Auto-Servigo (Supermercados, Minimercados)

Objetivos do Programa:

e Alavancar Volume de Vendas de Cervejas Pilsen (Skol, Brahma, Antarctica),

produtos);

e Conquistar “Espagos Extras” nos Pontos de Venda;

e Estocar o PDV evitando sem estoque nos periodos de pico de vendas;
e Otimizar utilizagdo da frota fixa e reduzir “gargalos” no armazém;

e Garantir a qualidade (servigo) da entrega;

¢ Reduzir Custos de Frete/Armazém;

e Terum Prego atrativo para consumidor final.

Mecanica do programa:

Tabela 9: Escala de Pontuagao

Item Pontos
Volume Cervejas Brahma (100% Meta) 40
Volume Cervejas Skol (100% Meta) 40

Alavancar Faturamento Total do Pdv (Incentivar a comprar maior mix de
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Volume Cervejas Antarctica (100% Meta) 40
100% Meta de Faturamento por Marca 30/cada marca N
Espago Extra no Ponto de Venda 10/marca
Espaco Extra para Cervejas Premium 5
Espaco Extra para Refrigerante 5 |
Preco Campedo 10 '

Fonte: Da Autora.

A Meta dos pdv's foi definida com base em seu histdérico de vendas,
aplicando um crescimento de acordo com curva sazonal e alavanca definida pela
Cia, Tanto de volume como de Faturamento.

Os espagos extras conquistados no Ponto de Venda, sdo considerados
pontos “plus”, sem definicdo de meta. Botou — Levou pontos.

O prego campedo, também considerado como pontos “plus”, seria cumprir
o prego sugerido pela Cia/Vendedor, que se torna mais atrativo para o consumidor
final alavancando mais vendas.

Exemplo: O Supermercado X que comprou em média 100cxs de Brahma, no ano de
2003.

Sazonalidade de Outubro = + 21%

Incremento Proposto = + 10%

Volume Meta Outubro = (100 + 21% +10%) = 131cxs Brahma

Volume Real Outubro = 150cxs Brahma (114% Meta)

Meta de Faturamento Total = R$5.000,00

Real de Faturamento Total = R$6.000,00 (120% Meta)

Ponto Extra = OK

Prego Campeédo = OK

Pontuagéo Total = (40 pontos x 114% + 30 pontos x 120% + 10 + 10) = 100 pontos
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Os Pontos de Venda serdo rankiados de acordo com suas pontuagoes
totais e premiados mensalmente e trimestralmente.
O catalogo de Prémios é o seguinte, para o primeiro trimestre (Periodo de
Teste):

3 Bicicletas;

b

3 TVs 29”;
- 3 Dvds;

1 Moto Honda.

De acordo com sua colocagdo no ranking, os pontos de venda recebem
cupons para premiacgao final e sdo sorteados em janeiro na festa de premiagao.
1° colocado Ranking (5 cupons);
- 2° Colocado Ranking (3 cupons);

- 3° Colocado Ranking (1 cupom).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Resultado da Pesquisa

4.1.1 Acumulado de Volume e Faturamento

O acumulado dos 56 pontos de venda participantes do programa resultou

nos meses de outubro, novembro e dezembro da seguinte forma:



Tabela 10: Resultados Volume/Faturamento

CONSOLIDADO PROGRAMA

OUTUBRO
VOLUME CXS FATURAMENTO PONTO EXTRA TTC
META | REAL |%META| META REAL [%mera| MILSEN | PRENNUM | GUARANA | REL e
[TOTAL 11.421| 11.788] 103%| 686.992]  757.663] 110%| 0 ) 0 0 5.128
NOVEMBRO
VOLUME CXS FATURAMENTO PONTO EXTRA TIC
META | REAL |%META| META REAL [%mera| PILSEN| PREMIUM | GUARANA | REL S
[TOTAL 12149 14.630] 120%| 729.717| 1.091.891] 160%| 40 13 3 31 | 10569
DEZEMBRO
VOLUME CXS FATURAMENTO PONTO EXTRA TTC
META | REAL |%META| META REAL |% mETA| PILSEN | PREMIUM | GUARANA | REL N
[TOTAL 16.922] 20.114] 119%| 1.016.360] 1.660.276] 163%| 0 0 0 0 10.669
ACUMULADO
VOLUME CXS FATURAMENTO PONTO EXTRA TTc
META | REAL |%META| META REAL |%meTa| PILSEN | PREMIUM | 'GUARANA | REL. SEEEEES
[TOTAL 20492| 46532 115%| 2.432.069| 3.509.828] 144% 0 19 13 X1 L

Fonte: Da Autora.

Em outubro, Volume fechou 103% e Faturamento 110% acima da meta
estipulada ja com crescimento acima da curva.

Em novembro, Volume fechou 120% e Faturamento 150% acima da meta
estipulada ja com crescimento acima da curva e ja acima do Més Anterior.

Em dezembro, Volume fechou 119% e Faturamento 163% acima da meta
estipulada ja com crescimento acima da curva e ja acima do Més Anterior.

Resultado acumulado, alavancou 15% acima da meta em relagao a
volume e 44% em relagdo ao faturamento, isso impactou diretamente em Margem

para Cia.

4.1.2 Comparativo sobre Ano Anterior (Pdvs do Programa x Mercado Auto-

Servico)
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Tabela 11: Resultados Volume Ano Anterior ao Programa

FIDELIDADE MERCADO
Vol TT HL Vol TT HL Fx NF
N. Pdvs 56 120 Y i
- Dez/O1 4150 3775 10%
Dez/02 6103 ~ Beel 20000 53%
" Dez/03 = 9244 4971 86%
- AR% @ 51% 25% e

Fat(R$) RS 2.057.371,47 R$ 1.070.674,52

Fonte: Da Autora.

Em relagao aos anos anteriores ao projeto, fixamos o més de dezembro e
verificamos o crescimento nos pdv's com o programa de fidelidade um crescimento
de 51% do volume total, ndo apenas nos produtos com pontuagéo disponivel mas
sim todos os produtos comprados pelo ponto de venda. Ja no Canal Auto-Servigo
considerado nesta analise como Mercado verificamos o crescimento (mesma
analise) de 25% do volume total.

Considerando como Foco (F) os pdv's com programa de fidelidade e como
Nao foco (NF) o Mercado Total, verificamos o crescimento do foco sobre o nao foco
de 86%.

4.1.3 Resultado Share Thomas Total AS

De acordo com os conceitos apresentados, a pesquisa Thomas € uma
pesquisa de mercado que diagnostica a situagao onde as principais marcas da Cia
se encontram em relagdo a Participacdo de Mercado, Preco ao Varejo, Pregco ao
consumidor e distribuicao. Antes da implantacao do programa foi feita uma leitura
(amostra) dentro do canal Auto-Servigo e apds a implantacao, primeira quinzena de

Janeiro/2004 foi feita outra leitura, ou seja, considerando Onda (leitura) Anterior x
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Onda Atual (Janeiro), tivemos nesse canal, Auto-Servigo que estamos considerando

como “Mercado”, a seguinte situagao:

Tabela 12: Leitura Pesquisa Thomas (Auto-Servico)

Onda x Onda
(Jan/2004 x Out/2003) Out/03 Jan/04 Var%
Quant.PDV 97 97
Potenc.Volume Cx/Sem 3.840 5.370 39,9%
AmBev 3.072 4.400 43,2%
ANTARCTICA| 326 | 350 7.4%
Skol 2.054 3.200 55,8%
BRAHMA 692 850 22.9%
KAISER 248 | 350 41,1%
SCHIN | 520 | 620 19,2%
~ AmBev 100,0% 100,0%
& ANTARCTICA| 77,3% | 780% 0,7%
o ~ Skol 99,0% 98,7%
s BRAHMA 88,7% 88,0% -0,7%
= ~ KAISER 59,8% 62,0% 2,2%
SCHIN 74,2% 85,0% 10,8%
s AmBev | 80,0% | 80,4% 0,4%
§ ANTARCTICA 8,5% 86% 0,1%
7] Skol 53,5% 55,3% 1,8%
3 BRAHMA 18,0% 16,5%
cs‘e KAISER 6,5% 5,0%
SCHIN 13,5% 14,6%

Fonte: Da Autora.

A Tabela 12, mostra que AmBev manteve sua participagao de Mercado,
mas que perdeu Share com a marca Brahma para Schin. Em relagéo a distribui¢ao
das marcas (%Pdv’'s que vendem), ganhou com a Marca Antarctica e perdeu com
Skol e Brahma. A Venda cresce em todas as marcas devido a sazonalidade do

periodo.



4.1.4 Resultado Share Thomas Integrantes do Programa

Tabela 13: Leitura Pesquisa Thomas (Pdv’s Programa Fidelidade)

Fonte: Da Autora.

A Tabela 13, mostra que AmBev ganhou 5,9pp de Share sobre Schin e
Kaiser, seus principais concorrentes, e qguem mais ganhou share das marcas AmBev

foi Brahma. Em relagdo a distribuicao também ganha com Brahma em cima de

Kaiser e Schin mantém/cresce sua distribuicdo.

4.1.5 Resultado Share Nielsen

Onda x Onda
(Jan/2004 x Out/2003) Out/03 Jan/04 Var%
Quant.PDV 50 50

Potenc.Volume Cx/Sem 2.980 3.820 28,2%
AmBev 2.500 3.220 28,8%
ANTARCTICA| 250 300 20,0%
Skol 4800 1 23250 25,0%
BRAHMA 450 670 48,9%
KAISER | 160 185 15,6%
SCHIN 320 415 29,7%

2 AmBev 100,0% 100,0%
3.2 ANTARCTICA|  72,0% 78,0% 6,0%
» 8 Skol 99,0% 1 99,5% 0,5%
35 BRAHMA 88,5% 92,0% 3.5%
e KAISER | 60,0% 58,2% 8%
SCHIN 76,7% 83,2% 6,5%
3 ‘AmBev | 80,0% 85,9% 5.9%
E ANTARCTICA 8,0% 8,6% 0,6%
7 Skol 55,0% 55,3% 0,3%
2 BRAHMA 18,0% 22,0% ~4,0%

s KAISER | 50% 2%

SCHIN 14,0% 12,0%
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A leitura da Nielsen & feita mensalmente, para analisar os efeitos do
programa sobre o Mercado, analisamos uma leitura efetuada nos meses de outubro,

novembro e dezembro sobre participagdo de mercado.

Tabela 14: Leitura Share Nielsen (Canal Auto-Servico)

Brahma Skol Ant Kaiser
Out-03 Nov-03 Dez-03 Out-03 Nov-03 Dez03 Out-03 Nov-03 Dez03 Out-03 Nov-03 Dez-03 Out-03 Nov-03 Dez-03
BRASIL 135 128 132 R2 R2 B2 120 121 124 138 138 133 131 137 132
S 129 108 105 314 09 29 74 81 71 230 20 25 130 16,0 182

Fonte: ACNielsen

Na tabela 14, verificamos que o estado de SC perde Share com Brahma
no primeiro més e mantém nos dois ultimos meses, com Skol ganha Share no ultimo
més, com Antarctica mantém o Share do més de saida do programa. O Share
AmBev varia —1,2pp no periodo em SC, o que dificulta a analise dos pdv's do
programa pois a amostra € muito pequena em relacéo ao Estado de SC.

Apesar de ser nossa realidade hoje, ndo podemos generalizar este
resultado para os 56 pdv's da amostra, o que inviabiliza a analise deste dado

coletado pela Nielsen.

4.1.6 Resultado de Margem Gerada

O objetivo de toda empresa privada € gerar lucro, que € medido pela
diferenga entre custos e receitas. Toda venda gera uma margem para a Cia., a
margem “média” por caixa de Cerveja 600ml vendida &€ R$ 20,00, apesar de cada
marca Ter sua margem e cada més Ter seu resultado impactado pelo resultado da

cia, portanto a margem gerada pelos clientes do programa no trimestre & a seguinte:
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N. pdv's = 56
Volume Total de Cerveja 600ml (Periodo Total) = 46.532 caixas

Margem Total = R$ 400.649,00

Obs.: Esta margem refere-se apenas ao produto Cerveja 600ml, podendo
os pdv's terem comprado outros produtos do mix AmBev. A Margem sera utilizada

pra memoria de calculo do orgamento do programa.

4.1.7 Volume Previsto dos Pdv’s do Programa Sazonalizado

Como foi apresentado, a retengdo e fidelizagao de clientes tende a
aumentar as margens geradas em cada transagdo, bem como a quantidade de
transagdes. Para verificarmos a efetividade do programa, o retorno obtido deve ser
maior que o custo de implantagdo. Para tanto devemos verificar a margem obtida
pela Cia. Nos PDVs do projeto, menos a margem prevista que seria gerada se o
programa nao fosse implantado.

O volume previsto nos 56 clientes para Out/ Nov/Dez, pegando — se o
volume de Setembro e aplicando — se a sazonalidade histdrica seria o seguinte:

Tabela 15: Margem Estimada de Acordo com Sazonalidade

Pdvs Program a Margem
Curva Saz Vol Saz Estimada(R$)
Out/03 7 % 9101,4 RS 60.069,37
Nov/03 15% 10466,6 RS$ 120.889.61
Dez/03 30% 13606 .6 RS 104.090.67
Total R$ 323.078,85

Fonte: Da Autora.
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Ou seja, a tabela 14 demonstra que a previsdo de margem dos clientes do
programa, se fossem seguir a sazonalidade normal da curva seria gerar para Cia

R$323mil, mas que acabou gerando a margem de R$400mil, 24% acima do previsto.

4.1.8 Margem por PDV (Programa x Mercado)

Enquanto a Margem Média por Ponto de Venda no Mercado (Auto-
Servico) € de R$2mil/Pdv, os pdv's do Programa alavancaram a média/pdv para

R$7mil/pdv.

4.1.9 Orcamento do Programa x Margem Cia (Custo x Beneficio)

Para se justificar o custo do programa, a margem gerada com a

implantagao deve superar a margem prevista adicionada do custo do programa.O

resultado foi o seguinte:

Tabela 16: Descrigao Orgamento Programa

Orcamento/Cronograma

O que? Quando? Quanto?

Langamento Programa 01/10/03 R$200,00
Prémios Outubro R$12.000,00
Festa de Premiagao Jan/Fev R$1.000,00
Total R$13.200,00
(-) Margem Gerada x Prevista R$77.570,55
Custo/Beneficio Programa 7 R$64.370,55

Fonte: Da Autora.
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4.1.10 Numero de Produtos por PDV

A empresa trabalha com um numero grande de produtos/embalagens
(108), como o custo para se entregar 1 ou mais produtos varia pouco, quanto mais
variado for o mix dos pedidos maior sera a rentabilidade da empresa, acreditando —
se que o programa melhora o relacionamento com a empresa, o niumero de produtos
comprados deve crescer.Segue comparativo entre n° médio de PGVs antes e

depois da implantagcdo do programa.

Tabela 17: Numero Médio de Produtos Mix Ambev no Pdv’s do Programa

oo [od P FA 3 R pe @ pa ] fed B pd

7, 5, 4,
T T U
Fev Mar Abr Mai Jun Ju g Set

2002

Fonte: Da Autora.

A Tabela 17, mostra uma evolucio de outubro (inicio do programa) para
dezembro (final do programa), 8 produtos a mais em média por ponto de venda. 1sso
representa uma evolugéo de 38%.

4.1.11 Preseng¢a de Marcas AmBev

Conforme se constata na pesquisa Thomas, quanto mais marcas AmBev
existem no PDV, maior nossa participagdo de mercado no mesmo (Cervejas 600ml).
Segue comparativo entre presenca das marcas antes e depois da implantagcao do

programa.



Tabela 18: % Preseng¢a das Marcas Ambev nos Pdv’s com Programa
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44% 59% 61%

MD2002 MD2003 Dez

Fonte: Da Autora.

Na Tabela 18, constata-se que o % marca se mantém nos pdv's com

Programa de Fidelidade.

4.2 Pontos Fortes e Fracos

De acordo com a analise dos resultados do Programa de

AmBev, foram levantados os seguintes pontos fortes e pontos fracos.

4.2.1 Pontos Fortes

e Sentimento de diferenciagédo para o cliente;

e Motivador para redu¢ao de prego ao consumidor,

e Alavanca para incremento de volume;

¢ Argumento para conquista de espago para exposi¢ao na loja;

e Ganho de share, através da redugao da relatividade de pregos;

e Possui metas personalizadas por cliente.

Fidelidade
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4.2.2 Pontos Fracos

¢ Falta de comprometimento do cliente;
e Pouco tempo na rotina para acompanhamento por parte da supervisdo e
geréncia;

« Baixa presencga de clientes na divulgagao;

Falta de treinamento da equipe de vendas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao entrar nas considerag¢des finais é valido ressaltar o mérito da pesquisa
para o dmbito da organizagdo. Utilizando os conceitos absorvidos durante o curso de
administragdo foi possivel analisar e agregar dados importantes na implantagao e
desenvolvimento do programa de fidelidade AmBev.

No mercado competitivo atual, as organizagdes tém a possibilidade de
adquirir e implementar a mesma tecnologia, competindo de maneira parecida. No
caso do canal Auto-Servigo, ndo é diferente, os 4P’s do marketing (produto, prego,
praga e promogao) sdo bastante similares entre os concorrentes, o que ndo gera um
grande diferencial.

Qualquer organizagdo precisa buscar um diferencial competitivo para se
destacar no mercado. Quando os fatores de competicgdo se equivalem este
diferencial se encontra no atendimento, na maneira de tratar seus clientes. Isto deve
ser feito com o intuito de satisfazer o cliente que o mesmo crie um vinculo de
fidelidade com a organizagao.

O cliente tem expectativa de ser tratado de forma personalizada. Diversos
setores agem desta forma (companhias aéreas, bancos, cartdes de créditos), e &
natural que ele espere isto também do local onde ele realiza freqientemente suas
compras.

A analise do Programa de Fidelidade "Verdo de Prémios” mostrou que a
AmBev deu um passo importante nessa diregdo, em busca da fidelidade de seus
clientes, comeg¢ando pelos que representam 70% de suas vendas, ou seja, 0s
clientes mais valiosos.

O programa foi disseminado tranquilamente dentro clientes foco.
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O relacionamento mais acirrado com estes clientes proporciona a
organizagdo o maior conhecimento destes, a partir dessas informagdes, podera
estabelecer a esperada relagao personalizada. Muitas promogdes dirigidas podem
ser realizadas com base nessas informacgdes, estabelecendo vinculos cada vez mais
fortes entre eles.

Qutro ponto importante, é que o programa nao faz nenhuma distingao
entre quem compra muito ou pouco, pois tem tragado metas personalizadas para
que cada cliente tenha chance de conquistar prémios.

Segundo Gitomer (apud KOTLER, 2000), estima-se que atrair novos
clientes pode custar cinco vezes mais do que agradar os ja existentes. Se a AmBev
ndo aproveitar o momento em que o programa ja esta instalado, cumprindo
integralmente os objetivos propostos, tratando cada cliente como se fosse Unico,
podera frustrar as expectativas geradas pelo programa e consequentemente
provocar redugdo no volume das transag0es.

Finalmente, cabe ressaltar que o objetivo do trabalho, que era “analisar 0s
resultados do programa de fidelidade AmBev” foi amplamente atingido, sendo que
cada objetivo especifico foi devidamente atingido. Além disso, através do trabalho de
conclusdo de curso, pbde-se cumprir 0s objetivos do estagio curricular, dentre os
quais destacam-se: aprofundar conhecimentos e habilidades em area de interesse,
confrontar teoria com pratica, avaliar a possibilidade de sugerir mudangas nas

organizagoes (ROESCH, 1999).
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Anexo 1 — Carta de Adesao

W VERAD

DE PREMIOS

Prezado Cliente, Supermercado Colina

Vocé faz parte de um clube seleto e foi um dos escolhidos para participar de um grande incentivo ! Nos meses de
Outubro, Novembro e Dezembro de 2003, estaremos lutando junto com vocé para aumentarmos nossas vendas.

Serao sorteados os seguinte s Prémios
TV 29 para o 1° lugar
DVD para o 2° lugar
BICICLETA para o 3° lugar

Além dos prémios acima, havera um sorteio para todos os Pontos de Venda que baterem as suas metas de Volume
de Cerveja Pilsen 600 ml e Faturamento Total (R$). Ao final de cada més que vocé superar as suas metas, vocé
recebera um cupom para cada meta superada para concorrer ao grande sorteio final.

Serédo sorteados os seguintes prémios:
01 HONDA BI1ZZ

Os Pontos de Venda serdo medidos por uma pontuagdo conforme a regra abaixo:

Volume Total de Cerveja Pilsen 600mi 40 Pontos
Faturamento Total 30 Pontos
Ponto Extra de Cerveja Pilsen 10 Pontos
Ponto Extra de Cerveja Premium 05 Pontos
Ponto Extra de Guarana Antarctica 05 Pontos
Prego ao consumidor Campeao 10 Pontos
Total 100 Pontos

Obs1: A pontuacdo de volume e de faturamento serd multiplicada pelo % de superagdo da meta.
Obs2: O preco ao consumidor deve posicionado conforme indicagdo do Supervisor/Vendedor

As metas de Volume de Cerveja Pilsen 600ml e Faturamento Total, serdao as seguintes:

Outubro Novembro Dezembro
Volume caixas | Faturamento | Volume caixas | Faturamento | Volume caixas | Faturamento
Skol Pilsen 45 48 67
Brahma Chopp 16 17 24
Antarctica Pilsen 7 7 10
Meta Total 68 #50 | 72 R$ 0 101 R$ 0
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18

20

21

22

Anexo 2 — Pontos de Venda

PONTUACAQO
Acompanhamento das Metas por Ponto de OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
Venda(aderiram ao Programa)
MEDIA VOLUME CXS FATURAMENTO VOLUME CXS FATURAMENTO VOLUME CXS FATURAMENTO
CODIGO NOME ME | FATURAMENTO | META | REAL META | REAL |% META|OUT.NOV|DEZ.[ACUMU
a LADA
MANOEL FILHO
760|SAGAS ME RS 2i 473% 130% 1079% 5 9 604 (1873|1172 2576
ETROPOLITANO
UPERMERCADO
12.707iS LTDA 2 RS 345 208% 358% 1 2 437 | 650 [2570| 1088
INI MERCADO
27.766DANTE DE PATTA R 8 131% 159% 09 457 | 572|326 | 1028
UPERMERCADO
9.726SERVI LTDA 114% 227% 94 363 | 662|318 | 1025
OM DE
ENEROS
IMENTICIOS
5.005SILVEIRA R 36E 250% 326% 339% 99% 26342 576 (414|181 | 991
UPERROSA
11.251|LTDA 1 RS 8 2 161 196% 168% 300% 263% 3 364 (446|361 | 811
URI JOSE LEAL
12.6 UNIOR ME 88 RS 253 4 137% 193% 266" 7% 15084 | 282 8 329 (342 (642| 671
IN| MERCADO
6.026CAMPECHE LTDA | 22 82 56 175% 215% 127% 49% 389 (251( O 640 |
LI CRIS
OMERCIAL DE
6.945ALIMENTOS LTDA $ 24 161% 23% 239% 175% 5i 184 |448226| 631
UPERMERCADO
7 OSA LTDA RS 111% 155% 254% 127% 8 266 (333|133 | 699
IMERCADO HIPER
10.427|BOM LTDA $ 1 80% 264% 163% 99% 9 344 (254 | 95 | 698
[ERALDO
IONEZINO DE
102FARIAS ME R 94% 188% 161% 283 [252|116| 535
1.4633 IRMAOS LTDA R$ 96% 161% 139% 257 | 255|118 | 612
ISELMO EDSON
10.340D0S PASSOS 138% 74% 640 9 200 (218 (316 | 508
ISUPERMERCADO
6.895SUL DO RIO LTDA 80% 174% 8 170 (301|247 | 471
UPERMERCADO
5.144FLORENCIO LTDA 74% 193% 146 | 325|234 471
IMP EXP DE
ENEROS ALIM
249 RAMILI 126% 0 239 [220| 74 | 468
IBRASCOMPRAS
ICOM DE
12 639ALIMENTOS LTDA 243 (220 (196 | 463
IMERCADO FELIPE
12.283ROYER LTDA ME 9 320 | 136307 | 456
EREZA MARIA
10.274DA SILVA 85% 88 193 (263 | 56 458
ISUPERMERCADO
2 347BARATAO LTDA 70% 0 303 (122 81 426
IMANOEL F DOS
7 609SANTOS E 132% 156 (264 (366 | 420
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24

25

26
27
28
29
30
31
32

33

35

37
38

39

40

41

42

43

45

47

49

rn_Hos LTDA

UPERM ATAC
1.037IMP MAGIA LTDA

94

7 OQSIIRINESIO PIERRI

IANGELO FELIPE
11.255ROYER EPP

FABRICIO
LIBORIO
9.794HOFFMAN

95%

%

107%

IMMERCA EVA
8.115LTDA ME

80%

NOAO BATISTA
1.330PEREIRA ME

a5%

ICOPAL
628ALIMENTOS LTDA

VILSON MANOEL
12.273ME

IMERCADO
944\VALEDI LTDA

IMERCADO BAIA
9.051LTDA ME

IMARIA HELENA
6.187[NUNES

[SUPERMERCADO
1.744ROSA LTDA

ICAMPOS E
B2BiGARCIA LTDA

[ERONDINA DA
ROSA E FILHOS
1.807LTDA

NUCELIO
IDORALICIO
7.246PEREIRA

ILVIA CARDOSO
10.266ME

UPERMERCADO
6.208FORTE LTDA

ICOMERCIAL DE
IALIMENTOS CRIS
6.944|LINE LTDA

NOSE MACHADO
IDA SILVA NETO
9.559ME

1.234)ingleses

MERCEARIA E
LANC SAK S LTDA
6.056ME

8 638LANE DE ABREU

|Supermercado
1.507|Colina

ERCADO
[TROPICAL SUL
177LTDA

IANTONIETA
EROTILDES DA
3 735SILVA SANTOS

8 B35ARNO MAYER

LWOAO BATISTA
1 514FABRIN ME

14%

152%

95%

101%

122%

104%

76%

107%

92%

78%

187 225|205 | 411
243 |163| 38 | 407
245 |163| 0 | 398
173 |221| 88 | 393
139 |232| 40 | 371
8 223 (139 97 | 362
147 |214|263| 361
42% 161 (199 49 | 360
89% 72 122 [228| 87 | 380
58% 241 (106|173 | 347
100% 2 188 159|176 | 347
100% 2 180 | 156|142 348
85% 178 (163145 | 341
5 204 [131/127| 334
165 (156 41 | 321
241 |80 | 0 | 321
14 135 |176)206 | 311
126 (184298 | 310
196 | 107101 | 303
3 147 [151 108 | 298
46 |240| 98 | 284 |
110 |151)| 77 | 260
133 (125 47 | 269
166 |102| 0 | 268
94 |164)| 44 | 258
167 |89 | 0 | 256
145 [106]| 0 | 261
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IDNE( DALMY DE
1.4380LIVEIRA ME

2.056COSME DAMIAQ

EANDRO
3.568SILVEIRA

RNALDO
1.0 NOEL SAGAS

5.058Supermercado OK

7 485Acores

UPERMERCADO
5.050EMILIA LTDA.

1255%




