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INTRODUGCAO

O presente artigo tem como objetivo pesquisar sobre o uso da ferramenta ECR, por meio da tecnologia ED/ (Electronic Data Interchange) e
suas contribui¢cdes na agilidade e eficiéncia no abastecimento do trade; trata-se de uma pesquisa bibliografica exploratéria, segundo Vergara
(2010), de carater interdisciplinar, pois envolve o estudo da logistica, do Marketing, da Administragao e da Gestao Comercial.

Sao inumeras e aceleradas as mudangas na industria do varejo nos ultimos anos. Tais transformagdes ocorrem em varios paises
pelo mundo, a concorréncia cresce a medida que cresce o consumo e percebem-se novos perfis de consumidores nas mais diversas
sociedades.

Afetados também por questdes socioecondmicas, o setor supermercadista constatou que se somava aos problemas de ordem
global, oriundos do ambiente externo, problemas de ordem do préprio setor, contidos em uma baixa eficiéncia em logistica e vasta deficiéncia
nos processos de comunicagao, tanto internos quanto os seus stakeholders.

Com base em estudo realizado nos Estados Unidos em 1991, Atihe (1998) afirma que a reposi¢éo de mercadorias no trade daquele
pais era de 88 dias e no Brasil, o tempo médio era de 154 dias. Diante de tal constatacéo o setor supermercadista entendeu a necessidade de
aplicar mudangas significativas em suas estratégias de marketing, nos seus modelos de comunicagéo, aprimorando as formas de utilizagao
da informagao nos conceitos e nos processos logisticos objetivando a melhoria constante em busca da eficiéncia na alimentagdo e na
retroalimentagdo do trade. O ponto crucial na resposta do setor as anomalias detectadas é percebido na utilizagdo do ECR (Efficient
Consumer Response), que teminicio nos Estados Unidos e, a partir dai, espalha-se de maneira global.

Entre os mais relevantes ingredientes para o brilhante resultado da propalagdo e éxito da ferramenta ECR, vé-se o fluir das
informagdes de maneira mais abrangente, capaz de alinhar ideias com parceiros, sempre com o intuito na busca da evolugéo dos negécios
através da maior capacidade de organizagéo promovendo, entéo, o estilo ganha-ganha, definindo objetivos e fortalecendo a confianga entre
os muitos pares que compdem a cadeia de suprimentos do setor.

AIMPORTANCIAPARANO VAREJO USO DAS TECNOLOGIAS ERPE O EDI.

As transformacdes ocorridas nas Ultimas décadas afetaram de maneira significativa os negécios dos supermercados, foram varias
mudangas. A chegada de inovagdes como os clubes de compras e os Supercenters foram cruciais no aumento da competitividade do setor,
reduzindo assim, as margens de lucro, além das transformagdes no comportamento do consumidor e com a sociedade sendo impactada por
alteragdes demograficas e comportamentais, que alteraram o padrao de vida das familias.

A partir dai, o setor supermercadista constata o seu baixo nivel de eficiéncia, por razées diversas, como procedimentos
administrativos e desconformidade com as demandas da atualidade gerando excessivos niveis de estoques por trabalharem com ruidos em
suas informacdes, segundo Whipple (1999).

Kurnia (1998) afirma que o setor supermercadista americano, apos constatar tamanhas anomalias, resolve rever toda a sua cadeia
de provisdo e suas praticas de aquisicao de produtos. O autor destaca que foi preciso estudar como o varejo, nos modelos alternativos,
trabalhava e desenvolvia modernas praticas a fim de dar ao setor supermercadista maior nivel de competitividade. Segundo Silva (1999), em
1992 foi idealizado o “The efficient consumer response working group” (O grupo de trabalho eficiente de resposta do consumidor), reunindo
gestores da industria de alimentos e das areas responsaveis pela distribuigao. O principal propdsito dos envolvidos no grupo de estudo era
averiguar a cadeia de suprimentos de géneros alimenticios observando a cadeia de valor em nivel dos fornecedores, distribuidores e
consumidores. O objetivo era apontar os avangos em custos e servigos que conseguiriam ser alcangados a partir de alternancias com
tecnologias e praticas de gestéo.

Para Silva (1999), o comité formado integrou os conhecimentos ja discorridos de Quick Response (reposta rapida) que havia sido
produzido pela industria de bens de consumo. A realizagado de tais estudos sucedeu na resolugao do ECR que, traduzido para o portugués,
significa “Resposta Eficiente do Consumidor”.

O ECR é uma forma integrada na qual produtores e varejistas trabalham com um modelo estratégico de negécios tendo como base a
busca constante por melhoria e eficiéncia da cadeia de abastecimento, viabilizando aos elementos componentes da cadeia, entregar um
maior valor ao consumidor final. Ter todos os elementos participantes do canal integrados € principal filosofia do ECR, além fomentar a
implementagao de um sistema de suprimento eficiente, eficaz e efetivo.

Para Chan (1999), o ECR tem como prop6sito agregar valor aos produtos e servigos para os consumidores, cada dia mais exigentes,
com a finalidade de maximizar a probabilidade de permanéncia e crescimento perene do Market share.

Estudiosos de paises como Estados Unidos, Argentina, Australia e outros tantos paises da Europa concluiram que a utilizagéo das
praticas recomendadas pelo ECR produz uma redugao dos custos de comercializagao de bens entre 3,4% a 10,8% sobre o prego de final de
vendas, IAC Colémbia (1998).

Chan (1999) afirma que os beneficios produzidos pelo ECR s&o percebidos tanto pela industria e o varejo, quanto por consumidores.
Dentre alguns destes beneficios podemos encontrar:

Beneficios para consumidores

maior sortimento de produtos e maior conveniéncia;
produtos mais frescos e de melhor qualidade;
diminuicao de frequéncia de falta de produtos;
precos mais justos;

maior eficiéncia nas operagdes e servigos.
Beneficios para produtores e varejistas

reducéo do nivel de estoque em toda a cadeia;
reducao dos custos das operagdes e administrativos;
reducdo do “lead time” de reabastecimento;

maior eficiéncia em langamentos e promogées;
aumento dalealdade do consumidor;

aumento das vendas “market share”.

BRNRNRNRRNRNRNRANN

Uma sequéncia de recursos logisticos e comerciais concebem a otimizacdo do ECR, eles se completam por meio da utilizagdo das
seguintes estratégias: Reposicéo Eficiente, Sortimento Eficiente, Promogéao Eficiente e Introdugéo Eficiente de Novos Produtos. Segundo
CHAN (1998), essas estratégias sao suportadas por dois processos: o Gerenciamento de Categorias e o Programa de Reposigao Continua e
habilitada.

O propésito da Reposicéo Eficiente é extinguir os custos nos processos da cadeia de distribuigdo que ndo aderem valor ao bem
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entregue ao consumidor. A falta de harmonizagéo na cadeia de abastecimento podera implicar em custos desnecessarios, que comumente
s&o pagos pelo consumidor. A Reposigao Eficiente minimiza a probabilidade de perda de tempo nos transbordos das cargas em centros de
operagdes logisticos permitindo previsibilidade, agilidade e precisdo no lead time por parte do trade. Produtores e distribuidores sé&o
beneficiados com a aplicagédo da ferramenta ECR, pois a Reposic¢éo Eficiente contribui de maneira relevante com o provisionamento das
demandas do trade, permitindo o melhor gerenciamento das promogdes, maximizando os niveis de servigos no que tange a reposigéo e o
transporte de produtos, gragas ao compartilhamento das informagdes peculiares aos negdécios.

A consecugao de tal objetivo torna-se atingivel por meio do canal de informagdes, atendendo a demanda e reposicéo via ED/
(Eletronic Data Interchange - Intercambio Eletronico de Dados), uma das tecnologias que compdem o canal. A contribui¢cdo do ED/ vai desde
a venda no check-out chegando aos centros de distribuicdo das industrias, permitindo a sincroniza¢éo na entrega dos produtos de maneira
continua e atendendo as demandas do trade, minimizando os niveis de ruptura nos pontos de vendas. Para que haja sucesso na operagao
via ECR, por meio do EDI, faz-se necessaria a colaboracgdo entre o produtor, o varejista e o operador logistico, & primordial que o haja o
trabalho em conjunto com modelos definidos em prol da otimizagéo dos processos, a fim produzir associa¢des do tipo ganha-ganha.

As ferramentas ECR e EDI permitem ao varejo a estratégia do sortimento eficiente por meio do gerenciamento de categorias,
torna-se possivel mensurar o uso dos espacgos no trade permitindo maior rentabilidade, minimizando a probabilidade de estoques
desnecessarios, além da reposigao precisa. Por meio das ferramentas em questdo, podem-se medir as mudangas das escolhas do
consumidor e, dessa forma, gerir categorias ou marcas de produtos. A gestéo da promocao eficiente no trade, segundo Johnson (1999), tem
como objetivo potencializar a capacidade de todo o sistema de promogéo de venda ao varejo e ao consumidor. Descreve a necessidade de
se projetar nas conjunturas de promog&o que proporcionem uma maior expectativa por parte do consumidor, de tal forma que néo venha a
associar um uso maior de recursos no manuseamento dos produtos por parte da industria e do varejo. E recomendavel a simplificagdo nos
acordos promocionais entre os componentes usuarios do ECR buscando negociar o desconto continuado.

Para Johnson (1999), o grande desafio das estratégias do ECR é potencializar o desenvolvimento empresarial do varejo e da
industria, a fim de aprimorar a expertise na comercializagdo de produtos, agregando valor e atendendo as necessidades e desejos de
consumidores que se tornaram altamente volateis no decorrer do tempo. O autor acima citado afirma que tal proposigéo é capaz de
assegurar vantagem competitiva para o setor. A utilizagéo da estratégia da introdugéo eficiente de novos produtos tem como propésito a
probabilidade de maximizacdo dos resultados na ampliagdo do portfélio por meio do desenvolvimento e langamento de novos produtos,
minimizando os custos e a proporgao de langamentos mal sucedidos no mercado. A ferramenta é capaz de identificar oportunidades no
mercado, por meio da troca de informagdes entre produtores e varejistas quando sédo estudados além das tendéncias do mercado, como
mudangas no comportamento do consumidor.

O compartilhamento das informagdes na inser¢éo da gestdo de categorias, quando varejistas e produtores pensam e trabalham
em prol das melhores decisdes que vao de encontro as necessidades do mercado, € vital para o sucesso nos novos empreendimentos,
possibilitando a probabilidade de éxito dos langamentos. Os contratempos nas relagdes entre as empresas, no que tange ao abastecimento
e ao reabastecimento dos seus estoques, seja no seu deposito central (centro de distribuicdo) ou até mesmo nas suas lojas, foram motivos de
muitas conversas entre estudiosos especialistas em logistica. Uma grande parte dos produtos que fazia parte do mix da rede era adquirida
por um comprador, na proprialoja.

Entre os avangos nas estratégias de abastecimento dos pontos de venda, os contemporaneos sistemas de informacdes
permitiram a implantagdo do modelo Crossdockin (Acoplagem Cruzada), trata-se de um tipo de procedimento que é realizado em centros de
distribuicdo de mercadorias, com o propésito de fazer a transferéncia dos grandes caminhdes, que podem ser chamados de “carros-méae”,
para outros pequenos caminhdes, os “carros-filhotes”, que farao com que o produto tenha como destino os pontos de venda. Para Oliveira;
Pizzolato, (2002, p.03) “(...) a administragcao dos centros de distribuicdo concentre-se no fluxo de mercadorias, e ndo na armazenagem das
mesmas”.

Os dados transmitidos via sistema ECR, por meio do EDI, permitem as redes a alimentagéo dos sistemas de abastecimento sendo
o mesmo retroalimentado, respeitando o lead time (tempo de espera), que varia em relagdo a posi¢do geografica do ponto de venda, quando
o estoque da loja atinge a um limite de seguranca, fazendo com que a informagéao sobre a demanda chegue até aos servidores da industria e,
assim, possa efetivamente tomar as medidas necessarias ao reabastecimento do produto. O modelo assegura pontualidade e minimiza a
probabilidade de nao conformidades, pois a separagdo das mercadorias é efetivada, conforme solicitagéo via ED/ e ocorre logo apos o
descarregar do produto e entéo é transferido em lotes aos caminhdes que levam até as lojas.

Para Neves (2005), o processo de Crossdocking refere-se as operagdes concomitantes de deslocamento de materiais entre a
doca de entrada e a doca de saida, dispensando a necessidade da estocagem fisica. Os operadores logisticos fazem uso desta ferramenta
com o proposito de efetivar a transi¢éo de produtos, chegando ou indo para locais diversos, operando como cubo. Neste sentido, os produtos
sao recebidos de varias localidades, sendo entdo confirmados e entregues no local de destino. Todo o processo de abastecimento das lojas e
a relagao entre as empresas encontra-se ancorado no sistema ERP (Enterprise Resource Planning), que traduzido para o portugués,
significa “Planejamento dos recursos da empresa”. ERPs séo softwares que integram todos os dados e processos de uma organizagao em
um Unico sistema. No processo de compras de mercadorias, o sistema é capaz integrar a compra com a logistica, o financeiro, o fiscal, a
contabilidade e o marketing.

Segundo Stamford (2000), o ERP viabiliza uma série de informagdes, Unica, ininterrupta e sélida para toda organizagéo sob uma
base Unica de dados. Trata-se de um mecanismo para o aperfeigoamento dos processos de negdcio, direcionado por processos e nao
apenas pelas aplicagbes e departamentos da empresa, com informagdes on-line em tempo real. Possibilita planejar por completo as
operacdes realizadas pela organizacdo, permitindo o mapeamento de um extenso horizonte de seus objetivos de negdcios. Todas as
conquistas alcancadas pelas organizagbes, e consequentemente pelo mercado, devem-se a forga e a agilidade que a internet trouxe ao
mercado. Pode-se acrescentar, inclusive, a possibilidade de langamentos de novos produtos, a minimizagéo de custos e a maximizagao no
alcance de novos publicos consumidores.

As mudangas ocorridas entre o final dos anos 80 e inicio dos anos 90 trouxeram inimeras transformagdes nos conceitos de
investimento e na produgdo das grandes corporagdes por todo o mundo. O olhar e o comportamento do consumidor em relagéo as suas
predilegdes foram elementos vitais para a criacdo de novos pactos de fornecimento e produgao de bens. Na busca por melhores niveis de
servigos, as organizagdes conectaram-se via contemporaneos sistemas de informagdes com os seus consumidores com o propdsito da
busca no crescimento da competitividade e do crescimento das marcas.

Para o professor Francisco Alvarez, em seu livro “Gestao Estratégica de Clientes: Key Account Management’, as empresas foram
levadas a uma mudanga de olhar em relagéo ao mercado, o significativo crescimento do alcance da internet, torna o consumidor o grande
protagonista nas relagdes de consumo.

O processo de globalizagao fez que as grandes corporagdes passassem a olhar seus mercados sob uma
6tica mundial e ndo mais regional. Os consumidores influenciados pela facilidade de comunicagéo e pelas
acbes das empresas globais, estdo cada vez mais sem nacionalidade nos paises da triade Estados Unidos,
Europa e Asia. (ALVAREZ, Francisco J.S.M. Séo Paulo: Saraiva, 2015, p. 12).

A expressao trade marketing etimologicamente advém do anglo-saxao trade, que significa “troca”, usada no sentido de “troca
comercial”’. Gonzales (2007) define Trade Marketing como “marketing de distribuicdo”. Alvarez (2008) posiciona o principio do uso do
vocabulo Trade Marketing na etapa crescente do marketing, definida pelo entendimento de modificagéo nos procedimentos garantidos aos
agentes na convivéncia entre a industria, a distribuicdo e os seus consumidores. Nesse sentido, o consumidor deixa de ser visto como o Unico
ator no processo responsavel pelos resultados e o distribuidor deixa de ser notado como um agente passivo, isto €, um simples facilitador no
processo de vendas.

Ainda na mesma vertente, Walters e White (1987) afirmam que o termo Trade Marketing surge em um conjunto de mudangas de
atitude das industrias em nexo aos importantes distribuidores, responsaveis em atender ao varejo, em virtude da capacidade que esses
passam a ter como resultado de um processo de agrupamento, resultando a mudanga de exaltagdo dos usuarios finais para os varejistas.
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SegundoAlvarez (2008), a forca do Trade foi se caracterizando, substancialmente, pela convergéncia de um poder econémico, cada dia mais
forte, aos cuidados dos varejistas. Concomitantemente a esse acontecimento, constatou-se a profissionalizagao do varejo sugestionando as
transformagdes nos processos de gestdo, acentuando as agdes de exposigdo e promogdes no ponto de venda e o uso de tecnologia,
possibilitando ao varejista compreender os seus consumidores, assim como as suas necessidades e desejos, e, por conseguinte, colaborar
na determinagao do mix de produtos pertinentes, fazendo com que o fabricante, torne-se cada vez mais dependente dessas informagdes.

O proeminente processo de mudanga na dependéncia entre os fabricantes e o varejo tornou-se abordado no limiar dos anos de
1980, nessas circunstancias, tanto os varejistas como as industrias almejavam potencializar seus os resultados de forma individual nas
transagoes, o que provocava situagdes de embate entre as partes interessadas.

O referido embate entre os canais esta exaustivamente sustentado na literatura, sendo motivo de retéricas na academia. Contudo,
percebe-se uma transformagdo no comportamento quando a rotineira negociagédo de um produto ao cliente intermediario, ndo é o final da
venda para a industria. Por fim, quem tomara a decisao final na escolha por um produto, € o consumidor, preliminarmente, é ele que escolhe a
loja onde a compra devera ser feita e, depois, quais produtos serdo adquiridos, Alvarez et al., (2008). A partir dai, ganha forca a viséo de
crescimento de negdcio de maneira colaborativa de médio e longo prazo, objetivando construir melhorias na venda ao consumidor final e
fomentar resultados, Alvarez et al., (2007).

O conceito de Trade Marketing surge, segundo os estudiosos, como uma maneira de direcionar e dar apoio as fungdes de
marketing e vendas, diligenciando em companhia para alcangar a satisfagdo e as necessidades do consumidor final e do comprador
varejista. A propria industria concluiu o fato de que os distribuidores também devem ser vistos como clientes, tendo eles as suas proprias
necessidades e que os conflitos de canal sdo capazes de estabelecer barreiras para a construgdo de marcas fortes, o que, para Randall
(1994), é uma questao sine qua non para que as organizag¢des fabricantes se mantenham vivas no novo ambiente competitivo. Vale salientar
que o presente cenario mercadolégico vem se transformando em uma inspiracéo, a cada dia maior, para a industria de bens de consumo
desenvolver vantagem competitiva com base no produto, tendo como motivacdo a democratizagcéo da tecnologia, no prego, em funcdo da
dificuldade de sustentagéo no longo prazo ou na promogao, pela grande exposi¢ao de comunicagéo e informagao que os consumidores vém
sendo alcangados, gragas a convergéncia das midias. Apartirdai, as estratégias na gestdo do canal de distribuigao passam a potencializar o
seu know-how para o incremento de vantagem competitiva nas organizagdes, dado que a estratégia do canal de distribuicdo € complexa de
ser copiada e colocada em pratica pelo concorrente no curto prazo, uma vez que uma estrutura organizacional estabelecida baseia-se em
pessoas e relacionamentos, segundo Rosenbloom (2002).

Pode-se em entéo afirmar que: a gestdo do canal de distribuigdo vem progredindo para uma rede muito mais informatizada e
planejada, com o propésito de conquistas de eficiéncia em suas operagdes conjuntas e consequentemente maiores margens de lucros.

Entretanto, Marcuse (1973) afirma que: os consumidores sdo instigados hipoteticamente pelos produtos e servigos, pelas praticas
sociais, pelos habitos de consumo e pelos comportamentos incorporados pelas caracteristicas da sociedade que as impdem, tolerando
convicgdes, das sociedades, segundo os mandos autoritarios do capital. A intangibilidade é notéria na associagdo com o mundo material:
adquirir bens e servicos, estar diante da televisdo e do computador, superestimar os automoveis e aparelhos de telefones celulares, tudo se
constitui no modo soberano de dependéncia dos individuos a reprodugéo da sociedade capitalista, tecnolégica e voltada ao espetaculo.
Segundo o conceituado autor:

O aparato produtivo e as mercadorias e servigos que ele produz 'vendem' ou impdem o sistema social como
um todo. Os meios de transporte e comunicagdo em massa, as mercadorias, casa, alimento e roupa, a
produgéo irresistivel da industria de diversdes e informacdes trazem consigo atitudes e habitos prescritos,
certas reacdes intelectuais e emocionais que prendem os consumidores mais ou menos agradavelmente
aos produtos e, através destes, ao todo. (MARCUSE, 1973, p. 29-30).

Para Marcuse (1973), as tecnologias estabelecem um divisor entre o individuo e a verdade da sociedade de consumo, mostrando-
se como um poder emancipado, desassociado e livre da atuagdo do homem e/ou da mulher e das predile¢des das classes sociais. Tal divisor,
apresentado por meio das inumeras formas de espetaculo no consumo, seja nas vestimentas, na alimentacéo e nas tecnologias, assemelha-
se aidolatria @ mercadoria nos primérdios do periodo pds-revolugéo industrial.

Promover o desenvolvimento nas relagdes entre clientes e empresas € obrigagédo de todo corpo de uma organizagao, para Alvarez
(2015), é crivel uma guinada nas diretrizes organizacionais. Para o renomado autor, “(...) envolve uma mudanca de foco de produtos para
clientes, colocando o cliente no centro do negécio e gerenciando a empresa sob o ponto de vista desse cliente” (P, 34). E condig&o sine qua
non, estabelecer regras que permitam a mensuragao da satisfagcao de clientes em relagéo aos bens adquiridos, seja produto ou servico,
assim como o atendimento recebido.

Para Campos (2004, p,21), “(...) uma empresa é uma organizagéo de seres humanos que trabalham para facilitar a luta pela
sobrevivéncia de outros seres humanos. Esta €, em ultima instancia, a misséo de todas as empresas”, para tal, € necessario que haja o
engajamento das liderangas, no sentido de transformar clientes e colaboradores em defensores de suas marcas.

Ir de encontro as demandas de consumidores com o propdsito de relagcdes perenes é o grande desafio das organizacdes,
considerando que estes irdo assegurar a médio e longo prazo relagdes rentaveis. Para Alvarez (2015), cabe ao profissional Key Account
Management, mapear os processos, conduzindo a equipe no sentido de implementar o que o autor denomina “(...) uma visdo de
gerenciamento com o cliente que passa por diversas etapas, desde a criagao de uma base de dados dos clientes até o estabelecimento das
acoes de relacionamento e do controle dos resultados”, (p.36). Contudo, é imprescindivel considerar que as organizagbes vivam em
ambientes onde s&do constantemente povoados por consumidores provocativos. O que querem? O que esperam de novo? O que tem sido
ofertado pela concorréncia? Para Campos (2004), consumidores estdo sempre desejando melhorias nos produtos, seja nos beneficios ou
em seus atributos, buscam obter vantagens com a perspectiva de custos menores, com maior preciséo na entrega.

Para Campos (2004), tais questionamentos e inquietudes por parte dos clientes consumidores e dos colaboradores que compdem
o quadro das organizagdes, torna obrigatéria a construgéo de um processo de melhoria continua, fazendo com que as metas estabelecidas
nos procedimentos, sejam verificadas e atingidas. Campos (2004, p,150), afirma que “suas metas devem ter como origem as necessidades
da empresa para se manter viva. Estas metas tém que ser atingidas se a empresa deseja sobreviver”.

Atingir metas organizacionais tem ligagao direta com o processo de fidelizagéo por parte dos clientes, para isso, ele precisa
entender tal marca como algo de valor. E para o professor Alvarez:

“O valor passa a ser um elemento que tem de ser analisado a partir do cliente e que sera influenciado por seu
comportamento, expectativas, importancia que da a compra que esta sendo realizada e sua visao quanto ao
relacionamento com o fornecedor”. (ALVAREZ, Francisco J.S.M. Sao Pulo: Saraiva, 2015, p. 37).

No encadeamento de definicdo de aquisicdo de um bem, seja ele produto ou servigo, o comprador estara diante de algumas
variaveis de valor que poderdo conjecturar com inumeros pontos de dimens&o, contudo, em sua totalidade, traduzirdo singularidades de
significagao de grande relevancia para ele. Para Alvarez (2015), o profissional Key Account Management, na posigao de gestor de contas
estratégicas das organizagdes tem, dentre os seus deveres, que estabelecer um vigoroso relacionamento entre clientes e a suas empresas,
contribuindo de maneira eficaz para que haja uma interface entre os setores, assim como dos individuos que estejam envolvidos nos
processos. O autor assegura que “o processo de comunicagdo € uma importante ferramenta no gerenciamento das contas especiais.
Especialmente, a comunicacéo colaborativa é necessaria em trocas de natureza relacional...” (p,128).

Para Featherstone (1995), quanto a constru¢do dos modos de consumo, o autor destaca que:

Se é possivel afirmar o funcionamento de uma “légica do capital” derivada da produgao, talvez seja possivel
afirmar também uma “légica do consumo” que aponta para os modos socialmente estruturados de usar bens
para demarcar relagdes sociais. Falar em consumo de bens imediatamente oculta o amplo leque de bens
consumidos ou adquiridos a medida que mais aspectos do tempo livre (que incluem atividades rotineiras de
subsisténcia, além do lazer) sdo progressivamente mediados pela aquisicdo de mercadorias.
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(FEATHERSTONE, 1995, p. 35)

Featherstone (1995) afirma que a compra tem como objetivo angariar admiradores, ainda mais sendo a aquisi¢ao de algo de alto
valor monetario. Marcas que com o passar do tempo sofreram depreciagao sdo desprezadas por consumidores que andam em busca do
glamour e do espetaculo de consumir.

O imprescindivel ornamento dos propdsitos feitos em tempos contemporéneos vem comprovando de maneira integral o
entendimento dos processos e a forma como as pessoas sdo modeladas, progressivamente, na esfera econémica com o unico fim de
reproduzir os simbolos e os bens. Segundo o autor (1997), “O espetaculo € a principal producéo da sociedade atual” (p.17). Corroborando
com Debord, Lara (2008) afirma que o individuo vive sob forte influéncia do grupo ao qual pertence. Baseado em tal concepgéo, o consumo é
visto como pega fundamental na constru¢ao dos signos.

Para Featherstone (1995), caminhamos construindo uma sociedade no sentido da existéncia de comunidades sem estilos fixos,
em que se tornou antiquado a manutencéo das formas de vestir, de lazer, enfim, da uniformidade nos meios de consumo. De acordo com o
autor, hd um encaminhamento para a cultura contemporanea embasado na abundancia das relagdes e na disseminacao de imagens, pois as
mesmas, quando nao solidificadas de forma permanente, nem classificadas em um conjunto comparado através de fracionamentos sociais
estaticos, preconizam a auséncia de importancia dos grupos sociais. Segundo Featherstone, busca-se “(...) em ultima analise, o fim do social
enquanto ponto de referéncia importante” (p. 120).

A concepgéao contemporanea de marketing abarca a composigéo de completo e perene relacionamento do tipo ganha-ganha, na
qual pessoas e grupos de pessoas tomam posse do que desejam e necessitam suprindo, assim, de maneira integral, suas necessidades de
desejos. O marketing nasce como ferramenta para entender e atender as demandas do mercado, portanto ele ndo esta limitado apenas aos
bens de consumo. Ele é comumente e largamente utilizado para comercializar ideias e projetos sociais. Estratégias de marketing séo
empregadas em muitas areas da vida além dos negdcios, tais como sistemas politicos, religido e esportes.

Para Kotler e Armstrong (2003), que estdo entre os maiores estudiosos do assunto, “(...) marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagéo, oferta e troca de produtos de valor com
outros”. E o marketing responsavel por perenizar as relagdes entre empresas e consumidores, utilizando-se de ferramentas que sao capazes
de atender as necessidades e desejos e de dar ouvidos em caso de sugestdes ou reclamacdes, aproximando cada vez mais as duas partes,
marca e cliente, assim como criando barreiras que minimizam os impactos das agdes de seus concorrentes diretos e indiretos as marcas.

Conclusbes

A pesquisa traz excelente reflexdo sobre a relevancia da tecnologia na alimentagao e na retroalimentacdo do ponto de vendas do
varejo, demostrando os beneficios alcangados com o uso dos recursos apresentados. Pode-se afirmar que sem o uso das ferramentas ERC
e EDI seria impossivel a proeminéncia de muitas das marcas que se estabeleceram, principalmente no Brasil - pais continental com uma
vasta area - com consumidores em longinquos pontos, a grande maioria ja sendo alcangado pelas midias sociais convergentes. Conclui-se o
quanto somos atraidos pela presenga dos bens de consumo, sejam eles duraveis ou ndo duraveis, todos, sem excegéo, fazem uso das
ferramentas tecnoldgicas para chegar as maos do consumidor. Para Alvarez (2008), tais ferramentas ocasionaram a minimizagao das
rupturas nas géndolas dos supermercados, sendo assim, o0 marketing contribui para a expansao de marcas, antes comercializadas apenas
nas grandes capitais, sendo hoje de projegao nacional.
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ABSTRACT:

This research show instruments that make possible rules that can measure the relationship between companies and your customers,
evidencing satisfaction and loyalty for your construction and maintenance and aims to investigate the contribution that the supermarket sector
has been receiving in last years, mainly due to the exponential growth of technological tools, competition and as a result of some deficiencies
in your processes. So, the emerged the ECR movement (Efficient Consumer Response), which has the main proposal a biggest link between
industry and retail. The research leaves as contribution to the scientific production in the marketing and logistics areas, the usage of ECR in
diagnostic and correlational studies.

KEYWORDS: ECR, EDI, Consumer Society

RESUMEN:

Esta investigacién muestra instrumentos que habilitan reglas que pueden medir la relacion entre las empresas y sus clientes, mostrando
satisfaccion y lealtad por su construccion y mantenimiento y tiene como objetivo investigar la contribucién que ha recibido el sector de
supermercados en los ultimos afios, principalmente debido al crecimiento exponencial de herramientas tecnoldgicas, competencia y como
consecuencia de algunas deficiencias en sus procesos. Asi surgié el movimiento ECR (Efficient Consumer Response), cuya principal
propuesta es un mayor vinculo entre industria y retail. La investigacion deja como aporte a la produccion cientifica en las areas de marketing y
logistica, el uso de ECR en estudios diagnodsticos y correlacionales.

PALABRAS CLAVE: ECR, EDI, Sociedad de consumo

RESUMO:

Considerando a relevancia da evolugéo no relacionamento entre as empresas e seus clientes, a presente pesquisa traz a luz da ciéncia
instrumentos que viabilizem réguas que, por meio de ferramentas tecnoldgicas, sejam capazes de mensurar tal relacionamento
evidenciando a satisfagado e a lealdade como conjecturas para a sua construgdo e manutengao. Esse artigo tem como objeto a investigacéo
da contribuicéo que o setor supermercadista vem recebendo nos ultimos anos, principalmente por conta do exponencial crescimento das
ferramentas tecnoldgicas, da concorréncia e de algumas deficiéncias em seus processos. Emrelagéo a esses e outros motivos € que surgiu o
movimento ECR (Response Efficient Consumer) que tem como principal proposta uma maior ligagao entre a industria e o varejo. A pesquisa
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deixa como contribuicdo a produgéao cientifica nas areas de marketing, logistica e afins, a utilizagdo da ECR em estudos diagnosticos e
correlacionais. Similarmente, a contribuigdo do estudo estende-se a area organizacional, visto que o instrumento podera ser ttil aos gestores
no sentido de locupletar o relacionamento que mantém com seus clientes e melhorar os resultados organizacionais.

PALAVRAS CHAVE: ECR, EDI, Sociedade de Consumo
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