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1 APRESENTACAO 

A presents monografia trata da forma como o CRM (Costumer Relationship 

Management) pode ser usado para incrementar o trabalho de criagao de uma 

carteira de clientes. 

Neste contexte, este trabalho mostra como a variavel CRM, na condicao de 

ferramenta estrategica de marketing, pode aliar valor ao trabalho com clientes 

segmentados a partir do seu perfil e potencial de compra. 

Para este prop6sito, sera demonstrado que, a partir de uma carteira de 

clientes segmentada, existe a possibifidade de agregar valor ao relacionamento com 

este cliente aplicando-se o trabalho da ferramenta CRM e, desta forma, solidificar o 

relacionamento com o ctiente em busca de fidetidade e de aumento de compras. 

As teorias estudadas nesta monografia serao exemplificadas atraves de urn 

estudo de caso de uma empresa do ramo textil do sui do Brasil que operou em sua 

area comercial a cria~ao de uma carteira de cJientes baseada no volume de compras 

e segmentada a partir do valor anual destas compras. Sabre esta carteira foram 

aplicadas tecnicas de CRM que intensiftcaram o trabalho de criar e manter 

relacionamentos pr6ximos e lucrativos com os clientes. 

Os estudos a seguir serao apresentados em quatro capftulos, sendo que os 

do is primeiros tratam de estudar as teorias re1acionadas ao marketing e as principais 

tecnicas utilizadas no trabalho com o CRM. 0 terceiro e quarto capftulos entrarao no 

tema referents ao estudo de caso, explanando como funciona o marketing de uma 

industria textil e como o projeto que exemplifJCa o uso pratico das teorias foi aplicado 

utilizando como ferramenta estrategica o CRM. 

A metodotogia utilizada neste trabatho foi a elabora~o de urn referendal 

te6rico atraves de pesquisa bibHograftca e a apresentagao de urn estudo de caso de 

uma determinada empresa do ramo textil do sui do Brasil que implantou urn modelo 

comercial de carteira de clientes e utilizou o CRM para torniHa mais rentavel. 
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1.1 OBJETIVOS 

1.1.1 Objetivo Geral 

Analisar como o CRM influencia na geragao de valor para os clientes de uma 

carteira. 

1.1.2 Objetivos Especificos 

- Entender a importancia do CRM no processo de segmentagao de clientes em 

carteiras especificas. 

- Elucidar o papel do CRM na manuten9ao de uma carteira de clientes. 

- Mostrar a aplica98o de tecnicas de CRM na cria98o de uma carteira de clientes 

atraves de urn exemplo aplicado numa determinada empresa do ramo textil do sui 

do Brasil. 

1.2 JUSTIFICATIVA 

0 mercado em que a industria textil esta inserida encontra-se cada vez mais 

acirrado e disputando seus clientes com produtos que possuem niveis de 

diferencia9ao muito pequenos. A partir disso, estrategias focadas no relacionamento 

com o consumidor representam grande diferencial competitivo, com resultados 

visiveis diretamente nas vendas. 

KOTLER (1999) contextualiza a diferenca entre as tecnicas de marketing 

relacionadas ao cliente utilizadas em periodos economicos de amplo crescimento e 

as de hoje, que trabalham em urn mercado de crescimento Iento de clientes 

exigentes e bern informados e concorrentes altamente competitivos: 

"Antigamente as companhias, diante de uma economia em expansao e mercados de rapido 
crescimento, podiam praticar a abordagem de marketing do "balde furado". Mercados em 
crescimento signiticavam urn grande suprimento de novos clientes. As companhias podiam 
continuar a encher o balde de marketing com novos clientes sem se preocupar em perder os 
antigos atraves dos furos no fundo do balde. Porem as empresas de hoje estao diante de 
novas realidades de marketing. Uma demografia em mudan~. uma economia de 
crescimento Iento, concorrentes mais sofisticados e o excesso de produt;ao de muitas 
industrias sao fatores que significam menos clientes novos. Muitas companhias lutam hoje 
por participac;ao em mercados esgotados, portanto os custos para atrair novos clientes estao 
subindo. Na verdade, custa cinco vezes mais atrair urn cliente novo do que manter urn cliente 
antigo satisfeito." 
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Atraves desta analise e possfvel afirmar que o relacionamento com o cliente 

em busca de fidelidade e aumento de compras e uma atividade estrategica para 

uma empresa que se encontra inserida num contexto competitivo de mercado. 

lsto justifica o estudo em torno da influencia da ferramenta CRM na geragao de valor 

para os clientes de uma carteira. 

1.3 METODOLOGIA 

A metodologia utilizada neste trabalho foi a construyao de urn referencial 

te6rico em torno do tema proposto e a exemplificayao da aplicagao pratica destas 

teorias atraves da apresentagao de um estudo de caso de uma determinada 

empresa textil do sui do Brasil que aplicou o modelo de carteira de clientes a sua 

area comercial e aliou a esta carteira o trabalho de CRM, estreitando o 

relacionamento com os clientes e inserindo beneficios especificos a cada categoria 

de clientes presente na carteira. 
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2 REFERENCIAL TEORICO 

2.1 MARKETING 

Segundo DIAS (2006), o marketing define-se por uma fungao empresarial que 

cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para 

empresas por meio da gestao estrategica das variaveis: produto, preyo, promo~ao e 

pra~a. 

Trazendo a teoria em torno da definiyao de Marketing para o lado pratico do trabalho 

de uma empresa, o mesmo autor complementa que o termo e uma palavra da lingua 

ingiesa derivada de market, que significa mercado, e e utilizada para expressar 

a~oes empresariais voltadas ao mercado. Assim, entende-se que a empresa que 

pratica o marketing tern o mercado como razao e foco de suas ay6es. 

Definindo o trabalho de Marketing como gestao estrategica das variaveis 

produto, pre~o, promo~o e pra~. (conceituadas tambem de Mix de Marketing e 

4P's) e posslvel descrever as mesmas atraves de KOTLER (1999): 

a) produto e qualquer bern material ou service que possa ser oferecido a 

urn mercado para aquisi<;ao, uso ou consumo e que possa com isso 

satisfazer a urn desejo ou necessidade; 

b) pre~o eo volume de dinheiro cobrado por urn produto ou servi~o. Em 

urn sentido mais amplo, e a soma dos valores que os consumidores 

trocam pelo beneficia de usar ou possuir urn produto ou serviyo; 

c) promo~ao (comunicacao) consiste na combinacao espedfica de 

propaganda, promo~ao de vendas, rela96es publicas e venda pessoal que 

a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de propaganda e 

marketing, persuadindo finalmente o cliente-alvo a adquirir e consumir seu 

produto ou service; 

d) pra~a ( distribui~o) trata-se do con junto de organiza<;Oes 

interdependentes envolvidas no processo de tornar urn produto ou servi~o 

disponivel para o cliente final. 

Os objetivos de uma empresa sao o principal fator que norteia o trabalho com 

o mix de marketing. Este trabalho deve ser exercido de forma coordenada para que, 

9 



ao atuarem juntas, as variaveis possam trazer os melhores resultados possfveis para 

a organiza98o. 

LEVITT (1985) salienta que o prop6sito do marketing (a partir disso 

subentende-se o trabalho com o mix de marketing) dentro de uma empresa e criar e 

manter clientes. 

LEVITT ( 1985) sustenta sua ideia apontando que: 

"Nao pode haver estrategia empresarial que nao seja fundamentalmente uma 

estrategia de marketing, nem objetivo que nao responda de algum modo ao que os 

clientes estao desejando comprar por determinado pre9o." 

Dentro deste raciocinio, KOTLER (1999) apresenta um modelo diferenciado do Mix 

de Marketing 4 P's, que analisa as mesmas variaveis atraves da perspectiva do 

cliente: 

"( ... ) vale notar que os 4 P's representam o ponto de vista do vendedor quanto as ferramentas 
disponiveis para influenciar os compradores. Do ponto de vista do cliente, cada ferramenta de 
marketing e criada para oferecer urn beneficia ao proprio cliente. Robert Lauterborn sugere 
que as empresas deveriam ver os 4 P's em termos dos 4 C's do cliente." 

A Figura 1 traz a rela9ao de correspondencia dos 4 P's para os 4 C's: 

4P's 4C's 
- Produto -------+ Cliente (solu~ao para o) 
- Pre~o Custo (para o cliente) 
- Pra~a Conveniencia 
- Promo~ao Comunica~ao 

FONTE: KOTLER, (2000). 

FIGURA 1 - CORRESPONDENCIA ENTRE 4 P'S E 4 C'S 

0 mix de marketing, seja ele trabalhado sob a forma dos 4 P's ou dos 4 C's, 

usa-se de ferramentas especificas para que cada variavel seja trabalhada da melhor 

forma possivel dentro das condi96es da empresa, perfil do consumidor-alvo e do 

mercado. 

KOTLER (1999) contextualiza estas ferramentas de acordo com cada variavel que 

integra o mix de marketing da seguinte maneira: 
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~ 
r-----~----~-~ r--~----~--~---1 I 

1 Produto l i Pre~o [ I 

I 
-Variedade de produtos I ""-- /1 -Lista de prec;:os ,. I 
- Qualidade ! ·-, 1 i - Descontos 

I "--- 1 I S b 'd' 1 - Design 
1 

'- / 1 - u s1 1os 
1 

1

- Caracterfsticas f "··., ------ -- -------- I I - Prazo de pagamento 1 

-Nome da marca 1 ~------------- ~ j - Condigoes de credito I 
I -Embalagem l / Consumidores- '----\ 
\ - Tamanhos {; A lvo \, 

1

- Services 

- Garantras \_ Posicionamento } 
i - Retornos ____ ~~ 1 r:-· l 
L__ - - --- \___ pretendido / I Pra~a 

-......_ -'/.,. , I 

-----~---------~ ~ ~/ ·-. 1 -Canais I I Promo~ao [ /-. -------------------- "---, 1 - Cobertura 

1

. 

I - Propaganda I // ","--- \ -Sortimentos 
l - Venda Pessoal I / '•i -Localizac;:ao 1 

1

- Promogao de vendas 1 / I -Estoque I 
- Rela~5es Publicas I / -Transporte 

l_~-==---=----~/ L_:-~~~_j 
FONTE: KOTLER, (1999). 

FIGURA 2- 0 MIX DE MARKETING E SUAS FERRAMENTAS 

As estrategias e ferramentas do marketing podem ser usadas para urn 

numero amplo de atividades, como em organiza96es varejistas, atacadistas, 

governamentais em tantos outros segmentos que competem em mercados 

acirrados, buscando administrar mercadologicamente seus objetivos. CHURCHILL 

(2005) expoe os diferentes tipos de marketing, cada urn com estrategias e 

ferramentas adaptadas especificamente para seu tipo de trabalho: marketing de 

produto, de servic;o, de pessoa, de Iugar, de causae de organizac;ao. 

0 grafico a seguir traduz a descric;ao de cada categoria de trabalho do marketing: 

TIPO DESCRIQAO EXEMPLO 

Produto -Marketing destinado a criar trocas - Estrategias para vender 
para produtos tangiveis. computadores. 

f------------ --
Servi9o -Marketing destinado a criar trocas - Estrategias para alugar carros 

para produtos intangiveis. para viajantes. 
,--- -~--------- -----~~------~ 

Pessoa - Marketing destinado a criar ac;:oes - Estrategias para obter votos. 
favoraveis em rela9ao a pessoas. 

------------:-:;------- --
Lugar -Marketing destinado a atrair - Estrategias para atrair pessoas 

pessoas para lugares. a pontes turisticos. 
,---------~--~---~-

Causa - Marketing destinado a criar apoio - Estrategias para coibir o uso de 
para ideias e questoes ou a levar as drogas ilicitas ou para aumentar o 
pessoas a mudar comportamentos numero de doa96es de sangue. 
socialmente indesejaveis. 

---------- -------·······-----·--··- ------ -----~----- ----------~---------·-···-··-·--·-···- --- --------------- ------ ----·-- -. -- ------- ----------------·-· 

Organiza9ao -Marketing destinado a atrair - Estrategias para aumentar o 
doadores. membros, participantes numero de associados de um clube. 
ou voluntaries. 

Fonte: CHURCHILL, (2005). 

FIGURA 3- OS TIPOS DE MARKETING 
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2.20CUENTE 

Segundo BERNARDES (2006). por ctiente entende-se que sao as pessoas 

para as quais a organjzagB.o foi criada com o fim de neias aicangarem as metas que 

satisfa9am suas necessidades~ 

De acordo com o mes~"lo autorl existem dois tipos de cHentes~ 

maneira como se re!acionam com a empresa que ihes presta urn servigo ou vende 
t " t 1m nrnrti t'i"l""'\" 

\.Alii pt V\ .. H . ..!t.V4 

de uma empresa. A exemplo de urn banco. o mesmo e cliente externo de 
t 0 < ~ I ' ~ • t ourras empresas} como a que rransporra seus vatores} a qua: e cuenre aa 

firma que fabr!ca carros-fortes~ Dessa forma~ e criada un1a cadeia de 

transferencia de produtos e serJicos apfic9vel a quaiquer organizat;ao, 

independente de seu ramo de atua~o; 

b) client a interno e a pessoa que faz parte de uma unidade administrativa, 

cujas necessidades - em termos de recursos para seus traba!hos~ como 

muitos outros - sao satisfeitas por outras partes da mesma organiza9ao. 

SCH!FFMAJ'J (2000) amp1ia o estudo ac.erc~ do consumidorf caracterizando 

as rela9oes deste com a compra de produtos e servi~s. 

Para SCHiFFiv1AN, o termo consumidor e frequentemente usado para descrever dois 

tipos diferentes de etitidades consum~doras: o consumidor pessoaf e o consun1!dor 

0 consumidor pessoal compra bens e servi9os para seu proprio uso (ex.: 

creme de barbear ou xarnpu). para uso do far (uma geladeira) ou um presente para 

um amigo {um tivro). Em cada urn desses contextos os bens sao comprados para 

fina! dos came ou 

"consumidores finais". 

0 consumidor organizacional indui organiza~oes com fins iucrativos e 

e hospitais )1 todas as quais precis.gm c..9mprar equipamentos1 

para funcionar normaimente. Empresas de produyao precisam comprar as materias-

primas e outros componentes necessaries para fabricar e vender os seus propnos 



produtos; empresas prestadoras de servi~s precisam comprar os equipamentos 

necessaries para prestar os servi~s que vendem; 6rgaos do governo e instituiyees 

civis necessitam aparelhar -se adequadamente para sua propria manutenc;ao e de 

suas popufagoes. 

D!AS (2006) faz importante analogia entre o conceito de cliente e consumidor, 

relacionando a teoria com a pratica e co1ocando a visao do mercado em torno do 

consumidor se tornar cliente~ 

"( ... ) Em meados da decada de 1990, os estudio-.c;os ja sinalizavam que uma for9a vinda do 
consumidor estava dando lnlcio a era do cliente. Os consumidores querem voitar a ser 
clientes, para serem tratados como JndfVfduos, com suas necessraaaes entendldas e 
atendidas indlvidualme11i.e."' 

Este, segundo o autor, era o perfodo de transi~ do marketing tradicional para o 

marketing de refacionamento, que exigiu e exige urn conhecimento muito mais 

profunda e detathado dos determinantes do oomportamento do cliente e de seu 

processo decis6rio de compra. 

Seguindo a id9ia de entender 

consumidor, a fim de torna-4o um ctiente assiduo e satisfeito, SCHIFFMAN (2000) 

saiienta a relevancia do estudo do comportamenio do clienie dizendo que e 
!mportante para as empresas reconhecer por que e como !nd!viduos tomam suas 

decis5es de consumoi podendo assim tor:'lar deds5es melhores a respeito das 

estrategias de marketing. 

Ap6s a anidise dos conceitos sobre cliente e sobre a importancia de entender 

suas necessidades e desejos, toma-se reiavanie eniender como funciona o 

processo QL!e ocorre quat1do um indfviduo. se torna cHente de uma determ!nada 

DIAS (2006) propoe o seguinte esquema: 
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r----------·------~----~-------------~-----

1 

t Numerode 
compras 

I 
I j Prospect i 
I i Qu~no:--~ --
~l_~':-"'l"''-'-''-J 

I f 
L 

Fonte: DlAS;' (2006)~ 

.---- --, 
! C!iente de ; 
i d d- .-1 I 1 a voga o ... a marca [ 

~---------~ 
' f 

, Cliente de , 
i segunda compra i 
L___ ______________ ! 

Tempo • 
FIGURA 4- HIERARQUIA DE CLIENTES 

De acordo com os apontamentos do autor, as defini¢es para os estagios do 

relacionamento do cliente com a empresa sao: 

a) suspect sao considerados os possfveis compradores do produto ou 

serviyo; 

b) prospect sao pessoas que podem se tornar clientes do produto ou 

servigo, tendo manifestado predisposiyao de compra, ou sabre os quais 

existem informacoes suficientes no banco de dados para determinar 

estatisticamente uma propensao de compra; 

c) cliente de primeira compra, como o proprio nome indica, sao clientes 

que experimentam o produto pefa primeira vez e, de acordo com sua 

experiencia com o produto ou servigo, poderao repetir ou nao a compra; 

d) cliente de segunda compra sao clientes que estao satisfeitos, tern 

atitude favoravel em relacao a marca. repetem a compra, mas nao 

concentram a maioria do volume comprado naquela marca especlfica; 

e) cliente advogado da marca sao cfientes que, aiem de repetirem a 

compra, tern urn alto envolvimento emocional com a marca e indicam o 

produto ou servi~ a outras pessoas. 

0 rnodelo de hierarquia de clientes toma-se irnportante na hora de identificar 

o estagio em que cada cliente se encontra no relacionamento com a empresa e 

assim adequar a comunicacao e demais investimentos para mante-lo comprando e 

fiel a marca. 
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CHURCHill {2005) define segmenta~o como o processo de dividir urn 

mercado em grupos de clientes que tenham semelhantes necessidades e desejos, 

percepc;6es de va!ores ou comportamentos de compra. 

desejos e comportamento de compra (tambem chamado de clusters) e possfvel 

adequar o mix de marketing e direcionar com mais assertividade os esfon;;:os para 

que gerem melhores resultados sobre estes grupos. 

ou seja, existem muitas caracterfsticas que podem ser fevadas em conta na hora de 

agrupar clientes. T udo vaj depender do objetivo ao qual a segmentac;;:ao esta sendo 

rea!izada. 

De acordo com este raciocfnioj 

que urn segmento de mercado necessita ter para que seja uti1 para o trabalho do 

marketing: 

- Mensurabilidade: o tamanho, o poder aquisitivo e o perfil do segmento 

devem poder ser medidosi smbora isso possa ser uma tarefa diffcil 

dependendo das variavels de segmenta98o. 

- Acessibilidade: e precise que se possa efetivamente se comunicar com o 

segmento de mercado sefecionado e atender suas expectativas. 

lucrative o bastante para que se justifique sua ativa98o. 

- Operacionalidade: a empresa que determinou o segmento como foco dos 

seus esfor9os de marketing deve possuir infra-estrutura adequada para 

atrair e atender a demanda do s~rnento~ 

com os objetivos mercadoi6gicos da empresa. podendo assumir quaisquer variaveis 

interessantes para a mesma (desde que atendam as prerrogativas citadas acima), 

exlstem aiguns mode!os de segmentat;ao dassicos, utHizados com frequencia como 

Segundo DlAS (2006), estes modetos tratam-se da segmentayao demografica, 

segmenta~o socioeconornica. segmentacao geografica. segmentacao por 

beneffcios. segmentagao por grau de t..>titizattao e sagmantagao psicografica ( apenas 
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de CRM, que pode envolver tecnicas de segmenta9ao de clientes). 

A constru98o de um refacionamento proximo com o cliente, que garanta cada 

vez mais iucratividade, faz parte de uma estrategia chamada marketing de 

relacionamento. 

(2000) descreve o marketing reJacionamento como o 

desenvolvimento de ligac;oes bastante cordiais com o consumidor visando a 

construc;ao de lealdade a marca ou a empresa. 

KOTLER (1999) amplia este conceito ao dizer que cada vez mais o marketing vern 

que contem valor: 

"Cada vez mais o marketing esta deixando de tentar maximizar relacionamentos 

mutuamente lucrativos com os consumidores e outras partes. A ideia e: construlndo 

0 mesmo autor propoe cinco diferentes niveis de reiacionamento com clientes que 

tenham comprado urn produto (bern material ou servico) de uma empresa: 

a) Basico: 0 vendedor vende o produto, mas nao faz qualquer 

b) Reativo: 0 vendedor vende o produto e incentive os clientes a ligarem 

sempre que tiverem algum problema ou duvida. 

c) Confiavel: 0 vendedor !iga para o cUente ap6s a venda para verificar se 

o produto ou 

sugestoes para melhorar o produto, o que ajudara a empresa a 

aperfeicoar continuamente suas ofertas. 

d) Pr6-ativo: 0 vendedor ou outras pessoas da empresa !igam para o 

produto ou novas produtos uteis. 

e) Parceria: A empresa trabalha continuamente com o cliente para 

identificar meios de oferecer melhor valor. 

de administrar seu relacionamento com os dientes exlge multo mais esforgos do que 
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os pievistos iealizando um maiketing tiadicionat E pieciso aten98o especial ao que 

caracteriza singurarmente urn reracionamento: o tempo. 

Concordando com LEVITT, GORDON (1998) complementa a ideia de que o 

marketing de relacionamento, apesar de derivar dos principios do marketing 

tradicionai, e bern diferente. 

"0 marketing pode ser definido como o processo de identific.ayao e satisfayao das 

necessidades do cliente de urn modo competitivamente superior. de forma a atingir os 

objetivos da organizacao. 0 mar't\etlng de reiacionamento se desenvolve a partir dai, pon3m 

possui seis dimensoes que se diferem materiaJmente das definiyaes historicas de marketing." 

que, tomadas em conjunto, essas seis diferenyas tern o potencial para transformar a 

vi sao da empresa sabre a marketing que eia pratica e sabre quase toda a empresa. 

As seis dlferen~s que GORDON cita a respeito do marketing de re!acionamento 

sao: 

1. Procurar criar novo valor para os cHentes e compartifhar esse valor 

entre o produtor e o consumidor. 

2. Reconhecer 0 papel fundamental que OS cfientes individuals tem nao 

apenas como mas na defin~o do va!or que desejam. 

Anteriormente esperava-se que as empresas identificassem e 

fornecessem esse vaior a partir daquilo que elas consideravam como um 

produto. Com o marketing de re1aoonamento1 o ciiente ajuda a empresa a 

fornecer o pacote de beneficios QLte ele va!oriza~ 0 valor e assim criado 

com os clientes e nao por etes. 

3. Exigir que uma empresa, am consequancia de sua estrategia de 

marketing e de seu foco sobre o clients, pianeje e a!inhe seus processes 

manter o valor que o cliente individual deseja. 

4. Trata-se de urn esforco continuo e coiaborativo entre o comprador eo 

vendedoL Desse modo, funciona em tempo reaL 

nao como c!ientes ou organizagees individuals que devem ser abordados 

a cada ocasiao de compra. Ao raconhecer o valor do perfodo de vida - ou 

17 



vitallcio - ~ o marketing de relacionamento procura unir progressivamente a 

emopresa aos cfientes. 

6. Procurar construir uma cadeia de relacionamentos dentro da 

organizagao para criar o valor desejado pefos clientes, assim como entre a 

organiza98o e seus principais participantes, incluindo fornecedores, canais 

de distribui<;ao intermediaries e acionistas. 

DIAS (2006) trata do assunto afirmando que a rela98o com o cliente presente 

na estrategia de marketing de retacionamento necessita ser baseada em confianga, 

colaboragao, compromisso, parceria, investimentos e beneffcios mutuos, resultando 

na otimiza98o do retorno para a empresa e seus clientes. 

Ainda segundo DIAS, tal estrategia e mais adequada para dientes que compram 

grandes volumes e apresentam um bam potencial de venda e Iuera para a empresa 

a Iongo prazo. 

Assim como o nivel de relacionamento com clientes possui o seu grau de 

hierarquia, o marketing de relacionamento possui etapas para que estes diferentes 

tipos de relacionamento com uma empresa possam ser trabalhados de forma a 

valorizar o potencial de cada estagio. 

Para isto, DIAS (2006) explica que o marketing de fideliza~ao ou de reten~ao eo 

primeiro nlvel do marketing de relacionamento. E definido como a estrategia para 

fidelizar ou reter o cfiente par meio de aC()es fntegradas, sfstematicas e contfnuas de 

comunicagao e promo<;ao, gerando frequencia e repeti~o de compra por parte dos 

clientes e recompensando-os per isso. 

0 marketing um a um ou marketing individualizado e o estagio mais avan9ado do 

m!:lrketinn do rol!:lrion!:lrnontn orn nue ............... f"iionto 0 tratado inrii\lirittalrnonto e !:1 ._.., , -.u ~ .....,. 1"""'-'l"avi jR;ijr-n..rr-l'~~f '-"'l'l'l' '1: ~ ~t;"Vi·-.--..~ -..., ~.-l.A= n '-4JTn •• u."''""""''''-'1 r '-' ....,. 

oferta da empresa e totafmente customiz:ada para o diente. Nesse caso, a empresa 

e o cliente adotam polfticas de ooiabora~o que resultam, por exempio, em 

investimentos conjuntos em tecnologia e desenvoivimento de produtos. 
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2.4 CRM -CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 

2.4.1 Defini~ao de CRM 

0 CRM, sigla em ingles que significa "Gerenciamento do Relacionamento 

como Cliente", segundo BRETZKE (2000), e uma estrategia que possui raizes no 

marketing de relacionamento e impacta a gestae da empresa, sendo a sua 

implantac;ao assentada sobre dois pilares: urn processo de trabalho orientado para o 

cliente, que permeia e e compartilhado por toda a empresa, e o uso intensivo de 

informac;oes sobre o cfiente, suportadas pefa informatizac;ao de vendas, marketing, 

call center, servic;os, etc. 

Neste contexte, DIAS (2006) enfatiza que o CRM se utiliza de tecnologia para 

capturar os dados do ctiente e de todos os seus contatos e transagc5es e consolida­

los em urn banco de dados central, alem de analisar e promover o uso inteligente da 

informagao a cada contato. Oesta forma, uma das principais caracterfsticas do CRM 

e informatizar os principais canais de relacionamento como cliente (por exemplo, 

call center, vendas, help-desk e assistencia tecnica), transformando-os num canal 

integrado de relacionamento com os clientes. 

Seguindo este-raciocinio. BAKER (2005) complementa que a ideia do CRM e 
criar relacionamentos duradouros com clientes nao apenas por meio de produtos 

superiores, mas tambem mediante servi~ superiores. 

Complementando a ideia de BAKER, ZENONE (2001) conclui que CRM trata-se de 

uma estrategia de relacionamento e nao uma ferramenta tecnol6gica, ou nao de 

ac;ao/reagao. Gada cenano (situa~o) requer uma analise particular para definirem­

se os procedimentos deste refacionamento. 

2.4.2 Ferramentas do CRM 

Existem tn9s tipos de ferramentas necessarias a uma empresa para que eta 

consiga estabetecer com o ctiente urn CRM duradouro e em continuo 

desenvolvimento. Segundo PEPPERS {2000), sao etas: 

1. Data Base Marketing (banco de dados): fornece a memoria das 

transac;oes e intera~oes do cliente individual com a empresa. 
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2. Canais interativos: meios para que o cliente interaja com a empresa e 

possa expressar suas necessidades e vontades, como call-centers, 

paginas de internet, forc;a de vendas. 

3. Personaliza98o: capacidade para gerar produtos, servigos e 

relacionamento personalizados, viabilizando assim tratar diferentes 

clientes de forma diferente. 

Neste ponto de apresenta98o das ferramentas, outros autores como KOTLER (2000) 

e VAVRA (1993) citam urn numeros diferentes de ferramentas. Estas diferengas sao 

apenas devido ao detalhamento de uma ou outra ferramenta, sendo que o processo 

envolvido na cria98o de urn programa de CRM e o mesmo e segue tambem a 

mesma filosofia de trabalho. A partir disso, o processo de implantagao de urn 

programa de CRM e similar, apresentando diferengas apenas no tipo de empresa, 

perfil de seus clientes e objetivos definidos para a amplia~o do relacionamento com 

o cliente. 

2.4.2.1 Data Base Marketing (banco de dados) 

Uma empresa que deseja implantar urn programa de CRM necessita, antes 

de tudo, saber para quais clientes direcionara os esforyos de manter urn 

relacionamento mais estreito. Para isso e precise organizar informag6es relevantes 

sabre os clientes, suas compras, sua regularidade e seu valor para a empresa. lsso 

tudo e realizado atraves da implantagao de urn data base marketing. 

BRETZKE (2000) define o data base marketing como o gerenciamento de urn 

sistema dinamico de uma base de dados atualizados, com informag6es estrategicas 

sabre clientes atuais e potenciais para: 

- identificar os ctientes atuais e potenciais mais propensos a responder a 

agoes de marketing; 

- desenvolver urn relacionamento de alta qualidade e Iongo prazo com 

compras repetidas; 

- atraves do desenvolvimento de modelos preditivos, capacitar o envio das 

mensagens desejadas no tempo certo, no formate certo e para as pessoas 

certas; 

- construir lealdade; 

- fazer com que as despesas de marketing tenham melhor custo-resultado; 
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- aumentar o Iuera. 

De acordo com os objetivos de CRM da empresa, o data base marketing 

torna-se uma ferramenta indispensavel para a avaliayao de valor dos clientes e 

segmentacao de uma carteira de clientes ja existentes. Seguindo este raciocinio, 

KOTLER (2000) afirma que urn banco de dados de clientes com informacoes 

diversificadas e bern organizadas e urn bern de propriedade da empresa que pode 

dar a ela uma grande vantagem competitiva, ao possibilitar classificar os clientes sob 

varias perspectivas, gerando assim varias oportunidades de neg6cio diferentes. 

ZENONE (2001 ), ao discorrer sabre o tema, coloca o data base marketing 

como uma ferramenta em constante modificac§o e evoluc§o dentro de uma empresa 

e evidencia os predicados para que o uso desta ferramenta seja satisfat6rio: 

"0 sucesso do data base marketing esta no quanto ele e profissionalmente administrado para 

que possa atingir os resultados desejados. 0 processo nao termina; deve-se estar 

constantemente conhecendo as necessidades das areas da empresa em re/agao ao banco 

de dados, estabelecer estrategias de relacionamento, envolver intensamente a forga de 

vendas, manter sempre as gerencias patrocinando o processo, desenvolver treinamentos 

continuos aos usuarios e compilar e organizar os dados infernos dispersos em varias areas." 

Seguindo este pensamento, BRETZKE (2000) complementa que para que o data 

base marketing seja efetivo como sustentac§o da estrategia de CRM, ele devera 

estar totalmente integrado as operacaes da empresa, ou seja, devera ser alimentado 

pelas diversas areas (canais interativos) que possuem relacionamento com os 

clientes e prospects. 

2.4.2.2 Canais de Relacionamento 

Os canais de relacionamento, ou ainda, canais de comunicayao com o cliente, 

tratam-se das portas que uma empresa abre para que seus clientes possam interagir 

com ela. 

KOTLER (2000) cita que uma empresa faz uso de tres tipos de canais de marketing, 

sendo eles canais de comunicaqao, canais de distribuiqao e canais de vendas. Os 

canais de relacionamento (que permitem transmitir e receber mensagens aos 

clientes) fazem parte dos canais decomunicaySo e de vendas. 
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Segundo o autor, as formas mais comuns de canais de relacionamento presentes 

nos canais de comunicayao sao a internet, telefones, correio e call center. No canal 

de vendas, a propria for9a de vendas representa o maior exemplo de relacionamento 

com o cliente. 

BRETZKE (2000) cita que uma das principais funyoes do canal de 

relacionamento e atender ao c\iente em tempo real, pelos meios disponibilizados 

pela empresa: telefone, fax, internet, call center, forya de vendas e quaisquer outros 

pelos quais a empresa se mostre ao cliente e este possa interagir com o mesmo. 

A partir disso pode-se observar que estes canais nao obedecem a urn padrao e 

podem estar disponfveis em maior ou menor numero e serem convencionais ou 

inovadores a partir do tipo de empresa, segmento em que ela atua, dos objetivos em 

torno do relacionamento e, principalmente do perfil dos clientes. 

Segundo PEPPERS (2000) os canais de relacionamento, sendo eles quantos 

e de quais tipos forem, precisam ser integrados em todos os aspectos do processo 

de CRM, de modo a harmonizar a informayao em toda a organizayao atraves da 

alimentayao do banco de dados ( estudado anteriormente ). Desta forma, tenta-se 

integrar tambem o modo como urn cliente individual e tratado de uma ponta a outra 

da empresa. 

2.4.2.3 Personaliza~ao 

Assim que a empresa tenha definido com que clientes ira desenvolver urn 

relacionamento diferenciado e atraves dos quais canais de sua estrutura ira criar 

uma troca de informagoes com estes clientes, ela precisa encantar e satisfazer estes 

clientes oferecendo-lhes produtos e/ou servigos "especialmente" desenvolvidos para 

suas necessidades e desejos. 

Desta maneira, PEPPERS (2000) evidencia que para que o cliente se interesse em 

manter urn relacionamento e desenvolver uma relayao de fidelidade com a empresa, 

esta precisa ajustar alguns aspectos de seu comportamento, a fim de atender as 

necessidades individuais expressas por este cliente. 0 autor explica urn tipo de 

personalizacao chamado "personalizacao em massa". que permite criar uma 

variedade de produtos especfficos a partir de componentes ja existentes. 

"Doze componentes A, quando combinadas com 25 componentes B, 16 componentes C e 13 
componentes D sao suficientes para gerar mais de 60 mil produtos finais possiveis. Repare 
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que apenas 66 componentes estao realmente envolvidos na configuragao dessa grande 
variedade de produtos diferentes." 

BRETZKE (2000) ao discorrer sobre a personalizac;ao em massa diz que esse 

modelo de produ~.tao tern o prop6sito de dar a cada cliente aquilo que ele deseja. A 

autora ainda menciona que a personalizacao em massa e muito diferente de 

variedade na linha de produtos. A personalizayao fabrica urn produto a custo 

eficiente ou presta urn servic;o em resposta as necessidades de urn cliente. 

De acordo com PINE II citado por BRETZKE (2000), existe cinco esferas onde a 

empresa pede aplicar a personalizagao em massa: 

- Criar produtos e servic;os personalizaveis; 

- Personalizar servic;os em torno de produtos e servic;os padronizados; 

- Prover pontos de entrega de personaliza<;ao; 

- Fornecer respostas rapidas por toda cadeia de valor; 

- Modularizar componentes para personalizar produtos finais e servic;os. 

KOTLER (2000) trata da personalizayao utilizando o termo "customizac;ao" e 

"marketing de customizac;ao". A respeito deste tema, ele cita: 

"Durante seculos, os clientes foram atendidos individualmente. 0 alfaiate fazia temos e o 
sapateiro desenhava modelos de sapato para cada cliente. Muito do marketing hoje tambem 
e customizado: o fabricante customiza as condigoes de oferta, de logfstica, de comunicagao e 
financeiras para cada grande conta. Novas tecnologias - computadores, bancos de dados, 
produgao robotizada, e-mail, fax - permitiram as empresas retornarem ao marketing 
customizado ou ao que cham am de "customizayao de massa". Customizagao de massa e a 
habilidade de preparar produtos de massa de acordo com as exigencias de cada cliente." 

Desta forma, entende-se que a capacidade da empresa de fornecer produtos 

e serviyos unicos para cada cliente ou para grupos de clientes especiais torna-se 

uma atividade indispensavel para que o relacionamento criado entre a empresa e o 

cliente gere resultados e vantagens visiveis para o cliente. Para isto, a empresa 

precisa muitas vezes aplicar mudanyas em sua estrutura e filosofia. A respeito disto, 

BRETZKE (2000) cementa que o maior entrave e a mudanya de paradigma na forma 

de planejar a producao em termos do lote de producao de urn. A autora amplia este 

raciocinio dizendo que a diferenciayao e um novo meio de veneer a concorrencia, 

realizando a identificayao e satisfayao de necessidades, desejos e expectativas de 

clientes individuais sem sacrificar qualidade, eficiencia, eficacia e custos baixos. 
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2.4.3 lmplanta~ao de urn Programa de CRM 

De acordo com os autores estudados a respeito do CRM, podemos analisar a 

implanta<;ao de urn programa de CRM sob dois aspectos: a da criac;ao na empresa 

de uma filosofia de trabalho em torno do relacionamento como cliente, que norteara 

a aplica98o das estrategias; e a aplica<;ao estrutural das estrategias atraves de 

mudanc;as ffsicas, redesenho de processos e demais altera<;Qes necessarias na 

estrutura da empresa para que a filosofia do processo de CRM possa ser 

trabalhada. 

A analise destes dois aspectos sera estudada atraves dos modelos propostos pelos 

autores, PEPPERS e BRETZKE, que em seus estudos apresentam propostas dos 

dois modelos da implantac;ao do programa de CRM. 

Quanta a criac;ao de uma filosofia voltada para o relacionamento com o 

cliente, PEPPERS (2000) afirma que a implanta98o de urn programa de CRM pode 

ser pensada como urn conjunto de quatro passos basicos: identificaqao, 

diferenciaqao, interaqao e personalizaqao_ 

Segundo o autor, "estes passos estao organizados em ordem crescenta de 

dificuldade e complexidade, ainda que possa ser encontrada uma boa dose de 

superposic;ao entre eles": 

1. ldentifique seus clientes: e essencial conhecer os clientes 

individualmente, com o maior numero de detalhes possfvel. Se a empresa 

nao consegue identificar pelo menos uma parte consideravel de seus 

clientes mais importantes, ela nao estara preparada para lanc;ar uma 

iniciativa de CRM. 

Para uma empresa que negocie com outras empresas, por exemplo, a 

identifica<;ao pode envolver a tentativa de aprender os nomes e os cargos 

dos executivos da organizaqao do cliente que tern influencia na decisao de 

compra. 

2. Diferencie seus clientes: os clientes sao diferenciados de duas 

maneiras: pelos diferentes nfveis de valor que eles tem para a empresa 

(alguns sao muito valiosos, outros, nem tanto) e pel as suas necessidades 

diferenciadas. Assim, depois de identificar OS clientes, 0 proximo passo e 
diferencia-los para priorizar seus esforc;os e tirar o maximo proveito da 

relac;ao com os clientes de maior valor e personalizar o comportamento da 
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empresa em relagao aos clientes, com base nas necessidades individuais 

de cada urn. lsto significa desenvolver algum tipo de criterio de graduagao 

ou modelos de rentabilidade e de avaliagao do cliente. Mas signiflca 

tambem que a empresa precisa comegar a categorizar os clientes por 

suas diferentes necessidades e preparar -se para tratar diferentes clientes 

de forma personalizada. 

3. Jnteraja com seus clientes: para a implantagao de um programa de 

CRM, e preciso que se aprimore a acessibilidade e a eficacia das 

interagoes com os clientes. A empresa precisa desenvolver um tipo de 

interagao util em termos de produ98o de informa¢es que possam ajuda-la 

a fortalecer o relacionamento com os clientes. 

4. Personalize alguns aspectos do comportamento da empresa para com 

seu cliente: para que o cliente se interesse em manter um relacionamento 

de aprendizado, a empresa precisa ajustar alguns aspectos de seu 

comportamento, a fim de atender as necessidades individuais expressas 

por esse cliente. lsso pode significar a personalizagao em massa de um 

produto ou a personalizagao de alguns aspectos dos servigos que 

envolvem o produto. 0 verdadeiro significado do trabalho como CRM e 

simplesmente tratar diferentes clientes de forma diferente, de modo que 

isso seja significativo para cada cliente e aumente o valor da relagao 

comercial com a empresa, gerando fidelidade. 

Quanto a aplicagao estrutural das estrategias de CRM, que implicam em 

mudangas e readequa¢es fisicas na empresa, BRETZKE (2000) recomenda que a 

empresa assuma a estrategia de CRM em quatro etapas: 

1. Definigao e planejamento do modelo de relacionamento: comega-se 

definindo como o cliente sera tratado, quais os eventos de 

relacionamentos que gerarao resposta e em quanto tempo, como o plano 

de comunicagao devera ser desenvolvido para construir o relacionamento 

e fazer a entrega de valor proposta pela estrategia competitiva da 

empresa. 

2. Redesenho dos processos de atendimento ao cliente: neste passo, sao 

levantados e analisados os processos que envolvem o atendimento 

ao ciiente, desde o pedido de uma visita, o atendimento do call center, a 
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venda pelo telemarketing, ate o fluxo do pedido dentro da empresa. A 

partir disso, sao incluidas no fluxo destes processos de atendimento todas 

as informac;oes dirigidas aos clientes de acordo com o data base 

marketing. 

3. Selecao da solucao: a decisao a ser tomada neste passo passa pela 

selec;ao do metoda que gerenciara as relac;oes com o cliente. Essa 

decisao e determinada pelo modelo de relacionamento escolhido pela 

empresa e, de acordo com a tecnologia utilizada pelo data base 

marketing, escolhe-se um software compatfvel. 

4. lmplantacao da tecnologia CRM: neste estagio ocorre a implantagao 

propriamente dita das tecnicas, tecnologias e processes definidos para 

materializar a estrategia d CRM. lsto inclui call center, informatizagao da 

forga de vendas, terminais de ponto de venda, canais virtuais e tudo que 

foi determinado pelas analises ocorridas nos passes anteriores. 

lndependente do tipo de tecnica ou tecnologia selecionada, e precise que 

a empresa assegure que cada atividade relacionada com o contato com o 

cliente seja contemplada e que haja a retroalimentagao do data base 

marketing. 

Em resumo, os passos descritos acima podem ser visualizados de forma 

sistematica no grafico a seguir, proposto pela autora: 

FONTE: BRETZKE, (2000). 

FIGURA 5: ETAPAS DA IMPLANTACAO DA ESTRATEGIA DE CRM 
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3 0 MARKETING DA INDUSTRIA TEXTIL 

Segundo informac;oes da ABIT (Associac;ao Brasileira da Industria Textil) o 

setor textil brasileiro comporta mais de 30 mil empresas em toda sua cadela, que 

inclui fios, fibras, tecelagens e confecc;oes. 

Devido ao foco deste trabalho, neste capitulo sera estudado como empresas 

pertencentes ao fim da cadeia produtiva (confecc;oes) trabalham o marketing de 

seus produtos (focados em moda - produyao de artigos texteis com alto valor 

agregado- sem diferencia<;ao de faixa etaria e sexo). 

Os produtos texteis focados em moda possuem clientes com necessidades de 

auto-imagem e desejo de identifica<;ao com sua classe social. Assim discorre 

SCHIFFMAN (2000} ao falar das caracteristicas psicol6gicas das pessoas que 

consomem este tipo de produtos. Segundo o autor, membros de classes sociais 

diferentes se diferem tambem em termos do que eles consideram estar na moda ou 

ser de born gosto. Aliado a isto, a classe social e uma variavel importante para se 

determinar onde e como o consumidor de moda compra. 

KOTLER (1999) define os produtos texteis como produtos de consumo, ou 

seja, produtos comprados pelo consumidor final para seu uso pessoal. 0 segmento 

moda (roupas), segundo o autor, se encaixa numa subclassificac;ao chamada 

"produtos de compara<;§o", que se trata de produtos de consumo comprados com 

menos frequencia e cuidadosamente comparados em termos de adequac;ao, 

qualidade, prec;o e estilo. Devido a isso, os consumidores tandem a gastar mais 

tempo e trabalho ao comprar este tipo de produto. 

Os produtos derivados do mercado da moda tendem ainda a se enquadrar em 

uma terceira categoria, que se trata dade "produtos de especialidade". CHURCHILL 

(2005) define esta categoria como sendo de "produtos unicos em algum aspecto, 

comprados com pouca frequencia e, geralmente, caros. Como resultado disso, o 

consumidor tende a estar disposto a fazer urn esforc;o especial para obter o produto 

e a marca exata que deseja." 

A estrategia de marketing relacionada ao trabalho destas categories de 

produtos no mercado e, pela caracterfstica dos produtos, uma estrategia voltada ao 

valor percebido das marcas. COBRA (2003) prop6e a configurayao do mix de 

marketing para produtos de compara<;ao e de especialidade (que se aplicam aos 

produtos provenientes da industria textil de moda) da seguinte forma: 
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FA TOR PRODUTOS DE PRODUTOS DE 

Tempo de planejamento 
Consideravel Ext ens iva para a compra 

Frequencia de compra Menos frequente N ao frequente 

lmportancia da /ocalizagao lmportante Nao importante 

Comparagao de prego 
Cons iderav el Muito importante e qua/idade 

Pre go Relativamente alto Alto 

Promogao Propaganda e vend a Propaganda e venda 
pessoal tanto do produtor pessoal tanto do produtor 
quanto do varejista quanto do varejista 

Oistribuigao - canais Relativamente curta Muito curta 

Numero de varejistas 
Poucos 

Muito poucos -
frequentemente urn 
por area de mercado 

lmagem da /oja lmportante lmportante 

FONTE: COBRA, (2003) . 

FIGURA 6: TIPOS DE PRODUTOS E ESTRATEGIA DE MARKETING 

4 ESTUDO DE CASO- PROPOSTA DE CRM 

A incorpora9ao de uma nova filosofia de relacionamento com o cliente exige 

de uma empresa uma profunda analise de sua estrutura para que sejam 

reconhecidas as virtudes que poderao ser trabalhadas no processo de mudan9a e 

os pontos que precisarao de reestruturayao para poder se adequarem a nova 

filosofia de trabalho. Paralelo a este trabalho, e necessaria uma analise da situa9ao 

em que a empresa se encontra e que despertou a necessidade desta mudanga. 

0 estudo de caso a seguir mostra como uma determinada empresa do setor 

textil do sui do Brasil trabalhou o CRM em sua carteira de clientes para consolidar o 

relacionamento e criar urn processo reciproco de fidelidade entre fornecedor e 

cliente. 0 objetivo da empresa foi de incentivar compras e fortalecer rela96es 

comerciais num mercado onde a concorrencia entre produtos e acirrada e a 

competitividade dos produtos concorrentes e cada vez mais alta. 
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4.1 Analise da situa~ao, defini~ao do problema e objetivos 

A empresa em questao detectou a necessidade de criayao de urn programa 

de relacionamento que aproximasse seus clientes e tornasse mais atraente a 

relagao que os mesmos mantinham com a empresa. Esta necessidade foi 
' 

percebida atraves de uma analise das vendas realizadas para os principais 

compradores e de informagees provenientes da forge de vendas, onde se observou 

a seguinte situagao: 

-As vendas para os principais clientes da carteira nao aumentaram num perjodo de 

urn ano; 

- Os produtos da empresa em questao estavam competindo com uma variedade 

maior de produtos dos concorrentes no ponto de venda, o que foi interpretado como 

urn interesse cada vez maior dos clientes em manter relagaes comerciais com 

concorrentes; 

-A empresa em questao nao possula nenhum tipo de programa de fidelizagao e 

relacionamento estabelecido com grandes clientes, o que resumia o contato deles 

com a empresa as visitas de representantes comerciais, contatos esporadicos com a 

diretoria e visitas a fabrica. 

- Os beneficios agregados ao fato dos clientes operarem compras volumosas da 

empresa eram limitados a descontos diferenciados, uma ou outra priorizagao de 

entrega de pedidos e alguns detalhes diferenciados na politica comercial. 

A partir da visualizayao da situagao, o principal problema definido pela 

empresa a ser solucionado era "Como criar uma relagao come rei a/ mais interessante 

para nossos'Ciientes?" 

A situagao diagnosticada e a definigao do problema levaram a empresa a 

definir a implantagao de urn programa de CRM que tinha como principais objetivos: 

- Estreitar o relacionamento com o cliente de maier valor; 

- Agregar valor ao relacionamento destes clientes com a empresa, oferecendo 

· servigos e vantagens individualizados, como forma de recompensa a sua relagao 

com a empresa; 

- Oferecer rna is razoes ( alem do produto) para os clientes de maior valor comprarem 

da empresa, atraves da oferta de beneficios personalizados; 

- Posicionar os clientes de maior valor em uma carteira especial, na quai seria 

focado o programa de CRM e a oferta de todos os beneficios; 

- Aumentar vendas. 
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4.2 Analise do banco de dados de clientes 

A empresa em questao iniciou uma analise de seu banco de dados com o 

objetivo de identificar quem seriam as clientes ideais com quem a empresa iria 

trabalhar o CRM. Os clientes que seriam selecionados precisariam ter urn perfil de 

lucratividade para a empresa que justificasse o investimento no programa de 

relacionamento. A partir disso foi definido o criteria para a sele98o destes clientes 

que iriam compor a carteira especial: o valor de compras anuais a partir de urn valor 

"A". 

Este criteria delimitou o corte na curva ABC de clientes, de onde foram 

selecionados 24% dos clientes que tinham compras acima do valor estipulado. 

Como o numero de clientes encontrado foi urn tanto grande para ser trabalhado no 

infcio do projeto, (onde a empresa se encontraria ainda adequando sua estrutura a 
nova filosofia de trabalho) urn segundo criteria subjetivo foi criado, levando em conta 

o perfil do ponte de venda des clientes. 

Desta forma reduziu-se o numero de clientes que iriam compor a carteira especial 

para 6% (correspondente a "Y' clientes) dos 24% inicialmente selecionados. 

Com os clientes que iniciariam a carteira devidamente selecionados e 

conhecidos, foi feita uma proje98o de crescimento desta carteira a media prazo 

(cinco anos) para que os clientes que ficaram de fora (de acordo com o segundo 

criteria) e novas clientes que forem adicionados a carteira fossem quantificados e 

tambem para que a empresa pudesse planejar a amplia98o da estrutura do 

programa de CRM a medida que o novo conceito de trabalho fosse sendo absorvida 

pela empresa. Desta forma, a projegao de crescimento da carteira foi definida 

conforme a tabela: 

CARTEIRA ESPECIAL DE CLIENTES 
Proje9ao de crescimento medio prazo 

Periodo Numero de clientes 
2007 ''Y" 
2008 crescimento de 100% sobre 2007 
2009 crescimento de 80% sobre 2008 
2010 crescimento de 50% sobre 2009 
2011 crescimento de 30% sobre 201 0 

FIGURA 7 - PROJECAO DE CRESCIMENTO DA CARTEIRA 
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4.2.1 Segmenta~ao dos Clientes Selecionados 

Para melhor visualizar os clientes selecionados para o inicio da carteira (e 

posteriormente oferecer com mais eficiencia servi<;os diferenciados aos diferentes 

tipos de clientes), levantou-se a necessidade de diferencia-los com mais precisao. 

Para isto foi realizada uma segunda segmentayao do numero "Y" de clientes 

utilizando-se o mesmo criteria (valor de compras anuais), porem adicionando-se 

intervalos nos valores de compras. Esta categorizacao por sua vez, gerou tres 

grupos de clientes diferenciados tambem pelo valor de compras anuais, conforme a 

pi ram ide: 

Compra anual acima de R$ "C+n" 

GRUP02 

\------1~~ Compra anual de R$ "B+n" a R$ "C" 

GRUP03 
~---+1 Compra anual de R$ "A" a"B" 

FIGURA 8- GRUPOS DE CLIENTES SEGMENT ADOS 

4.3 INTEGRACAO DO CRM NA EMPRESA 

Ap6s a definiyao do grupo de clientes a ser trabalhado, foi precise definir que 

areas da empresa fariam parte do trabalho de CRM, integrar estas areas no que diz 

respeito a gera<;ao de informa<;ao e popularizar a filosofia de CRM entre elas. A 

analise das areas que participariam ativamente do programa de CRM foi definida a 

partir do grau de relacionamento que elas mantinham com o cliente. 

Outra analise importante foi medir o impacto das mudanyas nas areas e quantificar o 

tempo necessaria para que as mudancas necessarias fossem realizadas. 

A atividade de integrayao do CRM com os canais de interayao com o cliente e 
de vital importancia para que a mudanca na forma como a empresa se relaciona 

como cliente aconteya. Os gestores de cada area precisaram assumir a filosofia do 

trabalho e treinar sistematicamente sua equipe para que o conceito do programa de 

CRM fosse assumido de forma organizacional. Paralelamente a este processo, os 

gestores das areas eram encarregados de manter a integrayao das informac;oes 
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com as outras areas, nao s6 atraves do data base marketing, mas tambem de 

reunioes peri6dicas com os demais gestores. 

Desta forma, teve inicio a implantac;ao do programa, e cada area da empresa 

foi listada, seguida das principais mudan98s e/ou a¢es a serem realizadas nas 

mesmas, conforme o esquema: 
~-

1 

f 

I 

SISTEMAS (T.I.) 

- Classificar clientes da 
carteira especial no banco 
de dados. a partir do grupo 
a que ele pertence. 
-Tomaro sistema corporative 
acessivel a todas as areas 
envolvidas com o programa de 
CRM. 
- Desenvolver interface para 
acompanhamento de processes 
em andamento e hist6rico de 
contatos dos clientes da 
carteira especial. 

--·------------------·----, 
r-----------------~ ! CALL CENTER 

- Desenvolver e implantar 
modelo de atendimento 
diferenciado aos clientes 
da carteira especial. 
- Conhecer os beneficios 
disponiveis para cada 
grupo de clientes. 

MARKETING 
- Enviar peri6dico mensa! 
da empresa desenvolvido 
especialmente para a carteira. 
- Desenvolver material de PDV 
exclusive para os clientes da 
carteira a cada estac;:ao. 

- C riac;:ao de relat6rio peri6dico 
~!, 
1 de monitoramento de vendas da 
I carteira. 
J FINANCEIRO - Treinar e capacitar atendentes 
1 - Criayao de condic;:oes das regionais sobre os clientes da 

I de credito diferenciada carteira especial, instruir sobre os 
para a carteira de clientes beneficios. 

i especiais. AREA DE A POlO AO VAREJO - lnserir em seu sistema identifica-
jl - Avaliar novas form as de _ Desenvolver treinamentos c;:ao de contato de clientes da 

concessao de credito, de varejo especlficos para os carteira especial. 
descontos e prazos especiais clientes da carteira. - Acrescentar polltica comercial 

'j para a carteira, conforme o _ Preparar material de instruc;:ao especifica para os clientes da 
perfil de compra individual. ao lojista para envio peri6dico. carteira. 

I ~----------------~ 1 
L------------------·--------·--------·-----------..J 

FtGURA 9- INTEGRACAO DO CRM COM A ESTRUTURA DA EMPRESA 

4.4 PERSONALIZACAO EM MASSA DE BENEFiCIOS 

Ap6s definir como funcionariam os processos nas areas que mantem 

relacionamento direto com os cJientes, a empresa elaborou uma cesta de beneficios 

para a carteira de clientes especiais em questao. 

Nesta cesta de beneficios foram contemplados servi90s que agregariam valor ao 

cliente sob a forma de desenvolvimento mercadol6gico do mesmo atraves de 

treinamentos de vendedores, treinamento dos gestores das lojas, consultorias nas 
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areas de arquitetura de pontes de venda, recursos humanos, investimentos 

cooperados em propaganda e marketing e vantagens de credito e pagamento. 

A empresa procurou utilizar o maximo de sua propria estrutura para oferecer 

os beneffcios como treinamentos e consultorias, trazendo assim o cliente para perto 

de sua filosofia de trabalho e gerando uma proximidade ffsica entre as partes. 

Os beneficios desta cesta sao escalonados de acordo com o grupo de 

faturamento onde o cliente se encontra, conforme o item 4.2_ 1 descrito 

anteriormente. 

Cesta de Beneffcios - Carteira Especial de Clientes 

FIGURA 10- PERSONALIZACii.O EM MASSA DE BENEFiC lOS 
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4.5 RESULTADOS 

Apesar do projeto se encontrar ainda na fase de implanta980, alguns 

resultados provenientes das areas de relacionamento com o cliente e de alguns 

beneficios disponibilizados ja puderam ser percebidos. 

Entre eles, e possivel citar a maior liberdade que os clientes adquiriram para acessar 

a empresa, a partir do momento que perceberam uma abertura no relacionamento. 

Outro resultado visivel foi o reconhecimento pelos programas de treinamento em 

gestae que, alem de trazerem os clientes para perto da empresa, desperta nos 

mesmos a curiosidade pela historia da empresa e filosofia de trabalho. Esse 

resultado gera uma aproximac;ao de culturas entre cliente e empresa, humanizando 

a rela9ao comercial e a propria empresa, pois como os treinamentos utilizam a 

estrutura da organiza9ao, os clientes conhecem os rostos por tras dos contatos 

telefonicos ou negocia¢es de pagamentos. 

Um resultado pratico perceptive! nas vendas foi a redu9ao de cancelamento 

de pedidos e uma maier abertura por parte dos clientes as visitas dos 

representantes comerciais. Este tipo de retorno e muito importante nao so para o 

fechamento mais eficaz de vendas e criayao de confian9a no "representante da 

empresa", mas tambem para avaliar como os investimentos em relacionamentos 

estao afetando os indices internes de vendas efetuadas, pedidos devolvidos, 

reclama96es e demais indicadores de desempenho. 

A partir do que ja foi obtido na fase de implantayao, os resultados esperados 

no decorrer do processo estao de acordo com os objetivos trayados ao se planejar o 

programa, haja vista que o fator tempo neste tipo de trabalho e essencial para a 

criayao do relacionamento esperado. 

Ao se observar que os clientes se mostram mais receptivos as visitas dos 

representantes, e possivel afirmar que este estreitamento tambem signifique maior 

receptividade para os produtos da empresa. 

Da mesma forma espera-se que a interayao do cliente fisicamente com a estrutura 

da empresa erie a medic prazo mais do que simpatia. Espera-se que haja uma 

identificayao de cultura e valores proxima o suficiente para que seja criada uma 

rela9ao de parceria entre a organizayao e os clientes. 
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5CONCLUSAO 

0 objetivo geral deste trabalho foi entender de que forma o CRM influencia no 

quesito "geragao de valor" para uma carteira de clientes. 

Mostrou-se atraves do referencial te6rico que a evolucao do individuo "cliente" no 

mercado exigiu que novas estrategias de retencao deste cliente e fideliza9ao fossem 

criadas. A criagao de novas estrategias trouxe novas ferramentas de trabalho e 

tambem adicionou ao marketing novas filosofias e maneiras inovadoras da 

perspectiva de como era vista o cliente. 

A partir disso percebeu-se a importancia da geracao de valor nao s6 voltada 

para o produto, mas tambem para a cadeia de relacionamentos que a empresa 

mantem com os clientes. 

Assim, o trabalho com o CRM entra neste trabalho como proposta de geragao de 

valor a uma carteira de clientes. 

Desta forma, ap6s o estudo das teorias envolvidas no trabalho como CRM, 

as tecnicas de aplicacao deste modelo de gestao de relacionamentos foram 

apresentadas de forma pratica, atraves de urn estudo de caso onde foi descrito 

como uma determinada empresa do setor textil do sui do Brasil implantou seu 

programa de relacionamento. Os resultados desta nova visao na gestae dos clientes 

da empresa, descritos no estudo de caso, ainda que iniciais, ja traduzem urn dos 

principais retornos que urn programa de relacionamento de CRM poderia objetivar, 

que se trata de atitudes por parte dos clientes revelando uma cumplicidade com a 

empresa nao experienciada anteriormente. 

Reunindo estas ideias, pode-se afirmar que o objetivo deste trabalho foi 

atingido, na medida em que se pode compreender como urn programa de CRM 

influencia no quesito "geracao de valor'' para uma carteira de clientes. 
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