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1 APRESENTAGAO

A presente monografia trata da forma como o CRM (Costumer Relationship
Management) pode ser usado para incrementar o trabalho de criagdo de uma
carteira de clientes.

Neste contexto, este trabalho mostra como a varidvel CRM, na condicdo de
ferramenta estratégica de marketing, pode aliar valor ao trabalho com clientes
segmentados a partir do seu perfil € potencial de compra.

Para este proposito, sera demonstrado que, a partir de uma carteira de
clientes segmentada, existe a possibilidade de agregar valor ao relacionamento com
este cliente aplicando-se o trabalho da ferramenta CRM e, desta forma, solidificar o
relacionamento com o cliente em busca de fidelidade e de aumento de compras.

As teorias estudadas nesta monografia serdo exemplificadas através de um
estudo de caso de uma empresa do ramo téxtil do sul do Brasil que operou em sua
area comercial a criacdo de uma carteira de clientes baseada no volume de compras
e segmentada a partir do valor anual destas compras. Sobre esta carteira foram
aplicadas técnicas de CRM que intensificaram o trabalho de criar e manter
relacionamentos préximos e lucrativos com os clientes.

Os estudos a seguir serdo apresentados em quatro capitulos, sendo que os
dois primeiros tratam de estudar as teorias relacionadas ao marketing e as principais
técnicas utilizadas no trabalho com o CRM. O terceiro e quarto capitulos entraréo no
tema referente ao estudo de caso, explanando como funciona o marketing de uma
industria téxtil e como o projeto que exemplifica o uso pratico das teorias foi aplicado
utilizando como ferramenta estratégica o CRM.

A metodologia utilizada neste frabalho foi a elaboragdo de um referencial
tedrico através de pesquisa bibliografica e a apresentagdo de um estudo de caso de
uma determinada empresa do ramo téxtil do sul do Brasil que implantou um modelo

comercial de carteira de clientes e utilizou o CRM para torna-ia mais rentavel.



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

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

carteira.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Entender a importancia do CRM no processo de segmentagdo de clientes em
carteiras especificas.

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

- Mostrar a aplicacao de técnicas de CRM na criacdo de uma carteira de clientes
através de um exemplo aplicado numa determinada empresa do ramo téxtil do sul
do Brasil.

1.2 JUSTIFICATIVA

O mercado em que a industria téxtil esta inserida encontra-se cada vez mais
acirrado e disputando seus clientes com produtos que possuem niveis de
diferenciacdo muito pequenos. A partir disso, estratégias focadas no relacionamento
com o consumidor representam grande diferencial competitivo, com resultados
visiveis diretamente nas vendas.

KOTLER (1999) contextualiza a diferenga entre as técnicas de marketing
relacionadas ao cliente utilizadas em periodos econdmicos de amplo crescimento e
as de hoje, que trabalham em um mercado de crescimento lento de clientes

exigentes e bem informados e concorrentes altamente competitivos:

“Antigamente as companhias, diante de uma economia em expansio e mercados de rapido
crescimento, podiam praticar a abordagem de marketing do “balde furado®. Mercados em
crescimento significavam um grande suprimento de novos clientes. As companhias podiam
continuar a encher o balde de marketing com novos clienies sem se preocupar em perder 0s
antigos através dos furos no fundo do baide. Porém as empresas de hoje estdo diante de
novas realidades de marketing. Uma demografia em mudanga, uma economia de
crescimento lento, concorrentes mais sofisticados e o excesso de producdo de muitas
industrias sdo fatores que significam menos clientes novos. Muitas companhias iutam hoje
por participagio em mercados esgotados, portanto os custos para atrair novos clientes estio
subindo. Na verdade, custa cinco vezes mais atrair um cliente novo do que manter um cliente
antigo satisfeito.”



Através desta andlise é possivel afirmar que o relacionamento com o cliente
em busca de fidelidade e aumento de compras é uma atividade estratégica para
uma empresa que se encontra inserida num contexto competitivo de mercado.

Isto justifica o estudo em torno da influéncia da ferramenta CRM na geracgéo de valor
para os clientes de uma carteira.

1.3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabatho foi a construgdo de um referencial
tedrico em torno do tema proposto e a exemplificagdo da aplicagédo pratica destas
teorias através da apresentagcdo de um estudo de caso de uma determinada
empresa téxtil do sul do Brasil que aplicou 0 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 carieira.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Segundo DIAS (2006), o marketing define-se por uma fungéo empresarial que
cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para
empresas por meio da gestéo estratégica das variaveis: produto, preco, promoc¢éo e
praca.
Trazendo a teoria em torno da definicio de Marketing para o lado pratico do trabalho
de uma empresa, 0 mesmo autor complementa que o termo é uma palavra da lingua
ingiesa derivada de market, que significa mercado, e é utilizada para expressar
acbes empresariais voltadas ao mercado. Assim, entende-se que a empresa que
pratica o marketing tem o mercado como razéo e foco de suas agdes.

Definindo o trabalho de Marketing como gestdo estratégica das variaveis
produto, prego, promocao e praga, (conceituadas também de Mix de Marketing e
4P's) é possivel descrever as mesmas através de KOTLER (1999):

a) produto € qualquer bem material ou servigo que possa ser oferecido a
um mercado para aquisi¢do, usO Ou CONSuMo & que possa com iSso
satisfazer a um desejo ou necessidade;

b) pre¢o € o volume de dinheiro cobrado por um produto ou servigo. Em
um sentido mais amplo, € a soma dos valores que os consumidores
trocam pelo beneficio de usar ou possuir um produto ou servico,

c) promogédo (comunicagdo) consiste na combinagdo especifica de
propaganda, promocdo de vendas, relagbes 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 servico;

d) praca (distribuicdo) trata-se do conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servigo

disponivel para o cliente final.

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

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



ao atuarem juntas, as variaveis possam trazer os melhores resultados possiveis para
a organizagao.

LEVITT (1985) salienta que o propésito do marketing (a partir disso
subentende-se o trabalho com o mix de marketing) dentro de uma empresa é criar e
manter clientes.

LEVITT (1985) sustenta sua idéia apontando que:

‘Néo pode haver estratégia empresarial que nao seja fundamentalmente uma
estrategia de marketing, nem objetivo que ndo responda de algum modo ao que os
clientes estdo desejando comprar por determinado prego.”

Dentro deste raciocinio, KOTLER (1999) apresenta um modelo diferenciado do Mix
de Marketing 4 P’s, que analisa as mesmas varidveis através 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 é criada para oferecer um beneficio ao proprio cliente. Robert Lauterborn sugere
que as empresas deveriam ver 0s 4 P's em termos dos 4 C’s do cliente.”

A Figura 1 traz a relagdo de correspondéncia dos 4 P's paraos 4 C'’s;

4P's 4C's
- Produto » Cliente (solugdo para o)
- Preco » Custo (para o cliente)
- Praga » Conveniéncia
- Promocgao »Comunicagao

FONTE. KOTLER, (2000).
FIGURA 1 — CORRESPONDENCIA ENTRE4P'SE4C'S

O 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 trabathada da melhor
forma possivel dentro das condigdes 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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1
Produto Preco
- Variedade de produtos | / - Lista de precos
- Qualidade \\ YA gegcontos
- Design ~. / - Subsidios
- Caracteristicas AN e / - Prazo de pagamento
- Nome da marca \>/ ! \/ - Condigdes de crédito
- Embalagem /" Consumidores-
- Tamanhos / \
" Gorantias Posicionamento |
A'\,\ pre tendido /// Pra ca

= S AN - Canais
Promogio A T N | - Cobertura
- Propaganda < | - Sortimentos
- Venda Pessoal // ™ - Localizagso
- Promog#o de vendas yd - Estoque
- Relacgtes Publicas yd - Transporte

1 - Logistica

FONTE: KOTLER, (1999).
FIGURA 2 — O MIX DE MARKETING E SUAS FERRAMENTAS

As estratégias e ferramentas do marketing podem ser usadas para um
niumero amplo de atividades, como em organizacbes varejistas, atacadistas,
governamentais em tantos outros segmentos que competem em mercados
acirrados, buscando administrar mercadologicamente seus objetivos. CHURCHILL
(2005) expbe os diferentes tipos de marketing, cada um com estratégias e
ferramentas adaptadas especificamente para seu tipo de trabalho: marketing de
produto, de servigo, de pessoa, de lugar, de causa e de organizagio.
O gréfico a seguir traduz a descri¢céo de cada categoria de trabalho do marketing:

TIPO DESCRICAO EXEMPLO

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

Servico - Marketing destinado a criar trocas - Estratégias para alugar carros
para produtos intangiveis. para viajantes.

Pessoa - Marketing destinado a criar agbes - Estratégias para obter votos.
favoraveis em relag@o a pessoas.

Lugar - Marketing desfinado a atrair - Estratégias para atrair pessoas

pessoas para lugares. a pontos turisticos.

Causa - Marketing destinade & criar apoio - Estratégias para coibir o uso de
para idéias e questdes ou a levar as | drogas ilicitas ou para aumentar o
pessoas a mudar comportamentos nimeto de doacdes de sangue.
socialmente indesejaveis.

Organizagéo - Marketing destinado a atrair - Estrategias para aumentar o
doadores, membros, participantes namero de associados de um clube.
ou voluntarios.

Fonte: CHURCHILL, (2005).
FIGURA 3 - OS TIPOS DE MARKETING

11
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produtos; empresas prestadoras de servicos precisam comprar 0s equipamentos
necessarios para prestar os servi¢os que vendem; 6rgaos do governo e instituictes
civis necessitam aparelhar-se adequadamente para sua propria manutencdo e de
suas populagoes.

DIAS (2006) faz importante analcgia entre o conceito de clienfe e consumidor,
relacionando a teoria com a prética e colocando a visédo do mercado em torno do

consumidor se tornar ciiente:

“(...) Em meados da década de 1990, os estudiosos ja sinalizavam que uma forga vinda do
consumidor esfava dando inicio & era do clienfe. Os consumidores querem voliar a ser
clientes, para serem tratados como Individuos, com suas necessidades entendidas e

PR, . JApa- N SR {

aier Iuludb mdividuaimenis.”

Este, segundo o autor, era o periodo de transicdo do marketing tradicional para o
marketing de relacionamento, que exigiu e exige um conhecimento muito mais
profundo e detalhado dos determinantes do comporiamento do clienie e de seu
processa decisrio de compra.

salienta a relevéncia do estudo do comporiamenic do cliente dizendo que €
importante para 85 emoresas reconhecer por que e comp individuos tomam suas

decisbes de consume, podendo assim tomar decicfes methores a respeito das

svvvv RETr  nonor pRFREFEFLS;  ESSREGIE ENE FEE s FEE

Apbs a andlise dos conceitos sobre cliente € sobre a importancia de entender
8

suas necessidades desejos, lom relevanie entender como funciona o
processe que ocofre guande um individuo se forma diente de uma determinada

DIAS {20@6} propde o sequinte esquema:

poand
L
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FIGURA 4 — HIERARQUIA DE CLIENTES

De acordo com os apontamentos do autor, as definicdes para os estagios do

relacionamento do cliente com a empresa s&o:

a) suspect s3o considerados os possiveis compradores do produio ou
Servico;,

b) prospect sdo pessoas que podem se tornar clientes do produto ou
servigco, tendo manifestado predisposicéo de compra, ou sobre os quais
existem informacbes suficientes no banco de dados para determinar
estatisticamente uma propensao de compra,

c) cliente de primeira compra, como o préprio nome indica, sdo clientes
que experimentam o produto pela primeira vez e, de acordo com sua
experiéncia com o produto ou servigo, poderdo repetir ou ndo a compra;

d) cliente de segunda compra s&o clientes que estdo satisfeitos, tém
atitude favoravel em relacdo & marca, repetem a compra, mas néo
concentram a maioria do volume comprado naquela marca especifica;

e) cliente advogado da marca sao clientes que, aiém de repetirem a
compra, tém um aito envolvimento emocional com a marca e indicam o
produto ou servico a outras pessoas.

O modelo de hierarquia de clientes toma-se importante na hora de identificar

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

assim adequar a comunicagdo e demais investimentos para manté-ioc comprando e

fiel a marca.

14



2.228¢
CHURCHILL (2005) define segmentacdc como © processc de dividir um
mercado em grupos de clientes que tenham semelhantes necessidades e desejos,

percepges de valores ou comportamentos de compra

A partir da ideniéﬁcaggo de grupcs de clientes ;,smsgéness em suas necessidades,
desejos e comportamento de compra {também chamado de clusters) é possivel

adequar o mix de marketing e direcionar com mais assertividade os esforcos para

markeﬁng:

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

{2

avam noder car medidaos ambora ieen nﬂeeﬁ sor uyma torofa dificil
U!‘v N 4 L3 AR RA L]

LAR IS FE IO ST F £ TRSNSE TE LFITTE  Toer 5

dependendo das varidveis de segmentacéo.
- Acessibiiidade: € preciso que se possa efstivamente se comunicar com o

segmentc de mercado selecionado e atender suas expectativas.

I ubs nialidade: o sagomenio do mercado negessitz ser ampio
A r -~ At Nl St A S AL ] A4 | -~ 1

S R L R Pl N e e

lucrative ¢ bastante para que se justifique sua ativacéo.
- Operacionalidade. a empresa que deferminou o segmento como foco dos
seus esforgos de marketing deve possuir infra-estrufura adequada para

atrair e atender 2 demandz do geqn
WALF WLAET LW g = 3Ry WEUEE L A

¥ NEE | PAE ERACE AECAL £ FSE fels

com os objetivos mercadoelidgicos da empresa, pedendo assumir quaisquer variaveis

e g I S

interessantes para a mesma (desde que alendam as prerrogativas citadas acima),
existemn aiguns modelos de segmentacio cidssicos, utifizados com frequéncia como

- - .
ara qualquer oufro fine de segmentagio.

Segundo DIAS (2006), estes modelos tratam-se da segmentac&o demografica,

N S IS - S S B R . gt A
SCOMeNiasas  SOCICOCONnOIMICa, Sogimoriacas geogranca, Sagmemagac por

ios, segmentacio por grau de wiilizacio e segmentacao psicografica (apenas



citados devido ao foco do frabalho ndc estar na segmentacio em si, mas no trabaiho
de CRM, que pode envolver técnicas de segmentacéo de clientes).

2320

A construcdo de um relacionamento préximo com o cliente, que garanta cada
vez mais lucratividade, faz parte de uma estratégia chamada marketing de
relacionamento.

SCHIFFMAN (ZO"!Q} descrave

A VAV 31 Tyis sy w

O

marketing de relacionamentc como o
desenvolvimento de ligagSes bastante cordiais com o consumidor visando a
construcdo de leaidade a marca ou a empresa.

KOTLER (1999) amplia este conceito ao dizer que cada vez mais 0 marketing vem

transferindo o foco das fransacdes individuais para 2 consirucan de
sterindo 0 10CO ¢as ranea S IGUALS a2 2 construcac de

B ENSE it

que contém valor:
“Cada vez mais o0 marketing esta deixando de tentar maximizar relacionamentos
mutuamente lucrativos com os consumidores e oulras partes. A idéia €. construindo
bons reiacionamentos,
O mesmo autor propde cinco diferentes niveis de relacionamento com clientes que
tenham comprade um produto (bem material ou servico) de uma empresa;

a) Basico: O vendedor vende o produto, mas ndo faz qualquer

acomnanhamanin nnctoror

acompanhamento posterior,
b) Reative: O vendedor vende ¢ produto € incentiva os clientes g ligarem
sempre que tiverem algum problema ou dgvida.

c) Confiavel: O vendedor liga para ¢ cliente ap6s a venda para verificar se

(

QQ*‘Q‘!‘Q? gsiag QY?‘!Q(‘*Q‘ vas il Sg ?'!QL%‘,’S dgcﬂ

N 18
~ LT AFRATHAAS o etk = o

ches; pede

sugestées para melhorar ¢ pmdute, o que ajudaréd a empresa a

,,,,,,,,,,,,,,

d) Pro-ativo: O vendedor ou putras pessoas da empresa ligam para o

te de temnos em femnos com sunestbes narz o melthor uso do

INEF T ERA NS RE TXAEF FRANINT SFRELENAFIRSLAT s T2 FEESeSE R 4\,

clhian
clie

produto ou noves produtos Uteis.
e) Parceria; A empresa irabaina continuamente com o cliente para
identificar meios de oferecer melhor valor,

e o fato de uma empresa reconhecer a necessidade

i IRE o) AT ST TA T S Rass 3 S

®

de administrar seu relacionamento com os clientes exige muito mais esforges do qu



os previstos realizando um marketing tradicional. E preciso atencdo especial ao que
caracteriza singularmente um relacionamento: o tempo.

Concordando com LEVITT, GORDON (1998) complementa a idéia de que o
marketing de relacionamento, apesar de derivar dos principios do marketing
tradicionai, € bem diferente.

‘O marketing pode ser definido coma o processo de identificacdo e satisfagdo das

vnx

necessidades do cliente de um modo competitivamente superior, de forma a atingir os
objetivos da organizagdo. O marketing de relacionamento se desenvolve a partir dai, porém
e {

possui seis dimensfes que se diferem materiaimente das definicbes histdricas de marketing.”

Quanto as dimensges citadas por GORDON, este continua seu raciocinic explicando
que, tomadas em conjunto, essas seis diferencas t&m o potencial para transformar a
vis&o da empresa sobre o marketing que ela pratica e sobre quase toda a empresa.
As seis diferencas que GORDON cita a respeito do marketing de relacionamento
s&o:

1. Procurar criar novo valor para os clientes € compartithar esse valor

entre o produtor & o consumidor.

Reconhecer ¢ papel fundamenial que os clientes individuais tém nao

apenas come const midoregs. mas na definicdn do valor

A3 38 13yriaas ¥ s

Anteriormente esperava-se gque as empresas identificassem e
fornecessem esse valor a partir daguilo que elas consideravam como um
produto, Com o marksting de relacionaments, o cliente ajuda a empresa a
fornecer ¢ pacete de beneficios que ele valoriza, O valor € assim criado
com os clientes € n&oc por eles.

3. Exigir que uma empresa, em conseqgléncia de sua estratégia de

marketing e de seu foco sobre o cliente, plansje e alinhe seus processos

manter ¢ valor que o cliente individual deseja.
4. Trata-se de um esforgo continuo e colaborativo entre o comprador € ©
vendedor. Desse modo, funciona em lempo real.

. =
nhacear o valor daos clientas nor seu neriodo de vida de consume e

&t RATFLT TR, {J T FRes y&f!v&fu BLTs WrLLELE NAF
n&c como clientes ou organizactes individuais que devem ser abordados

a cada ocasido de compra. Ac reconhecer o valor do periodo de vida ~ ou



vitalicio -, o marketing de relacionamento procura unir progressivamente a
emopresa aos clientes.

6. Procurar construir uma cadeia de relacionamentos dentro da
organizagé&o para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a
organizagéo e seus principais participantes, incluindo fornecedores, canais

de distribuicdo intermediarios e acionistas.

DIAS (2006) trata do assunto afirmando que a relagdo com o cliente presente
na estratégia de marketing de relacionamento necessita ser baseada em confianga,
colaboracdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios muituos, resultando
na otimizacao do retorno para a empresa e seus clientes.

Ainda segundo DIAS, tal estratégia & mais adequada para clientes que compram
grandes volumes e apresentam um bom potencial de venda e lucro para a empresa
a longo prazo.

Assim como ¢ nivel de relacionamento com clientes possui 0 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) expiica que 0 marketing de fidelizagfo ou de retengdo é o
primeiro nivel do marketing de relacionamento. E definido como a estratégia para
fidelizar ou reter o cliente por meio de acfes integradas, sistematicas e continuas de
comunicacgdo e promogao, gerando freqiéncia e repeticdo de compra por parte dos
clientes e recompensando-os por isso.

O marketing um a um ou marketing individualizado € o esiagio mais avangado dc
marketing de relacionamento, em que cada cliente & fratado individualmente e a
oferta da empresa € totalmente customizada para o cliente. Nesse caso, a empresa
e o cliente adotam poiiticas de colaboracdo que resultam, por exemplo, em

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

2.4.1 Definicao de CRM

O CRM, sigla em inglés que significa “Gerenciamento do Relacionamento
com o Cliente”, segundo BRETZKE (2000), é uma estratégia que possui raizes no
marketing de relacionamento e impacta a gestdo da empresa, sendo a sua
implantacdo assentada sobre dois pilares. um processo de trabalho orientado para o
cliente, que permeia e € compartithado por tocda a empresa, e 0 uso intensivo de
informagdes sobre o cliente, suportadas pela informatizacdo de vendas, marketing,
call center, servigos, efc.

Neste contexto, DIAS (2006) enfatiza que o CRM se utiliza de tecnologia para
capturar os dados do cliente e de todos os seus contatos e transagdes e consolida-
los em um banco de dados central, além de analisar e promover o uso inteligente da
informacdo a cada contato. Desta forma, uma das principais caracteristicas do CRM
é informatizar os principais canais de relacionamento com o cliente (por exemplo,
call center, vendas, help-desk e assisténcia técnica), transformando-os num canal
integrado de relacionamento com os clientes.

Seguindo este raciocinic, BAKER (2005} complementa que a idéia do CRM é
criar relacionamentos duradouros com clientes ndo apenas por meio de produtos
superiores, mas também mediante servigos superiores.

Complementando a idéia de BAKER, ZENONE (2001) conclui que CRM trata-se de
uma estratégia de relacionamento e ndo uma ferramenta tecnoldgica, ou ndo de
acao/reacdo. Cada cenario (situacio) requer uma analise particular para definirem-

se o0s procedimentos deste relacionamento.

2.4.2 Ferramentas do CRM

Existem trés tipos de ferramentas necessarias a uma empresa para que ela
consiga estabelecer com o cliente um CRM duradouro e em continuo
desenvolvimento. Segundo PEPPERS (2000}, s&o elas:

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

transacdes e interagdes 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, for¢ca de vendas.

3. Personalizagdo: capacidade para gerar produtos, servicos e
relacionamento personalizados, viabilizando assim ftratar diferentes

clientes de forma diferente.

Neste ponto de apresentag&o das ferramentas, outros autores como KOTLER (2000)
e VAVRA (1993) citam um nimeros diferentes de ferramentas. Estas diferengas sé&o
apenas devido ao detalhamento de uma ou outfra ferramenta, sendo que o processo
envolvido na criagédo de um programa de CRM € o mesmo e segue também a
mesma filosofia de trabalho. A partir disso, o processo de implantacdo de um
programa de CRM ¢ similar, apresentando diferencas apenas no tipo de empresa,
perfil de seus clientes e objetivos definidos para a ampliagdo do relacionamento com

o cliente.

2.4.2.1 Data Base Marketing (banco de dados)

Uma empresa que deseja implantar um programa de CRM necessita, antes
de tudo, saber para quais clientes direcionaréa os esforcos de manter um
relacionamento mais estreito. Para isso é preciso organizar informacdes relevantes
sobre os clientes, suas compras, sua regularidade e seu valor para a empresa. Isso
tudo é realizado através da implantacédo de um data base marketing.

BRETZKE (2000) define o data base marketing como o gerenciamento de um
sistema dinamico de uma base de dados atualizados, com informagbes estratégicas
sobre clientes atuais e potenciais para:
- identificar os clientes atuais e potenciais mais propensos a responder a
acbes de marketing;
- desenvolver um relacionamento de aita qualidade e longo prazo com
compras repetidas;
- através do desenvolvimento de modelos preditivos, capacitar o envio das
mensagens desejadas no tempo certo, no formato 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 lucro.

De acordo com os objetivos de CRM da empresa, o data base marketing
torna-se uma ferramenta indispensével para a avaliagdo de valor dos clientes e
segmentacdo de uma carteira de clientes ja existentes. Seguindo este raciocinio,
KOTLER (2000) afirma que um banco de dados de clientes com informacdes
diversificadas e bem organizadas € um bem 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 negodcio diferentes.

ZENONE (2001), ao discorrer scbre o tema, coloca o data base marketing
como uma ferramenta em constante modificacdo e evolugdo dentro de uma empresa

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

“O sucesso do data base marketing esté no quanto ele é profissionalmente administrado para
que possa atingir os resuifados desejados. O processo ndo termina; deve-se estar
constantemente conhecendo as necessidades das dreas da empresa em relagéo ao banco
de dados, estabelecer estratégias de relacionamento, envolver infensamente a forga de
vendas, manter sempre as geréncias patrocinando o processo, desenvolver treinamentos
continuos aos usuarios e compilar e organizar os dados internos dispersos em vdrias areas.”

Seguindo este pensamento, BRETZKE (2000) compiementa que para que o data
base marketing seja efetivo como sustentac@o da estratégia de CRM, ele devera
estar totalmente integrado as operactes 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 comunicag@o 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 trés tipos de canais de marketing,
sendo eles canais de comunicagdo, canais de distribuicdo e canais de vendas. Os
canais de relacionamento (que permitem transmitir e receber mensagens aos

clientes) fazem parte dos canais de comunicag¢ao e de vendas.
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Segundo o autor, as formas mais comuns de canais de relacionamento presentes
nas canais de comunicacéo séo a internet, telefones, correio e call center. No canal
de vendas, a prépria forga de vendas representa o maior exemplo de relacionamento
com o cliente.

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

relacionamento € atender ao cliente em tempo real, pelos meios disponibilizados
pela empresa: telefone, fax, internet, call center, forca 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 ndo obedecem a um padrao e
podem estar disponiveis em maior ou menor nimero € 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 pfocesso
de CRM, de modo a harmonizar a informagdo em toda a organizacdo através da
alimentacéo do banco de dados (estudado anteriormente). Desta forma, tenta-se
integrar também ¢ modo como um cliente individual é tratado de uma ponta a outra

da empresa.

2.4.2.3 Personalizagao

Assim que a empresa tenha definido com que clientes ird desenvolver um
relacionamento diferenciado e através dos quais canais de sua estrutura ira criar
uma troca de informagGes 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 gue para gue o cliente se interesse em
manter um relacionamento e desenvolver uma relacéo de fidelidade com a empresa,
esta precisa ajustar alguns aspectos de seu comportamento, a fim de atender as
necessidades individuais expressas por este cliente. O autor explica um tipo de
personalizacdo chamado “personalizacdo em massa’, que permite criar uma
variedade de produtos especificos a partir de componentes ja existentes.

“Doze componentes A, quando combinados com 25 componentes B, 16 componentes C e 13
componentes D sdo suficientes para gerar mais de 60 mil produtos finais possiveis. Repare
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que apenas 66 componentes estio realmente envolvidos na configuracdo dessa grande
variedade de produtos diferentes.”

BRETZKE (2000) ao discorrer sobre a personalizagdo em massa diz que esse
modelo de produco tem o proposito de dar a cada cliente aquilo que ele deseja. A
autora ainda menciona que a personalizacdo em massa & muito diferente de
variedade na linha de produtos. A personalizagdo fabrica um produto a custo
eficiente ou presta um servico em resposta as necessidades de um cliente.

De acordo com PINE Il citado por BRETZKE (2000), existe cinco esferas onde a
empresa pode aplicar a personalizacio em massa:

- Criar produtos e servigos personalizaveis;

- Personalizar servicos em torno de produtos e servigos padronizados;

- Prover pontos de entrega de personalizagao;

- Fornecer respostas rapidas por toda cadeia de valor;

- Modularizar componentes para personalizar produtos finais e servigos.

KOTLER (2000) trata da personalizagdo utilizando o termo “customizacio” e

“‘marketing de customizagao”. A respeito deste tema, ele cita:

“Durante séculos, os clientes foram atendidos individualmente. O alfaiate fazia ternos e o
sapateiro desenhava modelos de sapato para cada cliente. Muito do marketing hoje também
é customizado: o fabricante customiza as condig0es de oferta, de logistica, de comunicacio e
financeiras para cada grande conta. Novas tecnologias — computadores, bancos de dados,
producdo robotizada, e-maill, fax — permitiram as empresas retornarem ao marketing
customizado ou ao que chamam de “customizacio de massa”. Customizacdo de massa € a
habilidade de preparar produtos de massa de acordo com as exigéncias de cada cliente.”

Desta forma, entende-se que a capacidade da empresa de fornecer produtos
e servigos 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 mudancas em sua estrutura e filosofia. A respeito disto,
BRETZKE (2000) comenta que o maior entrave € a mudanca de paradigma na forma
de planejar a producé@o em termos do lote de producdo de um. A autora amplia este
raciocinio dizendo que a diferenciacdo € um novo meio de vencer a concorréncia,
realizando a identificacio e satisfacido de necessidades, desejos e expectativas de

clientes individuais sem sacrificar qualidade, eficiéncia, eficacia e custos baixos.
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2.4.3 Implantacdo de um Programa de CRM

De acordo com os autores estudados a respeito do CRM, podemos analisar a
implantacdo de um programa de CRM sob dois aspectos: a da criagcdo na empresa
de uma filosofia de trabalho em torno do relacionamento com o cliente, que norteara
a aplicacdo das estratégias; e a aplicagdo estrutural das estratégias através de
mudangas fisicas, redesenho de processos € demais alteragBes necessérias na
estrutura da empresa para que a filosofia do processo de CRM possa ser
trabalhada.

A analise destes dois aspectos sera estudada através dos modelos propostos pelos
autores, PEPPERS e BRETZKE, que em seus estudos apresentam propostas dos
dois modelos da implantacio do programa de CRM.

Quanto a criagdo de uma filosofia voltada para o relacionamento com o
cliente, PEPPERS (2000) afirma que a implantacdo de um programa de CRM pode
ser pensada como um conunto de quatro passos basicos: identificacdo,
diferenciacéo, interaco e personalizacao.

Segundo o autor, “estes passos estdo organizados em ordem crescente de
dificuldade e complexidade, ainda que possa ser encontrada uma boa dose de
superposicéo entre eles”.
1. Identifique seus clientes: é essencial conhecer o0s clientes
individuaimente, com o maior nimero de detalhes possivel. Se a empresa
nao consegue identificar pelo menos uma parte consideravel de seus
clientes mais importantes, ela ndo estard preparada para langar uma
iniciativa de CRM.
Para uma empresa que negocie com outras empresas, por exemplo, a
identificacdo pode envolver a tentativa de aprender os nomes e 0s cargos
dos executivos da organizagéo do cliente que tém influéncia na decisdo de
compra.
2. Diferencie seus clientes: os clientes s&o diferenciados de duas
maneiras: pelos diferentes niveis de valor que eles tém para a empresa
(alguns s@o muito valiosos, outros, nem tanto) e pelas suas necessidades
diferenciadas. Assim, depois de identificar os clientes, o préximo passo é
diferencia-los para priorizar seus esforgos e tirar 0 maximo proveito da
relacdo com os clientes de maior valor e personalizar o comportamento da
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empresa em relacdo aos clientes, com base nas necessidades individuais
de cada um. Isto significa desenvolver algum tipo de critério de graduacéo
ou modelos de rentabilidade e de avaliagdo do cliente. Mas significa
também que a empresa precisa comegar a categorizar os clientes por
suas diferentes necessidades e preparar-se para tratar diferentes clientes
de forma personalizada.

3. Interaja com seus clientes: para a implantagdo de um programa de
CRM, é preciso que se aprimore a acessibilidade e a eficacia das
interacdes com os clientes. A empresa precisa desenvolver um tipo de
interagéo util em termos de producédo de informagdes 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. Isso pode significar a personalizacdo em massa de um
produto ou a personalizacdo de alguns aspectos dos servigos que
envolvem o produto. O verdadeiro significado do trabatho com o CRM é
simplesmente tratar diferentes clientes de forma diferente, de modo que
isso seja significativo para cada cliente e aumente o valor da relagdo
comercial com a empresa, gerando fidelidade.

Quanto a aplicacdo estrutural das estratégias de CRM, que implicam em
mudancas e readequagdes fisicas na empresa, BRETZKE (2000) recomenda que a
empresa assuma a estratégia de CRM em quatro etapas:

1. Definicdo e planejamenfo do modelo de relacionamento. comeca-se
definindo como o cliente serd tratado, quais os eventos de
relacionamentos que gerardo resposta e em gquanto tempo, como o plano
de comunicacao devera ser desenvolvido para construir o relacionamento
e fazer a entrega de valor proposta pela estratégia competitiva da
empresa.

2. Redesenho dos processos de atendimento ao cliente: neste passo, s&o
levantados e analisados 0s 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, até o fluxo do pedido dentro da empresa. A
partir disso, sdo incluidas no fluxo destes processos de atendimento todas
as informagdes dirigidas aos clientes de acordo com o data base
marketing.
3. Selecdo da solugdo: a decisdo a ser tomada neste passo passa pela
selegdo do método que gerenciara as relagdes com o cliente. Essa
decisdo é determinada pelo modelo de relacionamento escolhido pela
empresa e, de acordo com a tecnologia utilizada pelo data base
marketing, escolhe-se um software compativel.
4. Implantacdo da tecnologia CRM: neste estagio ocorre a implantacéo
propriamente dita das técnicas, tecnologias e processos definidos para
materializar a estratégia d CRM. Isto inclui call center, informatizagcéo da
forca de vendas, terminais de ponto de venda, canais virtuais e tudo que
foi determinado pelas andlises ocorridas nos passos anteriores.
Independente do tipo de técnica ou tecnologia selecionada, é preciso que
a empresa assegure que cada atividade relacionada com o contato com o
cliente seja contemplada e que haja a retroalimentagcdo do data base

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

sistematica no gréfico a seguir, proposto pela autora:

; - — |
] I 3 \
! 9 N . Implantagdo \\ i
™, Decisao pela™, N \
N \ " tecnologia CRM \ i
\ \ \ A \ .
\\ \ \ - A———-\\\ \
\ . \ ‘\\ Gestao < \
X integrada < \
\\ \\ \ \‘\\M g—_—_’ / \
\ o3 \ A 3 \ Empresa |
X Definicao do Redesenho Selegao N z aptapara |
Y modelo de d da \ | Estratégiade gerenciaro
) ) 0s y s i )
/ : / = / |comunicacdo com o/ | relacionamen-
/relacionamento / processos ,/ solugéo cliente woomos |
/ /'/ / / cliente /
/ / / / /
/ / / / /
/ / ]
/ / / / /
/ 7 /
/ / / Y h < /
/ : >, Decisdo ~, Novas N /
" estrutural 7 fungbes Y /
P 2 /
= l ;

FONTE: BRETZKE, (2000).
FIGURA 5: ETAPAS DA IMPLANTACAO DA ESTRATEGIA DE CRM
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3 O MARKETING DA INDUSTRIA TEXTIL

Segundo informagbes da ABIT (Associacdo Brasileira da Industria Téxtil) o

setor téxtil brasileiro comporta mais de 30 mil empresas em toda sua cadeia, que
inclui fios, fibras, tecelagens e confecgdes.
Devido ao foco deste trabalho, neste capitulo sera estudado como empresas
pertencentes ao fim da cadeia produtiva (confecgdes) trabalham o marketing de
seus produtos (focados em moda — producdo de artigos téxteis com alto valor
agregado - sem diferenciagio de faixa etéria e sexo).

Os produtos téxteis focados em moda possuem clientes com necessidades de
auto-imagem e desejo de identificacdo com sua classe social. Assim discorre
SCHIFFMAN (2000) ao falar das caracteristicas psicolégicas das pessoas que
consomem este tipo de produtos. Segundo o autor, membros de classes sociais
diferentes se diferem também em termos do que eles consideram estar na moda ou
ser de bom gosto. Aliado a isto, a classe social é uma varidvel importante para se
determinar onde e como o consumidor de moda compra.

KOTLER (1999) define os produtos téxteis como produtos de consumo, ou
seja, produtos comprados pelo consumidor final para seu uso pessoal. O segmento
moda (roupas), segundo o autor, se encaixa numa subclassificacdo chamada
“produtos de comparagéo’, que se trata de produtos de consumo comprados com
menos frequéncia e cuidadosamente comparados em termos de adequacgdo,
qualidade, prego e estilo. Devido a isso, os consumidores tendem 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 da de “produtos de especialidade”’. CHURCHILL
(2005) define esta categoria como sendo de “produtos Unicos em algum aspecto,
comprados com pouca freqiéncia e, geralmente, caros. Como resultado disso, o
consumidor tende a estar disposto a fazer um esforgo especial para obter o produto
e a marca exata que deseja.”

A estratégia de marketing relacionada ao trabalho destas categorias de
produtos no mercado é, pela caracteristica dos produtos, uma estratégia voltada ao
valor percebido das marcas. COBRA (2003) propde a configuracdo do mix de
marketing para produtos de comparagdo e de especialidade (que se aplicam aos

produtos provenientes da industria téxtil de moda) da seguinte forma:
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FONTE: COBRA, (2003).

FIGURA 6: TIPOS DE PRODUTOS E ESTRATEGIA DE MARKETING

4 ESTUDO DE CASO - PROPOSTA DE CRM

A incorporagdo de uma nova filosofia de relacionamento com o cliente exige
de uma empresa uma profunda andlise de sua estrutura para que sejam
reconhecidas as virtudes que poderao ser trabalhadas no processo de mudanga e
0s pontos que precisardo de reestruturagdo para poder se adequarem a nova
filosofia de trabalho. Paralelo a este trabalho, € necessaria uma analise da situagéo
em que a empresa se encontra e que despertou a necessidade desta mudanca.

O estudo de caso a seguir mostra como uma determinada empresa do setor
téxtil do sul do Brasil trabalhou o CRM em sua carteira de clientes para consolidar o
relacionamento e criar um processo reciproco de fidelidade entre fornecedor e
cliente. O objetivo da empresa foi de incentivar compras e fortalecer relagbes
comerciais num mercado onde a concorréncia entre produtos €& acirrada e a

competitividade dos produtos concorrentes € cada vez mais alta.
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4.1 Analise da situagao, defini¢gdao do problema e objetivos

A empresa em questdo detectou a necessidade de criagdo de um programa
de relacionamento que aproximasse seus clientes e tornasse mais atraente a
relagéo que 0s mesmos mantinham com a empresa. Esta necessidade foi
percebida através de uma andlise das vendas realizadas para os principais
compradores e de informagdes provenientes da forca de vendas, onde se observou
a seguinte situacao:

- As vendas para os principais clientes da carteira n&o aumentaram num periodo de
um ano;

- Os produtos da empresa em questdo estavam competindo com uma variedade
maior de produtos dos concorrentes no ponto de venda, o que foi interpretado como
um interesse cada vez maior dos clientes em manter relagdes comerciais com
concorrentes;

- A empresa em questdo ndo possuia nenhum tipo de programa de fidelizagéo e
relacionamento estabelecido com grandes clientes, 0 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 priorizacdo de
entrega de pedidos e alguns detalhes diferenciados na politica comercial.

A partir da visualizagcdo da situacdo, o principal problema definido pela
empresa a ser solucionado era “Como criar uma relagdo comercial mais interessante
para nossos clientes?”

A situacdo diagnosticada e a definicdo do problema levaram a empresa a
definir a implantacdo de um programa de CRM que tinha como principais objetivos:

- Estreitar o relacionamento com o cliente de maior valor;

- Agregar valor ao relacionamento destes clientes com a empresa, oferecendo
' servigos e vantagens individualizados, como forma de recompensa a sua relagdo
icom a empresag;

- Oferecer mais razdes (além do produto) para os clientes de maior valor comprarem
da empresa, através da oferta de beneficios personalizados;

- Posicionar os clientes de maior valor em uma carteira especial, na qual 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 questdo iniciou uma analise de seu banco de dados com o
objetivo de identificar quem seriam os clientes ideais com quem a empresa iria
trabalhar o CRM. Os clientes que seriam selecionados precisariam ter um perfil de
lucratividade para a empresa que justificasse o investimento no programa de
relacionamento. A partir disso foi definido o critério para a selegdo destes clientes
que iriam compor a carteira especial: o valor de compras anuais a partir de um valor
“A”.

Este critério 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 um tanto grande para ser trabalhado no
inicio do projeto, (onde a empresa se encontraria ainda adequando sua estrutura a
nova filosofia de trabalho) um segundo critéric subjetivo foi criado, levando em conta
o perfil do ponto de venda dos 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 projecédo de crescimento desta carteira a médio prazo
(cinco anos) para que os clientes que ficaram de fora (de acordo com o segundo
critério) e novos clientes que forem adicionados a carteira fossem quantificados e -
também para que a empresa pudesse planejar a ampliagdo da estrutura do
programa de CRM a medida que o novo conceito de trabalho fosse sendo absorvida
pela empresa. Desta forma, a projecdo de crescimento da carteira foi definida

conforme a tabela:

CARTEIRA ESPECIAL DE CLIENTES

Projecédo de crescimento médio prazo
Periodo Namero de clientes
2007 "
2008 crescimento de 100% sobre 2007
2009 crescimento de 80% sobre 2008
2010 crescimento de 50% sobre 2009
2011 crescimento de 30% sobre 2010

FIGURA 7 — PROJECAO DE CRESCIMENTO DA CARTEIRA
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4.2.1 Segmentacao dos Clientes Selecionados

Para melhor visualizar os clientes selecionados para o inicio da carteira (e
posteriormente oferecer com mais eficiéncia servigos diferenciados aos diferentes
tipos de clientes), levantou-se a necessidade de diferencid-los com mais precisdo.
Para isto foi realizada uma segunda segmentacdo do numero “Y” de clientes
utilizando-se 0 mesmo critério (valor de compras anuais), porém adicionando-se
intervalos nos valores de compras. Esta categorizacdo por sua vez, gerou trés
grupos de clientes diferenciados também pelo valor de compras anuais, conforme a
piramide:

»| Compra anual acima de R$ “"C+n”

GRUPO 1
p| Compraanual de R$“B+n"aR$“C”
GRUPO 2
Compra anual de R$ *A” a“B”
GRUPO3

FIGURA 8 — GRUPOS DE CLIENTES SEGMENTADOS

4.3 INTEGRAGAO DO CRM NA EMPRESA

Aposs a definicdo do grupo de clientes a ser trabalhado, foi preciso definir que
areas da empresa fariam parte do trabalhc de CRM, integrar estas areas no que diz
respeito a8 geracdo de informacgéo e popularizar a filosofia de CRM entre elas. A
andlise das areas que participariam ativamente do programa de CRM foi definida a
partir do grau de relacionamento que elas mantinham com o cliente.

Outra anélise importante foi medir o impacto das mudanc¢as nas areas e quantificar o
tempo necessario para que as mudangas necessarias fossem realizadas.

A atividade de integragdo do CRM com os canais de interacdo com o cliente &
de vital importancia para que a mudanca na forma como a empresa se relaciona
como cliente aconteca. 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 dreas eram encarregados de manter a integracdo das informagdes
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com as outras areas. ndo sé através do data base marketing, mas também de
reunides periddicas com os demais gestores.

Desta forma, teve inicio a implantagdo do programa, e cada 4rea da empresa
foi listada, seguida das principais mudancas efou acdes a serem realizadas nas
mesmas, conforme o esquema:

SISTEMAS (T.1.) CALL CENTER MARKETING

- Classificar clientes da - Desenvolver e implantar | | - Enviar periédico mensal
carteira especial no banco modelo de atendimento da empresa desenvolvido

de dados, a partir do grupo diferenciado aos clientes especialmente para a carteira.
a que ele pertence. da carteira especial. - Desenvolver material de PDV
- Tornar o sistema corporativo - Geonhecer os beneficios exclusivo para os clientes da
acessivel a todas as areas disponiveis para cada carteira a cada estac3o.
envolvidas com o programa de grupo de clientes.

CRM,

- Desenvolver interface para ?
acompanhamento de processos

em andamento e histérico de
contatos dos clientes da
carteira especial.

DATA BASE
MARKETING

VENDAS

- Criagdo de relatorio periddico

de monitoramento de vendas da

carteira.
FINANCEIRO - Treinar e capacitar atendentes
- Criag&o de condigbes das regionais sobre os clientes da
de credito diferenciada v carteira especial, instruir sobre os
para a catteira de clientes " beneficios,
especiais. AREA DE APOIO AC VAREJO - Inserir em seu sistema identifica-
- Avaliar novas formas de - Desenvolver treinamentos ¢&o de contato de clientes da
concessao de crédito, de varejo especificos para os carteira especial. ‘
descontos e prazos especiais clientes da carteira. ~ Acrescentar politica comercial
para a carteira, conforme o - Preparar material de instrugdo | | especifica para os clientes da
perfil de compra individual. ao lojista para envio periédico. carteira.

FIGURA 9 — INTEGRAGCAO DO CRM COM A ESTRUTURA DA EMPRESA

4.4 PERSONALIZAGAO EM MASSA DE BENEFICIOS

Apbs definir como funcionariam 0s processos nas areas que mantém
relacionamento direto com os clientes, a empresa elaborou uma cesta de beneficios
para a carteira de clientes especiais em quesido.
Nesta cesta de beneficios foram contemplados servigos que agregariam valor ao
cliente sob a forma de desenvolvimento mercadolégico do mesmo através de

treinamentos de vendedores, treinamento dos gestores das lojas, consultorias nas
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areas de arquitetura de pontos de venda, recursos humanos, investimentos
cooperados em propaganda e marketing e vantagens de crédito e pagamento.

A empresa procurou utilizar o maximo de sua prépria estrutura para oferecer
os beneficios como treinamentos e consultorias, trazendo assim o cliente para perto
de sua filosofia de trabalho e gerando uma proximidade fisica entre as partes.

Os beneficios desta cesta sdo escalonados de acordo com o grupo de
faturamento onde o cliente se encontra, conforme o item 4.2.1 descrito

anteriormente.

Cesta de Beneficios - Carteira Especial de Clientes

Produtos / Servigos Incluidos GRUPO 3| GRUPO 2 | GRUPO 1

Trelnamento de supervusao de Lo;as X
Treinamento de gestdo, desenvolvido para gerentes de loja e proprietérios X X
Treinamento de vendas, desenvolvido para vendedoras. X X X
Visita a empresa e treinamento sobre caractenstzcas dos produtos X X X
1.2, Arquitetura’ Visual fMerchandising - sn
Espago personalizado da empresa ho ponto de venda ! X X
Consultoria na laboracéo de projetos arquiteténicos e sugesto de parceiros 1
homologados

[1:3. Recursos Humanos S

Trelnamento sobre selegao de oolaboradores

1.4. Promnogoes ; Sri s e STl
Material de apoio as vendas preparado de forma Indwlduallzada X i X

,,rkeung e

2 Propaganda

Partlclpagao em felras

Acesso a Verba Cooperada

Material de PDV

Uniforme para equipe de vendas

Qutdoor cooperado

Envio de informativos da caneira, catdlogos e periodicos técnicos sobre varejo

¢ i x
S¢S I
<l Iseined

Négobiaﬁo com operadoras de cartao — cartao de crédito proprio da Ioja.' ' X X
Lmhas de credlto e ﬁnancla mentos espeaats ‘ X X ’ X
4. Cana cnmpra | faturamento ' - L ' ’ o
Condlg:ao dlferencladas na po!mca comerclal X
Atendimento especial Call Center : X X X
Prioridade no envie de pedidos ? X X X

FIGURA 10 - PERSONALIZACAO EM MASSA DE BENEFICIOS
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4.5 RESULTADOS

Apesar do projeto se encontrar ainda na fase de implantagdo, alguns
resultados provenientes das areas de relacionamento com o cliente e de aiguns
beneficios disponibilizados ja puderam ser percebidos.

Entre eles, é 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
gestédo que, além de trazerem os clientes para perto da empresa, desperta nos
mesmos a curiosidade pela histéria da empresa e filosofia de trabalho. Esse
resultado gera uma aproximagéo de culturas entre cliente e empresa, humanizando
a relagdo comercial e a prépria empresa, pois como os treinamentos utilizam a
estrutura da organizacio, os clientes conhecem os rostos por tras dos contatos
telefénicos ou negociagdes de pagamentos.

Um resultado pratico perceptivel nas vendas foi a redugdo de cancelamento
de pedidos e uma maior abertura por parte dos clientes as visitas dos
representantes comerciais. Este tipo de retorno é muito importante ndo s6 para o
fechamento mais eficaz de vendas e criacdo de confianga no “representante da
empresa”, mas também para avaliar como os investimentos em relacionamentos
estdo afetando os indices internos de vendas efetuadas, pedidos devolvidos,
reclamacgées e demais indicadores de desempenho.

A partir do que ja foi obtido na fase de implantacéo, os resultados esperados
no decorrer do processo estdo de acordo com os objetivos tracados ao se planejar o
programa, haja vista que o fator tempo neste tipo de trabalho é essencial para a
criacao do relacionamento esperado.

Ao se observar que os clientes se mostram mais receptivos as visitas dos
representantes, é possivel afirmar que este estreitamento também signifique maior
receptividade para os produtos da empresa.

Da mesma forma espera-se que a interagdo do cliente fisicamente com a estrutura
da empresa crie a médio prazo mais do que simpatia. Espera-se que haja uma
identificagdo de cultura e valores préxima o suficiente para que seja criada uma

relacéo de parceria entre a organizacéo e os clientes.
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5 CONCLUSAO

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

quesito “gerac&o de valor’ para uma carteira de clientes.
Mostrou-se através do referencial teérico que a evolucéo do individuo “cliente” no
mercado exigiu que novas estratégias de retencio deste cliente e fidelizacdo fossem
criadas. A criagdo de novas estratégias trouxe novas ferramentas de trabalho e
também adicionou ao marketing novas filosofias e maneiras inovadoras da
perspectiva de como era visto o cliente.

A partir disso percebeu-se a importancia da gerag¢ao de valor ndo sé voltada
para o produto, mas também para a cadeia de relacionamentos que a empresa
mantém com os clientes.

Assim, o trabalho com o CRM entra neste trabalho como proposta de geracéo de
valor a uma carteira de clientes.

Desta forma, apés o estudo das teorias envolvidas no trabalho com o CRM,
as técnicas de aplicagdo deste modelo de gestdo de relacionamentos foram
apresentadas de forma pratica, através de um estudo de caso onde foi descrito
como uma determinada empresa do setor téxtil do sul do Brasil implantou seu
programa de relacionamento. Os resultados desta nova visdo na gestao dos clientes
da empresa, descritos no estudo de caso, ainda que iniciais, j& traduzem um dos
principais retornos que um programa de relacionamento de CRM poderia objetivar,
gue se trata de atitudes por parte dos clientes revelando uma cumplicidade com a
empresa nao experienciada anteriormente.

Reunindo estas idéias, pode-se afirmar que o objetivo deste trabalho foi
atingido, na medida em que se pdde compreender como um programa de CRM
influencia no quesito “geragéo de valor” para uma carteira de clientes.
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