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REsumo

Com a necessidade de manutencdo de um relacionamento duravel com seus
clientes, surge a necessidade de gerenciamento. Existem varias definicbes para o
gerenciamenio do relacionamento com o consumidor. Galbreath (1998), aponta como
“atividades que uma empresa realiza para identificar, selecionar, adquirir, desenvolver e
reter uma lealdade crescente com consumidores rentaveis.”. Uma estratégia de
relacionamento com o consumidor busca alcancgar o crescimento através da construcéo e
manutencéo de relacionamento de alto valor com grupos selecionados de clientes, e através

destes relacionamentos, usufruir de beneficios (CROSBY e JOHNSON, 2002).

A respeito do relacionamento com os clientes, Swift (2001,p13) exalta toda a
responsabilidade de se adotar a postura de relacionamento; “se os clientes sdo

considerados “reis”, entdo devem ser tratados como tal”.

Cuthberson e Laine (2004), apresentam outra definicdo para CRM, sendo definido
em termos de tecnologia, ou seja, CRM ftrata-se de um termo da industria para
metodologias, softwares e capacidades da internet para gerenciar seu relacionamento com
os consumidores de maneira organizada. Isto seria feito através de um banco de dados com
informagdes de seus clientes, suficientes para que toda a empresa possa ter acesso as

informacgdes que lhe sdo pertinentes.

O setor de producdo sabera quantas unidades produzir, assim como os
fornecedores saberdo a quantidade e tipo de matéria prima a ser fornecida, ao passo que a
geréncia podera ter um melhor acompanhamento do nimero de vendas e preferéncia do

consumidor.



1 INTRODUCAO

No mercado atual, a informacdo € uma arma essencial. O desenvolvimento de
novas tecnologias e a velocidade em que os dados sdo transmitidos, faz com que, o
deten or dessas informacdes dé um grande salto a frente da concorréncia. Somos
bombardeados diariamente com uma gigantesca quantidade de informacgdes, informacgées
estas, que chegam até nés gratuitamente e muitas vezes indesejadamente. Isto significa
gue quem possuir 0 maior nimero de informacdes estara sempre na frente? Errado. Estara
na frente aquele que souber filtrar as melhores informacdes para si. Estas informa¢des séo
de uso comum, elas estdo a disposicdo de todos. Agora, e se ao invés de pegarmos a
informacdo que chega até nds, conseguissemos obter aquela informagéo que precisamos

apenas para si? Agora estamos falando em vantagem. Ou seja, melhor do que receber a

informacéo, € busca-la.

A busca de diferenciais competitivos tem levado as corporacdes e estreitarem seus
relacionamentos com os clientes, de modo a personalizar cada atendimento, Apesar deste
relacionamento préoximo entre empresa-cliente, os pequenos comerciantes ndo possuem a

consciéncia de que estéo desenvolvendo marketing de relacionamento.

A necessidade do estreito lagco com o consumidor € de conhecé-lo melhor, tem

levado as empresas a investir pesadamente em estratégias de CRM.



1.1 Objetivo Geral

Verificar a percepcdo dos consumidores da Panificadora Pdo de Mel quanto ao

relacionamento com a empresa e a partir dai propor um programa de relacionamento.

1.2 Objetivos especificos

- realizar um levantamento teérico sobre o tema CRM

- verificar o perfil dos consumidores;

- verificar a quanto tempo séao clientes da panificadora;

- verificar os produtos mais consumidos;

- verificar a freqiiéncia ao estabelecimento;

- verificar a satisfacdo com estabelecimento;

- verificar a lealdade dos consumidores ao estabelecimento;

- verificar o que considera como um programa de relacionamento

- propor um programa de relacionamento

1.3 Justificativa

Ndo é de hoje que as empresas vém enfrentando uma concorréncia acirrada.
Politicas de redugdo de custos, ampliacdo do mix de produtos e servicos (MENEZES;
ANGELO, 1999), desenvolvimento de marcas proprias (OSTWALD, 2001) e aliangas
estratégicas (PACANHAN, 2002) sdo algumas das alternativas que estdo sendo adotadas
pelos pequenos empresarios para enfrentar esse cenario cada vez mais competitivo. Os

clientes também tém se tornado cada vez mais exigentes e a necessidade de satisfazé-los



tem ganhado destague nos discursos estratégicos, levando o relacionamento com o
consumidor a se tornar o bem mais importante que uma empresa pode ter. As empresas
que estdo realmente preocupadas em estreitar seu lago de relacionamento com seus
clientes tém notado que o cliente atual trata-se de um cliente mais inteligente, informado,
muito mais preocupado e consciente ndo s6 em relagéo ao preco, mas também quanto a
qualidade e procedéncia dos produtos que the sédo ofertados. Além disso, estes clientes séo
abordados diariamente por outros concorrentes com diversas ofertas tentadoras por meio de
diversas ferramentas de comunicagdo. O marketing de relacionamento € baseado na
premissa de que os clientes importantes precisam receber atencdo continua. Por isso, os
vendedores que trabalham com clientes-chave devem fazer mais do que visitas para
reconhecimento de pedidos, devendo também visita-los em outras ocasides, receber e fazer
sugestdes, ou seja, deve estar inserido na vida da empresa e dos clientes. Segundo Kotler
(1998, p.20) as principais etapas envolvidas no estabelecimento de um programa de

marketing de relacionamento s&o:

1 — ldentificagdo dos clientes-chave que merecem atencéo especial.

2 — Designac¢des de um gerente de relacionamento habilitado a cada cliente-chave.

3 — Desenvolvimento de uma clara descricdo das tarefas dos gerentes de marketing

de relacionamento. Devem ser descritos seus objetivos, responsabilidades e

critérios de avaliaco.

4 — Indicacéo de um gerente-geral para supervisionar os gerentes de relacionamento.

Esta pessoa devera desenvolver descricdes de tarefas, critérios e recursos de

apoio para aumentar a eficacia dos gerentes de relacionamento.



5 — Cada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano a longo prazo e um

plano anual de relacionamento com o cliente.

Nao é suficiente apenas satisfazer o cliente, mas € imprescindivel fideliza-lo. (Kotler
2000). Com este intuito, muitas empresas implementaram, e ainda estdo utilizando o CRM
(Customer Relationship Management), porém a minoria sabe o que realmente significa ou
sabe como utiliza-lo de forma eficiente. A maioria apenas implanta um software de banco de
dados ou disponibilizam uma linha de atendimento ao consumidor, acreditando serem estes
os Unicos meios de atrair e se relacionar com o cliente. Portanto, este trabalho tem como
finalidade, apontar as diferencas entre a utilizacdo de uma estratégia geral de
relacionamento com o consumidor de uma simples utlizacdo da tecnologia de

relacionamento com o consumidor.

2 IMPORTANCIA DO CRM

Segundo Cuthberson (2004), na década de 90 surgiu uma tendéncia muito forte
gue levou o relacionamento com fornecedores e consumidores a serem vistos de uma forma
mais aprofundada, como fonte de vantagem competitiva sustentavel (Kotler 2000, Rapp e
Collins 1996, Morgan e Hunt, 1995). Além de ser uma vantagem competitiva, a retencao do
consumidor é interessante por motivos econdmicos para a organizacdo. Rosenber e
Czespiel (2000, apud COLGATE) demonstram que o custo de fidelizar um novo consumidor
é aproximadamente cinco vezes maior do que o custo de manutencdo de um cliente

utilizando estratégias de relacionamento.

Segundo Crosby (2002), o conceito de relacionamento com o consumidor ja estava

em alta no pensamento académico e empresarial nos anos 80 e alguns estudiosos como



Christian Gronroos, Evert Gummesson, John Czepiel, Len Berry, Robert Dwyer e Ted Levitt,
ja vinham pesquisando sobre o tema. Com a evolugdo da tecnologia de informacéo,
aumento do dinamismo © mercado, o grau de sofisticacdo dos consumidores, a

competitividade acirrada, fizeram com que o assunto voltasse em discussao.

Bretzke (2000) afirma que empresas com marketing inteligente que pretendem
sobreviver no mercado estédo aperfeicoando seu conhecimento com o cliente, assim como
aprimorar as ferramentas de conexdo entre ambos. Com isso, as empresas estdo passando
a convidar clientes a participarem de seus projetos de produtos, com colaborag¢do de idéias,

personalizando produtos através da internet, antes de lanca-los em produgéo em massa.

2.1 Historico

Na década de 80, o surgimento do banco de dados foi uma ferramenta muito
valiosa no levantamento de informacdes sobre os clientes. No caso de clientes de menor
dimenséo, tende-se fornecer um levantamento repetitivo. Porém estas informagcdes eram
armazenadas de forma desordenada no banco de dados. Com o passar do tempo, as
empresas comegaram a controlar essas informagdes do banco de dados, e eles perceberam
gue o esqueleto era tudo o que era necessario na maioria dos casos. Essas informacoes

seriam o que os clientes compram regularmente, onde compram e quanto gastam.

O interesse pelo CRM surgiu devido ao explosivo aumento da capacidade dos
computadores, no inicio da década de 90, que passaram a gerar uma montanha de dados
originados das transagdes dos consumidores e a velocidade do processamento dessas
informacdes. Esses dados foram inicialmente utilizados na tentativa de alavancar as vendas,
a maneira mais facil de encarar o CRM. De repente, companhias de cartées de crédito

podiam saber quantos de seus clientes freqlientavam o restaurante “x”, ou um hotel poderia
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saber com antecedéncia quais as preferéncias de quarto de um cliente, baseado em seu
historico. Com isso, as empresas comegaram a melhorar em CRM e torna-lo uma via de
méao dupla e ao invés de apenas recolher dados para seu proprio uso, comecaram a
devolver a seus clientes, ndo apenas em termos de melhor atendimento ao cliente, mas em
incentivos, brindes e outras vantagens para fideliza-lo. Esse foi o inicio de programas de
milhagem, redes de fast-food, pontos de bénus sobre o cartdo de crédito e uma série de
outros recursos baseados em rastreamento na atividade do cliente, padrdes e repetitividade

de suas atividades.

O inicio do CRM, foi bem mais centrado no produto do que no cliente. O problema é
que qualquer segmentagéo acaba sendo falha, ja que ndo & possivel prever com exatidao o
comportamento futuro. Os modelos mercadoldgicos nédo lidavam com todas as variaveis.
Uma viagem pode ter sido um presente, logo, este consumidor ndo € um turista freqliente e
talvez uma ocasido de uma nova viagem ndo se repita tdo cedo. O resultado disso foi um
excesso de materiais de comunicacéo inGteis, conhecidos como “‘junk mail’. Esta énfase
excessiva na tecnologia sempre foi um grande problema na implantagdo do CRM. As
empresas passaram a dispor de uma massa enorme de informacdes, que nao eram
trabalhadas depois. Isso gerou um questionamento dos clientes de que se as empresas

possuem tantas informagdes sobre eles, por que nao o atendem melhor?

Ao invés de apenas uma tecnologia para fornecimento de dados sobre o cliente, o
CRM entédo, passa a ser encarado como uma estratégia de negécios, onde as empresas se
voltam para um maior entendimento e melhor atendimento do cliente. A tecnologia passa a
ser apenas um faciltador deste processo, capturando dados, analisando-os e
disponibilizando-os para uso da empresa. Porém, a adaptacdo, personalizacdo e melhoria
dos servigos para uma maior satisfacdo do cliente deve ser uma decisdo gerencial, que o

computador ndo é capaz de fazer.
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Atualmente, ja se fala em CMR, Consumer Manahing the Relationship (Consumidor
Gerenciando o Relacionamento). Finalmente se percebeu que é mais facil perguntar
diretamente ao consumidor o que ele deseja, do que tentar adivinhar. No mundo corrido de
hoje, & de interesse do consumidor receber informacéo importante e focada em seus

interesses.

2.2 Conceito do CRM

Antes de qualquer conceituacéao, é importante entender que CRM néo & apenas um
software, muito menos uma atividade exclusiva do setor de atendimento, mas também um

processo de antecipar e satisfazer as expectativas e necessidades dos clientes.

Swift (2001) aborda o conceito ndo como uma estratégia, mas como uma
“ferramenta administrativa para entender e influenciar o comportamento dos clientes, por
meio de comunicagbes significativas para melhorar além da retencdo, as compras,

lealdades e lucratividade.”

Thompson (apud GREENBERG, 2001) aborda o CRM como um método “para
selecionar e administrar clientes, buscando otimizar um valor a longo prazo”. E ainda
complementa dizendo que “CRM requer uma filosofia e cultura empresariais centradas no

cliente para dar suporte aos processos eficazes de marketing, vendas e servicos”.

Considerando as definicdes acima, pode-se afirmar que CRM é a administracéo de
uma estratégia que envolve toda organizacdo com objetivo de atender bem seus clientes

para trazer lucros a longo prazo.
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2.3 Tecnologia de CRM

Segundo Crosby e Johnson (2001), a tecnologia pode ajudar as empresas a
aprender com cada interacdo com seu consumidor e aprofundar este relacionamento

prevendo idéias e solugdes que sirvam a este cliente.

No inicio, tinhamos o marketing de banco de dados que fazia uso de uma
ferramenta de banco de dados para coletar as informagdes, em seguida, tivemos o
surgimento do marketing de relacionamento, e com ele, os softwares de CRM, que, nao
carregam toda a filosofia do foco no relacionamento, porém fornece as informacdes
necessarias para a implementacéo deste novo foco. Segundo David e Sujana (1992), o
marketing de database envolve uma colegcéo de informacdes do passado, do presente e a
respeito de consumidores potenciais, para construir um banco de dados que vird a servir
para melhorar esfor¢os de marketing. Nesse banco de dados contém informacdes que
incluem perfis demograficos, preferéncias do consumidor, comportamento de compra e

estilo de vida.

“A tecnologia de CRM, sem a reavaliacdo de processos e adog¢do de um modelo
estratégico de relacionamento de longo prazo com clientes, sera apenas um projeto de
informatizagcdo de Call Center ou de vendas. Para que uma empresa selecione e implante
um sucesso a solugdo de CRM deve considerar a tecnologia, o processo e a estratégia”

(DOMINGEZ, 2001).

A tecnologia de CRM é uma aplicacdo mais complexa, que precisa estar baseada
nos objetivos finais e seguir regras severas de implementacdo. Karimi et al. (2001)

classificaram as aplicagées de CRM em trés grupos:
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Produtos de CRM operacionais — para a melhora do servico ao consumidor,
marketing online, etc..

Produtos de CRM analiticos — para a construcdo de dados, melhoramento dos
relacionamentos, analise de dados, etc..

Produtos de CRM colaborativos — para a construcdo de comunidades online,
desenvolvimento de trocas b2b para o consumidor industrial, personalizacdo de servicos,

etc..

Segundo Crosby e Johnson (2001), dentro destas areas apontadas por Karimi et al
(2001), os softwares de CRM estao interessados basicamente na automacao dos servigos
(operacional), dos processos de performance de negoécio (analitico) e da comunicacado dos

processos de coordenacédo (colaborativo).

Segundo Cuthbertson (2004), o CRM pode trazer beneficios aos consumidores,
vendedores e fornecedores, ndo apenas em termos comerciais, mas também em termos
individuais e de aprendizagem e desenvolvimento organizacional. Esses beneficios ndo séo

universais, o CRM desenvolve um papel de acordo com a estratégia definida no inicio.
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2.4 O gerenciamento do relacionamento com o consumidor (CRM) como

estratégia.

Swift (2001, p.14) limita a fungdo do CRM em sua definigcdo: “o objetivo do CRM
seja o de aumentar as oportunidades melhorando o processo de comunicagdo com o cliente

certo, fazendo a oferta certa, por meio do canal certo e na hora certa”

Colgate e Danaher (2000), apontam a atencéo a ser dada a necessidade ou nédo de
se buscar uma estratégia de relacionamento como principal foco de uma empresa. Em
muitos mercados o consumidor ndo esta disposto a desenvolver qualquer tipo de
relacionamento com a empresa. Enquanto a maioria dos autores destaca os beneficios
desta estratégia, poucos abordam os pontos negativos desta busca pelo relacionamento de

longo prazo.

Hansotia (2002), lista uma série de fatores ambientais e organizacionais que fazem
com que a estratégia de CRM seja mais apropriada para certos negécios e consumidores.
Entre estes fatores estdo o nivel de interagdo/envolvimento do consumidor, a necessidade
de um alto nivel de experiéncia para o acompanhamento de pedidos e resolugdo de

problemas, multiplos produtos e servigos obtidos pelos clientes, entre outros.

2.5 Implementacdo de uma estratégia CRM

O fator humano na implementacdo de uma estratégia CRM torna-se importante,
uma vez que os trabalhadores da empresa estardo em contato com os consumidores
afetando grandemente seus relacionamentos. Crosby e Johnson (2002) mostram em sua

pesquisa, que os empregados devem ser motivados a melhor entender seus papéis como
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gerentes de relacionamento. Quando nesta posicdo, buscam saber como e com quais
consumidores devem se comportar de maneira diferenciada, para isto necessitam da

informacéo que a empresa deve fazer chegar a eles através da tecnologia.

Nao bastasse o fator humano e a necessidade de uma mudang¢a grande na cultura
organizacional da empresa, ha também problemas de inadequacéo da tecnologia. Starkey e
Woodcock (2002) mostram a importancia da necessidade de definir exatamente os
resultados que se quer extrair de um sistema de informacdo e com qual objetivo, para
somente entdo se decidir o desenvolvimento de determinada ferramenta. Existem ofertas de
aplicacbes de CRM, modelos de CRM para uso imediato, de qualquer um. Infelizmente isto

nao tem fim diferente que o fracasso, uma vez que cada empresa possui seu modelo Unico.

Johnson (2004) salienta dois niveis que devem ser avaliados na hora de se
implantar uma tecnologia de CRM. Para ele é essencial que a mudang¢a na organizagao
deve estar totalmente integrada com todo o programa de cruzamento de dados . No nivel
individual existe a necessidade de ajustamento no estilo de venda para melhor conhecer as
expectativas atuais dos consumidores e aprender como usar as ferramentas da nova
tecnologia para aprimorar a performance das vendas. Enquanto isso no nivel dos negécios
deve-se conquistar o mais alto nivel de integracdo possivel entre as informacbes e sua

disponibilidade.

26 Por que o CRM ndao tem tido bons resultados apesar dos

investimentos?

O grande problema do uso do CRM esta ligado a diversas causas. Starkey e

Woodcock (2002) em seu trabalho mostram que, entre outros problemas, mesmo existindo
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grandes -executivos com responsabilidade pelo CRM da empresa, os diretores ainda
possuem um foco de curto prazo. Objetivos financeiros sdo colocados anualmente, e a
estratégia de relacionamento mostra-se eficaz porém a longo prazo, sendo assim, diretores
preocupados com a construcdo de sua carreira tendem a dar pouca importancia para esse

tipo de estratégia.

Johnson (2004) aponta que o CRM raramente é adorado simplesmente por uma
atitude altruista de se entender melhor o consumidor. O aumento das vendas tem sido o
elemento chave para o investimento das empresas em tecnologia CRM. Empresas tém
baseado suas estratégias de crescimento de lucros no aumento da retencdo do cliente.
Contudo aponta evidencias que a simples adocdo da tecnologia de CRM néo ira gerar os

resultados esperados.

Swift (2001) alega que muitas nem sabem o que realmente significa um CRM e
mesmo alegando utilizarem-se dele, ndo s&o organizacSes realmente voltadas para os

clientes.

Como mostra o quadro abaixo, um estudo do Gadner Group com empresas norte-
americanas, demonstrou o que elas caracterizam como investimentos e praticas em CRM. A
grande maioria (60%) reserva seus investimentos para aplicacbes em call centers, que
como Dominguez (2001) mesmo afirma nada mais € que uma evolu¢do do SAC (servigo de

Atendimento ao Consumidor).



17

Quadro : Perfil de prioridades de investimento de empresas em Tecnologia da Informagao

Perfil de prioridades de investimento de empresas em tecnologia de informacéo
Com planos de implementagio
o Sem
Tipo de aplicagdo A Préximos| Apds 12
Imediata Total Planas
12 meses| Meses
AplicagBes de call center 60% 32% 8% 92% 8%
Aplicagtes de comércio eletrdnico 43% 28% 6% 87% 13%
Automacdo de marketin ) .
mag & a7% 29% 6% 82% | 18%
(gerenciamento de campanhas)
Data warehouse com informac8o , , .
_ ¢ 61% 18% 1% 80% 20%
detalhada sobre clientes
Automacdo de forga de vendas 51% 22% 6% 79% 21%
SCM - supply chain monagement 32% 15% 6% 53% 47%
ERP - enterprise resources planning 31% 14% 7% 32% 48%

Fonte: Gadner Group, quadro obtido em: DOMINGUEZ, Sigfried Vasques. Implantando o CRM: um
estudo de casoc. SEMEAD - USP. Junho, 2001. (Rescrito pelo autor).

O mais comum a essas empresas € investir em apenas um pedaco da tecnologia
necessaria para um relacionamento estratégico. No quadro ainda é possivel observar o
investimento em Data warehouse por parte de 61% delas. Cabe aqui saber como elas

administram e utilizam as preciosas informacdes detalhadas a respeito de seus clientes.

No caso da implantacdo do CRM em empresas brasileiras, Dominguez (2001)
afirma que estas ndo possuem a cultura do uso da informacéo conjuntamente a uma base
de dados integrada, existindo certa tendéncia a implantar alguma solucao de modo apenas

parcial.

2.7 Planejamento estratégico para o marketing de relacionamento

Uma estratégia eficaz deveria ter como objetivo atrair novos clientes e conseguir
fazer mais negdcios com os clientes atuais, maximizando o valor de vida Gtil deles. A
estratégia fornece a estrutura e o propésito agrega todos os oito processos do marketing, e

deve comecar a se constituir a partir das necessidades dos clientes, de modo a definir as
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metas e objetivos organizacionais. A definicido destes objetivos estratégicos deve a partir de
uma série de andlises ambientais, como propde Nickels e Wood (2001) ja no seu primeiro
processo. Neste processo constam ferramentas como: a) Matriz das cinco for¢as (PORTER,
1986); b) Analise de SWOT: que é uma andlise geral que busca identificar os pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas; c) Matriz BCG. O problema desse procedimento é
o risco da empresa se preocupar demasiadamente com o mercado e se esquecer de buscar
a vantagem competitiva na satisfacdo de necessidades e desejos dos seus consumidores.
Para evitar esse problema a empresa deve unir essa analise de mercado ao processo de
segmentacao, onde ira definir quem a empresa deseja como cliente, identificando o publico-
alvo e definindo qual o posicionamento mais adequado da empresa. A empresa deve
procurar a construgdo de relacionamento com seus clientes, para Nickels e Wood (2001,

p.31) enumeram os cinco principios basicos do planejamento desta construcao.

Os relacionamentos se baseiam em comunicacdo aberta. Isto envolve fazer
perguntas investigativas e sondagens, além de ser um bom ouvinte e mostrar interesse no

que outro tem a dizer;

Os relacionamentos s&o construidos com base na confianca. A confianca é
adquirida com o tempo e deve-se cumprir com as promessas feitas, prazos e assumir as

responsabilidades;

Os relacionamentos sédo reforcados quando as partes mantém contato com os
clientes, com o objetivo de identificar necessidades e desejos, visando desenvolver novos

produtos e servigos;

Os relacionamentos dependem de confianca e honestidade e comportamento ético.
Qualquer indicio que a empresa néo estd sendo correta e ética, com qualquer de seus

principios, ird enfraquecer os relacionamentos; e
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Parceiros em um relacionamento mostram que se preocupam. Deve ser feito um

esforco para mostrar esta preocupagdo, recompensando até aqueles que séo leais.

2.8 Marketing de relacionamento

Os consumidores de tempos passados eram tratados de maneira individual e
personalizados, eram conhecidos na maioria pelos seus nomes e a empresa sabia quais
eram seus desejos, suas necessidades e como satisfazé-las, sabiam até mesmo quanto e
como cada cliente podia pagar pelos produtos. Mesmo que estes clientes quisessem mudar
para a concorréncia, néo haveria como receber tal atendimento. Usava-se o conhecimento a
respeito do cliente para construir sua fidelidade. As empresas ndo se preocupavam em
buscar seus clientes, pois eles ja estavam ali mesmo. Entretanto, isso foi esquecido ao
longo do tempo, devido a disputa por maior participacdo no mercado e o crescimento feroz
da concorréncia. Com o mercado cada vez mais competitivo, o niimero de ofertantes é cada
vez maior e o consumidor esta cada vez mais exigente. O consumidor tem o poder de
escolher onde e porque comprar. Se o cliente ndo estiver satisfeito com o que esta sendo
oferecido a ele em determinada loja ou empresa, tranquilamente este cliente ird buscar em
outra empresa o que lhe faltou anteriormente. Com base neste ambiente atual de grande
concorréncia, cada a cada empresa oferecer o que ha de melhor, ter um diferencial ndo sé
para conquistar mas também para manter seus clientes satisfeitos, buscando atender o
maior nimero de suas necessidades e desejos, e assim, fidelizando-0s. Segundo Gordon

s

(1999, p.34), marketing de relacionamento “...é o processo continuo de identificacdo e
criacdo de novos valores com clientes individuais € o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida longa de parceria’. Pensando um pouco além da lealdade, podemos

afirmar que seu objetivo basico & construir e manter uma base de clientes que sejam

rentaveis para a organizagéo. A construcéo desta base de clientes somente sera possivel na
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medida em que estes clientes percebam que estdo ganhando algo com esta relagéo, por
isso a necessidade da criacdo de valor. Depois de conquistar, o trabalho da empresa passa
a ser a relacdo com o cliente, mediante a criacdo e a manutencao de um relacionamento. O
objetivo disso, € transformar o cliente em um apoiador, ou seja, alguém que tem seus
sentimentos positivos em relacdo a empresa. O marketing de relacionamento exige que a
empresa tenha pessoas preparadas, que tenham uma funcdo expandida em relagdo aos
profissionais do marketing tradicional. Estes devem ser sempre avaliados com o foco sobre
o cliente, sobre a possibilidade de um crescimento lucrativo e de longo prazo para a

empresa.

3 PROPOSTA DE IMPLANTAGCAO

A implantacéo de estratégia de CRM tem sido considerada um grande desafio para
as empresas dos mais diversos segmentos em todo o mundo. Peppers and Rogers Group
(2000) estimam que 60% dos projetos de implantacdo falham porque as empresas tém
implantado o CRM como mais um sistema de abrangéncia corporativa, focando
excessivamente em tecnologia, deixando de Ilado importantes caracteristicas
organizacionais e dos clientes. Geralmente, os problemas relacionados com a implantagao

do CRM ocorrem devido ao mau entendimento do seu real conceito.

CRM nao pode ser visto apenas com uma TI, pois exige mudanca na cultura
organizacional da empresa que o adota; o CRM néo pode comecar pela tecnologia e sim
com a visdo estratégica (Bayer, 2002). Peppers And Rogers Group (2000) relatam que,
problemas encontrados da implantagdo do CRM ocorrem basicamente a dificuldade de
mudar a cultura atual da empresa, mudar os processos de negécio existentes e atualizar

sistemas legados.
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Para Brawn (2001) uma organizacé@o ndo pode confiar simplesmente na solugéo do
sistema em si. O projeto de implantacéo deve ser ancorado em um alto nivel de organizacéo
e fora do departamento de Tl (Brown, 2001; Vavra, 1994). Para tanto, deve-se dar a devida
importancia aos recursos internos e externos para que o software seja personalizado e
implementado conforme as necessidades da empresa. A preocupac&o com o redesenho dos
processos de negécio e treinamento de todos os usuarios sdo caracteristicas primordiais par

0 sucesso de implantacdo de um CRM.

Uma companhia € melhor sucedida quando ndo gasta muito na compra do banco
de dados e usa esse dinheiro para construir um relacionamento lucrativo com seus clientes,
afirma Hughes (2002). Isso porque a tecnologia de gerenciamento de relacionamento com
clientes ndo pode ser a principal preocupacédo da empresa que quiser optar por esta
estratégia. Nesse sentido, para Day (2003) existe um excesso na venda de tecnologia de
CRM. Estudos recentes mostram que, aproximadamente 20% das iniciativas de CRM estéo
tornando piores os relacionamentos com o cliente. Isso pode ser explicado porque as
empresas tém dificuldade de migrar para um sistema sofisticado de CRM, que normalmente,
é trabalhoso e complexo para instalar, resultando, muitas vezes, em um nivel de servigo pior

devido ao pouco treinamento dado aos usuarios (Day, 2003).

Uma implantagdo de CRM de sucesso deve construir valor tanto para o cliente
como para a organizacdo. Uma empresa que deseja realmente desenvolver estratégias de
relacionamento devera identificar os clientes de maior valor e reté-los, além de reduzir o
risco de perdé-los para a concorréncia e tera, como consequéncia, essa criagdo de valor

defendida pelo autor.

Ao implantar a estratégia de CRM, a empresa deve estar certa que todos os seus

colaboradores possuem um bom entendimento do que é ser focada no cliente. Outro
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requisito necessario € o comprometimento de seus executivos e demais funcionarios € uma
constante tomada de consciéncia se os objetivos de cada agZo levam em consideragéo o

ponto de vista do cliente.

A Tl deve ser vista como o elo que sustenta e permite que a empresa esteja
orientada ao relacionamento, a retencdo do cliente e a entrega de valor a ele através de
processos administrativos, permitindo que tudo isso seja operacionalizado. Para tanto, o
sucesso da implantagdo da estratégia de CRM depende também do trabalho conjunto das
areas de Marketing e Tl, muitas vezes significando uma total reorganizacéo funcional das
mesmas (Ryals; Knox, 2001). Mas n&o sdo apenas as areas de marketing e Tl da
organizacdo que devem trabalhar juntas. Ryals e Knox (2001), salientam a importancia da
integracdo do marketing, vendas e todas as fungbes que envolvam servicos, pois, através
da automacéo dos processos de negocios e dos recursos informacionais, o CRM facilita o
relacionamento ndo sé da empresa com seus clientes mas também entre os funcionarios da
organizacéao e desses com os fornecedores.

Bretzke (2000) apresenta possiveis beneficios a serem obtidos com a
implementag¢do de um CRM:

¢ Aumentar o conhecimento dobre o cliente;

* Registrar, manter e tratar um grande volume de informacdes sobre o cliente e
fazer a recuperagdo em tempo real, para estabelecer um relacionamento
diferenciado e gratificante, quando este esta ocorrendo por qualguer meio;

e Aumentar a retencéo e fidelidade do cliente pela experiéncia de marca positiva;

o Aperfeicoar o processo decisorio mercadolégico e empresarial;

+ Racionalizar e melhorar o fluxo de pedido, atendimento pds-venda e as vendas
por meios alternativos como o felemarketing e a internet;

o Aperfeicoar produtos e servigos para clientes por meio da customizagdo em

massa;



23

¢ Diferenciar seus servigos e produtos dos concorrentes, entregando exatamente
o que o cliente deseja;
¢ Estabelecer uma comunicagéo proxima e sistematica com os clientes atuais e
potenciais, como parte de marketing mix;
¢ Diminuir os custos de venda, do atendimento p6s-venda e do préprio pedido.
Apesar do ambiente de negoécios, especialmente o tecnologico ser a razdo mais
importante pela atual popularidade do CRM, Grabner-Kraeuter e Moedrichtscher (2002)
salientam que a criagdo, desenvolvimento e intensificagéo do relacionamento individualizado
com o cliente nem sempre depende da tecnologia. CRM é uma estratégia, ndo uma
tecnologia. Na verdade, o que o0 CRM requer € a integracéo das aplicacdes tecnolégicas em

muitos processos de negocios da empresa (Bayer, 2002).

3.1 Pesquisa com os clientes da Panificadora Péao de Mel

Para conhecer melhor o publico da panificadora pdo de mel foi realizada uma
pesquisa exploratéria para embasar as decisdes referentes a implantagédo de um programa
de relacionamento. A pesquisa foi realizada entre os dias 8 e 19 de Novembro de 2010, na
propria panificadora. Os clientes eram abordados e indagados a patrticipar da pesquisa. Com

isso foi possivel obter 115 questionarios. Segue abaixo os resultados da pesquisa.

A pesquisa mostra que o publico da panificadora fem um ndmero predominante de
pessoas do sexo feminino (61%) em relacdo ao sexo masculino (39%), como mostra o

Grafico 1: sexo.
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Sexo

Grafico 1: Sexo

Em relagcéo a idade do publico que freqllienta a panificadora, a pesquisa mostra que
existe uma faixa predominante de pessoas entre 40 a 59 anos, que corresponde a 38% da
amostra, seguido por pessoas com menos de 20 anos (27%), depois por pessoas com idade
acima de 60 anos (19%) e por Ultimo, pessoas entre 20 a 39% com 16%, como mostra o

Grafico 2: Idade.

Grafico 2: Idade

Outra informacao importante do questionario, se refere a quanto tempo a pessoa é
cliente da panificadora. Quanto a essa questdo, o resultado mostra que mais da metade dos
fregueses sdo clientes antigos, sendo que entre estes, 6% sao clientes da panificadora a
mais de 20 anos, seguidos por clientes entre 10 e 20 anos (48%). Um numero baixo, porém
expressivo se considerarmos a média dos valores dos clientes mais antigos, mostra que 7%
freqlientam a panificadora num periodo de tempo menor de 1 ano, mostrando uma

renovacao da clientela da panificadora, como mostra o Grafico 3: A Quanto tempo é cliente.
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A quanto tempo é cliente
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Grafico 3: A quanto tempo é cliente

Também foi perguntado na pesquisa a localidade onde os clientes residem. Os
resultados mostram um certo bairrismo. Os valores se destacam nos bairros mais proximos
a panificadora, Vila Ouro Verde (30%) e Jardim Amauri (22%), enquanto que nos bairros
mais distantes, este valor cai para menos de 5%, casos dos bairros Centro, Jardim Paulista,
Vila Prudenciana e Jardim Canada. Isso mostra o quanto os fregueses estédo dispostos a se
locomover para adquirir os produtos oferecidos pela panificadora. Valores mais detalhados

estdo abaixo no Grafico 4: Bairro onde moram.

Bairro onde moram

Jardim Paulista
4%

Jardim Europa <
13% 4 Prudenciana
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4%

Grafico 4: Bairro onde moram.

by

Outra informagédo requerida no questionario se referia a freqiéncia que os
fregueses freqlientam a panificadora. O resultado mostra que 43% dos fregueses,
freqlientam a panificadora diariamente, o mesmo valor dos fregueses que freqlientam a

panificadora semanalmente. Um numero de 13%, dizem freqlientar a panificadora
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quinzenalmente, enquanto 1% apresentaram freqiientar a panificadora geralmente uma vez

por més. Como mostra o Grafico 5: Quantas vezes na semana vém a panificadora.

Quantas vezes na semana vém a panificadora
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Grafico 5: Quantas vezes na semana vém a panificadora

Quanto ao que costuma comprar, a pesquisa mostra que os paes salgados sédo o
principal item de consumo, seguidos pelos salgados, refrigerantes, lanches e bolachas, paes
doces, produtos de mercearia e leite e por ultimo cerveja. O resultado mostra que entre os
produtos mais consumidos na panificadora, apenas os refrigerantes ndo sdo produzidos por
ela, mostrando que os produtos da panificadora sdo apreciados pelos clientes,
principalmente o pédo e depois os salgados. Valores mais detalhados podem ser vistos

abaixo no Grafico 6: Produtos que costuma comprar.
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Grafico 6: Produtos que costumam comprar

Quanto a satisfacdo do cliente, 8% dos entrevistados se dizem muito satisfeitos
com os servicos oferecidos pela panificadora, 48% se dizem satisfeitos, 35% se dizem nem

satisfeitos ou insatisfeitos e 9% se dizem insatisfeitos, como mostra o Grafico 7: Satisfacao.
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Grafico 7: Produtos Satisfagdo

A pesquisa também perguntava se possuiam algum cartéo fidelidade, quanto a este
assunto, 54% disseram possuir algum cartao fidelidade, 36% disseram n&o possuir e 10%

néao souberam dizer, como mostra o Grafico 8: Possui algum cartéo fidelidade.

Possui algum cartdo fidelidade

Grafico 8: Possui algum cartéo fidelidade

Quando perguntados a estes se além de possuirem o cartdo de fidelidade,
participavam de algum programa de relacionamento, 34% dos entrevistados disseram
possuir e participar de algum programa de relacionamento, 29% possuem, porém disseram
néo participar e 37% possuem mas, ndo souberam dizer ou ndo identificaram um. Estes

resultados estdo abaixo no Grafico 9: Participa de algum programa de relacionamento.
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Participa de algum programa de relacionamento

Grafico 9: Participa de algum programa de relacionamento

Quando perguntados se gostariam de participar de um programa de relacionamento
da panificadora, a maioria (71%) se mostrou positiva quanto a idéia, a minoria (11%) se
mostrou resistente a idéia e 18% nao souberam responder se participariam ou n&o. Ver

Grafico 10: Gostaria de participar de um programa de relacionamento da Pao de Mel.
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Grafico 10: Gostaria de participar de um programa de relacionamento da Péo de Mel

Foi perguntado no questionario, o que os clientes consideram um programa de
relacionamento. Para eles, um programa de relacionamento pode ser o envio de presentes
(Produtos da panificadora tais como péaes, bolachas e bolos) para 45%, ter um cartdo
fidelidade para 43%, dar descontos no dia de seu aniversario (bolos e salgados por
exemplo) para 37%, oferecer descontos em diversos produtos para 35%, Oferecer brindes
de utilidade comum (canetas, agendas, cadernetas) com a marca para 17% e enviar uma
correspondéncia em datas especiais para 2%. Os resultados podem ser vistos abaixo no

Grafico 11: O que € um programa de Relacionamento para vocé.
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O que é um programa de Relacionamento para vocé

Outros

Dar descontos no dia do aniversario
Enviar produtos de presente 45%

Ter um cartao fidelidade 43%
Oferecer descontos

Dar brindes

Mandar uma correspondencia em...

0% 20% 40% 60%

Grafico 11: O que é um programa de relacionamento para vocé

Quanto ao cartdo fidelidade, foi perguntado qual a preferéncia do cliente quanto a
sua utilizacdo. Para 64%, a melhor maneira seria o acumulo de pontos e depois troca-los
diretamente por desconto nos valores das compras, ja 31% preferem que os pontos sejam
acumulados, porém que estes sejam trocados por produtos da panificadora e 5% sugeriram
outras formas de utilizagdo, como mostra o Grafico 12: Preferéncias quanto ao cartdo de

fidelidade.

Preferéncias quanto ao cartdo fidelidade
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Grafico 12: Preferéncias quanto ao cartdo fidelidade
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3.2 Implantagdo de um CRM

Uma anélise da literatura sobre o tema (Brown, 2001; Peppers And Rogers Group,
2000, Bretzke, 2000) sugere a seguinte seqiéncia de atividades para implantacédo de uma
ferramenta de CRM.
¢ Definicdo e planejamento do modelo de relacionamento
Determinacdo de como sera o relacionamento com o cliente, com base no plano
estratégico organizacional e na revisdo do porifélio de produtos e servicos a serem tratados
pelo sistema CRM. Esta etapa objetiva estabelecer uma viséo de futuro da organizagéo em
funcdo do que ela pretende alcangar com o projeto de CRM ao longo do determinado
espago de tempo. O apoio e desenvolvimento da alta diregdo é fundamental, uma vez que
uma série de decisbes que visam agregar valor serdo tomadas. As quais certamente
implicarao em uma nova postura da empresa frente a seus clientes.
* Redesenho dos processos de relacionamento com o cliente
Trata-se do levantamento e da documentacdo dos principais processos de
interag&o com o cliente. E importante que este levantamento e redesenho seja realizado sob
perspectiva externa, focando além dos limites departamentais e das limitagdes operacionais.
e Selegdo da ferramenta de CRM
Implica na selecéo da solucdo de software que ira viabilizar as etapas anteriores.
Essa solucéo determinara os recursos tecnolégicos tais como hardware, soffware e demais
equipamentos a serem necessarios para compor a solucdo selecionada. E também preciso
pesquisar e analisar os melhores fornecedores das solugdes disponiveis no mercado,
avaliando o suporte fornecido aos seus clientes e a viséo de futuro para com as tecnologias
que estao sendo disponibilizadas.
o Implantagdo da ferramenta de CRM
E o momento de efetuar as definicdes estabelecidas nas etapas anteriores. E

preciso parametrizar cada atividade nas diversas pontas de atendimento ao cliente e haver
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retroalimentacdo do data base marketing e acompanhamento, até o final do ciclo de
relacionamento. O papel a ser desempenhado pelo gerente de projeto € de fundamental
importancia, uma vez que ele é a pessoa responsavel por gerenciar a integracdo dos
diversos subprojetos e fornecedores, testando e coordenando a implantacéo da ferramenta.
e Avaliagdo dos resultados obtidos com a ferramenta de CRM
Uma empresa, do decurso de sua transformacdo para atuar com CRM, enfrentara
no minimo trés obstaculos: resisténcia a mudanca, aprendizagem lenta do novo sistema e
esquecimento rapido do novo treinamento recebido. Esses obstaculos podem ser
rapidamente superados se a empresa possuir um conjunto de idéias norteadoras,
articuladas por empregados que tenham um perfil adequado para esta funcao. Para tanto, é
necessario gerenciar a mudanca que sera gerada com a implantagdo do novo sistema.
Também devem ser implantados e monitorados com periodicidade, indices de fidelizac&o,
de aumento de vendas para os clientes atuais, de recuperacéo de clientes perdidos e de
satisfacdo total de clientes. O feedback constante a partir dessas medi¢des permitira que a
empresa estabeleca um processo de melhoria continua na utilizacao desta ferramenta e, por
consegliéncia, do seu marketing de relacionamento.
Baseado na teoria estudada e na pesquisa realizada propde-se as seguintes acdes
para um programa de relacionamento da panificadora pao de mel com seus clientes:
e Oferecer pontos a cada compra para trocar por outros produtos da panificadora;
o Oferecer pontos a cada compra para trocar por descontos em comprar futuras;
o Oferecer produtos em datas especiais, como aniversario, natal e pascoa por
exemplo;

o Oferecer visitas & producgéo, para conhecer como séo feitos os produtos.
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4 CONCLUSAO

As estratégias de marketing de relacionamento estéo crescendo dentro do contexto
organizacional e suas ferramentas e recursos estdo sendo utilizadas em grandes
corporagdes e instintivamente estdo presentes nas pequenas organizactes. Com tudo que
vimos neste trabalho podemos tirar algumas recomendagbes importantes para sua
aplicagdo em pequenas empresas. Quanto a selegdo de clientes, a escolha deve ser
baseada em alguns critérios que indiquem a sua importancia para a empresa, tais como
volume e frequiéncia das compras, confianca e credibilidade na hora do pagamento podem
ser alguns critérios considerados. Quanto ao treinamento de vendedores, é extremamente
importante na medida em que nas pequenas empresas, o vendedor serd a ponte de contato
com seu cliente. Os vendedores deverdo saber exatamente como extrair o que o cliente
deseja, seus gostos e desejos e interpreta-los de modo a deixar seus clientes satisfeitos.
Quanto ao atendimento, os vendedores precisam despender uma maior atengdo aos
clientes preferenciais, com os quais a empresa pretende desenvolver o relacionamento, e
isto sO é possivel através da troca de informacgdes. Quanto a geréncia, deve estar sempre
atenta as reclamacdes e sugestdes de seus clientes e, percebendo qualquer alteracédo na
freqiiéncia de compra, buscar junto a este, entender quais foram os motivos da sua
mudanca de comportamento. Quanto a atencdo as necessidades, buscar também estar
atenta as movimentagdes da concorréncia, buscar sempre inovar e agregar valor as suas
relacées com o cliente, através da inser¢do de novos servigos ou da diferenciacdo de seus
produtos. Quanto as vantagens competitivas, a empresa deve buscar estabelecer vantagens
gue impecam mudancas de seus clientes para o concorrente, implantando custos de
mudanca, desta forma, estabelecendo vantagens competitivas ndo monetarias a empresa
podera se eximir das guerras de preco travadas no mercado competitivo, aumentando

assim, consideravelmente sua lucratividade.
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Em respeito ao CRM, como visto ao longo do trabalho, € de vital importancia para a
organizagdo como um todo, principalmente no que diz respeito ao seu relacionamento
(interag@o) com seus clientes e se bem utilizada, torna-se facilmente fonte de vantagem
competitiva. Mas n&o basta apenas utilizar-se de um software enché-lo de dados e sair
pregando que a empresa possui um enorme banco de dados para melhorar apenas o seu
atendimento. O importante &€ saber como transformar esses dados em informacées, e saber
como repassa-las ndo s6 para um gerente ou um departamento qualquer, mas sim, para a
empresa inteira. Deve-se entender o CRM ndo s6 como uma ferramenta, mas sim como
uma estratégia que a empresa pode muito bem utilizar melhorando toda a sua organizacéo
e forma de relacionamento com os seus clientes e conseqiientemente conquistar vantagem

competitiva em relagdo aos seus concorrentes.

Quanto ao caso da panificadora pdo de Mel, analisando os graficos, podemos
constatar que existem alguns pontos fracos. Quanto a idade dos clientes que freqiientam a
panificadora, a faixa de pessoas entre 20 e 39 anos é consideravelmente pequena (16%).
Uma vez que trata-se de uma faixa profissionalmente ativa, esperava-se que apés o
expediente de trabalho, esse publico necessitasse consumir produtos da panificadora para
suas refeicdes no periodo da noite ou café da manha.

Quanto ao tempo que se é cliente, nota-se uma renovagdo no publico da
panificadora, com um ndimero expressivo (7%) de clientes que passaram a freqiienta-la no
Gltimo ano (2009).

No que diz respeito a localidade, outro estudo deveria ser feito para saber por qué
pessoas de bairros mais distantes ndo se dispéem a consumir na panificadora. Seria apenas
por comodidade, dificuldade de locomogao, falta de local apropriado para estacionar ou até
mesmo se a panificadora oferece produtos que valeriam a pena o deslocamento. Um fato é
gue seria importante aumentar o nimero de clientes em outros bairros.

Quanto ao ponto de freqiiéncia, acredito que este seja um dos pontos chaves da

pesquisa. A partir do grafico vemos um niimero muito elevado de pessoas que freqiientam a
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panificadora semanalmente (43%), igualmente aos que freqlientam diariamente (43%). O
ponto importante aqui é descobrir porque eles freqiientam a panificadora semanalmente. O
que consomem, para entdo, cativa-los a freqlientar a panificadora diariamente. Essa
migracdo de semanalmente para diariamente aumentaria e muito o faturamento da
panificadora.

Quanto ao que costumam comprar, deveria tentar vender os produtos que ndo séo
o foco principal da panificadora. Uma vez que os paes e outros produtos diretamente
relacionados a ela, vendem muito bem, atendendo as expectativas.

Quanto a satisfacéo, ha outro ponto importante. Existe um grau de muita satisfagéo
(8%), e um grau de satisfacdo de 48% que acredito que o esforgo para torna-los muito
satisfeitos ndo seria tdo importante. Porém o nimero de pessoas nem satisfeitas e nem
insatisfeitas & elevado (35%). Acredito que o custo/beneficio serd melhor, se trabalharmos
para que esse publico neutro torne-se satisfeito. Este quesito, cruzado com o fator do

aumento da frequiéncia diaria de clientes alavancariam os lucros.
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