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RESUMO 

Com a necessidade de manuten9ao de urn relacionamento duravel com seus 

clientes, surge a necessidade de gerenciamento. Existem varias defini96es para o 

gerenciamento 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 estrategia de 

relacionamento com o consumidor busca alcan9ar o crescimento atraves da constru9ao e 

manuten9ao de relacionamento de alto valor com grupos selecionados de clientes, e atraves 

destes relacionamentos, usufruir de beneffcios (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 sao 

considerados "reis", entao devem ser tratados como tal". 

Cuthberson e Laine (2004), apresentam outra defini9ao para CRM, sendo definido 

em termos de tecnologia, ou seja, CRM trata-se de urn termo da industria para 

metodologias, softwares e capacidades da internet para gerenciar seu relacionamento com 

os consumidores de maneira organizada. lsto seria feito atraves de urn banco de dados com 

informa96es de seus clientes, suficientes para que toda a empresa possa ter acesso as 

informa96es que lhe sao pertinentes. 

0 setor de produ9ao sabera quantas unidades produzir, assim como os 

fornecedores saberao a quantidade e tipo de materia prima a ser fornecida, ao passo que a 

geremcia podera ter urn melhor acompanhamento do numero de vendas e preferencia do 

consumidor. 



5 

1 INTRODUCAO 

No mercado atual, a informa~;ao e uma arma essencial. 0 desenvolvimento de 

novas tecnologias e a velocidade em que os dados sao transmitidos, faz com que, o 

deten or dessas informa~;oes de um grande salto a frente da concorrencia. Somes 

bombardeados diariamente com uma gigantesca quantidade de informa~;oes, informa~;oes 

estas, que chegam ate n6s gratuitamente e muitas vezes indesejadamente. lsto significa 

que quem possuir o maier numero de informa~;oes estara sempre na frente? Errado. Estara 

na frente aquele que souber filtrar as melhores informa~;oes para si. Estas informa~;oes sao 

de usc comum, elas estao a disposi~;ao de todos. Agora, e se ao inves de pegarmos a 

informa~;ao que chega ate n6s, consegufssemos obter aquela informa~;ao que precisamos 

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

informa~;ao, e busca-la. 

A busca de diferenciais competitivos tern levado as corpora~;oes e estreitarem seus 

relacionamentos com os clientes, de modo a personalizar cada atendimento, Apesar deste 

relacionamento proximo entre empresa-cliente, os pequenos comerciantes nao possuem a 

consciencia de que estao desenvolvendo marketing de relacionamento. 

A necessidade do estreito la~;o com o consumidor e de conhece-lo melhor, tern 

levado as empresas a investir pesadamente em estrategias de CRM. 
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1.1 Objetivo Geral 

Verificar a percep<;ao dos consumidores da Panificadora Pao de Mel quanto ao 

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

1.2 Objetivos especificos 

- realizar um levantamento te6rico sobre o tema CRM 

- verificar o perfil dos consumidores; 

- verificar a quanto tempo sao clientes da panificadora; 

- verificar os produtos mais consumidos; 

- verificar a freq0€mcia ao estabelecimento; 

- verificar a satisfa<;ao 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 

Nao e de hoje que as empresas vem enfrentando uma concorrencia acirrada. 

Polfticas de redu<;ao de custos, amplia<;ao do mix de produtos e servi<;os (MENEZES; 

ANGELO, 1999), desenvolvimento de marcas pr6prias (OSTWALD, 2001) e alian<;as 

estrategicas (PACANHAN, 2002) sao algumas das alternativas que estao sendo adotadas 

pelos pequenos empresarios para enfrentar esse cenario cada vez mais competitive. Os 

clientes tambem tem se tornado cada vez mais exigentes e a necessidade de satisfaze-los 
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tem ganhado destaque nos discursos estrategicos, levando o relacionamento com o 

consumidor a se tornar o bem mais importante que uma empresa pode ter. As empresas 

que estao realmente preocupadas em estreitar seu la~;o de relacionamento com seus 

clientes tem notado que o cliente atual trata-se de um cliente mais inteligente, informado, 

muito mais preocupado e consciente nao s6 em rela~;ao ao pre~;o, mas tambem quanta a 

qualidade e procedencia dos produtos que lhe sao ofertados. Alem disso, estes clientes sao 

abordados diariamente par outros concorrentes com diversas ofertas tentadoras par meio de 

diversas ferramentas de comunica~;ao. 0 marketing de relacionamento e baseado na 

premissa de que os clientes importantes precisam receber aten~;ao continua. Par isso, os 

vendedores que trabalham com clientes-chave devem fazer mais do que visitas para 

reconhecimento de pedidos, devendo tambem visita-los em outras ocasi6es, receber e fazer 

sugest6es, 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 sao: 

1 - ldentifica~;ao dos clientes-chave que merecem aten~;ao especial. 

2 - Designa~;oes de um gerente de relacionamento habilitado a cada cliente-chave. 

3 - Desenvolvimento de uma clara descri~;ao das tarefas dos gerentes de marketing 

de relacionamento. Devem ser descritos seus objetivos, responsabilidades e 

criterios de avalia~;ao. 

4 -lndica~;ao de um gerente-geral para supervisionar os gerentes de relacionamento. 

Esta pessoa devera desenvolver descri~;oes de tarefas, criterios e recursos de 

apoio para aumentar a eficacia dos gerentes de relacionamento. 
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5 - Gada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano a Iongo prazo e um 

plano anual de relacionamento com o cliente. 

Nao e suficiente apenas satisfazer o cliente, mas e imprescindlvel fideliza-lo. (Kotler 

2000). Com este intuito, muitas empresas implementaram, e ainda estao utilizando o CRM 

(Customer Relationship Management), porem 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 diferenc;as entre a utilizac;ao de uma estrategia geral de 

relacionamento com o consumidor de uma simples utilizac;ao da tecnologia de 

relacionamento com o consumidor. 

2 IMPORTANCIA DO CRM 

Segundo Cuthberson (2004), na decada de 90 surgiu uma tendemcia muito forte 

que levou o relacionamento com fornecedores e consumidores a serem vistas de uma forma 

mais aprofundada, como fonte de vantagem competitiva sustentavel (Kotler 2000, Rapp e 

Collins 1996, Morgan e Hunt, 1995). Alem de ser uma vantagem competitiva, a retenc;ao do 

consumidor e interessante par motivos econ6micos para a organizac;ao. Rosenber e 

Czespiel (2000, apud COLGATE) demonstram que o custo de fidelizar um novo consumidor 

e aproximadamente cinco vezes maior do que o custo de manutenc;ao de um cliente 

utilizando estrategias de relacionamento. 

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

em alta no pensamento academico e empresarial nos anos 80 e alguns estudiosos como 
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Christian Gronroos, Evert Gummesson, John Czepiel, Len Berry, Robert Dwyer e Ted Levitt, 

ja vinham pesquisando sabre o tema. Com a evoluc;ao da tecnologia de informac;ao, 

aumento do dinamismo o mercado, o grau de sofisticac;ao 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 estao aperfeic;oando seu conhecimento com o cliente, assim como 

aprimorar as ferramentas de conexao entre ambos. Com isso, as empresas estao passando 

a convidar clientes a participarem de seus projetos de produtos, com colaborac;ao de ideias, 

personalizando produtos atraves da internet, antes de lanc;a-los em produc;ao em massa. 

2.1 Hist6rico 

Na decada de 80, o surgimento do banco de dados foi uma ferramenta muito 

valiosa no levantamento de informac;oes sabre os clientes. No caso de clientes de menor 

dimensao, tende-se fornecer um levantamento repetitive. Porem estas informac;oes eram 

armazenadas de forma desordenada no banco de dados. Com o passar do tempo, as 

empresas comec;aram a controlar essas informac;oes do banco de dados, e eles perceberam 

que o esqueleto era tudo o que era necessaria na maioria dos casas. Essas informac;oes 

seriam o que as clientes compram regularmente, onde compram e quanta gastam. 

0 interesse pelo CRM surgiu devido ao explosivo aumento da capacidade dos 

computadores, no infcio da decada de 90, que passaram a gerar uma montanha de dados 

originados das transac;oes dos consumidores e a velocidade do processamento dessas 

informac;oes. Esses dados foram inicialmente utilizados na tentativa de alavancar as vendas, 

a maneira mais facil de encarar o CRM. De repente, companhias de cartoes de credito 

podiam saber quantos de seus clientes freqOentavam o restaurante "x", ou um hotel poderia 
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saber com antecedemcia quais as preferencias de quarto de urn cliente, baseado em seu 

hist6rico. Com isso, as empresas come<;aram a melhorar em CRM e torna-lo uma via de 

mao dupla e ao inves de apenas recolher dados para seu proprio usa, come<;aram a 

devolver a seus clientes, nao apenas em termos de melhor atendimento ao cliente, mas em 

incentives, brindes e outras vantagens para fideliza-lo. Esse foi o inlcio de programas de 

milhagem, redes de fast-food, pontos de bonus sabre o cartao de credito e uma serie de 

outros recursos baseados em rastreamento na atividade do cliente, padroes e repetitividade 

de suas atividades. 

0 inlcio do CRM, foi bern mais centrado no produto do que no cliente. 0 problema e 

que qualquer segmenta<;ao acaba sendo falha, ja que nao e posslvel prever com exatidao o 

comportamento futuro. Os modelos mercadol6gicos nao lidavam com todas as variaveis. 

Uma viagem pode ter sido urn presente, logo, este consumidor nao e urn turista freqOente e 

talvez uma ocasiao de uma nova viagem nao se repita tao cedo. 0 resultado disso foi urn 

excesso de materiais de comunica<;ao inuteis, conhecidos como "junk mail". Esta enfase 

excessiva na tecnologia sempre foi urn grande problema na implanta<;ao do CRM. As 

empresas passaram a dispor de uma massa enorme de informa<;6es, que nao eram 

trabalhadas depois. lsso gerou urn questionamento dos clientes de que se as empresas 

possuem tantas informa<;6es sabre eles, par que nao o atendem melhor? 

Ao inves de apenas uma tecnologia para fornecimento de dados sabre o cliente, o 

CRM entao, passa a ser encarado como uma estrategia de neg6cios, onde as empresas se 

voltam para urn maior entendimento e melhor atendimento do cliente. A tecnologia passa a 

ser apenas urn facilitador deste processo, capturando dados, analisando-os e 

disponibilizando-os para usa da empresa. Porem, a adapta<;ao, personaliza<;ao e melhoria 

dos servi<;os para uma maior satisfa<;ao do cliente deve ser uma decisao gerencial, que o 

computador nao e 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 e mais facil perguntar 

diretamente ao consumidor o que ele deseja, do que tentar adivinhar. No mundo corrido de 

hoje, e de interesse do consumidor receber informac;ao importante e focada em seus 

interesses. 

2.2 Conceito do CRM 

Antes de qualquer conceituac;ao, e importante entender que CRM nao e apenas urn 

software, muito menos uma atividade exclusiva do setor de atendimento, mas tambem urn 

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

Swift (2001) aborda o co nee ito nao como uma estrategia, mas como uma 

"ferramenta administrativa para entender e influenciar o comportamento dos clientes, por 

meio de comunicac;oes significativas para melhorar alem da retenc;ao, as compras, 

lealdades e lucratividade." 

Thompson (apud GREENBERG, 2001) aborda o CRM como urn metoda "para 

selecionar e administrar clientes, buscando otimizar urn valor a Iongo prazo". E ainda 

complementa dizendo que "CRM requer uma filosofia e cultura empresariais centradas no 

cliente para dar suporte aos processes eficazes de marketing, vendas e servic;os". 

Considerando as definic;oes acima, pode-se afirmar que CRM e a administrac;ao de 

uma estrategia que envolve toda organizac;ao com objetivo de atender bern seus clientes 

para trazer Iueras a Iongo 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 interac;ao com seu consumidor e aprofundar este relacionamento 

prevendo ideias e soluc;oes que sirvam a este cliente. 

No infcio, tfnhamos o marketing de banco de dados que fazia uso de uma 

ferramenta de banco de dados para coletar as informac;oes, 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, porem fornece as informac;oes 

necessarias para a implementac;ao deste novo foco. Segundo David e Sujana (1992), o 

marketing de database envolve uma colec;ao de informac;oes do passado, do presente e a 

respeito de consumidores potenciais, para construir um banco de dados que vira a servir 

para melhorar esforc;os de marketing. Nesse banco de dados contem informac;oes que 

incluem perfis demograficos, preferencias do consumidor, comportamento de compra e 

estilo de vida. 

"A tecnologia de CRM, sem a reavaliac;ao de processes e adoc;ao de um modelo 

estrategico de relacionamento de Iongo prazo com clientes, sera apenas um projeto de 

informatizac;ao de Call Center ou de vendas. Para que uma empresa selecione e implante 

um sucesso a soluc;ao de CRM deve considerar a tecnologia, o processo e a estrategia" 

(DOMINGEZ, 2001 ). 

A tecnologia de CRM e uma aplicac;ao mais complexa, que precisa estar baseada 

nos objetivos finais e seguir regras severas de implementac;ao. Karimi et al. (2001) 

classificaram as aplicac;oes de CRM em tres grupos: 
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Produtos de CRM operacionais - para a melhora do servigo ao consumidor, 

marketing online, etc .. 

Produtos de CRM analiticos - para a construgao de dados, melhoramento dos 

relacionamentos, analise de dados, etc .. 

Produtos de CRM colaborativos - para a construgao de comunidades online, 

desenvolvimento de trocas b2b para o consumidor industrial, personalizagao de servigos, 

etc .. 

Segundo Crosby e Johnson (2001 ), dentro destas areas apontadas por Karimi et al 

(2001 ), os softwares de CRM estao interessados basicamente na automagao dos servigos 

(operacional), dos processes de performance de neg6cio (analitico) e da comunicagao dos 

processes de coordenagao (colaborativo). 

Segundo Cuthbertson (2004), o CRM pode trazer beneffcios aos consumidores, 

vendedores e fornecedores, nao apenas em termos comerciais, mas tambem em termos 

individuais e de aprendizagem e desenvolvimento organizacional. Esses beneffcios nao sao 

universais, o CRM desenvolve um papel de acordo com a estrategia definida no infcio. 
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2.4 0 gerenciamento do relacionamento com o consumidor (CRM) como 

estrategia. 

Swift (2001, p.14) limita a fun~;ao do CRM em sua defini<;ao: "o objetivo do CRM 

seja o de aumentar as oportunidades melhorando o processo de comunica<;ao com o cliente 

certo, fazendo a oferta certa, par meio do canal certo e na hora certa" 

Colgate e Danaher (2000), apontam a aten~;ao a ser dada a necessidade ou nao de 

se buscar uma estrategia de relacionamento como principal foco de uma empresa. Em 

muitos mercados o consumidor nao esta disposto a desenvolver qualquer tipo de 

relacionamento com a empresa. Enquanto a maioria dos autores destaca os beneffcios 

desta estrategia, poucos abordam os pontos negatives desta busca pelo relacionamento de 

Iongo prazo. 

Hansotia (2002), lista uma serie de fatores ambientais e organizacionais que fazem 

com que a estrategia de CRM seja mais apropriada para certos neg6cios e consumidores. 

Entre estes fatores estao o nfvel de intera~;ao/envolvimento do consumidor, a necessidade 

de urn alto nfvel de experiencia para o acompanhamento de pedidos e resolu<;ao de 

problemas, multiples produtos e servi<;os obtidos pelos clientes, entre outros. 

2.5 lmplementacao de uma estrategia CRM 

0 fator humano na implementa~;ao de uma estrategia CRM torna-se importante, 

uma vez que os trabalhadores da empresa estarao em cantata 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 papeis como 
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gerentes de relacionamento. Quando nesta posic;:ao, buscam saber como e com quais 

consumidores devem se comportar de maneira diferenciada, para isto necessitam da 

informac;:ao que a empresa deve fazer chegar a eles atraves da tecnologia. 

Nao bastasse o fator humano e a necessidade de uma mudanc;:a grande na cultura 

organizacional da empresa, ha tambem problemas de inadequac;:ao da tecnologia. Starkey e 

Woodcock (2002) mostram a importancia da necessidade de definir exatamente os 

resultados que se quer extrair de urn sistema de informac;:ao e com qual objetivo, para 

somente entao se decidir o desenvolvimento de determinada ferramenta. Existem ofertas de 

aplicac;:6es de CRM, modelos de CRM para uso imediato, de qualquer urn. lnfelizmente isto 

nao tern 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 e essencial que a mudanc;:a na organizac;:ao 

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 neg6cios 

deve-se conquistar o mais alto nivel de integrac;:ao possivel entre as informac;:6es e sua 

disponibilidade. 

2.6 Por que o CRM nao tern tido bons resultados apesar dos 

investimentos? 

0 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 urn foco de curto prazo. Objetivos financeiros sao colocados anualmente, e a 

estrategia de relacionamento mostra-se eficaz porem a Iongo prazo, sendo assim, diretores 

preocupados com a constru<;ao de sua carreira tendem a dar pouca importfmcia para esse 

tipo de estrategia. 

Johnson (2004) aponta que o CRM raramente e adorado simplesmente por uma 

atitude altrufsta de se entender melhor o consumidor. 0 aumento das vendas tern sido o 

elemento chave para o investimento das empresas em tecnologia CRM. Empresas tern 

baseado suas estrategias de crescimento de lucros no aumento da reten<;ao do cliente. 

Contudo aponta evidencias que a simples ado<;ao da tecnologia de CRM nao ira gerar os 

resultados esperados. 

Swift (2001) alega que muitas nem sabem o que real mente significa urn CRM e 

mesmo alegando utilizarem-se dele, nao sao organiza<;6es realmente voltadas para os 

clientes. 

Como mostra o quadro abaixo, urn 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 aplica<;6es em call centers, que 

como Dominguez (2001) mesmo afirma nada mais e que uma evolu<;ao do SAC (servi<;o de 

Atendimento ao Consumidor). 
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Quadro : Perfil de prioridades de investimento de empresas em Tecnologia da lnforma~tiio 

PerfU de prioridades de investimento de empresas em tecnologia de informa~ao 

Com pianos de implementa~ao 

Tipo de aplica~ao 
Sem 

lmediata 
Proximos Apes 12 

Total Pianos 
12 meses Meses 

Aplica~t5es de call center 60% 32% 8% 92% 8% 

Aplica9oes de comercio eletr6nico 43% 38% 6% 87% 13% 

Automa~ao de marketing 

(gerenciamento de campanhas) 
47% 29% 6% 82% 18% 

Data warehouse com informa9ao 

detalhada sobre clientes 
61% 18% 1% 80% 20% 

Automas;ao de for~a de vendas 51% 22% 6% 79% 21% 

SCM- wpply c!Jain management 32% 15% 6% 53% 47% 

ERP- enterprise resotlrces planning 31% 14% 7% 52% 48% 

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

0 mais comum a essas empresas e investir em apenas urn pedac;o da tecnologia 

necessaria para urn relacionamento estrategico. No quadro ainda e possfvel observar o 

investimento em Data warehouse por parte de 61% delas. Cabe aqui saber como elas 

administram e utilizam as preciosas informac;oes detalhadas a respeito de seus clientes. 

No caso da implantac;ao do CRM em empresas brasileiras, Dominguez (2001) 

afirma que estas nao possuem a cultura do uso da informac;ao conjuntamente a uma base 

de dados integrada, existindo certa tendemcia a implantar alguma soluc;ao de modo apenas 

parcial. 

2.7 Planejamento estrategico para o marketing de relacionamento 

Uma estrategia eficaz deveria ter como objetivo atrair novas clientes e conseguir 

fazer mais neg6cios com os clientes atuais, maximizando o valor de vida util deles. A 

estrategia fornece a estrutura eo prop6sito agrega todos os oito processos do marketing, e 

deve comec;ar a se constituir a partir das necessidades dos clientes, de modo a definir as 
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metas e objetivos organizacionais. A definigao destes objetivos estrategicos deve a partir de 

uma serie de analises ambientais, como propoe Nickels e Wood (2001) ja no seu primeiro 

processo. Neste processo constam ferramentas como: a) Matriz das cinco forgas (PORTER, 

1986); b) Analise de SWOT: que e uma analise geral que busca identificar os pontos fortes, 

pontos fracas, oportunidades e ameagas; c) Matriz BCG. 0 problema desse procedimento e 

o risco da empresa se preocupar demasiadamente com o mercado e se esquecer de buscar 

a vantagem competitiva na satisfagao de necessidades e desejos dos seus consumidores. 

Para evitar esse problema a empresa deve unir essa analise de mercado ao processo de 

segmentagao, onde ira definir quem a empresa deseja como cliente, identificando o publico­

alva e definindo qual o posicionamento mais adequado da empresa. A empresa deve 

procurar a construgao de relacionamento com seus clientes, para Nickels e Wood (2001, 

p.31) enumeram os cinco princfpios basicos do planejamento desta construgao. 

Os relacionamentos se baseiam em comunicagao aberta. lsto envolve fazer 

perguntas investigativas e sondagens, alem de ser um bom ouvinte e mostrar interesse no 

que outro tem a dizer; 

Os relacionamentos sao construfdos com base na confianga. A confianga e 

adquirida com o tempo e deve-se cumprir com as promessas feitas, prazos e assumir as 

responsabilidades; 

Os relacionamentos sao reforgados quando as partes mantem contato com os 

clientes, com o objetivo de identificar necessidades e desejos, visando desenvolver novas 

produtos e servigos; 

Os relacionamentos dependem de confianga e honestidade e comportamento etico. 

Qualquer indfcio que a empresa nao esta sendo correta e etica, com qualquer de seus 

princfpios, ira enfraquecer os relacionamentos; e 
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Parceiros em urn relacionamento mostram que se preocupam. Deve ser feito urn 

esfon;o para mostrar esta preocupac;ao, recompensando ate aqueles que sao leais. 

2.8 Marketing de relacionamento 

Os consumidores de tempos passados eram tratados de maneira individual e 

personalizados, eram conhecidos na maioria pelos seus names e a empresa sabia quais 

eram seus desejos, suas necessidades e como satisfaze-las, sabiam ate mesmo quanta e 

como cada cliente podia pagar pelos produtos. Mesmo que estes clientes quisessem mudar 

para a concorrencia, nao haveria como receber tal atendimento. Usava-se o conhecimento a 

respeito do cliente para construir sua fidelidade. As empresas nao se preocupavam em 

buscar seus clientes, pais eles ja estavam ali mesmo. Entretanto, isso foi esquecido ao 

Iongo do tempo, devido a disputa par maior participac;ao no mercado e o crescimento feroz 

da concorrencia. Com o mercado cada vez mais competitivo, o numero de ofertantes e cada 

vez maior e o consumidor esta cada vez mais exigente. 0 consumidor tern o poder de 

escolher onde e porque comprar. Se o cliente nao estiver satisfeito com o que esta sendo 

oferecido a ele em determinada loja ou empresa, tranquilamente este cliente ira buscar em 

outra empresa o que lhe faltou anteriormente. Com base neste ambiente atual de grande 

concorrencia, cada a cada empresa oferecer o que ha de melhor, ter urn diferencial nao s6 

para conquistar mas tambem para manter seus clientes satisfeitos, buscando atender o 

maior numero de suas necessidades e desejos, e assim, fidelizando-os. Segundo Gordon 

(1999, p.34), marketing de relacionamento " ... e o processo continuo de identificac;ao e 

criac;ao de novas valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneffcios 

durante uma vida longa de parceria". Pensando urn pouco alem da lealdade, podemos 

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

rentaveis para a organizac;ao. A construc;ao desta base de clientes somente sera possfvel na 
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medida em que estes clientes percebam que estao ganhando algo com esta rela<;ao, por 

isso a necessidade da cria<;ao de valor. Depois de conquistar, o trabalho da empresa passa 

a ser a rela<;ao com o cliente, mediante a cria<;ao e a manuten<;ao de um relacionamento. 0 

objetivo disso, e transformar o cliente em um apoiador, ou seja, alguem que tem seus 

sentimentos positivos em rela<;ao a empresa. 0 marketing de relacionamento exige que a 

empresa tenha pessoas preparadas, que tenham uma fun<;ao expandida em rela<;ao aos 

profissionais do marketing tradicional. Estes devem ser sempre avaliados com o foco sabre 

o cliente, sabre a possibilidade de um crescimento lucrativo e de Iongo prazo para a 

empresa. 

3 PROPOSTA DE IMPLANTACAO 

A implanta<;ao de estrategia 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 implanta<;ao falham porque as empresas tem 

implantado o CRM como mais um sistema de abrangencia corporativa, focando 

excessivamente em tecnologia, deixando de lado importantes caracterfsticas 

organizacionais e dos clientes. Geralmente, os problemas relacionados com a implanta<;ao 

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

CRM nao pode ser vista apenas com uma Tl, pois exige mudan<;a na cultura 

organizacional da empresa que o adota; o CRM nao pode come<;ar pela tecnologia e sim 

com a visao estrategica (Bayer, 2002). Peppers And Rogers Group (2000) relatam que, 

problemas encontrados da implanta<;ao do CRM ocorrem basicamente a dificuldade de 

mudar a cultura atual da empresa, mudar os processos de neg6cio existentes e atualizar 

sistemas legados. 
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Para Brawn (2001) uma organiza9ao nao pede confiar simplesmente na solu9ao do 

sistema em si. 0 projeto de implanta9ao deve ser ancorado em urn alto nfvel de organiza9ao 

e fora do departamento de Tl (Brown, 2001; Vavra, 1994). Para tanto, deve-se dar a devida 

importancia aos recursos internes e externos para que o software seja personalizado e 

implementado conforme as necessidades da empresa. A preocupa9ao com o redesenho dos 

processes de neg6cio e treinamento de todos os usuaries sao caracterfsticas primordiais par 

o sucesso de implanta9ao de urn CRM. 

Uma companhia e melhor sucedida quando nao gasta muito na compra do banco 

de dados e usa esse dinheiro para construir urn relacionamento lucrative com seus clientes, 

afirma Hughes (2002). lsso porque a tecnologia de gerenciamento de relacionamento com 

clientes nao pede ser a principal preocupa9ao da empresa que quiser optar por esta 

estrategia. Nesse sentido, para Day (2003) existe urn excesso na venda de tecnologia de 

CRM. Estudos recentes mostram que, aproximadamente 20% das iniciativas de CRM estao 

tornando piores os relacionamentos com o cliente. lsso pede ser explicado porque as 

empresas tern dificuldade de migrar para urn sistema sofisticado de CRM, que normalmente, 

e trabalhoso e complexo para instalar, resultando, muitas vezes, em urn nfvel de servi9o pier 

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

Uma implanta9ao de CRM de sucesso deve construir valor tanto para o cliente 

como para a organiza9ao. Uma empresa que deseja realmente desenvolver estrategias de 

relacionamento devera identificar os clientes de maier valor e rete-los, alem de reduzir o 

risco de perde-los para a concorrencia e tera, como conseqOencia, essa cria<;ao de valor 

defendida pelo autor. 

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

colaboradores possuem urn born entendimento do que e ser focada no cliente. Outre 
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requisite necessaria e o comprometimento de seus executives e demais funcionarios e uma 

constante tomada de consciemcia se os objetivos de cada a<;ao levam em considera<;ao 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 reten<;ao do cliente e a entrega de valor a ele atraves de 

processes administrativos, permitindo que tudo isso seja operacionalizado. Para tanto, o 

sucesso da implanta<;ao da estrategia de CRM depende tambem do trabalho conjunto das 

areas de Marketing e Tl, muitas vezes significando uma total reorganiza<;ao funcional das 

mesmas (Ryals; Knox, 2001 ). Mas nao sao apenas as areas de marketing e Tl da 

organiza<;ao que devem trabalhar juntas. Ryals e Knox (2001 ), salientam a importancia da 

integra<;ao do marketing, vendas e todas as fun<;6es que envolvam servi<;os, pais, atraves 

da automa<;ao dos processes de neg6cios e dos recursos informacionais, o CRM facilita o 

relacionamento nao s6 da empresa com seus clientes mas tambem entre os funcionarios da 

organiza<;ao e desses com os fornecedores. 

Bretzke (2000) apresenta possfveis beneffcios a serem obtidos com a 

implementa<;ao de um CRM: 

• Aumentar o conhecimento dobre o cliente; 

• Registrar, manter e tratar um grande volume de informa<;6es sabre o cliente e 

fazer a recupera<;ao em tempo real, para estabelecer um relacionamento 

diferenciado e gratificante, quando este esta ocorrendo por qualquer meio; 

• Aumentar a reten<;ao e fidelidade do cliente pela experiemcia de marca positiva; 

• Aperfei<;oar o processo decis6rio mercadol6gico e empresarial; 

• Racionalizar e melhorar o fluxo de pedido, atendimento p6s-venda e as vendas 

por meios alternatives como o telemarketing e a internet; 

• Aperfei<;oar produtos e servi<;os para clientes por meio da customiza<;ao em 

massa; 
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• Diferenciar seus servic;os e produtos dos concorrentes, entregando exatamente 

o que o cliente deseja; 

• Estabelecer uma comunicac;ao proxima e sistematica com os clientes atuais e 

potenciais, como parte de marketing mix; 

• Diminuir os custos de venda, do atendimento pos-venda e do proprio pedido. 

Apesar do ambiente de negocios, especialmente o tecnologico ser a razao mais 

importante pela atual popularidade do CRM, Grabner-Kraeuter e Moedrichtscher (2002) 

salientam que a criac;ao, desenvolvimento e intensificac;ao do relacionamento individualizado 

com o cliente nem sempre depende da tecnologia. CRM e uma estrategia, nao uma 

tecnologia. Na verdade, o que o CRM requer e a integrac;ao das aplicac;oes tecnologicas em 

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

3.1 Pesquisa com os clientes da Panificadora Pao de Mel 

Para conhecer melhor o publico da panificadora pao de mel foi realizada uma 

pesquisa exploratoria para embasar as decisoes referentes a implantac;ao de urn 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 participar da pesquisa. Com 

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

A pesquisa mostra que o publico da panificadora tern urn numero predominante de 

pessoas do sexo feminino (61 %) em relac;ao ao sexo masculino (39%}, como mostra o 

Grafico 1: sexo. 
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Sexo 

Grafico 1: Sexo 

Em rela<;ao a idade do publico que freqOenta 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: ldade. 

I dade 

Grafico 2: ldade 

Outra informa<;ao importante do questionario, se refere a quanta tempo a pessoa e 

cliente da panificadora. Quanta a essa questao, o resultado mostra que mais da metade dos 

fregueses sao 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, porem 

expressive se considerarmos a media dos valores dos clientes mais antigos, mostra que 7% 

freqOentam a panificadora num perfodo de tempo menor de 1 ano, mostrando uma 

renova<;ao da clientela da panificadora, como mostra o Grafico 3: A Quanta tempo e cliente. 
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A quanto tempo e cliente 

6% 

Grafico 3: A quanto tempo e cliente 

Tarnbern foi perguntado na pesquisa a localidade onde os clientes residern. Os 

resultados rnostrarn urn certo bairrisrno. Os valores se destacarn nos bairros rnais pr6xirnos 

a panificadora, Vila Ouro Verde (30%) e Jardirn Arnaurf (22%), enquanto que nos bairros 

rnais distantes, este valor cai para rnenos de 5%, casas dos bairros Centro, Jardirn Paulista, 

Vila Prudenciana e Jardirn Canada. lsso rnostra o quanta os fregueses estao dispostos a se 

locornover para adquirir os produtos oferecidos pela panificadora. Valores rnais detalhados 

estao abaixo no Grafico 4: Bairro onde rnorarn. 
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Gratico 4: Bairro onde moram. 
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Outra inforrna<;ao requerida no questionario se referia a freq0€mcia que os 

fregueses freqOentarn a panificadora. 0 resultado rnostra que 43% dos fregueses, 

freqOentarn a panificadora diariarnente, o rnesrno valor dos fregueses que freqOentarn a 

panificadora sernanalrnente. Urn nurnero de 13%, dizern freqOentar a panificadora 
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quinzenalmente, enquanto 1% apresentaram frequentar a panificadora geralmente uma vez 

por mes. Como mostra o Grafico 5: Quantas vezes na semana vem a panificadora. 

Quantas vezes na semana vern a panificadora 

Grafico 5: Quantas vezes na semana vern a panificadora 

Quanta ao que costuma comprar, a pesquisa mostra que os paes salgados sao o 

principal item de consume, seguidos pelos salgados, refrigerantes, lanches e bolachas, paes 

doces, produtos de mercearia e Ieite e por ultimo cerveja. 0 resultado mostra que entre os 

produtos mais consumidos na panificadora, apenas os refrigerantes nao sao produzidos por 

ela, mostrando que os produtos da panificadora sao apreciados pelos clientes, 

principalmente o pao e depois os salgados. Valores mais detalhados podem ser vistas 

abaixo no Grafico 6: Produtos que costuma comprar. 
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Grafico 6: Produtos que costumam comprar 
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Quanta a satisfa<;ao do cliente, 8% dos entrevistados se dizem muito satisfeitos 

com os servi<;os oferecidos pela panificadora, 48% se dizem satisfeitos, 35% se dizem nem 

satisfeitos ou insatisfeitos e 9% se dizem insatisfeitos, como mostra o Grafico 7: Satisfa<;ao. 
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Grafico 7: Produtos Satisfa~ao 
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A pesquisa tambem perguntava se possufam algum cartao fidelidade, quanto a este 

assunto, 54% disseram possuir algum cartao fidelidade, 36% disseram nao possuir e 10% 

nao souberam dizer, como mostra o Grafico 8: Possui algum cartao fidelidade. 

Possui algum cartao fidelidade 

Grafico 8: Possui algum cartao fidelidade 

Quando perguntados a estes se alem de possufrem o cartao de fidelidade, 

participavam de algum programa de relacionamento, 34% dos entrevistados disseram 

possuir e participar de algum programa de relacionamento, 29% possuem, porem disseram 

nao participar e 37% possuem mas, nao souberam dizer ou nao identificaram urn. Estes 

resultados estao 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 urn programa de relacionamento 

da panificadora, a maioria (71 %) se mostrou positiva quanta a ideia, a minoria (11 %) se 

mostrou resistente a ideia e 18% nao souberam responder se participariam ou nao. Ver 

Grafico 1 0: Gostaria de participar de urn program a de relacionamento da Pao de Mel. 

Gostaria de participar de urn programa de 
relacionamento da Pao de Mel 

Grafico 1 0: Gostaria de participar de um program a de relacionamento da Pao de Mel 

Foi perguntado no questionario, o que os clientes consideram urn programa de 

relacionamento. Para eles, urn programa de relacionamento pode ser o envio de presentes 

(Produtos da panificadora tais como paes, bolachas e bolos) para 45%, ter urn cartao 

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 

correspondencia em datas especiais para 2%. Os resultados podem ser vistas abaixo no 

Grafico 11: 0 que e urn programa de Relacionamento para voce. 
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Grafico 11: 0 que e urn programa de relacionamento para voce 

Quanta ao cartao fidelidade, foi perguntado qual a preferencia do cliente quanta a 

sua utiliza<;ao. 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, porem que estes sejam trocados por produtos da panificadora e 5% sugeriram 

outras formas de utiliza<;ao, como mostra o Grafico 12: Preferencias quanta ao cartao de 

fidelidade. 
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Grafico 12: Preferencias quanto ao cartao fidelidade 
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3.2 lmplantacao de urn CRM 

Uma analise da literatura sabre o tema (Brown, 2001; Peppers And Rogers Group, 

2000; Bretzke, 2000) sugere a seguinte sequencia de atividades para implanta<;ao de uma 

ferramenta de CRM. 

• Definic;ao e p/anejamento do mode/a de relacionamento 

Determina<;ao de como sera o relacionamento com o cliente, com base no plano 

estrategico organizacional e na revisao do portfolio de produtos e servi<;os a serem tratados 

pelo sistema CRM. Esta etapa objetiva estabelecer uma visao de futuro da organiza<;ao em 

fun<;ao do que ela pretende alcan<;ar com o projeto de CRM ao Iongo do determinado 

espa<;o de tempo. 0 apoio e desenvolvimento da alta dire<;ao e fundamental, uma vez que 

uma serie de decis6es que visam agregar valor serao 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 documenta<;ao dos principais processes de 

intera<;ao com o cliente. E importante que este levantamento e redesenho seja realizado sob 

perspectiva externa, focando alem dos limites departamentais e das limita<;6es operacionais. 

• Selec;ao da ferramenta de CRM 

lmplica na sele<;ao da solu<;ao de software que ira viabilizar as etapas anteriores. 

Essa solu<;ao determinara os recursos tecnol6gicos tais como hardware, software e demais 

equipamentos a serem necessaries para compor a solu<;ao selecionada. E tambem precise 

pesquisar e analisar os melhores fornecedores das solu<;6es disponfveis no mercado, 

avaliando o suporte fornecido aos seus clientes e a visao de futuro para com as tecnologias 

que estao sendo disponibilizadas. 

• lmplantac;ao da ferramenta de CRM 

E o momenta de efetuar as defini<;6es estabelecidas nas etapas anteriores. E 

precise parametrizar cada atividade nas diversas pontas de atendimento ao cliente e haver 
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retroalimentac;:ao do data base marketing e acompanhamento, ate o final do ciclo de 

relacionamento. 0 papel a ser desempenhado pelo gerente de projeto e de fundamental 

importancia, uma vez que ele e a pessoa responsavel por gerenciar a integrac;:ao dos 

diversos subprojetos e fornecedores, testando e coordenando a implantac;:ao da ferramenta. 

• A valiagao dos resultados obtidos com a ferramenta de CRM 

Uma empresa, do decurso de sua transformac;:ao para atuar com CRM, enfrentara 

no mfnimo tres obstaculos: resistencia a mudanc;:a, 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 ideias norteadoras, 

articuladas por empregados que tenham um perfil adequado para esta func;:ao. Para tanto, e 

necessaria gerenciar a mudanc;:a que sera gerada com a implantac;:ao do novo sistema. 

Tambem devem ser implantados e monitorados com periodicidade, Indices de fidelizac;:ao, 

de aumento de vendas para os clientes atuais, de recuperac;:ao de clientes perdidos e de 

satisfac;:ao total de clientes. 0 feedback constante a partir dessas medic;:6es permitira que a 

empresa estabelec;:a um processo de melhoria contfnua na utilizac;:ao desta ferramenta e, por 

consequencia, do seu marketing de relacionamento. 

Baseado na teoria estudada e na pesquisa realizada prop6e-se as seguintes ac;:6es 

para um programa de relacionamento da panificadora pao de mel com seus clientes: 

• Oferecer pontos a cada compra para trocar por outros produtos da panificadora; 

• Oferecer pontos a cada compra para trocar por descontos em comprar futuras; 

• Oferecer produtos em datas especiais, como aniversario, natal e pascoa por 

exemplo; 

• Oferecer visitas a produc;:ao, para conhecer como sao feitos os produtos. 
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4 CONCLUSAO 

As estrategias de marketing de relacionamento estao crescendo dentro do contexte 

organizacional e suas ferramentas e recursos estao sendo utilizadas em grandes 

corporac;oes e instintivamente estao presentes nas pequenas organizac;oes. Com tudo que 

vimos neste trabalho podemos tirar algumas recomendac;oes importantes para sua 

aplicac;ao em pequenas empresas. Quanta a selec;ao de clientes, a escolha deve ser 

baseada em alguns criterios que indiquem a sua importancia para a empresa, tais como 

volume e frequencia das compras, confianc;a e credibilidade na hora do pagamento podem 

ser alguns criterios considerados. Quanta ao treinamento de vendedores, e extremamente 

importante na medida em que nas pequenas empresas, o vendedor sera a ponte de cantata 

com seu cliente. Os vendedores deverao saber exatamente como extrair o que o cliente 

deseja, seus gostos e desejos e interpreta-los de modo a deixar seus clientes satisfeitos. 

Quanta ao atendimento, os vendedores precisam despender uma maior atenc;ao aos 

clientes preferenciais, com os quais a empresa pretende desenvolver o relacionamento, e 

isto s6 e possfvel atraves da troca de informac;oes. Quanta a gerencia, deve estar sempre 

atenta as reclamac;oes e sugestoes de seus clientes e, percebendo qualquer alterac;ao na 

frequencia de compra, buscar junto a este, entender quais foram os motives da sua 

mudanc;a de comportamento. Quanta a atenc;ao as necessidades, buscar tambem estar 

atenta as movimentac;oes da concorrencia, buscar sempre inovar e agregar valor as suas 

relac;oes com o cliente, atraves da inserc;ao de novas servic;os ou da diferenciac;ao de seus 

produtos. Quanta as vantagens competitivas, a empresa deve buscar estabelecer vantagens 

que impec;am mudanc;as de seus clientes para o concorrente, implantando custos de 

mudanc;a, desta forma, estabelecendo vantagens competitivas nao monetarias a empresa 

podera se eximir das guerras de prec;o travadas no mercado competitive, aumentando 

assim, consideravelmente sua lucratividade. 
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Em respeito ao CRM, como vista ao Iongo do trabalho, e de vital importancia para a 

organizac;:ao como um todo, principalmente no que diz respeito ao seu relacionamento 

(interac;:ao) com seus clientes e se bem utilizada, torna-se facilmente fonte de vantagem 

competitiva. Mas nao basta apenas utilizar-se de um software enche-lo de dados e sair 

pregando que a empresa possui um enorme banco de dados para melhorar apenas a seu 

atendimento. 0 importante e saber como transformar esses dados em informac;:oes, e saber 

como repassa-las nao s6 para um gerente au um departamento qualquer, mas sim, para a 

empresa inteira. Deve-se entender a CRM nao s6 como uma ferramenta, mas sim como 

uma estrategia que a empresa pode muito bem utilizar melhorando toda a sua organizac;:ao 

e forma de relacionamento com as seus clientes e conseqi.ientemente conquistar vantagem 

competitiva em relac;:ao aos seus concorrentes. 

Quanta ao caso da panificadora pao de Mel, analisando as graficos, podemos 

constatar que existem alguns pontos fracas. Quanta a idade dos clientes que freqi.ientam a 

panificadora, a faixa de pessoas entre 20 e 39 anos e consideravelmente pequena (16%). 

Uma vez que trata-se de uma faixa profissionalmente ativa, esperava-se que ap6s a 

expediente de trabalho, esse publico necessitasse consumir produtos da panificadora para 

suas refeic;:oes no perfodo da noite au cafe da manha. 

Quanta ao tempo que se e cliente, nota-se uma renovac;:ao no publico da 

panificadora, com um numero expressivo (7%) de clientes que passaram a freqi.ienta-la no 

ultimo ana (2009). 

No que diz respeito a localidade, outro estudo deveria ser feito para saber par que 

pessoas de bairros mais distantes nao se dispoem a consumir na panificadora. Seria apenas 

par comodidade, dificuldade de locomoc;:ao, falta de local apropriado para estacionar au ate 

mesmo se a panificadora oferece produtos que valeriam a pena a deslocamento. Um fato e 

que seria importante aumentar a numero de clientes em outros bairros. 

Quanta ao ponto de freqi.iencia, acredito que este seja um dos pontos chaves da 

pesquisa. A partir do grafico vemos um numero muito elevado de pessoas que freqi.ientam a 
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panificadora semanalmente (43%), igualmente aos que freqOentam diariamente (43%). 0 

ponto importante aqui e descobrir porque eles freqOentam a panificadora semanalmente. 0 

que consomem, para entao, cativa-los a freqOentar a panificadora diariamente. Essa 

migragao de semanalmente para diariamente aumentaria e muito o faturamento da 

panificadora. 

Quanta ao que costumam comprar, deveria tentar vender os produtos que nao sao 

o foco principal da panificadora. Uma vez que os paes e outros produtos diretamente 

relacionados a ela, vendem muito bem, atendendo as expectativas. 

Quanta a satisfagao, ha outro ponto importante. Existe um grau de muita satisfagao 

(8%), e um grau de satisfagao de 48% que acredito que o esforgo para torna-los muito 

satisfeitos nao seria tao importante. Porem o numero de pessoas nem satisfeitas e nem 

insatisfeitas e elevado (35%). Acredito que o custo/beneffcio sera melhor, se trabalharmos 

para que esse publico neutro torne-se satisfeito. Este quesito, cruzado com o fator do 

aumento da freqOemcia diaria de clientes alavancariam os Iueras. 
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