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RESUMO

O presente trabalho, desenvolvido na area de Administragdo Geral, realizado na
Styllus Colchdes, constitui em um Estudo de Caso, de natureza descritiva, com o
objetivo de definir processos direcionados a implantagio de um Sistema de
Gerenciamento com os Clientes.. Assim, para proceder ao levantamento de dados
foram utilizadas as técnicas de analise documental, entrevistas estruturadas,
realizadas junto aos clientes, e informais, abrangendo os funcionarios, além da
observagéo direta. O diagnostico situacional focou a analise do atendimento
prestado pelos vendedores aos clientes, sobretudo diante da abordagem realizada.
Puderam ser identificadas certas fragilidades, diante da exposicdo do mix de
produtos, bem como a inexisténcia de um pés-venda. A percepgdo dos clientes
mostrou que a empresa apresenta-se bem localizada, mais precisa trabalhar melhor
o fator atendimento. Neste sentido, as propostas técnicas apresentadas centraram
na definigdo de processos relacionados a consolidagdo da informagéo dos clientes,
visando um atendimento customizado, de maneira a poder fideliza-lo. Logo, os
resultados obtidos apontam para a importdncia de investir e aprimorar a
consolidagao do relacionamento a longo prazo.

Palavras-chaves: Gerenciamento. Relacionamento. Fidelizagdo



ABSTRACT

The present work, developed in the area of General management, carried
through in the Styllus Colchées, constitutes in a Study of Case, of descriptive
nature, with the objective to define directed processes the implantation of a
System of Management with the clients. Thus, to proceed to the data-
collecting the techniques of documentary analysis had been used, interviews
structuralized, carried through together the clients, and informal, enclosing the
employees, beyond the direct comment. The situacional diagnosis angle the
analysis of the attendance given for the salesmen to the clients, over all ahead
of the carried through boarding. Certain fragilities could have been identified,
ahead of the exposition of the mix of products, as well as the inexistence of
one after-sell. The perception of the clients showed that the company is
presented well located, more needs to work the factor better attendance. In
this direction, the proposals presented techniques had centered in the
definition of related processes the consolidation of the information of the
clients, having aimed at a customer attendance, in way to be able to fidelity it.
Soon, the gotten results point with respect to the importance in the long run to
invest and to improve the consolidation of the relationship.

Keywords: Management. Relationship.Fidelity.
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1 INTRODUGAO

No transcorrer das décadas passadas, a administragdo evoluiu
significativamente; Taylor ja tinha essa preocupagdo, quando vinculava o aumento
da produtividade da empresa através da eficiéncia operacional, tornando-se parte
essencial no sistema da organizagao. Os pensamentos de produgdo em massa para
producéo enxuta influenciaram organizagcdes a repensarem suas maneiras de
produzir para continuarem competindo no contexto atual vivenciado, que exige uma
forma mais dindmica e inovadora para atender as necessidades desse mercado
globalizado, fazendo com que as pessoas se envolvam mais Nnos pProcessos
decisérios estratégicos da empresa para garantir sua sobrevivéncia.

Peter Drucker, autor neoclassico, ja comentava que ndc existem paises
desenvolvidos e paises subdesenvolvidos, existem paises administrados e paises
subadministrados. A tarefa de administrar se aplica a qualquer modeio ou tamanho
organizacional, antes de mais nada, a empresa precisa ser administrada em
conformidade com os objetivos a serem alcangados; é preciso o0 envolvimento e
participagdo das pessoas, para se obter melhores resultados.

Nesse direcionamento € oporfuno enfatizar que os autores classicos até os
neoclassicos sempre deixaram a sua contribuicdo e preocupagdo a 6ética
administrativa, em que se véem aplicadas nas mais diversas organizagdes.

A administracao € uma area que contribui para trazer beneficios para todos.
Apbs a Revolugdo Industrial e o avango tecnoldgico resultaram em relagdes
modificadas no trabalho, dando-sé maior importancia, principalmente, ao que se
refere a cliente/empresa.

A partir do século XX, com o surgimento do CRM (Sistemas de
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente), ainda considerado um tema
emergente, as condigbes de relacionamentos entre clientes e empresa foram
facilitadas. Na verdade, consiste em um modo de “comunicagao”, direcionado a
obtengéo de dados e geragdo de informagdes diferenciadas, visando atender melhor
aos clientes, agregando valor ao negocio.

A presente pesquisa tem como objeto de estudo a definicdo de processos
relacionados a implementacdo de um Sistema de Gerenciamento do
Relacionamento com o Cliente para a Styllus Colchdes, buscando desenvolver de

forma eficiente e eficaz o processo administrativo, possibilitando uma maior



participagcdo da empresa no mercado, pois relaciona a conquista da fidelizagdo do
cliente. Assim, sua adogao visa estreitar os lagos de relacionamento entre empresa
e consumidor, de modo que venha satisfazer e surpreender as necessidades do
consumidor, o qual vem demonstrando maior exigéncia em ser fiel ao mercado.

A medida que a empresa adquire dados relacionados aos clientes e mercado
e os transforma em informacgdes, € de seu interesse buscar desenvolver estratégias
para garantir uma boa venda, que ira refletir no consumidor, que sabera que a
organizagao se preocupa com seus interesses. Logo, uma empresa que mantém
uma fonte de informagdes dos seus clientes pode-se dizer que reforgca seu empenho
em oferecer um valor agregado, fazendo parte do mercado como diferencial
competitivo.

O presente trabalho apresenta a seguinte estrutura: caracterizagdo da
empresa, descrevendo um breve relato acerca da organizagao, situagdo
problematica, delimitando a tematica abordada, a partir dos pontos criticos
visualizados; objetivos, demonstrando a pretensdo geral buscada e os pontos
especificos que se fizeram necessarios; justificativa, exibindo a importancia,
oportunidade e viabilidade da pesquisa, metodologia, evidenciando o tipo de
pesquisa, area de abrangéncia e técnicas de coleta e tratamento de dados;
referencial tedrico, exibindo uma pesquisa bibliografica centrada nos Sistemas de
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente; resultados do trabalho, exibindo o
diagnéstico situacional, ou seja, descricdo das rotinas executadas na empresa,
quanto ao atendimento prestado a seus clientes, além de analise acerca da opinido
dos proprios clientes quanto ao servigo prestado pela empresa, bem como as

propostas técnicas e conclusdes obtidas.

1.1 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

A Styllus Colchdes, localizada na avenida Prudente de Morais, 3391, Lagoa
Nova, foi fundada em 30 de novembro de 2001. A primeira gestao foi adquirida pelos
proprietarios sécios Cosmilson Fernandes de Oliveira e Meyre Soares dos Santos de
Oliveira; ja na segunda geragao, 0 negocio passou a ser de responsabilidade dos
empresarios Cosmildo Fernandes de Oliveira e Terciane Farias Fernandes,

marcando uma importante etapa, tendo em vista que a empresa obteve um espacgo
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maior em metros quadrados, permitindo aumentar a quantidade do mix
comercializado, proporcionando, assim, variacdo dos seus produtos destinados ao
consumidor final.

A empresa familiar varejista atua no segmento de colchdes, investindo na
melhoria dos seus produtos e servigos. Trabalha com a marca principal
Americanflex, mas também podem ser destacadas multimarcas, ou seja, Ortobom,
Onix e Plumatex, abrangendo as categorias de colchdes de espuma, de molas,
camas box e acessorios (travesseiros, protetores, mantas massageadoras e
cabeceiras). Uma visdo geral dos produtos € exibida na figura 1. Para isso, tem
oferecido flexibilidade nos atendimentos para garantir as vendas, atingindo todas as
faixas etarias, prestando consultorias quanto a indicagdo do produto adequado para
cada pessoa da sua familia, considerando os particulares biotipos.

Figura 1: Visao geral do mix de produtos disponibilizados na empresa
Fonte: Pesquisa de campo (2007)

Em linhas gerais, considerando o mercado local, evidencia-se que 0s
principais concorrentes da empresa sao: Abrantes Colchdes, Durma Mais, Elegance
Colchdes, Emporio dos Colchdes e a rede de franquia Ortobom.

A organizagdo tem procurado oferecer como diferencial de mercado
exceléncia no atendimento, eficiéncia na venda e eficacia na entrega. Nesse
direcionamento, sua missdo € conscientizar 0 consumidor da necessidade da
substituicdo antecipada do colchdo visando o bem-estar ao dormir, que
proporcionara uma satisfagcdo plena do usuario, cuja propensdo a demandar colch&o
€ um potencial. A longo prazo, pode-se destacar que sua visdo € tornar-se
referencial em vendas no Rio Grande do Norte.
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O momento em que a empresa se encontra pode ser caracterizado como
perspectivas futuras, face ao crescimento que vem conquistando referente as
vendas decorridas de anos anteriores. Assim, vislumbra abrir uma filial no mercado

potiguar.
O organograma linear da empresa pode ser representado a partir da figura 2.

Figura 2: Organograma da empresa
Fonte: Elaborado pelo autor (2007)

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Os Sistemas de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, mais
comumente chamado de CRM, pode ser considerado como um sistema complexo,
que tem conduzido empresas a estimar o retorno esperado de seus investimentos,
tendo em vista que essas organizagdes estdo focadas no relacionamento com seus
clientes.

De maneira mais especifica, pdde-se afirmar que o mercado Norte Rio-
Grandense no segmento de colchGes € bastante competitivo; as empresas tém
buscado garantir uma fatia no mercado de modo sustentavel. Para isto, a tendéncia
€ buscar fontes de informacdes dos seus consumidores e a partir dai criar novas
estratégias para atrair e fidelizar clientes.

Assim, considerando a realidade da Styllus Colchdes, centrando a analise na
area relacionado ao Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, observam-se
alguns pontos problematicos:

- DecisOes estratégicas relacionadas as informacgdes dos clientes: pdde-se
constatar, a partir das rotinas da empresa, a auséncia na obtencédo de informactes
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dos seus clientes, para tentar satisfazé-los e surpreendé-los, em busca de sua
fidelizagao;

- Atendimento personalizado. ndo ha uma customizagdo da venda,
considerando as necessidades e desejos do consumidor. No geral, pode-se dizer
gue a venda praticada segue 0 modelo tradicional, no qual o vendedor se prende no
que o cliente procura, sem prover um atendimento mais diferenciado, inclusive
explorando algo que o cliente nao conhece, mas que tem haver com © seu bidtipo;

- Implantacdo da Gestdo do Relacionamento com Clientes: devido nao ter
informagOes consolidadas acerca do cliente, as areas funcionam, sobretudo a
comercial, com uma certa “caréncia”, face as agdes implantadas diante do cenario
competitivo, dificultando a manutengao e fidelizagao dos clientes;

- Cadastro de clientes: a empresa tem dificuldade de obter maiores
informagdes a respeito dos seus clientes pelo fato de nao possuir um cadastro
adequado para armazenamento dos dados necessarios.

Portanto, diante dos pontos levantados sucintamente se torna oportuno
questionar: que processos devem ser definidos de forma a permitir a implantago do
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente?

1.3 OBJETIVOS

O objetivo geral da pesqguisa consistiu em desenvolver um sistema de
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, focando o conceito de CRM,
como forma de prover a fidelizacao dos clientes.

Para tanto, se fez necessario:

- Analisar as informagdes atuais relacionadas aos clientes;

- Definir o perfil do cliente visualizado pela empresa;

- Avaliar estratégias de gerenciamento usadas junto aos clientes,

- Sugerir estratégias de gerenciamento junto aos clientes.
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1.4 JUSTIFICATIVA

O mercado competitivo no mundo globalizado tem centralizado suas forgas
em proporcionar estratégias para estabelecer a methor diregdo a ser conduzida por
parte da empresa, interagindo com eficiéncia e eficacia no ambiente mercadoldgico,
na possibilidade de elaborar um Sistema de Informacgao, favoravel na cooperagado
dos funcionarios em atender clientes em potencial, constituindo meios que permitam
elevar as vendas. O objeto dessa pesquisa, portanto, relacionou-se ao
desenvolvimento dessa ferramenta, demonstrado a sua importancia.

A efetivagdo da pesquisa facilitara na tomada de decisdes, mediante uso de
recursos adequados, direcionados a customiza¢ao dos clientes, possibilitando a sua
fidelizacao.

Por outro lado, a otimizagdo dos resultados organizacionais, no que tange a
busca de uma fidelizagao do cliente, sabendo que o sucesso de uma venda esta no
comprometimento dos funcionarios em se esforcar para satisfazer as necessidades
dos seus clientes justifica a oportunidade desse trabalho, sobretudo quando se
referencia a competitividade do mercado.

A viabilidade de se fazer estudos sobre o Gerenciamento do Relacionamento
com Clientes torna-se atraente, tendo em vista que a empresa permitiu acesso em
oferecer as condi¢des propicias para a devida dedicacio e realizagao desse estudo.
E relevante destacar que as agdes desenvolvidas consideraram a situagdo atual da

empresa, em termos da relagio custo x beneficio.
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2 REVISAO LITERARIA

Para Vergara (2000, p. 47), *Denomina-se referencial teérico o capitulo do
projeto que tem por objetivo apresentar os estudos sobre o tema, ou
especificamente sobre o problema, ja realizados por outros autores.”

Refere-se a uma revisdo das literaturas existentes, tomando-as como
referéncia para a pesquisa que sera realizada. Assim, diante da tematica abordada,
ter-se-a a apresentagdo do Sistema de Gerenciamento do Relacionamento com o
Cliente (CRM), destacando as etapas recomendadas de serem executadas para se
chegar ao atendimento customizado, bem como também sera enfocado o Cliente,
considerando os tipos existentes.

2.1 GERENCIAMENTO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

O CRM pode ser entendido como um sistema que integra fungbes da
empresa, focalizando o cliente, através de procedimentos e processos, auxiliando a
gestdo para identificar as reais possibilidades de satisfazer as necessidades dos
clientes atuais e potenciais, visilumbrado um crescimento em vendas.

Para Brown (apud TURBAN; MC LEAN; WHERTHERBE, 2000, p.270) “CRM
€ uma abordagem que reconhece que os consumidores sdo o nucleo do negécio e
que o sucesso da empresa depende da gestdo eficiente das relagbes com os
mesmos.”

A empresa que mantém foco nos seus clientes, atrelado ao Gerenciamento
do Relacionamento, tem facilidade em obter maiores informagdes, adaptando seus
produtos e servicos as necessidades de cada um, de maneira a estimular a
repeticdo da compra, tornando-o mais lucrativo para a empresa.

Segundo Thompson (2003, p. 310), o CRM "E uma estratégia de negdcio para
selecionar e gerenciar clientes a fim de otimizar o vaior em longo prazo.”

O sistema CRM proporciona a empresa melhor direcionar os investimentos ao
cliente, possibilitando diagnosticar e saber quais dele tém potencial de demanda
com maior freqliéncia a longo prazo, bem como o seu valor.

Conforme os relatos de Cardoso; Gongalves Filho (2001, p.40), “E uma
combinacdo de processos de negocios e tecnologia, que busca entender os clientes
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das empresas mediante varias perspectiva: Quem sio eles, o que eles fazem, do
que eles gostam”.

Diferentemente do que acontecia com os relacionamentos entre cliente e
empresa, 0s quais consistiam em conquistar e focalizar clientes, o Marketing de
Relacionamento hoje & visto como uma forma de fidelizar cliente através de um
relacionamento a longo prazo, medido pelo grau de satisfaco reconhecido pelo
cliente. Para tanto, a Tecnologia de Informagdo vem apresentando significado
importante, mas deve-se ter bem claro que o ponto de partida para a implementacgao
de uma solugdo consiste na definicdo de processos, sobretudo considerando as
politicas e diretrizes da empresa.

Cardoso; Gongalves Filho (2001, p.40) ainda afirmam: “Pode ser também
definido como planejamento, gerenciamento e operacionalizagdo da experiéncia do
cliente, aplicando-se as mais avangadas tecnologias da informagdo visando a
fidelizacao e criagao de valor.”

A aplicacdo da tecnologia como base do CRM permite que a organizagio
possa competir com o mercado atual: o sistema tem essa caracteristica de observar
os produtos e servicos que nao venham a se tornar obsoletos para os seus clientes,
impedindo de agregar valor.

Para Swift (2001) a Geréncia de Relacionamento com Clientes é uma
abordagem empresarial que tem como foco entender e influenciar o comportamento
dos clientes, através da comunicacdo, para methorar as compras, a retencdo e a
lealdade e a lucratividade deles.

A definicdo consiste em uma palavra importante relacionamento entre
empresa e clientes firmando conexdes comunicaveis integradas proporcionando um
consumo continuado do produto ou servico ou compras dos clientes atuais ou em
potencial. A figura 3 ilustra a relagdo lucro versus investimento de clientes.
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Novos clientes

4

Investimento

Figura 3: Relacdo lucro versus investimentos de clientes
Fonte: Batista (2004, p. 12)

A partir da figura 3 tem-se que a aquisigdo do sistema de CRM permite que a
organizacéo conhega melhor seu cliente. Isso € um aspecto significativo, sobretudo
quando se consideram os relatos de Batista (2004, p. 118), ou seja, “conquistar um
novo cliente chega a custar até 10 vezes mais do que manté-lo fiel usando
campanhas de marketing e do ciclo de vida do cliente, e reconquista-lo chega a ser
25 vezes mais caro do que manté-lo.”

Logo, diante dos dados levantados, pode-se realizar um diagnéstico, centrado
no perfii do consumidor, possibilitando a empresa desenvolver um trabalho
destinado a prover uma fidelizacdo, ja que com melhorias no relacionamento com
seus clientes, a organizacao se dispde a uma oportunidade de aumento nas vendas
e reducdo dos custos. Neste sentido, & crucial entender como o CRM pode ser

classificado.

2.2.1 Tipos de CRM

Os tipos de CRM encontram-se relacionados as aplicacdes através das
atividades ou canais de comunicagao que a empresa dispde como forma de registrar
0s contatos estabelecidos com seus respectivos clientes, obtendo assim
informagdes necessarias que serdo analisadas e utilizadas para as devidas tomadas
de decisdes que a empresa for fazer.

a) CRM Operacional: na visao de Greenberg (2001, p. 66) “Sao aplicativos

voltados para o cliente envolvendo fungdes tipicas como atendimento ao cliente,
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gerenciamento de pedidos, faturamento/contabilidade, ou automacao de marketing e
vendas”.

O CRM Operacional se relaciona com atividades consideradas como basicas,
diante do relacionamento com o cliente. Assim, mediante o uso da Tecnologia da
Informagdo, a automagdo passa a ser essencial, promovendo maior agilidade nos
processos, permitindo a troca e geragao de informagdes diferenciadas, sendo a base
para os demais tipos de CRM.

Considerando o enfoque de Batista (2004), o CRM operacional tem como
fungdo manter e controlar o contato direto entre empresa e cliente, mediante canais
tradicionais como ponto de vendas e vendedores tradicionais, como também ligados
a tecnologias de telefonia e Internet. Nesse caso, predominam os softwares
chamados de front office, que incluem o sistema de vendas, marketing, pés-vendas
e automagao de fungdes de apoio.

b) CRM Analitico: na visdo de Greenberg (2001, p. 66), “Refere-se a captar,
armazenar, acessar, processar, interpretar e transmitir dados dos clientes para o
banco de dados da empresa’.

Portanto, o CRM analitico visa integrar pessoas e departamentos ao ambiente
tecnoldgico da empresa.

Para Cardoso e Filho (2001, p. 104) “Fonte de toda a inteligéncia do
processo, serve para o ajuste das estratégias de diferenciagdo de clientes, bem
como para o acompanhamento de seus habitos, com o objetivo de identificar suas
necessidades e os eventos que possam ocorrer na vida de cada um deles”.

Esse tipo de CRM tem como foco a andlise, sendo verificados se o0s
processos operacionais estdo sendo representados de forma estratégica, clara e
objetiva, estabelecendo se o cliente é fiel ou nao.

Considerando Batista (2004, p.119), “Sua execucgdo é através de dados com
bases gerenciais da empresa. Funciona como anadlise dos dados recebidos de
diversas fontes gerando informagées, definindo previsGes e tendéncias’.

Uma vez coletadas as informagbes, obtidas através de canais de
comunicagao gerenciais, a empresa aplicara analises operacionais com base no
perfii de clientes e 0 seu comportamento de compras. Isto ird conduzir a um
atendimento mais diferenciado, possibilitando atender as necessidades e desejos

dos consumidores.
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¢) CRM Colaborativo: conforme Greenberg (2001, p. 67) “Tem como fungdo
coletar dados dos clientes e armazena-los através de canais de comunicagdo como
fax, e-mail, telefone, website, e outros”.

Refere-se a gestdo dos processos da operagao integrada dos canais de
comunicagao da empresa

Conforme os relatos ed Cardoso e Fitho (2001, p. 104) “Engloba todos os
pontos de contato com o cliente onde ocorre interagdo com a empresa.”

Envolve a integragao dos departamentos com os clientes no andamento dos
processos através de um meio ou canal adequado.

Nessa linha de pensamento Batista (2004, p. 119) enfatiza: “Envoive de forma
direta ou indireta com a empresa canais convencionais de comunicagdo como
telefone, fax, carta, e-mail, website’ e face a face podendo ser mantidos pela
empresa ou cliente”.

Para Madruga (2004, p. 122), “Ele possibilita que os funcionarios da empresa
cliente e da empresa parceira trabalhem em forma de redes de relacionamento para
resolver problemas complexos provenientes do atendimento a clientes.”

Diante das consideragbes acerca dos tipos de CRM pode-se quesionar. como
efetivamente eles se relacionam?

Ao analisar a figura 4 tem-se a compreensdo dos aplicativos de CRM
(colaborativo, operacional e analitico) como canais de comunica¢do, que capturam
dados de clientes, transformando-os em informagbes, que serdo convertidas em
resultados para os varios pontos de contatos com os clientes, facilitando demandar
compras em potencial. Na verdade, destaca-se que o0 passo inicial consiste na
definicao dos processos que deverao ser implementados. Entretanto, isto pode ser
considerado simples, mas nao é: o primordial, inclusive, é considerar a realidade de
cada empresa, nao se limitando a fazer implementactes através de simples “copias’

de solugdes ja existentes.

! Call center pars Cardoso; Gongalves Filho (p.146,2001) local du cmpresa que lom capacidadc para suporlar umma conccalzagdo de
ligagSes de clientes.

Web site para Cardoso; Gongalves Fiho (p.152,2001) Conjunto de paginas em que contém graficos ¢ fotos em uma tela de computador
interligados a um computador atravis de uma rede.

E-mail para Cardoso; Gongatves Fitho (p.148,2001) “Troca dc mensagens produzidas, armazenadas ¢ ransmitidas por compuiador.”
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Parceiros Clientes Concorrentes
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CRM Analitico

EMPRESA

Figura 4: Ecossistema do CRM
Fonte: Batista (2004, p. 120)

Assim, diante dessa abordagem mais especifica do CRM tem-se a
necessidade destacar os objetivos e estratégicos e taticos. O operacional € uma

mera consequéncia.

2.2.2 Objetivos estratégicos e taticos de CRM

Os objetivos estratégicos e taticos podem ser definidos como formas de
acdes estabelecidas pela empresa para atingir as prioridades, mais principalmente
os resultados, qualidade de servigos, fidelizacdo e satisfagao de clientes.

Segundo Batista (2004, p. 118)

O principal objetivo desse sistema €& proporcionar vendas casadas e
mensagens direcionadas a cada cliente e, com isso, aumentar o faturamento
da organizacdo — e principalmente o lucro - por meio de melhor satisfacdo e
retencdo do cliente bem como menores custos para adquirir @ manter seus
clientes fiéis.
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Quando uma empresa investe em sistema de CRM cria perspectivas futuras
de lucratividade. A proposta inicial € um aumento nas vendas, sejam casadas ou
mesmo vendas continuas. O fato é que com esse sistema implantado, tem-se a
possibilidade de ocorrer melhorias na empresa, redugdo de custos e tomadas de
decisao corretas, proporcionando vantagem competitiva.

Segundo as colocagdes de Swifit (2001, p. 14): “Refere-se a aumentar as
oportunidades melhorando o processo de comunicagdo com o cliente certo, fazendo
a oferta certa (produto e pre¢o), por meio do canai certo e na hora certa’.

Dessa forma, significa dizer que uma vez que a empresa se disponha a
coordenar a comunicagio nos contatos que tem participacdo maior, de modo que
coletem e capturem informacgdes, através de canais que identificarao clientes reais e
em potencial, facilitando ¢ gerenciamento com os clientes, personalizando as ofertas
para demandar clientes.

Diz Mckenna (1992, p. 115) “Os objetivos das empresas devem ser
esclarecidos em todos os detalhes nas relagées que definirdo o que fazer, quem fara
e quando. Evitando agir de maneira diferente do mercado”.

A falta de objetivos pode deixar a empresa em posicdo em que sua propria
sobrevivéncia depende da continuidade da relagao estabelecida entre empresa e
mercado.

Para Brown (2001, p. 295), “A estratégia é voltada as exigéncias do mercado
e as organizagOes estdo se empenhando em passar uma imagem transparente aos
clientes.”

Os clientes exigem um atendimento eficiente; atender a esse mercado
dindmico desafia as organiza¢gbes em capacitar toda a cadeia organizacional em ter
acesso as mesmas informacdes, de modo que todos os funcionarios que tiverem o
primeiro contato ndo os deixem sem a resposta necessaria, mesmo nao sendo do
mesmo departamento, identificando nele o que esta precisando. Mas, como, entao,

entender a consolidagao de relagoes estratégicas?
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2.3 RELAGOES ESTRATEGICAS

Relacdes estratégicas consistem na formagdo de elos de maneira atrativa, em
que o envolvimento deve estar claro, permitindo uma fiexibilidade na estruturacéo de
novas aliangas.

Levit (apud MCKENNA 1992, p.1) destaca:

Uma estratégia que ndo fale explicitamente sobre os clientes e o ambiente
competitivo certamente ndo conseguira gerar e manter um nivel adequado de
conhecimento da concorréncia e do cliente na empresa, principalmente
quanto aos detalhes importantes, onde o verdadeiro trabalho é realizado.

As estratégias utilizadas através de informacbes detalhadas dos clientes
servem como fonte para criar relacées com eles; € vital para a empresa investir no
conhecimento adquirido, permitindo um aumento na chance de acertar nos
interesses individuais, evitando assim agir de forma errénea, conduzindo a uma fatia
melhor do mercado.

No reiato de Batista (2004, p. 121) A esiratégia permite as empresas
compreenderem as experiéncias dos clientes enfocando a manutengcdo dos
relacionamentos a partir dos registros disponibilizados das preferéncias
individualizadas em qualquer lugar.

Uma forma de conduzir a empresa estrategicamente para alcancar methores
posicoes € se colocar na posicdo de seu cliente, seja onde quer que ele esteja,
conhecendo-o melhor permitira adquirir maiores experiéncias e afinidades para
compreender suas necessidades de produtos e servicos que a empresa esta
disposta oferecer.

Mckenna (1992, p. 105) define:

E essencial as relagdes estratégicas para o crescimento da lideranca,
fidelizac&o do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servicos
no mercado essas relagdes tomam cada vez mais importante em ganhar
credibilidade na competicdo global.

Nao é tarefa facil para a empresa implementar estratégias para mudancas
rapidas; exige um envolvimento da alta diregdo e dos funcionarios em coletar e
armazenar informagdes dos clientes de forma consciente para assegurar um bom
relacionamento em que a empresa pretende chegar.

Mckenna (1992, p. 163) ainda cita: “As boas estratégias empresariais surgem
da liderancga, criatividade, e de um ambiente que as estimule.”
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A opgdo por uma boa estratégia tem que ser adotada antes de ser
implementada; as idéias tém que ser realizadas diariamente até se tormar um
processo ativo; deve-se fazer acrescida ao conhecimento da equipe, aperfeigcoada e
direcionada aos clientes.

Segundo McKenna (1992, p. 114), “Para empresas que comegam a
escorregar, o estabelecimento de relagGes estratégicas serd a unica forma de
reconquistar credibilidade e construir uma nova imagem.”

A idéia de formar relagcbes estratégicas e sobreviver a um mercado
globalizado pode se transformar em um problema quando empresas dependem
unicamente de uma fonte em que ofereca somente aqueles recursos que ela
necessita, mas é necessario que ela esteja disposta a novas mudangas. Isso passa
a ser visto como o grande diferencial, podendo se destacar o Marketing de

Relacionamento.

2.4. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Hoje o consumidor se encontra em posi¢cao mais confortavel do que ha tempo
atras, embora nao admitam tais mudancgas. O fato é que eles ditam as regras; as
empresas se preocupam cada vez mais em manter bons relacionamentos com eles
para obter maiores informagdes e, a partir dai, criar de novas maneiras de satisfazer
suas necessidades e desejos.

Kotler(apud COBRA,2003,p.11):
O resultado final do marketing de relacionamento & a concepgio de um
patrimdnio corporativo singular, denominado rede de marketing. Rede de
markeiing consiste na empresa e naqueles que a apdiam - clientes,
funcionarios, fomecedores e distribuidores, revendedores, agéncias de

propaganda e académicos.
Desenvolver o marketing € unir uma rede de contatos que apéiam para a

condugdo de oferecer meios para o consumidor adquinr a posse do produto ou
servigo, ou seja, corresponder as suas expectativas ou até mesmo supera-fas. Logo,
o grande desafio consiste, exatamente, em saber identifica-las.
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Segundo Mowen ; Mirror (1998, p. 270):

O marketing de relacionamento & uma tentativa explicita entre parceiros de
trocas de construir uma parceria de longo prazo, caracterizada por uma
cooperagéo significativa e a interdependéncia entre os parceiros, para o
desenvolvimento de lagos sociais e estruturais.

O marketing de relacionamento enfatiza um bom relacionamento a longo
prazo, buscando a fidelizagédo dos clientes; através de um relacionamento busca-se
compreender as necessidades desses clientes, tratando-os como parceiros,
assegurando que os empregados conquistem a satisfagdo das necessidades
individuais dos consumidores.

Segundo Cardoso; Gongalves Filho (2001, p. 23):

Focaliza principalmente a satisfacio/ relagdo com cliente, permite descobrir
suas expectativas e necessidades individuais, atuando de maneira
administrativa, e, conseqlentemente, permite aperfeicoar seus produtas e
melhorar seus servigos de maneira que possam atender aos clientes de
forma personalizada, fazendo assim crescer a lealdade e respeito do dliente
junto a empresa.

Cada vez mais as empresas devem se preocupar em proporcionar um bom
relacionamento em todos os momentos que seus clientes estiverem em contato com
a empresa, para a partir dai favorecer meihores experiéncias com eles para
estabelecer oportunidades de melhores resuitados, no que tange a satisfacao
desses clientes, buscando um bom relacionamento que somente a empresa podera

dispertar para seus clientes.
Segundo Madruga (2004, p. 23):

O marketing de relacionamento é composto por diversas engrenagens, Como
foco em estratégias empresariais para a longevidade da relagdo com
clientes, comunicagdo personalizada bidirecional, multiplos pontos de
contato, novas formas de segmentagdo de mercado, estrutura organizacional
descentralizada e mensuragdo em tempo rela da satisfacdo dos clientes.
A globalizagdo abriu espago para um numero maior de oportunidades para
outras empresas; essa guerra acirrada levou a outros desafios como manter o

relacionamento como defesa para a sua sobrevivéncia organizacional.
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2.4.1 Marketing de Relacionamento e CRM s3o convergentes

Embora alguns autores tenham percepgdes de diversas maneiras, nota-se
que o Marketing de Relacionamento e o CRM tém focado em relacionamentos
personalizados a longo prazo; o que faz diferenciar nos processos de interagdo com
o cliente é a tecnologia atrelada ao CRM.

Madruga (2004, p. 24) define:

Marketing de relacionamento como sendo uma forma a longo prazo de atrair,
realcar e intensificar o relacionamento com clientes sejam eles finais,
intermedidrios, formecedores, parceiros, entidades governamentais em que
hajam beneficios mutuos.

Marketing de relacionamento corresponde ao gerenciamento de
relacionamento entre consumidores, fornecedores, concorrentes e outros em uma
percepgao intangivel.

Ainda na visdo de Madruga (2004) entende que no CRM permite um
desenvolvimento de estratégias de vendas de produtos ofertados peia empresa
baseando-se nos beneficios gerados, concretizando o0 marketing de
relacionamento”.

Em decorréncia da grande quantidade de clientes envolvidos com a empresa,
o CRM faz com que as percepgles feitas elas venham a ser tangibilizadas, atingindo
a satisfagao necessaria ou desejado por parte dos consumidores.

Para Madruga (2004, p. 234)
O CRM e o marketing de relacionamento andam lado a lado juntos formam
uma forca empresarial sem precedentes na conquista, gestéo e satisfacéo
dos clientes. Os profissionais que entenderem essa sinergia poderdo se
beneficiar com resultados sustentados e duradouros.

Marketing de Relacionamento e CRM é um tipo de envolvimento em que
demanda concentragao e dedicagao, focalizando o cliente para um relacionamento
de longa duragio.

Madruga (2004, p. 235) ainda acrescenta: “Marketing de Relacionamento,
customer relationship manegement e o valor do cliente estdo sempre juntos e
formam um novo desafio para as organizagbes que querem encantar 0s sues

clientes.”
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Através de uma persisténcia diaria a aplicagdo de marketing de
relacionamento e CRM orienta na descoberta do valor que o cliente representa para

a empresa.
Década de 90 Hoje
CRM aumentou seu escopo O marketing de relacionamento
aliou-se ao CRM

O efeito da sinergia € muito maior

Figura 5: Convergéncia e sinergia entre Marketing de Relacionamento e CRM
Fonte: Madruga (2004, p. 26)

Diante da figura 5, o CRM foi inspirado no Marketing de Relacionamento;
suas razdes sao idénticas, conforme foram mencionadas acima pelos respectivos
autores, “se por um lado o marketing de relacionamento surgido timidamente nos
anos 80, a tecnologia de CRM surgida nos anos 90 tornou-se uma boa op¢do para
viabiliza-lo”. O desenvolvimento da tecnologia possibilitou reunir dados de centenas,
milhares de clientes, tornando mais tangivel os seus relacionamentos.
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2.5 O MARKETING NA PRATICA

O esforco de marketing estar centrado como uma aplicagido destinada
exclusivamente para o mercado, que busca idéias percebidas que serdo
processadas com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos.

Para Kotler (apud COBRA ,2003, p.7) “Processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e que desejam com a
criagdo, a oferta e a livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros”

Segundo Vavra (apud Cardoso; Gongalves Filho,2001, p. 22) “Consiste em
uma espécie de troca nas quais existem duas partes envolvidas: uma oferece aquilo
que a outra necessita”.

E o processo de conceber, produzir, fixar pregos, promover e distribuir idéias,
bens e servicos que satisfazem as necessidades de individuos e organizagdes.

Uma vez sendo adotada pela organizacdo, o Marketing sera capaz de
melhorar o desempenho da organizacdo, contribuindo para as informacdes que
foram colhidas, ressaltando na comunicag¢ao da customizagdo dos clientes.

Com base em MacKenna (1992), o marketing baseado no conhecimento
exige que uma empresa domine: tecnologia pertinente; concorréncia; clientes; novas
fontes de tecnologia que podem alterar 0 ambiente competitivo; organizacgao,
recursos, planos e formas de fazer negécios.

O marketing fundamentado no conhecimento e na experiéncia existente da
organizagao reflite em uma nova disposigido em modificar seus produtos, ndo s6 as
suas estratégias, mas as necessidades dos seus clientes; gerar uma mentalidade
voltada para o mercado; segmentar o que se pretende conquistar, monitorando
constantemente seus concorrentes para que possa assumir riscos inteligentes e
calculados.

Para Cobra (2003, p. 45) "Marketing ndo é ciéncia nem arte, mas utiliza
ferramentas oriundas dessas areas para elaborar produtos com base em
informagdes sobre o comportamento dos consumidores.”

Implica em dizer que marketing nao € como uma ciéncia exata, em que a
teoria, uma vez aplicada, vai funcionar, nem a arte expressa sera uma obra-prima,
mas tendo as duas pode-se utilizar das suas ferramentas para desenvolver idéias

com base em informagdes.
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Neste direcionamento, considerando a tematica, torna-se primordial abordar a

fidelizacdo.

2.6 FIDELIZACAQ

Fidelizar € uma atitude que busca conquistar, através de esfor¢os por parte
da empresa, e incentivar a preferéncia do consumidor em adquirir produtos e
servicos, tendo em vista a forte disputa do mercado pela preferéncia do publico cada
vez mais exigente; saber conquistar pode representar uma longa permanéncia do
cliente na empresa.

Segundo Brown (2001, p. 53), “A fidelidade do cliente é o resultado real de
uma organizagao criando beneficios para um cliente, para que ele mantenha ou
aumente suas compras junto a organizagao”.

A fidelizacdo se dara quando os beneficios forem percebidos pelos clientes;
ela podera ser alcangada; para isso, a empresa devera trabalhar continuamente e
conquistar gradualmente e seletivamente, para que a fidelidade seja de confianga
mutua, sabendo assim que isso ndo pode ocorrer para todos os clientes.

Para Madruga (2004, p. 171)

A fidelizagdo ndo é eterna, mas, quanto maior o tempo de duragdo da
relagdo, maiores as chances de beneficios mutuos. Uma empresa saudavel,
com consumidores valiosos por um longo tempo, obtém margem de lucro
suficiente para investir na criagdo de valores e beneficios, principaimente
para os clientes que se dedicam mais.

A empresa tem que se preocupar constantemente em manter seus clientes 0
maior tempo possivel, pois a concorréncia esta posicionada também no mercado,
oferecendo novidades; e ela também tem o conhecimento disso. A fidelizacdo se
encontra em um estagio de relacionamento em que a empresa oferece maiores
condi¢des de permanéncia de longa duragao; isso se da através de levantamento de
dados de preferéncias dos clientes, a partir dai, criar programas de retengao
garantindo assim 0 sucesso da empresa.
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Segundo Oliver (apud BROWN ,2001, p.53) “Um compromisso forte em
recomprar ou repatrocinar um produto ou servigo preferido consistentemente no
futuro, apesar das influéncias circunstanciais e tentativas de marketing, que podem
acarretar um comportamento de troca.”

Pode-se dizer que fidelidade resulta de uma manutengdo ou aumento de
compras por parte do cliente. Para isso, a empresa deve trabalhar constantemente,
concentrando-se em oferecer beneficios mutuos.

Na figura 6 Brown (2001) mostra uma correlagdo entre fidelidade e valor de
acordo com o0 modelo do “ovo frito”.

De maneira mais clara, a gema representa os clientes selecionados pelo
empreendimento; a clara representa a estratégia CRM, porque assim como a clara
do ovo, ela forma uma camada protetora que alimenta os clientes. Em meio a rajada
de ofertas atrativas que o mercado oferece, cabe a empresa proteger € manter 0s

seus clientes, evitando assim perdé-los para outros concorrentes.

Modelo do “ovo frito”

Clientes satisfeitos

Relacionamento Alto grau de Alto grau
observado satisfacdo de
como valioso do Cliente fidelidade

Estratégia do ;
CRM Valor de Relacionamento

alto para ambos os

lados

Figura 6: O modelo do ovo frito
Fonte: Brown(2001, p. 54)

Portanto, percebe-se que para entender fidelizacdo tem-se a necessidade de
classificar os clientes, ja que o propédsito maior consiste em definir processos que
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permitam conquista-los, ou seja, té-los como parceiros, num relacionamento de

longo prazo.

2.6.1 Classificando o Cliente

Nao basta para empresa tentar adivinhar o que o cliente esta querendo. E
mais oportuno perguntar a ele proprio o que ele quer; & mais interessante ainda para
a empresa criar estratégias que facilitem a disponibilidade deles falarem reaimente o
que precisam.

Para se ter um entendimento maior, convém destacar os tipos de clientes:

a) Cliente: para Swfit (2001, p. 3), “O cliente de varejo que compra o produto
ou o servigo final. Normaimente, um individuo ou uma familia.”

Refere-se ao consumidor que compra da empresa para seu proprio beneficio
ou de outrem.

b) Empresas para empresas: segundo Swfit (2001, p. 4) “Cliente que compra
0 seu produto (ou servigo) e adiciona o mesmo ao produto que fabrica, para venda a
outro cliente ou empresa. Este(a) utiliza o produto dentro da prépria organizagao
para aumentar a lucratividade ou os servigos ”.

Esse tipo de cliente é capaz de fazer negociacbes para garantir maiores
compras e, no entanto, também pode participar da propria produgdo do produto,
pode também influenciar na vida das familias como qualidade de vida.

c) Canal/Distribuicdo/Franquia: com base em Swfit (2001, p. 4) “Pessoa ou
organizagao que nio trabalha diretamente para vocé e (normalmente) ndo esta na
sua folha de pagamento, que compra o seu produto para vender ou para utiliza-lo
como seu representante/ponto-de-venda nessa area.”

Ele é participante ou intermediario ao acesso de produtos ou servigos da sua
empresa para outros clientes.

d) Cliente interno: para Swift (2001, p. 4),
Pessoa ou unidade de negécio dentro de sua empresa (ou companhias
associadas) que precisa do seu produto ou servico para obter sucesso nos
proprios objetivos de negbcio. Narmalmente, este & o dliente mais ignorado
de uma organizagio e {potencialmente) o mais lucrativo ao longo do tempo.
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E o que influencia no trabalho organizacional, tanto pode ser participador do
processo produtivo, pode motivar outros colegas, bem como atrair outros clientes da

concorréncia.

Cliente

Empresa

Figura 7: Tipos de Clientes
Fonte: Swift (2001, p. 4)

A figura 7 refere-se a um modelo de varios tipos de clientes que compram
f para gasto préprio ou de outrem ou intermediam na influéncia de compras. Isto torna

oportuno o entendimento do ciclo do cliente.

2.6.2 Ciclo de vida do cliente

Costuma-se dizer que o ciclo de vida do cliente equivale ao periodo de tempo

que ele permanece comprando na empresa, independente do tempo. Cabe a
empresa utilizar de estratégias para manter um relacionamento com ele.




Para Kalakota; Robison (apud Cardoso; Gongalves Filho ,2001, p. 41) “o nivel
de conhecimento e intimidade no mundo dos negdcios cresce com o tempo
impactando no relacionamento”. O CRM classifica em frés fases:

a) Adquirindo novos clientes: propor para o cliente a oferta do produto com
valor superior.

Em meio a um ambiente competitivo, a empresa deve-se propor estratégias
para identificar e selecionar os seus melhores clientes, buscando se relacionar cada
vez mais com eles, buscando sempre manté-los na empresa.

b) Intensificando a lucratividade de clientes existentes: intensificando o
relacionamento, aumentando a exceléncia em cross-selling e up-selling®.

Através de uma afinidade de estratégias de vendas e servigos a probabilidade
de vender é maior quando o atendimento oferece outros produtos complementares
ou mesmo produto de melhor qualidade que pode acarretar em uma disposi¢ao
maior de lucro por parte da empresa.

¢) Retendo clientes lucrativos para sempre: trabathar no desenvolvimento dos
relacionamentos ofertando o que o consumidor quer.

Na visdo de Brown (2001) as empresas evoluem no momento em que elas
estdo impactando no tratamento com os clientes, ao passar por trés estagios: o
estagio | é a aquisigdo de clientes, € o enfoque principai evoluindo para o il estagio,
que consiste na retencado de clientes, progredindo para o Ill estagio, que é o
atendimento estratégico ao cliente.

a) Aquisicdo de clientes: a atengdo é direcionada para a construgdo de uma
base de clientes, por meio do uso da tecnologia e treinamento especifico de
iniciativa, para aumentar a eficacia dos vendedores.

Conhecer os clientes ndo € facil;, convencer um cliente a ficar com a
organizagdo requer muita habilidade no contato, de modo que ele ndo va se
direcionar para a concorréncia.

b) Retengao: o relacionamento com o cliente € maximizado.

c) Atendimento estratégico ao cliente: prever caracteristicas necessarias para
ascensao no atendimento estratégico ao cliente.

Nesse direcionamento, os cinco pilares para o atendimento ao cliente sao:

2 Cross- selfing para Cardoso; Gongalves Fitho (p.147,2001) “vender mercadorias e servigos relacionados erdre si para um
cliente. Esse processo é somente uma das formas de aumentar sua participagdo no cliente.”

Up selling para Cardoso; Gongalves Fitho (p.152,2001) *“vender atualizagSes, complementos ou aperfeigoamento para
determinado produto ou servigo.”
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a) Tragando o perfil dos clientes: ciente de que alguns clientes sdo mais
valiosos do que outros, a empresa deve dar importancia e procurar se relacionar
melhor com eles.

Antes de mais nada, obter informacdes dos clientes € uma forma objetiva para
desenvolver o perfil dos clientes, tendo em vista a possibilidade que empresa tem de
agir estrategicamente para fazer a diferenca no mercado. A empresa, de posse das
informagbes dos seus clientes, tem a oportunidade de desenvolver produtcs e
servigos personalizados.

b) Segmentagdo dos clientes em agrupamento naturais: firmados no
segundo pilar da fundagao, tem conhecimento da necessidade de segmentar para
as categorias adequadas.

A criagao de valor do cliente varia de um para outro; segmentar permite que a
empresa classifique seus clientes de acordo com uma lista de critérios
estabelecidos, através de estratégias direcionadas para cada tipo de cliente € nesse
pilar que a empresa vai estabelecer critérios distintos.

c) Pesquisa sobre a industria e as preocupagdes do cliente: as empresas
reconhecem a pesquisa como forma investigativa, importante para avaliar os clientes
e suas sugestdes de satisfacao.

O retorno dos questionamentos em que sdo apresentados os resultados da
avaliagdo dos clientes em relacdo a satisfacdo deles mostra o interesse da empresa
e agradar seus clientes e corrigir os problemas diagnosticados.

d) Investimento em tecnologia para oferecer solugdes aos clientes: a questao
nao € investir uma tecnologia mais cara, mas a apropriada para determinar as
necessidades e entregas em tempo oportuno.

Um investimento em tecnologia possibilita & empresa trabalhar com solucdes
processuais mais rapidas, assegurar com mais precisdo as informagdes integradas
no sistema da organizagado para atingir os objetivos funcionais da organizagao.

e) Gerenciamento de clientes por meio de um fratamento consistente: dar
suporte as equipes para garantir que as pessoas certas atendam as necessidades
particulares de cada cliente.

O desafio de qualquer organizacdo necessario para um atendimento bem
sucedido consiste em focar estratégias que criem caminhos, apoiado por uma
equipe bem treinada e recursos adequados, que disponibilizem de informagdes para

oferecer beneficios mutuos.
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A figura 8 mostra uma arquitetura com os cinco pilares para sustentacé@o do
conceito de atendimento do cliente, 0 que implica em bases sélidas nos processos
funcionais para firmag¢ao desses estagios.

ESTAGIO I

TRACANDO O SEGMENTACAO PESQUISA INVESTIMENTO GERENCIAMENTO
PERFIL DO DO SOBRE OS DOS
CLIENTE CLIENTE CLIENTE TECNOLOGIA CLIENTES

Figura 8: Os Cinco Pilares do Atendimento Estratégico ao Cliente
Fonte: Brown (2001, p. 67)

Diante do entendimento dos pilares que sustentam o CRM tem-se a presenca
da Tecnologia de Informacdo. Na realidade, esta “ferramenta” vem sendo
considerada como elemento crucial, ja que viabiliza a transformagdo dos dados em
informacgdo, usadas para tomar decisOes acertadas a respeito dos clientes, em
busca de sua fidelizacao.

2.6.3 Tecnologia de Informagao

Define-se como sendo um elemento do Sistema de Informacgéo em que sé se
fara uso através de uma tecnologia subsidiada por hardware, software, banco de
dados, redes ou outros dispositivos.

Para Brown (2001, p. 161), “Uma solugdo CRM exigira a adogdo de novas
tecnologias para alcancar transparéncia e visibilidade na cadeia de valores dos
negoécios e entre os negoécios e seus clientes.”
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Entre diversas tecnologias existentes no mercado, é de suma importancia
escolher de forma precisa a que é mais adaptada aos negdcios da empresa e as
exigéncias dos consumidores em combinag¢do com a empresa.

No relato de MacKenna (1992, p. 1) “A tecnologia esta transformando as
escolhas e as escolhas estdo transformando 0 mercado”.

A tecnologia permite que a empresa produza uma grande variedade de
escolhas para seus clientes, desenvolvendo uma gama de resultados especificados.

Para Turban (2004, p. 40) “o termo T1 é usado para denominar umn sistema de
informagéo e no sentido mais amplo diversos sistemas de informagdo, usuarios e
gestao de uma empresa inteira”.

Refere-se como sendo um sistema de informagao apoiado a uma tecnologia,
em que podera ser utilizado para diversas atividades integrando diversas areas em
que possa resultar em vantagens significativas.

Swift (2004, p. 69) destaca: “A nova fungdo da TI inclui a obtencdo de
conhecimentos de todas as fontes apropriadas de informagdes e a orientagdo dos
clientes na utilizagao das ultimas tecnologias de relacionamento.”

O papel da Tl como fungio € o de dar apoio a todas as atividades em que
abrange a organizagao facilitando a uma rapida tomada de decisao.

2.6.4 Sistema de Informagao e a sua necessidade para a empresa

Os Sistemas de Informacdo sao elaborados para facilitar a empresa em
determinar caracteristicas, para concretizar os reais objetivos determinados em
todos os pontos da empresa através de um fluxo de informagdes. Diante da
imensidao de dados que a empresa se depara constantemente, observa-se a
relevancia do sistema de informagdo, o uso dessa ferramenta auxiliara no controle
das informagbes com maior qualidade, faciltando a um bom controle no
desenvolvimento das fungbes da organizacdo para a tomada de decisdes.

Para Batista (2004, p. 16) diz como sendo um subsistema da empresa que
possui dados ou informagdes de entrada (inputs) ou insumos para poder operar,
processando ou fransformando essas entradas em saidas (oufputs), a realimentagéo
(feedback) serve para comparar a maneira como um sistema funciona em relagao ao

que ele deve funcionar.



38

Entende-se como sistema de informagdo uma subdivisdo em subsistemas de
entrada, insumos, saidas e realimentagdo que sera representado para cada negécio
no desenvolvimento das atividades organizacionais.

Para Turban (2004, p. 63) “Dados, informacédo e conhecimento podem ser 0s
insumos de um sistema de informagao; podem ser igualmente seu resuitado.”

Entendem-se dados como a porta de entrada de um Sistema de Informacgao
gue nao esta organizado e que precisa ser processado e, posteriormente,
transformado em informagado. Tal informac¢do adquirida pode ser alimentada para
outro sistema, em que obtera mais a frente uma informacgao geral.

A figura 9 demonstra um processo ciclico em que elementos

interdependentes se unem para formar conhecimento que sera administrado de

acordo com a necessidade da estrutura organizacional

Entrada Processo

Figura 9: Utilizacdo de um sistema de informacéo
Fonte: Elaborado pelo autor

As abordagens acima permitem caracterizar o CRM, mas um questionamento
se faz oportuno: como proceder a sua implementagdo? Quais passos devem ser

seguidos pelas organizagdes?

2.7 IMPLEMENTACAO DO CRM

Apesar de todo o cuidado em implementar um sistema de CRM, ele s6 sera
eficaz se houver uma integracdo de informagbes de todos os departamentos
envolvidos. Para isso, a resisténcia deve-se deixar de lado. E tarefa dos lideres

motivar seus liderados capacitados com a nova mudanca e suas vantagens para o
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uso, a partir dai oferecer-lhes ferramentas necessarias para estabelecer contatos
com os clientes.

Segundo Brown apud Cardoso (2001), a implementacdo de um programa de
CRM envolve cinco elementos que sdo:. estratégia, segmentagdo, tecnologia,
processo e organizagao.

a) Estratégia: um programa CRM envolve seis tipos de estratégias: canal,
segmentagao, prego, marketing, marca e propaganda. Os trés primeiros podem ser
visto com maior importancia, o primeiro determinard a estrutura segmentada do
departamento de marketing e o cliente, depois a estratégia como o valor da oferta no
mercado e a estratégia de canal como essa oferta sera conduzida ao cliente. Essas
estratégias devem ser avaliadas e conduzidas a resultados que poderao ser
mudados, caso haja necessidade.

A implementagdo de CRM deve estar com suas estratégias alinhadas, em
conformidade com as caracteristicas da empresa e de seus clientes atuais e em
potencial de modo que entendam e sintonizem valores percebidos com a facilidade
de acesso destinado a eles.

b) Segmentacio: segmentar um produto ou servigo na visdo exata do cliente
nao é tarefa facil para a empresa; é necessario desenvolver formulas com base em
pesquisas demograficas apropriadamente testadas para garantir que os pmspects3
sejam categorizados corretamente.

Segmentar a empresa com foco no cliente se faz necessario a utilizagdo de
pesquisa demograficas avaliadas em questionamentos, sob amostragem para
propor a sequiéncia de atividades para implantagao de CRM.

c) Tecnologia: implantar CRM depende de dados que serdo processados;
estes, por sua vez, deverao ser concentrados em um banco de dados direcionado as
operagdes a serem realizadas, apoiados pelo software para banco de dados,
ferramentas de data mining* suporte a decisdo, e gerenciamento da campanha,
bem como hardware e o software de call center.

Para implantar o0 CRM faz-se necessario uma infra-estrutura de recursos
tecnolégicos como computadores, programas, equipamentos e central telefonica

®* Prospects: Cardoso; Gongalves Filho (2001, p. 46) define como os possiveis clientes.

4 Data mining para Cardoso; Gongalves Fitho (p.147,2001) “Analizar informagBes em um banco de dados usando ferramentas
que procuram tendéncias ou anomalias sem o conhecimento do significado dos dados.”
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constituindo-se como base de facilitagdo da empresa em contato com clientes ao
acesso ao conhecimento de dados, que serdo transformados em informagdes, que
serdo compartithadas para as devidas tomadas de decisGes.

d) Processo: o processo de CRM precisa da implementacdo da tecnologia
para sustentar e reforgar sua utilizagio em que se ordenara o método pelos quais as
atividades de marketing direto serdo executadas, minimizando assim o tempo de
execugio das agdes direcionadas.

O processo de CRM implica em alteragbes na empresa de modo que ela
encontre diversas formas de se comunicar com seus clientes, entre eias o uso da
tecnologia, ndo que ela seja mais importante, mas conduzirad a uma maior facilidade
no relacionamento com clientes atuais e os que se pretende alcangar. Para isso, &
necessario ter uma equipe bem preparada em todos os departamentos, para que
possam interagir nas informagbes e que estejam conscientes da importiancia do
processo funcionar bem.

e) Organizacao: CRM transforma a estrutura organizacional; ele impulsiona a
empresa a abrir caminhos para novas mudangas, orienta a organizag¢io a novos
processos para promover aprendizado dos departamentos trabalhando
conjuntamente para a empresa.

A organizagdo focada no sistema de CRM modela a uma nova estrutura
organizacional em conformidade com a missdo, visdo, objetivos e estratégias,
orientando aos gestores e aos colaboradores na busca por resultados. Entretanto, &
uma tendéncia que nao tem volta, ou seja, 0s processos devem ser redefinidos, pois
o diferencial passa a ser o trabalho a partir das informagdes geradas.

2.7.1 Fracasso para implantacdo do CRM

O fracasso pode ocorrer quando os objetivos estabelecidos nao tiverem sido
atingidos, ndo um fracasso total, mas fracassos acumulados e nao resolvidos
durante o processo de implantagdo, provenientes da falta de planejamento e
envolvimento dos gerentes e das equipes desmotivadas.

Para Madruga (2004), as ameagas de fracasso da implantagao do CRM estao

dentro da organizagao. Portanto, deve-se precaver das ameacas:
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1. Baixo envolvimento da alta cupula da organizagdo com o projeto. O
préprio presidente podera comunicar-se com seus funcionarios da importancia inicial
do projeto, a urgéncia e os ganhos que o CRM pode trazer. O envolvimento se dara
ndo sb através de reuniées, mas também nos processos definidos e valorizagéo da
utilizagéo do CRM, seguida de uma dedicagado aos diretores e lideres, incentivando
com bdnus para o sucesso do CRM.

O ciclo de implantagdo partira da autoridade estratégica que devera ser
compartilhada por toda estrutura organizacional, em que se mostrard a
responsabilidade de colocar o projeto em acdo tanto em adquirir conhecimento,
aprendizagem e o reconhecimento de recompensar 0s resultados satisfatorios.

2. Baixa participagdo dos funcionarios operacionais: a tarefa ndo é sé do
presidente na lideranga do processo de implementagdo. E necessaric um
envolvimento participativo dos usuarios.

A necessidade de inovacdo € fator determinante para mudangas nas
atividades que nem sempre sao aceitas, exigindo um envolvimento no pProcesso
operacional, associado as estratégias estabelecidas para dar continuidade ao
desenvolvimento do sucesso da implementacao.

3. Sobrevalorizagdo da tecnologia: ndo é somente a tecnologia que vai dizer
se dar certo ou ndao, mas concentrar-se nos relacionamentos eficazes.

A tecnologia por si s6 nao vai resolver todo os problemas ocorridos durante os
testes; o problema é quando colocam a tecnologia acima das pessoas que tem
acesso a usa-la.

4. Falta de autonomia da equipe operacional perante o cliente: na abordagem
com clientes, a desqualificagdo dos funcionarios pode reduzir a utilizacao do CRM
na informacado adquirida; € preciso uma reorganizacao de cargos e redesenhos de
processos voltados ao cliente.

Os clientes devem ser orientados por funcionarios bem treinados e aptos a
desenvolver solugbes inerentes nos problemas apresentados ao longo das
mudangas ocorridas.

5. Centralizacdo excessiva das informacoes pelas areas de marketing e TI:
ndo é somente as areas de marketing e Tl que detém o poder de conhecimento e
decisdes sobre o cliente, 0 que podera criar desconforto por parte do operacional.
Para que isso ndo ocorra € necessario enfatizar o envolvimento de todos na

experiéncia surgidas com o cliente.
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O sucesso da implementagdo depende do desenvolvimento e apoio de cada
area, que permite o contato com o cliente, ter habilidades em saber ouvi-lo e
resolver os problemas apresentados, oferecendo beneficios mutuos.

6. Organizagdo orientada ao produto: a orientagdo excessiva voitada ao
produto e nao ao relacionamento, pode acarretar em redugao da participagao do
cliente em troca de uma maior produtividade.

Assim, a excessiva focalizagdo se fara ndo as agbes comerciais, mas se
direcionar a empresa a voltar-se no relacionamento com cliente.

7. Nao saber 0 que reaimente se precisa: ndo saber as reais necessidades da
empresa podera confundir na escolha da solucdo, em que 0O risco na aquisicao de
médulos podera comprometer sua utilizagao.

Priorizar as necessidades da empresa deve ser essencial na escotha do
modulo correto para as funcionalidades necessarias organizacionais, o apoio de
técnicos ou consultores pode ajudar na hora da escolha.

8. Nao planejar o futuro, pelo menos uma parte dele: no inicio da
implementagdo deve-se questionar uma previsdo aonde se quer chegar com a
aquisicdo do CRM no retorno do investimento.

Isso nao acontece de imediato, nao €& a tecnologia que constrdi
relacionamentos, mas as pessoas envolvidas no processo. Isso ndo acontece em
curto prazo, o que frustra muitas empresas afetando o projeto de CRM; o prazo
recomendado pelas fabricantes podera influenciar nos calculos de retorno do
investimento, mas ndo pode negligenciar as estratégias de relacionamento que
deverao estar em sintonia.

9. Escolha incorreta da empresa que ira desenhar os processos de CRM e
treinar os canais de relacionamento. a escolha incorreta por uma empresa pode
elevar os custos; caso a empresa adquirente ndo estabeleca as suas estratégias de
relacionamento, canais de contato com clientes e na capacitagao da forga
operacional da empresa.

A empresa contratante pode ser a responsavel pelo fracasso do projeto. Por
isso deve-se adquirir uma empresa experiente no mercado; a partir dai definir
objetivos que serao viabilizados através de estratégias por profissionais qualificados
que the assegurem o andamento de forma para atender aos clientes.
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10. Falta de visdo da equipe de implementacio: a equipe deve trabalhar em
harmonia com cliente e fornecedor, compromete-se com seu trabathar e saber que
existe um cronograma definido.

A implementacao requer a colaboragao de todos os que utilizam. Uma vez
que a implementagdo vai afetar varias areas, todas as equipes devem estar
envolvidas, compreendidas em dar explicagfes quando necessario para assim dizer
evitar o fracasso.

11. Falta de incentivo ao usuério: os funcionarios devem estar informados,
treinados e incentivados para as horas seguidas de treinamento, para evitar recuos.

As pessoas s30 mais importantes do que se imagina. E através delas que o
projeto tera andamento; o fracasso pode ocorrer quando n3o houver compreensio
ou mesmo sucesso quando ndc receberem as devidas explicagdes, todos devem
estar motivados para iniciar.

12. Engessamento: refere-se a delegar tomadas de decisdes as respectivas
pessoas autorizados pela diretoria.

No andamento do projeto, os testes que sé precisam ser autorizados por
determinada hierarquia poderao prejudicar sua continuidade. No entanto, delega-lo
pode facilitar tal execugao.

2.7.2 Sucesso para implantagido do CRM

A busca pelo sucesso do CRM deve acontecer desde do inicio da sua
implantacdo. E de fato que todos os usuarios tenham para si sua real importancia de
adquiri-lo e os beneficios que podem trazer. Para medir o desempenho dos
procedimentos se faz necessario o uso de testes. E uma forma de avaliar como esta
o desempenho do sistema; cada detalhe deve ser observado; saber se os ganhos
estdao acontecendo realmente, direciona-se a obtencao de meihorias de satisfazer os
clientes.

Para Brown (2001) a implementacdo do CRM proporciona melhorias e
mudangas na tecnologia, processos e na estrutura organizacional. Ao implanta-lo
com sucesso, 0s 20 passos a seguir podem ajudar:

1. Estabelecer metas precisas: cabe a organizagdo estabelecer processos e
objetivos a serem alcangados. As pessoas devem se envolver, agregando valor ao



projeto, apoiando a iniciativa. Significa dizer como a empresa ira trabalhar com
metas concretas que possam ser usadas como referéncia.

Trata-se de tarefas com metas concretas estabelecidas que deverdo ser
desenvolvidas e controladas pelas respectivas equipes.

2. Envolver todos os departamentos afetados: €& tarefa dos chefes
departamentais afetados pela implementacdo entender a importdncia deles no
envolvimento do projeto.

Os gerentes s3o os mais exigentes nas equipes. E da responsabilidade deles
controlar, avaliar e dar resultados satisfatérios para o desenvolvimento do projeto.

3. Usar os melhores funcionarios na empresa: o envolvimento dos funcionarios
como donos do processo se faz necessario;, os especialistas em negécios devem
definir o processo em conjunto com os técnicos.

Os donos do projeto devem tomar para si a responsabilidade ao que se refere a
implementagao; ele vai ser responsavel o0 tempo todo pelo desenvolvimento
juntamente com sua equipe.

Os donos do projeto vao dar solugdo para a funcionalidade e as mudangas que
devem ocorrer durante a implantagdo, bem como atuar como pessoas de frente na
busca pelos melhores resultados.

4. Influenciar a organizagado: o sistema de CRM constroi novas maneiras de
pensar para a organizacao. Para isso acontecer, se faz necessario a participacao de
todas as equipes nas exigéncias estabelecidas durante o processo.

E natural que mudangas na organizacdo sempre traz um pouco de resisténcia.
Para que isso n&o ocorra & fundamental focar as equipes certas para manuseio do
processo, apoiada por toda a organiza¢ao no seu desenvolvimento.

5. Coordenar com outras iniciativas da empresa: é tarefa do gerente de projeto
ser 0 responsavel por coordenar os diferentes projetos de CRM.

Durante toda a permanéncia no projeto, o gerente € o individuo mais exigente da
equipe; cabe a ele se responsabilizar e dar solugao por todos os aspectos do
projeto.

6. Acompanhar o progresso do projeto cuidadosamente: o acompanhamento do
prazo do projeto alcangado deve estar ao alcance de todos para evitar atrasos de
realizagdo.

Existem diversas situagcbOes que podem ocorrer atraso na continuidade do
projeto, algumas sao aceitaveis outras ndo. Os problemas, quando ocorrentes,
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devem ter uma atengao para resolver, sé entdo os proximos nao serdo acumulados,
e assim o acompanhamento sera bem trabathado.

7. Respeitar interfaces, conversGes e transferéncia de dados: o risco dos
objetivos ndo serem aicangados podem ser maior se as interfaces, conversdes e
transferéncias de dados nao estiverem ordenados.

A migracdo de dados convergentes evitara fathas no sistema, tornando-o mais
rapido o desempenho geral do sistema.

8. Envolver muitos individuos: o estagio inicial envolve uma participagdo maior
dos funcionarios do que somente os donos do projeto, 0 comprometimento de todos
afetara o progresso diario.

O nao envolvimento de toda a organizagdo no uso do sistema de CRM pode
acarretar no aumento do risco de sobrevivéncia dele. Para que isso ndc ocorra, €
fundamental que todos entendam a importdncia da sua implementagdo no uso
diario.

9. Encontrar um patrocinador: o patrocinador € o presidente ou alguém da alta
clipula da organizacdo, alguém responsavel pelas estratégias da empresa e que
obtém recursos necessarios, que influéncia nas tomadas de decisdes e quem
comunicar para os demais funcionarios a importancia da aquisi¢cao do sistema de
CRM.

Sao pessoas que tem visdo, encontra recursos necessarios e influéncia os
demais na importancia de adquirir o sistema de CRM e participam nas tomadas de
decisdes.

10. Acelerar o progresso por meio de um senso de urgéncia: € da
responsabilidade do gerente transmitir a urgéncia do processo acontecer.

O inicio deve acontecer o mais rapido possivel. Para isso, requer que todos
estejam empenhados no progresso do desenvolvimento do projeto em se fazer bons
resultados.

2.8 SERVICOS A CLIENTES NA BATALHA COMPETITIVA

A prestacio de servicos esta sendo vista cada vez mais pelas empresas com
grande importancia, construida de acordo com as necessidades especificas do



46

cliente. Tem como objetivo a satisfacdo do consumidor que atualmente se encontra
mais exigente.

Para Tschohl (2001, p. 103), “O servigo esta se esta tornando-se rapidamente
a Uunica maneira de diferencia-io em um mercado incriveimente congestionado com
muitos vendendo produtos e servigos similares ao seu.”

Devido a forte pressfo da concorréncia, as empresas se véem na exigéncia
de produzir servigos cada vez mais com qualidade, para garantir sua sobrevivéncia.

Para Sterne (2001), seus clientes nao deveriam querer bens e servigos nao
s6 como forma momentanea, mas sentir o desejo recomendado para outrem, um
apostolo para empresa, mostrando-se como seu melhor vendedor.

Uma vez o consumidor tenha percebido um servigo que superou suas
expectativas, ele tem forte inclinagdo a usa-lo novamente e indicar a outem.

Ainda na visdo de Sterne (2001, p. 6). “O servigo a clientes ndo € apenas
esperar que as pessoas reclamem. Vocé pode também servir seus clientes antes
que eles perguntem, e perguntar sobre o0 servigo que eles precisam”.

O pessoal que tem maior contato com os clientes sd0 os funcionarios, pois
interagem com eles seja pesscalmente ou por outros meios disponiveis que a
empresa oferece. A falta de informacao poder acarretar em resultados negativos,
frustrando assim a experiéncia do cliente ao aicance das suas expectativas.

Para Teboul (1999, p. 19) “O cliente faz parte integrante do sistema de
entrega do servigo, pois ele participa igualmente na realizagdo do servigo com as
informagdes ou matérias-primas que fornece.”

O cliente & co-participante do servigo; ele interage em varios aspectos da
organizacao. Portanto, a empresa deve evitar processos confusos, tendo em vista
que todos devem receber 0s servicos.

2.9 VENDAS

Entende-se como uma fungdo que tem como atividade incentivar em forma de
acOes para o cliente no que se diz ao ato de comprar. Tal compra deve ser aceita
como uma solugdo atribuida as necessidades do cliente. A venda € vital para a
organizagao que busca lucro; ela pode ser uma porta aberta para obter maiores

informacgdes do seu cliente e ganhar mercado.
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Segundo Brown (2001, p. 296), “Na verdade, o ato de vender & um processo
complexo e intenso de informagdo, exigindo que o vendedor seja um consultor
experiente e um solucionador de problemas.”

A organizagao entende que sdo requisitos essenciais para o vendedor ter
diversas habilidades; para isso acontecer, & necessarioc que ele esteja
compromissado verdadeiramente em atender a esse cliente, 0 que pode facilitar
quando estiver de posse de informagdes detalhadas e atualizadas no seu contato
com o cliente.

Para Greenberg (2001, p. 98) “Quanto maior a empresa, e quanto maior a
conta de um cliente, mais gente precisa estar envolvida com cada transagao, é
preciso que eles se sintam parte do processo.”

A empresa deve investir de todas as formas para aproveitar as possibilidades
de incentivar seus clientes a comprar; cada contato que eles tenham com a
organizagao deve ser um motivo para fortalecer a relagio.

Conforme Greenberg (2001, p. 98) “A automacio da forca de vendas surgiu
ndo apenas para que os vendedores pudessem administrar seus contatos, mas
também para que a empresa pudesse gerenciar suas contas”.

Os mecanismos utilizados pelo Sistema de Informacgio facilitam em obter
maiores resultados, diminuindo o quadro funcional, trazendo para a empresa
reducdo de custos.

Segundo Brown (2001, p. 96) “Bonificar vendedores que conseguem oS
clientes mais dificeis, mas aoc mesmo tempo lucrativos pode ser um desafio de
multiplas eventualidades que ocorrem na empresa’”.

Existem varios meios de se conquistar clientes, mesmo que sejam aqueles
que parecem impossiveis; os bons vendedores que conseguem prestar mais
atengdo e utilizar de técnicas de abordagem para cada situagdo de vendas
conseguem obter melhores resultados.

Ainda na visao de Brown (2001, p. 108) “os vendedores fornecem
descobertas valiosas de como os clientes se sentem em relacdo aos produtos e
servicos. Seus relacionamentos pessoais com os clientes permitem que eles
possuam conhecimentos mais profundos de suas percepgdes’

A comunicagio & a forma mais eficaz de se adquirir informagao a respeito do
cliente; ter tal habilidade no setor de Vendas pode ser muito vantajoso.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nessa fase da pesquisa pretende-se detaihar os métodos utilizados e
prescrevé-los minuciosamente, destacando que a escolha depende do objeto da
pesquisa, cujo processo se fez mediante descricdo do tipo de pesquisa, area de
abrangéncia, as técnicas de coleta e tratamento de dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Trata-se de um Estudo de Caso, enquadrando-se como pesquisa descritiva e
pesquisa exploratdria, esta por envolver um aprofundamento bibliografico em
adquirir conhecimentos para a definicio dos resultados e aqueia para expor
caracteristica, para definir dados a serem coletados e a partir dai apresentar
resultados.

O tipo de pesquisa consistiu no Estudo de Caso, que tanto pode ser usado
para pesquisa qualitativa como também quantitativa. Para Stake (apud ROESCH
,1999, p. 197) “o estudo de caso ndo € um método, mas a escolha de um objeto a
ser estudado.”

O Estudo do Caso visa em um tipo de pesquisa que tem o interesse de
organizar a empresa. Verifica-se uma situagao real que a empresa esta passando,
identifica-se um problema e determina possiveis solugdes.

Yin (apud ROESCH ,1999, p. 197) esclarece que o Estudo de Caso ‘é
adequado quando os limites entre fendmeno e contexto ndo sdo claramente
evidentes.”

E uma espécie de exploragdo de um caso, detalhado através da obtencdo de
dados coletados, por meios de informacgdes.

Com carater de pesquisa descritiva de natureza quantitativa e qualitativa, tem-
se a investigacio consistentemente de fatos problematicos para se obter resultados.

A pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela
interferir para modifica-la (CHURCHILL, 1987).
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Este tipo de pesquisa visa descobrir fatos, descrevé-los e interpreta-los em
que as caracteristicas determinantes sdo expostas, ou seja, buscar explicagcées da
analise identificada através das fontes dados coletados.

Para Vergara (2000, p. 47) a pesquisa exploratéria ‘realiza-se em area na
gual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado por sua natureza de
sondagem, ndo comporta hipoteses que, todavia, poderdo sugerir durante ou ao final
da pesquisa”.

Fez-se necessario esse tipo de pesquisa para aprofundar os conhecimentos
com base em bibliografias utilizada na pesquisa para definir os objetivos dos
resultados que serao elaborados.

3.2 AREA DE ABRANGENCIA

O estudo abrangeu a area de vendas, considerando o envolvimento dos
funcionarios responsaveis pela realizacdo da venda propriamente dita, gestor da
empresa, que toma as decisOes relacionadas as estratégias a serem adotadas
diante do atendimento prestado, bem como definem o mix de produtos e mudangas
sob um ambito geral, além dos clientes, elemento foco diante da busca pela
fidelizagdo, que constituiram importancia significativa no levantamento de dados,

diante da sua percepgao quanto as agOes adotadas pela empresa.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

O levantamento de dados aconteceu através de analise documental,
entrevistas e as observagoes.

Segundo Roesch (1999, p.148), “A observagdo é utilizada para entender
como individuos usam seu tempo em situacio de trabalho.”

Constitui-se como uma fonte instrumental de coletar dados visualizando
questbes apresentadas no trabalho, ou seja, diz respeito a visualizagdo do ambiente
da empresa, considerando as agbes executadas pelos funcionarios. No caso da
pesquisa, foi de extrema importancia, permitindo mapear na integra como acontecia
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o atendimento prestado pelos vendedores aos clientes, bem como as decisdes e
recomendagdes dos gestores, quanto a realizagido da venda propriamente dita.

Para Oppenheim (apud ROESCH,1999, p. 141), “O viés introduzido pelo
entrevistador @ potencialmente a maior fonte de distorgdes nos resultados da
pesquisa.”

De maneira pratica, a entrevista permite-se através de perguntas que séo
transformadas em informagfes, contribuindo para o conhecimento satisfatério do
objeto do trabalho proposto. Assim, esta técnica teve dois momentos: 0 primeiro
relacionou uma entrevista informai realizada junto aos proprios funcionarios, com o
propésito de entender a visdo que eles apresentavam do processo de vendas,
melhor enfatizado, o entendimento destes com relagao a sua abordagem junto aos
clientes. O segundo relaciona a uma abordagem estruturada e formal desenvolvida
com os clientes: estes passaram a esbocar sua real visdo guanto aos servigos
prestados pela empresa. Logo, o questionario usado pode ser encontrado no
apéndice 2.

Forster (apud Roesch,1999, p. 165) Argumenta que “documentos tém um
valor em sim mesmo — representam sistemas e estruturas da organizagio. Sua
analise permite o entendimento de situagtes.”

A analise documental consiste em adquirir documentos emitidos pela
empresa, de maneira a poder viabilizar a constatacdo mais precisa da realidade.
Assim, foram consultados registros de vendas, orcamentos e cadastros de clientes
existentes na empresa, de forma a poder avaliar a representatividade da base de
dados para a tomada de deciséo.

3.4 TECNICA DE TRATAMENTO DE DADOS

Diante da aplicagdo da pesquisa, a etapa seguinte constituiu na elaboragdo
dos dados coletados e tratados, os quais foram alimentados em planilhas do Excel.

Para Vergara (2000) refere-se aquela se¢do na qual se explicita para o leitor
como se pretende tratar os dados a coletar, justificando por que tal tratamento €
adequado aos propodsitos do projeto. Os dados podem ser tratados de forma

qualitativa e quantitativa.
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Para Demo (2000, p. 159) “A pesquisa qualitativa caracteriza-se pela abertura
das perguntas, rejeitando-se toda resposta fechada, dicotdmica, fatal.”

Portanto, a pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como um
aprofundamento da analise feita através da compreensdo relacionados aos
comportamentos humanos avaliados nao quantificavel.

Segundo Staw (apud ROESCH,1999, p. 131) “A pesquisa quantitativa é
apropriada para avaliar mudangas em grandes organizagoes.”

Esse tipo de pesquisa serve para mensurar meios quantificaveis dos
resultados para saber se aiguma mudancga de paradigma é aceitavel.
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4 RESULTADOS DO TRABALHO

Os resultados desta etapa da pesquisa tém o consentimento de estabelecer o
diagnéstico situacional perlustrado através da obtencdo da pesquisa feita,
especificando o0s problemas levantados, contemplando as andlises pertinentes,
uniformizando com o embasamento das referéncias bibliograficas exploradas. De
maneira mais objetiva, a descricdo tera um detalhamento minucioso da area de
atendimento ao cliente, relevando a situagao atual vivenciada pela empresa, além da
proposta técnica, ou seja, aplicar as acbes praticaveis no que se refere a conducio
habil para desencadear solugdes correntes no sentido de aprimorar a um aumento
significativo da fidelizagdo, objetivando a adogdo do gerenciamento do

relacionamento com o cliente.

4.1DIAGNOSTICO SITUACIONAL

O diagndstico situacional, face a tematica abordada, apresentou dois
direcionamentos. o primeiro diz respeito as rotinas/processos executados na
empresa, no que diz respeito ao atendimento ao cliente; o segundo retratou uma
pesquisa realizada junto aos clientes, mediante aplicacdo de questionario
estruturado, e funcionarios, a partir de um roteiro de perguntas e observagao de
suas a¢bes no ambiente organizacional. A inser¢cido da pesquisa acarretou no
conhecimento das praticas rotineiras desenvolvidas na organizacdo, buscando a
oportunidade de desenvolver desafios para a empresa, no que tange a ampliagido de
melhorias destacadas através do desenvolvimento deste trabalho académico.

4.1.1Atendimento ao cliente: a realizagao da venda

Quanto a realizagdo das vendas, na Styllus Colchdes os vendedores abordam
o cliente na medida em que ele entra na loja. Este contato tem inicio quando os
vendedores se deslocam até o cliente, ficando a disposi¢do para ouvi-lo e identificar
suas reais necessidades. Para isso, € necessaria uma atengio redobrada, pois a
empresa se preocupa em consultar os devidos clientes, pois muitos, mesmo
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sabendo o que querem, talvez ndo tenham o conhecimento dos produtos que a
empresa pode oferecer. Assim, uma vez com mais informacbes por parte dos
clientes, os vendedores passam a ter maiores condigdes de traduzir e encaminhar
os produtos disponibilizados pela organizagao.

Na verdade, o atendimento & algo complexo, sobretudo diante da diversidade
de comportamentos que um cliente apresentar. Por outro lado, muito se referencia o
grau de informagdo que um cliente acumula frente a um produto, exigindo maior
habilidade de negociagao do vendedor, mas nao deve ser esquecido um detaihe de
extrema relevancia: o ciclo de vida dos produtos apresenta-se intenso. isso,
naturalmente, impacta no atendimento que a empresa deve prover junto aos seus
clientes, ou seja, ouvi-los é essencial, mas apresentar mix de acordo com as suas
necessidades, ressaltando as opgdes que podem ser disponibilizadas, pode
ocasionar um incremento significativo de vendas e encantar o cliente. Mas, como de
fato os funcionarios visualizam os clientes?

Na visdo dos funcionarios a demanda € maior pela busca da garantia do
colchdo de molas com o selo pré-espuma e o preco acessivel em relacdo ao
mercado. Em seguida, afirmam que os clientes querem encontrar um colchdo de
acordo com seu bidtipo: colchao para soiteiro ou casado € comum na rotina de
vendas.

Por outro lado, em relacdo aos clientes as informagdes podem ser também
oferecidas através do tele-atendimento, reforcando uma relagcdo de cliente e
empresa em busca de definir caracteristicas de personalizagdo criadas para
satisfazer os clientes, identificados no momento da oportunidade da venda. Esse é
um ponto critico, pois quando as informacdes sdo coletadas, a empresa ndo tem
como guardar essas informacoes.

De acordo com Brown (2001), o gerenciamento do relacionamento com o
cliente torna-se oportunc a medida que se tem informagdes atualizadas e veridicas,
no sentido de poder tomar decisées mais acertadas, condizentes com seus desejos
e necessidades.

Nesse direcionamento pode-se dizer que para os funcionarios, a capacidade
de se comunicar com humildade e dedicag@o, mesmo que sem coletar informagdes
estruturadas, tem favorecido a facilidade de fechar as vendas, mas sera que o
cliente tem essa percepgcao? Sera que a empresa consegue desenvolver o pos-

venda?



4.1.2 Pés-venda: como a empresa atua?

A realizagdo do pds-venda é uma das agles mais efetivas que empresas
podem efetivar tendo em vista a fidelizagdo do cliente. De maneira préatica, consiste
na abordagem realizada junto aos clientes para aferir a satisfagao/atendimento das
necessidades, diante da aquisi¢@o de itens ou de servigos.

Segundo McKenna (1992), o marketing de relacionamento apresenta uma
vinculagéo direta com o pds-venda: desenvolver agdes de maneira a criar um canal
de comunicagdo entre empresa e cliente & fator primordiai.

Na verdade, o cliente gosta e sente necessidade de ser ouvido. Suas
colocagdes devem ser analisadas e avaliadas. Diante desse resultado, a empresa
pode desenvolver agbes direcionadas, tendo em vista obter sua satisfagdo. Mas,
como entdo avaliar o processo desenvolvido na empresa?

A empresa nao oferece um servico de pos-venda, 0 que levou a refietir
durante esta pesquisa, pois ndo sO basta ter um marketing de relacionamento no
setor comercial: a utilizagcdo do pds-vendas € essencial para o fortalecimento da
recompra, influenciando assim para um bom relacionamento a longo prazo, gerando
a empresa novas oportunidades de alcancar negécios, objetivando 0 servigo
prestado ao aicance da empresa.

De acordo com Swift (2001), a adogdo do CRM néo deve ter o proposito de
atrair novos clientes e sim de fidelizar os ja existentes. Assim, percebe-se
claramente uma estreita vinculagdo entre este sistema de gerenciamento e o pés-
venda.

Sendo assim, a ndo pratica do pds-vendas na Styllus Coichdes pode evitar a
consolidacdo das experiéncias entre empresa e cliente em seu real nivel de
capacidade de relacionamento intemo com o externo, evidenciando uma fragilidade
nesta ligagao, favorecendo a agao dos concorrentes, sobretudo se estes tiverem um
programa efetivo de pos-venda.

Assim, na seqiiéncia de avaliagdo do processo de venda realizado pela
empresa convém destacar a concepcio dos orgamentos, mais precisamente como

este se apresenta e como sao interpretados pelos vendedores e gestores.
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4.1.3 Orgamento realizado para clientes

Quando se fala em vendas, sobretudo diante da tendéncia esbogada pelo
mercado, tem-se o poder de questionamento demonstrado pelo cliente, ou seja, este
passa a ter opgdes de fornecimento, permitindo que pesquisas de pregos e
condicOes gerais de vendas sejam realizadas.

Para Swift (2001), o cliente passa a ser elemento ativo no processo, ou seja,
aos funcionarios, sobretudo aos vendedores, é lancado o desafio de deter
informagdes diferenciadas e customizadas, segundo a percepgdo e necessidade de
cada cliente.

Por outro lado, face as rotinas visualizadas na empresa, € comum a
solicitagédo, por parte dos clientes, de orgamentos, ou seja, levantamentos de pregos
e condigbes gerais da venda, a exemplo de modalidades e prazos de pagamentos.
Este, por sua vez, consiste em uma fonte de dados importante. Mas como ela é
usada pela empresa?

O modelo de orgamento adotado pela empresa ndo oferece uma forma para
detatlhamento de dados, 0s quais apresentam exirema valia para o retorno do
cliente, tendo em vista que a sua vinda a organizagao € uma possivel garantia da
compra.

Brown (2001) deixa claro que um dos pilares para reter clientes consiste em
trabalhar a base de dados.

Dessa forma observa-se a importdncia de desenvolver um modelo mais
estruturado para registrar os orgamentos emitidos, destacando as informacgdes
precisas para viabilizar o retorno do cliente a loja, demonstrando que a¢des quanto
ao processo também sao oportunas.

Logo, até entdo se teve uma visdo da empresa quanto ao atendimento
prestado, mas, de fato, qual a percepgao do cliente quanto a atuagio da empresa?

4.2 APLICAGAO E ANALISE DA PESQUISA JUNTO AO CLIENTE

A pesquisa foi feita através de questionarios com perguntas estruturadas e
nao-estruturadas, durante o periodo de outubro e novembro de 2007, com uma
amostra totalizando 25 entrevistados, a amostra passou por muitas dificuidades
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devido a liquida de determinados concorrentes, nao favorecendo a vinda de clientes
a Syllus Colchdes pois como ndo existem registros mais formalizados, partiu-se de
uma média, mediante percepgdo do gestor da empresa, do fluxo mensal de clientes
que circulam no ambiente da empresa. Entretanto, como o proposito era a
fidelizagdo, mediante o Gerenciamento do Relacionamento, buscou-se abordar
clientes que ja realizaram compras na empresa.

Pode-se narrar que a pesquisa passou por varias dificuldades, pois conforme
destacado a necessidade de redefinir o processo com vistas a fidelizagdo do cliente,
usou-se o artificio de entrevistar clientes por meio de telefone, comprometendo a
ampliacdo da amostra consultada. Entretanto, em se tratando de um estudo inicial,
destaca-se a importancia da coleta de dados, pois as analises servirdo de base para
a definicdo de um modelo de gestdoc mais direcionado ao relacionamento
personalizado.

a) Perfil dos clientes: quanto ao perfil dos clientes da Styllus Colchdes, a
pesquisa apontou para uma predominancia do sexo feminino, representando cerca
de 64%,; também pdde ser constatada que a faixa etéria situa-se acima de 45 anos,
ou seja, 32% dos entrevistados, apresentando estado civil “casado”, isto &, 64%,
sendo a renda familiar acima de 8 salarios minimos, totalizando 44%. A figura 10
ilustra os dados obtidos.

Assim, analisando os dados coletados na pesquisa, percebe-se a presenca
mais intensa de mulheres. Relacionando esta informacdo com o estado civil e a
renda familiar, alguns pontos podem surgir como oportuno de serem avaliados pela
empresa, quando das agoes de vendas a serem implementadas:

- Mulheres tendem a apresentar grau de exigéncia maior?

- Mulheres gostam de ter alternativas, mas considerando as suas
necessidades?

- Mulheres tendem, face aoc segmento de atuagdo da empresa, a indentificar
necessidades para toda a casa, deixando o caminho aberto para vendas
direcionadas aos demais integrantes da familia, ou seja, filhos?

- O padrao de renda permite elevar o potencial de compra, justificando a
necessidade de avaliar continuamente 0 mix de ofertado?

- O publico feminino apresenta maior facilidade para a implementacao da

fidelizagao?
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Na pratica, percebe-se que o perfil que integra a realidade da empresa
apresenta abertura para um gerenciamento personalizado, ressaltando a viabilidade
de estruturar os processos de CRM.

Perfil do usuério
!34% ‘0 Mulheres |
b : | | OAcima de 45 anos ||
64% | |mCasados

, mAcimade 8 S M. ||
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i
|

i 0% 20% 40% 60% 80%

Figura 10: Perfil do cliente da Styllus Colchdes
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

b) Como vocé tomou conhecimento da empresa: com relagdo ao
conhecimento da empresa por parte dos clientes, 52% dos entrevistados apontaram
para a indicacdo pessoal, enquanto que os demais, ou seja, 48%, destacaram a
indicagao visual.

Portanto, os dados apontam que a maior representatividade do conhecimento
da empresa ficou com a indicagao pessoal, o que leva a reafirmar a importancia de
um Gerenciamento Personalizado, pois um cliente encantado tem uma tendéncia
natural a divulgar positivamente a prestagao de servigo desenvolvida pela empresa.

Esta informacdo apresenta importdncia significativa para reflexdo: a teoria
defende, mediante colocagcdes de Brown (2001), que o maior vendedor de uma
empresa € o proprio cliente, pois a sua satisfagdo e a consequlente indicacdo a
outras pessoas € uma acao espontanea. Isto permite consolidar no mercado uma
imagem positiva, o que reflete na sua permanéncia e fortalecimento.

A figura 11exibe os dados levantados quanto ao questionamento analisado

acima.
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Como vocé tomou conhecimento da empresa?

B Indicagéo pessoaf
| Indicacdo visual |

48% 52%

Figura 11: Como o cliente tomou conhecimento da empresa
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

c) Localizagao da empresa: de acordo com os resultados obtidos, 96% dos
entrevistados opinaram que a empresa apresenta-se bem localizada, ou seja,
apenas 4% exibiram sua insatisfacdo com relacdo a localizagdo. A figura 12
demonstra o resultado obtido.

A empresa encontra-se bem localizada?

4%

96% i

Figura 12: Localizacdo da empresa
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

Em sintese, os pesquisados demonstram que a empresa possui uma boa
localizagdo. Isto € uma informagao importante, pois como encontra-se numa posi¢cao
aceitavel pela clientela, o atendimento ao cliente passa a ser prioritario.

e) Mix adequado de produtos: existiu uma predominancia quanto a
adequacao do mix de produtos, ou seja, os clientes exibiram que estao satisfeitos

com relagao aos itens disponibilizados para venda.
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Esta confirmagdo apresenta dois direcionamentos: o primeiro ressalta que o
cliente esta satisfeito com o mix ofertado pela empresa; o segundo destaca a
responsabilidade da empresa em continuar garantindo esta satisfagao.

f) Relacionamento da empresa com o cliente: os entrevistados relatam
significativamente, ou seja, 100% dos consultados demonstraram a existéncia de um
bom relacionamento entre empresa e cliente, que pode ser reforgcado ainda mais
com o processo de CRM para sua fidelizagao.

g) Orientacdo da empresa direcionada aos clientes: os pesquisados
confirmam em sua totalidade (100%) a boa orientacdo da empresa para com 0S
seus clientes.

h) Frequéncia de visita a loja: A figura 13 apresenta as diversidades de
frequéncia dos clientes que visitam a loja, demonstrando um percentual que de 1

més a 1 ano eles costumam voltar a loja.

Qual a freqiéncia de visita & loja?

4% 5 _
28% E-0 1 més

'm1més-1ano
|DAcimade 1 ano| |
|00 Nao woltou

32%

36%

Figura 13 : Frequéncia de visita a loja
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

Esta informagdo é importante para a empresa: duas vezes ao ano pode ser
encarado como uma freqiiéncia razoavel, ja que colchdo ndo € um produto de vida
curta. Logo, isto da margens a analisar a oportunidade de se explorar o mix de
produtos, em termos dos acessérios, ou seja, lengdis, colchas, entre outros.

O armazenamento das informacbes das vendas realizadas por cliente,
através de um sistema CRM, indicando o tempo de retorno dos clientes e como
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i) Qualidade do atendimento prestado pela empresa: na sua grande maioria,
ou seja, 70% dos entrevistados consideraram como sendo 6timo a qualidade do
atendimento da empresa, que indica o contato direto com o consumidor, conforme

figura 14.

{ Como vocéavalia a qualidade do atendimento? 2

'm Otimo ||
, I
/mBom |

|
|

Figura 14 Qualidade do atendimento
Fonte: Dados da pesquisa (2007)

Diante dos dados coletados, percebe-se o quanto € oportuno a adogéo de
processos que conduzam a um Gerenciamento do Relacionamento com o cliente.
Neste direcionamento, a seguir, se terdo as recomendacdes propostas.

4.3 RECOMENDAGOES PROPOSTAS

Conforme destacado anteriormente, face as tendéncias do mercado e
percepcao esbogada pelos clientes, tem-se 0 quanto se faz oportuno definir
processos direcionados ao Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente.

4.3.1 Estabelecendo uma base de dados

Apesar da empresa apresentar uma boa localizagdo, um ambiente agradavel,
um atendimento favoravel e um bom relacionamento com seus clientes, conforme
demonstrado a partir da pesquisa junto aos clientes e observacdo direta do
ambiente, pdde-se constatar a auséncia de um processo estruturado para manusear
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as informagdes: o atendimento ao cliente, por ser uma atividade que tem o contato
direto com seus clientes, é uma rica fonte para se obter informagdes.

De acordo com Swift (2001) a base do Gerenciamento do Relacionamento
com o Cliente consiste no trabalho realizado a partir das informagdes, ou seja, o
atendimento tem que ser diferenciado e isso s6 pode ser obtido mediante o
conhecimento dos seus desejos e necessidades. Logo, 0 que precisa ser
implementado na empresa?

O ponto de partida consiste em estruturar uma base de dados. Logo,
considerando a realidade da empresa, que n3o apresenta no seu orgamento a curto
prazo investimentos em softwares, propde-se a concep¢do de um cadastro
estruturado dos clientes, que pode ser desenvolvido a partir de simples planilhas de
Excel, j& que existe um terminal de computador. Assim, deverdo compor a base de
dados:

- Codigo do cliente

- Nome do cliente

- Enderego

- Telefones de contato

- Profissao

- Estilo de produtos

- Data de aniversario

- Loja indicada pelo cliente

Estes dados gerais deverdo ser preenchidos diante da realizagio de uma
primeira compra ou diante da solicitagdo de um orgamento, ja que ndo existe uma
base de dados atual. A partir desse cadastro, considerando o campo codigo do
cliente, propde-se que sejam concebidos dois armazenamentos de dados: o primeiro
registra as compras realizadas, descrevendo o dia da compra, itens adquiridos e
respectivos prazos, além da forma de pagamento praticada. O segundo destina-se
ao armazenamento dos orgamentos solicitados. Qual o significado dessa informagao
para o atendimento prestado aos clientes?

O histérico de compra permitird a empresa conhecer o estilo e perfil de
compra do cliente, possibilitando a mesma maior segurancga na concessao de prazos
de pagamento ou mesmo descontos mais diferenciados. Isto & primordial para
desenvolver atendimentos customizados, além de viabilizar a realizagdo de pos-
venda, para medir a satisfagdo do cliente guanto ao produto adquirido.
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Os orgamentos permitem ao vendedor entrar em contato para tentar converté-
los em vendas. Além do mais, se podera estabelecer os indicadores de conversao
em vendas, permitindo, inclusive, uma avaliagdo mais direcionada aos vendedores.

4.3.2 Promogoes mais diferenciadas

Pdde ser visto que a empresa ndo apresenta uma infra-estrutura de
tecnologia de informagéo que venha a viabilizar 0 cruzamento de informacgdes
pertinentes aos clientes, dificultando a possibilidade de obter informagbes mais
rapidas, ganhar mais confianca dos clientes e facilitar na viabilidade de ofertas
customizadas para supreender os seus clientes. Assim propde-se o0
desenvolvimento de solugdes de CRM, para que possa ampliar a capacidade de
aquisicbes de informagdes, identificando os itens que sdo mais vendidos e
desenvolvendo promogdes diferenciadas como casadinhas, descontos direcionados
a clientes e estabelecer um calendario promocional para datas comemorativas como

Pascoa, Liquida Natal, periodo Natalino dentre outras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizagio dessa pesquisa foi relevante para a empresa e para a formagao
profissional dos pesquisadores. Diante da experiéncia vivenciada pode-se dizer que
foi um desafio para a realidade da empresa.

Na situagdo problematica puderam ser identificados aspectos criticos
relacionados as decisdes estratégicas relacionadas, as informagdes dos clientes,
atendimento personalizado, e cadastro de clientes. A auséncia de padrdes definidos
dificultava em analisar e avaliar informagdes estratégicas, sobretudo no que se
refere ao processo gerenciamento dessas informacoes.

Nesse direcionamento, foi julgado pertinente sugerir estratégias de
gerenciamento de informagbes baseados em solugdes de processos de CRM,
proporcionando melhorias a empresa, auxiliando no desenvolvimento de
relacionamentos a longo prazo entre a empresa e seus respectivos clientes. Tendo
em vista que vivenciamos na era da tecnologia, e o atendimento nao pode ser um
simples contato, mas uma possibilidade de conhecer melhor os clientes ofertando
uma customizagdo de produtos e servicos que venham a satisfazer suas reais
necessidades.
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APENDICE A: Roteiro de perguntas direcionadas aos funcionarios

Como a empresa avalia a frequéncia do cliente?

Como & mensurada a fidelidade?

Qual o seu entendimento acerca da fidelidade?

Como a empresa relaiza o pos venda?

Como & conhecido e indentificado a necessidade do cliente?

Como vocé vé a agdo dos concorrentes?

Que diferenciais podem ser agregados a empresa?

Quantos clientes novos entram na empresa por més?

O que é relacionamento com cliente?

Como vocé avalia o banco de dados de clientes?

Quais atribuigbes em relagdo aos produtos sao importantes para o cliente?

Qual razao tem levado o cliente a comprar da empresa?

Voceé voltaria & empresa para comprar?

Vocé indicaria 0 nosso produto/servigo para uma outra pessoa?

O que ndés poderiamos fazer para que vocé voltasse a empresa para
comprar?

Como o consumidor se relaciona com a nossa empresa?

Quais informagdes de mercado sdo necessarias para saber o que o cliente
pensa a respeito do produto(servigos)?

Como reagiu a um langamento de um novo produto?

Qual frequéncia costuma visitar a empresa?
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APENDICE B: Roteiro de perguntas direcionadas aos clientes

Leia atentamente as questes e responda, sua colaboragdo é importante e ajudara a
empresa a conhecé-lo melhor em suas expectativas e necessidades.

I - PERFIL DO USUARIO:

1-Sexo
{ ) feminino

2-Faixa Etana

{ ) Abaixo de 25 anos
() De25a30anos

3-Estado Civil
( ) Casado(a)
{ ) Solteiro(a)

()

Masculiino

De 31 a 35 anos
De 36 a 40 anos

Divarciado (a)
Separado {a)

enda Familiar (em Salarios Minimos)

4-R
{ ) Menosde 1SM
() Deta2SM

scolaridade

5-E
( ) 1°grau completo (
{ ) 1°grauincompleto

()
()

)

De3ad4SM
DeS5aé SM

2° grau completo
2° grau incompleto

{ ) De 41 a45
() Acima de 45 anos

() Viivo (a)
() QOutro

() De7a8SM
() Acima de 8SM

() 3° grau completo
() 3° grau incompleto
() Pds-graduado

[

conhecimento da

‘71 - Como vocé tomou
empresa?

pessoal

{ Indicacdo

2- A empresa
encontra-se bem
localizada?

sim

3- A empresa tem um
ambiente agradavei?

sim

4- A empresa
apresenta um bom mix
de produtos?

Sim

i
—
|

5- Vocé acredita que
existe um bom o
relacionamento da
empresa com o
cliente?

Sim

6- A empresa orienta
bem o cliente?

Sim

Nao !
|
Nao

|

Talvez

NN SESEUUU ISP SISO SIS ERTUIIOWIPIN SIS S

7-Qual a frequéncia de
visita a loja?

e et

1diaat
més

l 1 a 3 meses

3 meses a
1 ano

Acimade 1 | Né&o voltou
ano

8- Como vocé avalia a
qualidade do
atendimento da
empresa?

otimo

Bom

regular

rum

9- Os funcionarios
conseguem mostrar os
produtos desejados de

sim

1
|
!
l
5
l
:




acordo com sua
necessidade?

10- Os funcionarios
conhecem o produto
que vendem?

sim

11- A empresa
mantém algum contato
pds-venda?

sim

12- O funcionario se
limita a mostrar
apenas o produto
solicitado?

sim

DRSSV ARV, [P B———

VRS, S, USRI SS——

13- Como vocé avalia
a qualidade dos
produtos
comercializados pela
empresa?

6timo

Bom

regular

ruim

otimo

14 -0 mix de produtos
oferecidos pela
empresa atende suas
necessidades?

Sim

Nao
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