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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - CRM:
UMA JOGADA DE MESTRE
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RESUMO: Este artigo analisa as ferramentas de Marketing de relacionamento em uma rede
de supermercados e apresentouo CRM (Customer Relationship Management). As
ferramentas do CRM tém por objetivo de acompanhar cada movimento do consumidor para
melhor conhecé-lo, a fim de proporcionar tratamento exclusivo, de forma que, cada vez que
forem atendidos estardo registradas no sistema todas suas preferéncias, recusas e reacoes
referentes aos atendimentos anteriores. Como metodologia utiliza-se um Estudo de
Campo em pesquisa quanti-qualitativa, com coleta de dados via questionario aos clientes
numa rede de supermercados na cidade de Goiédnia — GO, abordando a satisfacdo dos mesmos.
Dentre os resultados da pesquisa evidenciou a ndo aplicacdo das técnicas do CRM, porém
compreende-se a necessidade de sua utilizacdo para elaborar uma estratégia de negdcio
voltada para otimizar lucratividade de vendas, para satisfacdo dos clientes e para
implementacao de processos.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Marketing de relacionamento. CRM.

1 INTRODUCAO

A fidelizacdo do cliente transformou-se no grande desafio contemporéneo para as
organizacbes, pois manté-lo satisfeito com seus produtos ndo é uma tarefa facil,
principalmente porque o mercado oferece um nimero consideravel de possibilidades. Ou seja,
as organizagdes precisam construir, sobretudo, uma relagdo de longo prazo com seu cliente.

Dessa forma, pergunta-se: A Rede de Supermercados a ser analisada utiliza
ferramentas de marketing de relacionamento para manter clientes?

Séo varios fatores que podem influenciar o cliente na hora da compra, como: fatores
econémicos, culturais, sociais, familiares e etc. Quando a empresa identifica essas
caracteristicas em cada consumidor poderd oferecer um atendimento do qual o cliente terd
maior satisfacdo e uma possivel fidelizacéo.

Uma das ferramentas para obter essas informacgdes é através do CRM, pois ele

armazena todos os pareceres importantes sobre 0 consumidor que passou somente uma vez
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pelo estabelecimento, pois ele ndo serd apenas visto para obter lucro, mas serd componente
fundamental no processo de continuidade no sucesso da organiza¢do como um todo.

Este artigo cientifico tem o objetivo de apresentar 0 CRM (Customer Relationship
Management) para fidelizagdo dos clientes em uma rede de supermercados, com intuito de
serem mais competitivos no mercado e manter clientes fieis ao estabelecimento. O mercado
tem mudado numa velocidade inestimavel, com isso, os produtos estdo avancando na sua
qualidade, modernismo e uma série de variedades de acordo com o desejo dos consumidores.
Sendo assim 0s objetivos especificos sdo: Verificar e descrever as ferramentas do marketing
de relacionamento a partir da literatura disponivel; Examinar as ferramentas que uma rede de
supermercados utiliza para manter clientes; Identificar e descrever as ferramentas de
marketing de relacionamentos utilizadas para manter clientes.

Neste contexto, compreende-se que, para as organizacBes que atuam no setor
supermercadista esse desafio é mais amplo, em razdo de que, normalmente trabalham com
uma multiplicidade de produtos, marcas e consumidores com perfis bastante diferentes. E
neste cenario que se identifica uma Rede de Supermercados na cidade de Goiania, a qual faz
parte desse estudo.

Este trabalho se insere nesse contexto na perspectiva de contribuir com uma anélise a
respeito dessa problematica, ou seja, um estudo sobre a utilizacdo do marketing de
relacionamento por uma organizacdo do setor supermercadista para manter clientes. Para
tanto, pretende-se analisar o processo de utilizacdo do marketing de relacionamento.

Entretanto esse estudo tem-se como etapas, um referencial tedrico com conceitos e
caracteristicas do CRM e assuntos afins, adiante se tem a metodologia de coleta de dados em
forma de questionario ao cliente junto as suas analises e conclusdes.

Por fim, seguem-se as considerages finais do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

O marketing surgiu no decorrer do século XX, em um lapso da area econdmica, na
qual ndo havia fundamentos para os precos do fabricante aos atacadistas e aos varejistas.
Desde entdo, os conceitos do Marketing comegcam a ser definidos, bem como a ciéncia de

explorar, criar e proporcionar valor para a insatisfagdo dos clientes.
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Kotler e Armstrong (1997) aborda o marketing como processo social e gerencial do
qual os consumidores e partes interessadas podem satisfazer suas necessidades e desejos,
criando e trocando produtos e valores com outros. Sendo assim, 0 marketing esta relacionado
com as necessidades humanas, na forma de alimentos e bebidas, vestuarios, cal¢ados,
seguranca, abrigo, isto é, necessidades basicas e imediatas. J& os desejos englobam satisfacéo
das necessidades conforme a personalidade de cada cliente ou conforme sua prépria cultura.

Sabe-se que os clientes na atualidade, estdo mais atentos sobre os melhores produtos
oferecidos, mas também desejam precos justos de mercado porque a intencdo € manter o
cliente fiel a empresa ja que o seu custo € menor quando esta na empresa do que ir a busca de

novos.

22 4P’s

O composto de marketing mercadol6égico ou composto de marketing é conhecido
também como marketing mix. De acordo com Kotler (2000) os 4P’s representam a visdo que a
empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores. Para Cobra (2009) o composto de marketing possui quatro fungdes basicas que
foram criados para compreender e atender o publico alvo, que sdo: O produto ou servico,
ponto, preco e promogao.

O produto ou servico podera ser considerado eficaz ao consumo quando atende as
necessidades dos clientes. Para que atenda 0s desejos do consumidor é necessario possuir
caracteristicas como: Qualidade e padronizacdo que se refere as suas caracteristicas
desenvolvimento e acabamento, modelo e tamanho que atenda a expectativa e necessidades
dos clientes e a configuracdo onde define a forma que esse produto serd apresentado
fisicamente em sua embalagem, marca ou servico. O produto, impreterivelmente, é o
resultado de um processo de colaboragdo que cria os valores que os clientes querem para cada
componente do produto e seus servicos associados.

O ponto se faz necessario para que o produto ou servico tenha seu devido valor, por
isso, estar alocado junto ao seu mercado consumidor é estratégico. Primeiro deve ser
analisado o tipo do produto ou servigo para escolha ideal do ponto a ser instalado. Para Cobra
(2009) na escolha do ponto deve analisar se as vendas acontecerdo por atacado, varejo ou
distribuidor, levando em consideracdo também se haverd necessidade de algum o tipo de

transporte para que o produto ou servigo chegue até o cliente.
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O preco deve estar relacionado tudo que envolve o produto bem como qualidade,
formas de pagamento, prazo, possibilidades de desconto. Todas as questdes devem ser
analisadas para emissdo do preco, pois o valor que o consumidor atribui ao produto € a
relacdo entre seu beneficio percebido e o seu custo. O prego procura certificar um retorno
justo atestando o investimento feito pela empresa com o marketing de relacionamento, o
produto pode variar conforme as interesses e 0s requisitos dos clientes. Vendo que 0s
produtos e 0s servicos estdo assegurados em um sistema de cooperacdo, 0 preco também
deverd contemplar as decisGes tomadas e o valor definido a partir de tais escolhas.

No quesito promogdo de acordo com Kotler (2004), ela mostra as ferramentas de
comunicacdo que poderdo ser utilizadas para que a mensagem alcance o publico-alvo. A
promocdo aborda todos meios que serdo utilizados para que o cliente escolha os produtos ou
servigos da organizagdo, dentro das possibilidades existentes, de forma que esteja fixada na
mente do cliente a marca da empresa, e quando atingir esse nivel, pode-se afirmar que
promocdo foi feita com éxito, pois a empresa utilizou o melhor mecanismo para que o

consumidor fosse desejar sua marca.

2.3 O marketing de relacionamento

O artigo destaca o Marketing de relacionamento, comportando a condicdo estratégica
de focar no cliente para ter sucesso no mercado.

Marketing de relacionamento, segundo Kotler e Armstrong (1997), é direcionado
mais para o longo prazo. A intencdo é entregar valor de longo prazo para os clientes, ou seja,
sdo acOes tomadas pelas empresas como forma de criar valor a sua imagem pessoal, uma vez
que irdo relacionar diretamente com o cliente. A relacdo entre empresa e cliente é muito
importante.

O marketing de relacionamento é uma estratégia adotada pelas empresas que visam
estabelecer a lealdade do cliente por meio do atendimento e a qualidade dos produtos. Nao se
refere ter somente um bom preco ou 0 melhor produto, mas tem se tornado uma necessidade
das empresas para se posicionar no mercado investir no relacionamento com os clientes.

Segundo Kotler (2000) o Marketing de relacionamento foca unicamente no cliente e

na sua valorizacao e para isso € necessario elaborar estratégias para despertar sua atencao.
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Sendo assim, constata-se que é impossivel sobreviver no mercado sem a utilizagdo do
marketing de relacionamento, pois ha varios tipos que podem ser atrelados ao ramo que a

empresa atua, para obter melhor relacionamento com o seu consumidor.

2.4 As ferramentas do marketing de relacionamento

As ferramentas do marketing de relacionamento mostra como aproximar do cliente
tratando diretamente suas proprias caracteristicas. Podem-se identificar suas necessidades e
desejos estreitando o lago com o intuito de fidelizacdo.

Atendimento e reclamacdo: o cliente que tem uma reclamacdo a fazer o importante €
atender e ouvir sempre, para que a empresa encontre uma maneira de propor novas acoes.
Existem varias maneiras de obter um respaldo dos clientes dentre elas, o Servico de
Atendimento ao Consumidor (SAC) e um simples folheto de avaliacdo no local da finalizacédo
do atendimento.

Para Kotler (2004) cada consumidor insatisfeito fala com até 10 pessoas sobre o
assunto e essas 10 passardo as mas noticias adiante, sendo assim, a empresa deve ser agil para
dar respaldo aos reclamantes.

Coleta de sugestdes: é uma ferramenta utilizada pelos clientes como oportunidade de
registrar a reclamacdo ou sugestdo e até mesmo promover maior interacdo com cliente.
Segundo Cobra (2009) quando as sugestdes dos clientes sdo implantadas com brevidade, ele
passa a ser mais amistoso com a empresa, dessa forma a possibilidade de fidelizacdo sera
ainda maior.

Hoje 0 SAC ¢ visto somente como “central de reclamagdes” quando na verdade pode
ser usado como um forte instrumento para empresa, uma vez que a clientela registra suas
ideias atraveés desse servico. Pode funcionar como consultoria quando os clientes registram
reclamacdes, avaliacBes, sugestfes entre outras. Através do SAC a empresa pode utilizar
estrategias como divulgar promocdes, consulta de servicos, informacdes e outras infinidades
de servigos.

Sistema de beneficios progressivos: Segundo Kotler (1998) marketing é um método
publico e gerencial por meio do quais as pessoas podem obter o que Ihe convem e desejam
por meio da elaboracdo e substituicdo de produtos e valores entre os individuos. Nesta
ferramenta se enquadra as empresas que oferecem descontos e prazos mais estendidos, ou até

mesmo cartbes de fidelidade acumulacéo de pontos registrados no CPF do cliente vendendo a
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ideia de que quanto mais utilizar outros servigos da empresa mais vantagens ele terd em
continuar comprando no mesmo lugar, salientando a fidelizacdo de um relacionamento entre
cliente e empresa.

Rede de relacionamentos: nesta etapa incluem aqueles clientes que fazem o marketing
da empresa através da satisfacdo do servico ou produto adquirido neste momento se constroi
uma rede de relacionamento devido avaliagdo do consumidor lembrando que esses pontos
podem ser também negativos no caso da insatisfagdo um cliente, ele é capaz de influenciar
varios outros do seu convivio devido as informacGes que podem ser compartilhadas nas redes
sociais em poucos instantes. O valor coletivo dos consumidores esta enraizado no valor de
uma rede.

Quando o cliente de fato fica satisfeito ele mesmo acaba se tornando divulgador da
empresa.

Benchmarketing: consiste em estratégias que visam analisar a concorréncia que seja do
mesmo segmento ou ndo, para buscar melhorias no seu processo para aumentar a
lucratividade. Por meio de observacédo verificam nos concorrentes o qué em particular fazem
bem feito para implementar ou fazer ainda melhor.

Para Kotler (1998) Benchmarking é a arte de descobrir como e porque algumas
empresas podem desempenhar muito mais tarefas do que outras. A ideia Central desta
ferramenta é a busca das melhorias da administracdo como forma de identificar e ganhar
vantagens competitivas. As melhores préticas podem ser encontradas nos concorrentes ou
numa organizagao que esteja num mundo completamente diferente de atuagé&o.

CRM (Customer Relationship Management®): a empresa que utiliza esta ferramenta
registra o historico do cliente desde o primeiro contato. Nesta etapa, 0 CRM tem o objetivo de
acompanhar cada movimento do consumidor para melhor conhecé-lo, a fim de proporcionar
tratamento exclusivo, de forma que, cada vez que foram atendidos no sistema constaréo todas
suas preferéncias, recusas e reacgOes referentes aos atendimentos anteriores.

A principal vantagem para empresa € de acompanhar com qual frequéncia o usuario
utiliza dos servigos ou produtos da empresa servindo para aumentar a rentabilidade retendo os
clientes de alto valor. Portanto o CRM é uma estratégia de negdcio voltada para otimizar,
lucratividade de vendas e satisfacdo dos clientes e da implementacdo de processos e

3 Customer Relationship Management é um termo usado para o gerenciamento do relacionamento com o cliente
ou ainda um sistema integrado de gestdo com foco no cliente, que retine varios processos\tarefas de uma forma
organizada e integrada.
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tecnologias que suporta interagcbes coordenadas com clientes através de canal de
relacionamento, sendo assim, o CRM ¢é um dos sistemas mais inteligentes, porque trata de
gerenciar o relacionamento com o cliente, ou seja, de forma organizada sabe exatamente o
que ele necessita, assim empresa pode antecipar suas preferéncias superando as expectativas e
aumentando a lucratividade da empresa.

Toda empresa que utiliza dessas ferramentas, possui um forte indice de consumidores
que permanecerdo assiduos, pois a pratica dessas técnicas cerca o cliente de todas as formas,
desde o primeiro atendimento até sua satisfacdo ou insatisfacdo em um pés-atendimento, para

iss0 é extremante necessario a utilizacdo desses processos.

2.5 CRM (Customer Relationship Management)

Evidencia a tecnologia como software envolvido no CRM porque acompanha e
monitora aces de relacionamento. E necessario que o CRM seja implantado em todas as
areas da organizacdo que de certa forma, sdo envolvidas direto ou indiretamente com o
atendimento ao cliente. O CRM refere a relacionamentos mais sélidos com todos os clientes
(ZENONE, 2010).

2.6 Importancia do CRM

Zenone (2010) relata que o conceito de CRM ¢ dividido em CRM analitico,
colaborativo e operacional:

CRM analitico possibilita determinar quais sdo os clientes, uma vez que utilizando o
banco de dados através das tecnologias implantadas, necessitam serem tratados de maneira
personalizada e descobrir quais serdo remanejados para os niveis de prioridade inferior.

CRM colaborativo engloba as ferramentas de contato como e-mail, fax, Internet, isto
é, as ferramentas de comunicacdo entre a empresa € o cliente 0s quais colaboram para maiores
informacgdes entre ambos.

CRM operacional envolve sistemas para a area de vendas, no atendimento fisico ou
call centers, em sites e em sistemas para os pedidos a fim de que sejam otimizados 0s
processos para melhor atender os clientes e também que haja maior organizagdo no fluxo de

atendimento para que garanta uma qualidade e agilidade do atendimento.
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Portanto, os trés CRM’s sdo especificos para buscar informagoes mais eficientes sobre
os clientes, pois é determinado um atendimento diferenciado e personalizado para melhor

atendé-los a fim de manté-los fieis e satisfeitos em relacdo a empresa.

3 METODOLOGIA

As técnicas utilizadas neste artigo cientifico serdo: Estudo de campo, pesquisa
qualitativa e questionario, com perguntas fechadas e com objetivo de verificar se ha

marketing de relacionamento.

4 ANALISE DE RESULTADOS

4.1 Descricao e Analise dos Dados

Essa pesquisa ocorreu no horario de maior fluxo do supermercado considerando a
preocupacdo de como estdo sendo atendidos. No entanto, dia 26 de Abril de 2016 foi realizada
uma entrevista com 76 clientes de um total de 100 para verificar a sua satisfacdo considerando
a importancia do marketing de relacionamento.

A maioria dos clientes entrevistados sdo pessoas frequentes no més, ou seja, 39,47%
frequentam semanalmente e 28,95% frequentam diariamente. Outros 31,58% s&o clientes

ocasionais. A sua maioria é devido ao acesso do percurso do trabalho e residéncias.

GRAFICO 1 — A satisfacéo relacionada ao supermercado abordado.
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Essa questdo deve ser analisada com cuidado, pois 43,42% dos clientes se dizem
insatisfeitos. E preciso melhorar nos servicos focando na exceléncia do atendimento a
qualquer area, desde estacionamento, repositores de mercadorias, quantos caixas, maior
agilidade e brevidade possivel para melhor atendé-los e satisfazé-los. O fato de ter nas

gobndolas precos diferentes aos pre¢os registrados traz insatisfacdo dos mesmos.
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GRAFICO 2 — A satisfagdo em comprar no supermercado estudado.
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Nota-se que 44,74% satisfazem com as promocdes em ofertas. Que 14,47% satisfazem
com o precgo e 6,58% satisfazem com o atendimento prestado. E que 34,21% satisfazem por
outros motivos.

Apesar a promocdo ter a maior porcentagem, o indice “outros” satisfaz um grande
namero, nota-se que ele se refere também aos clientes que estdo ali no supermercado porque
estdo mais proximo de suas residéncias ou mais proximos do local de trabalho, onde
aproveitam o tempo de deslocamento e levam o0 que necessitam ja que esses clientes estdo
indo para suas casas.

Analisa-se que os clientes ndo satisfazem somente com precos e promogdes. Além
disso, estdo ali porque gerou outra necessidade, seja ela por ser perto de suas casas ou
trabalho ou por necessitarem de algum produto basico. Percebe-se que somente 6,58% estdo
satisfeitos com o atendimento, isto é, o atendimento em geral esta precario. Assim constata-se
a necessidade de aplicar treinamentos sobre atendimento a todos os colaboradores, ndo s6 no
atendimento final que sdo os caixas como também em todos os envolvidos diretamente ou

indiretamente com o cliente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que o supermercado estudado ndo tem marketing de relacionamento bem
definido, pois nota-se com nitidez que ndo ha fidelidade dos clientes para com a empresa da
rede varejista, visto que, a rede ndo satisfaz totalmente os seus desejos e necessidades. Viu-se
que a Promocéo € um fator forte para atrair os clientes e que a Praga, ou seja, 0 ponto
estratégico onde esta situado o supermercado é bem atraente, uma vez que é localizado no
setor Central da cidade de Goiania, sendo assim, maior fluxo de pessoas ocasionais e que

trabalham ali proximo, ficando no percurso até suas residéncias.
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A empresa fica dependente e limitada quando se trata apenas de promogdes e ao ponto
estratégico, o que ndo confirma que o cliente seja fiel somente com esta finalidade. Para isso
hd uma grande necessidade de atendimentos de todos os colaboradores envolvidos
diretamente ou indiretamente com os clientes, uma vez que o bom atendimento ao cliente
leva-o a fidelizacéo, pois ha um relacionamento entre empresa e cliente.

Faz jus a aplicacdo do CRM evidenciaria uma maior rentabilidade, uma vez que
manter clientes se torna mais barato que conquistar novos.

Para aplicar o CRM, exige alguns pontos que a empresa tem que abordar dentro de sua
organizacao. Uma delas é ter recursos tanto tecnoldgicos quanto financeiro para que o projeto
de CRM seja bem elaborado.

Deve investir em um profissional que sera responsavel pela a implementacdo e
realizacdo das mudancas necessérias que ocorrerd dentro da organizacdo uma vez que 0
sistema automaticamente informara sobre as reclamacdes, sugestfes, opinides e elogios dos
clientes, a fim de identificar e personalizar cada cliente.

E preciso que todos os funcionarios tenham conhecimentos sobre 0 processo, que as
funcOes realizadas por eles sejam bem esclarecidas e bem definidas para que saibam como
fazer e comecar a gerar os beneficios esperados e que todos os funcionarios estejam
comprometidos com o processo apoiando assim, as decisfes do marketing.

Sugere-se, portanto as seguintes etapas que Zenone (2010) relata:

Conhecimento de tecnologia aplicada ao relacionamento com o mercado, pois séo
através das tecnologias que se conseguem informacdes relevantes para as decisdes do
marketing, como o data-base marketing o qual ajuda a conhecer cada cliente e saber como
manter fiel a empresa visto que detectaria o perfil de cada um, criando técnicas personalizadas
referente ao cliente em questdo, isto &, mapear 0s processos relacionados ao cliente.

O cronograma de implantacdo deve ser respeitado conforme o tempo para aplicacao,
pois evitaria mais problemas. Em vez de solucionar, a pressa sem respeitar cada etapa
causaria mais transtornos desnecessarios.

Portanto o relacionamento personalizado e individualizado de cada cliente que as
técnicas do CRM aplicam, proporcionard que o cliente tenha a empresa preferéncia e se
tornem fieis a ela mantendo um forte positivismo na marca do supermercado. No qual este
relacionamento se torne duradouro, e por conhecer quem € o cliente, facilita o direcionamento

de produtos, ofertas e servi¢os que melhor o atenda e se adeque a ele.
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O marketing de relacionamento traz uma série de vantagens importantes para empresa,
aperfeicoamento do relacionamento com o consumidor, condices para um ambiente
inovador, estreitamento de relages com o cliente e oportunidades de melhorias.

Na perspectiva analisada pode-se concluir que é importante implantar do CRM nessa
rede de supermercados para atender melhor os clientes ndo s6 com promocdes atrativas, mas
obter informacBes quanto a sua ida ao estabelecimento para que seja oferecido um
atendimento especial para suas necessidades mais importantes.

A implantacdo do CRM além de ser um software avancado e uma solugdo tecnoldgica
possibilitard a unido de todas as extensfes da organizacao, tanto na area de marketing quanto
na area de vendas e do atendimento ao cliente, visto que, tudo o que se sabe sobre o0s clientes
¢ fundamental para implantad-lo com qualidade e de forma que ndo dependa somente de
tecnologias e de uma simples instalacdo de um software, mas executar o registro das
informacgdes, uma vez que, é necessario um colaborador especializado na area para o
funcionamento da ferramenta. O intuito do CRM além de fidelizar o maior nimero de clientes
possiveis & também aumentar a lucratividade da empresa, pelo fato do consumidor

permanecer fiel ao estabelecimento em que tem o costume de efetuar suas compras.
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