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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo sobre a inovacdo nos processos de gestao de
cliente com qualidade que € muito importante para garantir a sobrevivéncia e
permanéncia da empresa no mercado altamente competitivo, onde os consumidores
estdo cada vez mais exigentes e bem informados. Ter comprometimento criado a
partir de um vinculo antes mesmo de concretizar a venda, garantir a satisfagdo das
necessidades de forma rapida e eficaz, surpreender e superar as expectativas do
cliente sdo os principais pontos no processo de gestdo de uma empresa. Também é
apresentado o estudo sobre a importancia do CRM no ambiente organizacional para
conquistar a fidelizagdo do cliente, por meio da satisfagcdo dos seus anseios,
buscando informacgdes técnicas que faciltam o uso da ferramenta CRM. Temos
como objetivo deste trabalho a estratégia de atendimento em relacdo ao consumidor
potencial e a vontade de ampliar a fidelizacdo dos clientes junto as empresas,
apresentaremos uma estudo de caso sobre o poder de encantamento que a Lojas

Renner construiu nos um anos.

Palavras-chave: Gestao. Fidelizagdo. CRM.



1. INTRODUCAO

O contentamento dos clientes € uma meta sempre continua para as
empresas, uma pequena falha no fornecimento dos servicos ou na proposta dos
produtos, pde em risco relacionamentos que vinham sendo trabalhados ao longo
prazo. Assim sendo, as empresas tém que se ajustar as diversas e variadas
ambicdes dos seus clientes, procurando atender da melhor forma e superar suas
expectativas. Com isso, surge a necessidade de conservar a base de dados do
cliente por parte da empresa, indispensavel ao controle organizacional, com o foco
em satisfazer o consumidor.

Muitos estudos foram realizados com o objetivo de entender o comportamento
do consumidor em potencial, o que por sua vez, faz com que as empresas tenham
uma maior cuidado para com seus clientes, visto que estes estdo, cada dia, mais
contestaveis em relacdo ao mercado de produtos e servicos. Com isso, afirmamos
que o atendimento efetivo se tornou o foco das empresas nesses ultimos anos e se
tornou fonte de vantagem competitiva. Constantemente um bom atendimento é
capaz de proporcionar a fidelizacdo de clientes e por via de resultado um
consideravel aumento no rendimento da empresa. Para Drucker (2002, p. 35): “So6
existe uma definicdo valida para a finalidade de uma empresa: Criar um
consumidor”.

Baseado no contexto da introducdo deste estudo, a tatica para aumentar o
acompanhamento de relacionamentos individuais foi o processo mais factivel, para a
grande parte das empresas, na luta para a fidelizacédo dos clientes. Analisando este
movimento, o0 CRM - Customer Relationship Management (Gerenciamento do
Relacionamento com Clientes), adequa a um conjunto de praticas, estratégias e
tecnologia focadas nas necessidades atuais como as conexdes que facilitam o
gerenciamento e a interacdo com o cliente.

Seguindo este aspecto, o0 objetivo geral da pesquisa € de a estratégia de
atendimento em relacdo ao consumidor potencial e a vontade de ampliar a
fidelizacdo dos clientes junto as empresas. Com todas essas questdes, 0s objetivos
especificos sdo: compreender a figura do cliente como personagem principal para a

sobrevivéncia de qualquer empresa; Tracar um breve histérico do diferencial na



qualidade do atendimento ao cliente buscando a satisfacdo; Incluir ferramentas
tecnoldgicas de CRM, como fator de competitividade para os processos venda.

A partir do estudo de cada um desses fatores que influenciam no
comportamento do consumidor, observamos que neste mundo de informacdes
precisamos melhorar nossas praticas gerenciais de relacionamento com

fornecedores e consumidores.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Cliente

As definicbes que se encontram na literatura para designar clientes possuem
um carater muito amplo, resumindo, € que todo mundo é uma empresa ou cliente de
alguém, sejam internas ou externas de uma organizacéo, o dono de uma barraca na
feira livre € um cliente de seu fornecedor e 0 mesmo possui diversos clientes, é
como um ciclo que ndo para. Para isso acontecer, € necessario conhecer ao
maximo, sempre manter uma boa comunicagcdo, ouvir as necessidades

demonstradas e saber reconhecer a sua fidelidade como ponto chave.

Reconhecer essa importancia e dar a devida atencdo ao publico, como Kotler
citou “ Ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-las”
(KOTLER, 2000, p.55). E necessario também diferenciar clientes de consumidores,
onde os clientes sdo aqueles que sempre voltam e que merecem todo o esforco
para manté-los satisfeitos, ja os consumidores sdo aqueles que estdo comecando o
relacionamento com a empresa agora ou ha pouco tempo, mas como organizacao

precisamos conquista-los para que se tornem clientes fiéis.

Ainda segundo Kotler (2000), consegue-se entender que os clientes de hoje
sdo mais dificeis de agradar, eles estdo mais conscientes, exigentes em relacéo ao
precos, qualidade do produto, perdoam menos e sdo abordados cada vez mais por
concorrentes com ofertas iguais ou melhores. Como clientes fiéis representam um
volume substancial dos lucros de uma empresa, esta ndo se deve arriscar dar

oportunidade para o concorrente.

Entretanto, partindo das premissas anteriores, podemos descrever que a
relacdo de cliente com empresa € o foco principal, pois sem eles a organizacdo nao
sobrevive e o desafio maior é transformar, onde atendam os requisitos para clientes

regulares dentro da sua empresa.



2.2 Atendimento ao cliente

Retratando a evolugéo do atendimento e o perfil do consumidor, as empresas
ditavam as regras para os clientes e estes por sua vez comprassem 0 que era
oferecido. Esse cenario refletia claramente qual era a intencdo das empresas, o foco
estava em reter maior lucro, ndo se preocupando com a satisfagdo do consumidor.
Com o passar do tempo, o cliente tem se tornado exigente em relagédo ao produto e
ao atendimento que requer uma forma diferenciada de apresentar os beneficios,

passando confianga e exclusividade no tratamento.

A postura de atendimento personalizado diz respeito com particularidade de
cada individuo ao seu comportamento diante do cliente, atitudes e modo de agir com
0S consumidores externos e com os internos. Com isso, compreender, atender,
ajuda-los a se sentir importantes e proporcionar um ambiente agradavel estando
sempre atento para perceber as necessidades de seus clientes € uma das formas de

gestdo mais eficazes para obter diferenciacdo no mercado.

Para empresa ter qualidade em seu atendimento, deve-se estar sempre
buscando inovagdes, recursos para conforto, comodidade, tecnologia, praticidade e
qualidade, ndo somente em seus produtos e servicos, mas também a forma de lidar
com os consumidores. Ficar atentos quanto &s mudanc¢as no mercado e as novas
tendéncias, para que consiga ter uma rapida percepcdo de seus clientes e saber

qual a necessidade atual para que possa atender de melhor forma.

A qualidade entdo surge como uma possibilidade de surpreender o
consumidores ao fazerem suas compras por meio de servico e produto
diferenciados, buscando inovacfes necessarias para que o objetivo seja alcancado.

Segundo Kotler (2000) os clientes ddo mais valor ao atendimento que ao preco.

2.3 Satisfacao dos clientes

O indicador de desempenho que mede o quanto uma empresa consegue
atender as expectativas do consumidor vem da satisfacdo do cliente, onde, vem

como um sentimento que desperta antes, durante e apos a efetuacdo da compra.



Assegurar os clientes satisfeitos € um desafio para qualquer empresa que queira se

manter e diferenciar no mercado. Segundo Kotler,

Fica claro por essa definicdo o que a satisfacéo é funcdo de desempenho e
expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcangar as expectativas, o
cliente ficard satisfeito, se o desempenho for além das expectativas, o

cliente ficara altamente satisfeito e encantado. (KOTLER, 2000, p. 58).

A compatibilidade estd cada vez mais forte entre empresa-cliente, ha uma
preocupacdo em fazer com o que o consumidor seja fiel a marca, e repita mais
vezes a compra na mesa empresa. Por tanto, é essencial que toda empresa
conceda um atendimento diferenciado, com produtos e servigos de exceléncia para

gue os clientes fiqguem satisfeito com a qualidade do atendimento.

Continuando com o autor Kotler (2000), confirma que tém empresas que Sao
mais centradas nos clientes e tém como meta um alto indice de satisfacdo dos
consumidores, oferecem ferramentas essenciais para mensurar a satisfacdo do
cliente, como: sugestbes, sistema de reclamacdes, movimentacdo peridédicas do

nivel de satisfacao, entre outros.

As empresas devem ser cuidadosas para que seus clientes sintam-se
satisfeitos, pois se sairem insatisfeitos podem deixar de frequentar a organizacdo e
com isso acaba influenciando outros mais consumidores. A falta de habilidade para
exercer essa funcdo de lidar com o proximo, poderd prejudicar integralmente o

atendimento e futuras compras na empresa.

2.4 Fidelizagao de clientes

Fidelidade é uma estratégia que tem como base os interesses da empresa,
um gerenciamento baseado em retengcdo de lucros e esta relacionada também em
considerar todas as relacbes que uma organizacdo estabelece com o cliente. O
objetivo da fidelizagdo é apenas conservar os clientes, evitando a ida deles para a
concorréncia, visto que para trazer novos clientes estd mais dificil e por isso a

importancia de reter os fieis, além de aumentar o valor dos negdcios que eles



proporcionam, e esse processo esta ligado a questdo de qualidade de servico e

produto da empresa.

Conceptualizar clientes € uma tarefa que muitas empresas pensam entender
com clareza e eficiéncia, mas néo é tao facil quanto parece, é um conjunto de acdes
gue serdao executadas pelas empresas para seus consumidores com o objetivo de
fazer com que estes sejam fidelizados. Portanto, para Moura (1997, p.57) “ Clientes

sao todos aqueles que adquirem e fazem uso dos produtos das empresas”.

Dada essa definicdo, € compreensivel que todos os consumidores de
produtos e servicos fornecidos por qualquer empresa sejam considerados clientes.
O contentamento e a lealdade do cliente podem continuar gerando fluxo de caixa no
futuro. Segundo Reicheld e Sasser,

Ha um aumento de fidelidade de cliente em 5% pode aumentar os lucros de
um negoécio em 100%, visto que clientes satisfeitos compram os produtos de
uma empresa mais frequentemente e em maior quantidade. De modo geral,

clientes satisfeitos sdo menos sensiveis a pre¢cos e sdo propensos a gastar
mais com produtos provados e testados. (Reicheld e Sasser, 1990, p.66).

Para o entendimento de Kotler a respeito do valor do cliente com o produto e

servico da empresa,

Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o
custo total para o cliente. O valor total para o cliente € o conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo.
O custo total para o cliente € o conjunto em que os consumidores esperam
incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servigo.
(Kotler, 2000).

Diante de uma concorréncia cada vez mais disputada, a empresa percebe a
importancia de sustentar clientes fiéis e satisfeitos como base da organizacao para
um crescimento robusto e sustentavel, o que torna maior o desafio de manter esses
clientes ativos. A lealdade do cliente sempre foi considerada uma preferéncia pela
empresa, porque € como se fosse uma relacdo de amizade com a mesma e por iSso
€ importante fortalecer cada vez mais o relacionamento com o consumidor e com as
mudancgas de crise e paradigmas que vem reduzindo o investimento em marketing,

reduz também as atividade de vendas para novos clientes.

Com isso, conquistar novos relacionamentos com clientes vém se tornando

uma tarefa cada vez mais dificil. Portanto, com o uso do marketing de
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relacionamento, pode-se orientar as organizacdes a tratar progressivamente seus

clientes e estabelecer relacionamentos duradouros, fieis e leais com eles.

2.5. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

O gerenciamento na organizagdo vem com 0 conceito de construcdo da
gestao que coloca o cliente principal como foco dos processos de negdcios, ou seja,
uma estratégia de acfes da empresa voltadas as necessidades dos consumidores,
com intuito de perceber e antecipar suas indigéncias, para entdo atendé-las da
melhor forma, ao invés de dar foco ao produtos fornecidos.

Uma dessas estratégias de acdes, a gestdo do relacionamento com o cliente
(CRM) esta ligada ao compartiihamento, gerenciamento na relacdo com o cliente
visando sua satisfacdo e fidelizacdo a partir da organizagdo nos processos de
comunicacdo, qualidade e de relacionamento visando um aumento nos lucros do

negocio e na produtividade das pessoas e, consequentemente reducdo dos custos.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a gestdo de relacionamento com o
cliente (CRM), envolve a adequada gestao das informac¢fes detalhadas dos clientes
individuais e a administracdo dos “pontos de contato”, visando maximizar a
fidelidade. O CRM permite que o cliente se sinta Unico e importante, valorizado pela
organizagao e satisfeito com a retribuicdo. De acordo, com o Newel (2006), “o

segredo do CRM ¢é ouvir e aprender, e nao dizer e vender”.

A partir dessa andlise de informacgBes nota-se que a empresa pode criar um
cadastro de perfis de clientes potenciais de acordo com suas personalidades
demostradas durante um atendimento presencial ou ndo visando seus habitos,
interesses, personalidades e frequéncia a marca. Podera avaliar o indice de
fidelidade, se o cliente esta em dia com compras na empresa, identificando aqueles
gue estdo mais presentes que 0s outros, porque atualmente esta ficando escasso a
fidelidade daquele que procura qualidade no produto e servico e ndo quantidade.

(SWIFT, 2001) “O produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar valor e
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satisfacdo ao comprador alvo. O comprador escolher entre diferentes ofertas com

base naquilo que parece proporcionar o maior valor” (Kotler, 2000. p. 33)

Com base nessas informacdes pode-se afirmar a importancia do CRM
demonstrado na figura 1, que a partir da construcdo do marketing de relacionamento
eficiente, a organizacdo consegue identificar o aumento de clientes ativamente
presente ou entdo podera reduzir, com sucesso, seus cliente a um processo de
fidelizacao relacionado com método por uma lealdade perfaz e comportamental do

consumidor.

Figura 1. Processo de CRM

CRM - Gestao de Relacionamento com o Cliente

Fonte: Kotler, Armstrong, 2007, p.60.

Gerenciar o relacionamento com cliente € mais eficaz com o apoio de um
software, como se fosse um banco de dados apresentando todas as informacgdes
necessarias que uma empresa precisa ter a respeito do seu consumidor como:
periodo em que normalmente efetua uma compra, valor médio gastado, forma de

pagamento, informacdes pessoais, o que normalmente costuma comprar, etc. Com
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estes dados adquiridos é possivel definir o principal puablico alvo, suas necessidades

e criar um marketing customizado para cada cliente da marca.

Com isso, a proporcdo de negocios deve determinar um sistema funcional de
inteligéncia de marketing dentro da empresa para acompanhar a disposicédo e
mudancas necessarias. A administracdo interna e externa precisa acompanhar as

oportunidades e ameacas associadas a cada tendéncia ou desenvolvimento.

Além disso, é notdrio que o marketing tem uma tarefa muito importante dentro
de qualquer empresa, tem uma tendéncia Unica e eficaz. De acordo, com Kotler
“Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia basica. [...] Produtos e
servicos sdo as plataformas para a entrega de algum conceito ou beneficio. As
empresas emprenham-se arduamente na busca da necessidade essencial que

tentaréo satisfazer” (Kotler, 2000. p.27).

O CRM tem o objetivo de fidelizar clientes por meio da satisfagdo de seus
anseios, ajuda a administrar a carteira de clientes de forma sistematica e
automatizada, auxilia no atendimento, integra o time de vendas e atendimento ao
consumidor &s demais rotinas administrativas e organiza os dados otimizando o

relacionamento e fidelizando o cliente, como mostra na figura 2 o ciclo do CRM.

Desta forma, o consumidor ira se sentir como se fosse Unico e valorizado pela
empresa e, o objetivo principal e alcancado, o qual € a satisfacdo total do cliente
(Newell, 2006).
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Figura 2: Ciclo do CRM

. Projetar, desenvolver e
Executar campanhas.
. Definir publico alvo.
3. Criar base de dados.

. Gerenciar atendimentos.
. Conduzir treinamentos.

. Fornecer Servicos.
. Desenvolver base de
conhecimento.

Fonte: Newell, 2006, p.56.
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Contatar, Qualificar e
Converter publico alvo
em clientes

Rastrear oportunidades

3. Fechar pedidos.

Sendo assim, € possivel definir o que € marketing de relacionamento, onde

alguns autores chamam de CRM. Em uma primeira instancia a empresa aprende de

forma continua com seus clientes e o relacionamento de ambas as partes se

enriqguecem com o0 aumento do valor agregado ao produto que € percebido pelo

consumidor. A vantagem de entender o ciclo do CRM, saindo do modelo tradicional,

identificando seus clientes e seus comportamentos e ndo sé manté-los mas ampliar

seus relacionamentos.
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3. METODOLOGIA

O presente trabalho foi desenvolvido através da pesquisa bibliogréfica e de
um estudo exploratério. A pesquisa procura explicar os meios utilizados para
inovacao nos processos de gestao de clientes, passo a passo, desde a explicacéao
de qualidade no atendimento, satisfacdo do consumidor, até o marketing de
relacionamento (CRM) que auxilia e melhora a forma que a empresa deve conduzir
com o cliente, buscando a perfeicéo.

Primeiro foi realizado uma revisdo tedrica para que ficassem explicitas as
ferramentas do CRM que poderiam ser utilizadas para entender o processo de
gestdo de clientes dentro de uma empresa e a eficAcia em cada funcdo da
comunicacao, onde, contribui para o sucesso da organizacao.

Posteriormente, foi desenvolvido um estudo que coloca o cliente principal
como foco dos processos de negdécios, ou seja, estratégias utilizadas dentro da
empresa de acdes voltadas a fidelizacdo de clientes por meio da satisfacéo,
utilizando o marketing de relacionamento, mais conhecido como CRM.

Desta forma, nas proposicdes tedricas para conduzir a coleta e andlise de
dados foi usado um estudo exploratério, pois traz um grau maior de entendimento
sobre o tema abordado, trazendo uma proximidade sobre o assunto, apresentando

conceitos com protecao de pesquisas bibliogréaficas.
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4. ANALISE DO ESTUDO DE CASO

Com o0 objetivo de obter mais informagbes sobre a importancia do
atendimento nas empresas, foi realizada uma pesquisa através do livro do atual
presidente José Gall6 sobre o poder do encantamento com o cliente que a Lojas
Renner construiu nos ultimos anos. Com mais de 500 unidades espalhadas pelo
pais e no Uruguai, a loja de departamento se tornou a maior varejista de moda do
Brasil e a companhia também opera nos segmentos de casa e decoracao.

O atual presidente José Gallé disseminou entre os colaboradores da Lojas
Renner a ideia de que, para se diferenciar da concorréncia, € essencial ndo apenas

satisfazer as necessidades dos clientes, mas encanta-las. “ Encantar significa
superar as expectativas, ir um passo adiante ao entregar mais do que esperam de
nos. Isso é um valor que pode ser praticado por qualquer pessoa em qualquer esfera
de sua vida, seja pessoa ou profissional”, pontua.

A ideia do encantamento foi também uma estratégia fundamental para
empresa e surgiu em 1996 do presidente José Galld, com a intencdo de dar mais do
que o cliente quer, implantou treinamentos com seus colaboradores para que
estejam mais proximos dos consumidores e encantar com o cuidado, sabedoria e
eficiéncia no atendimento. Depois foram pioneiros com a criagdo do encantémetro,
equipamento colocado na frente das lojas com a intencdo de saber se as pessoas
estdo satisfeitas e encantadas.

Outra forma usada para monitorar o poder do encantamento do cliente foi
pelo totem instalado na entrada das lojas perto da base do encantémetro, nos quais
o consumidor podem avaliar como foi sua experiéncia de compra. Essa avaliacéo
comecou no mesmo ano em 1996, onde até hoje milhdes de consumidores deixam
seu voto entre muito satisfeitos, satisfeitos e insatisfeitos.

O presidente ainda afirma que a Unica forma de alcancar grandes niumeros de
clientes muito satisfeitos, é engajar os funcionarios e vendedores. Onde, desde
2005, a loja de departamentos realiza uma pesquisa interna de engajamento e
nesse mesmo ano o resultado foi um engajamento de 52 por cento, hoje é
aproximadamente 88 por cento, acima da media nacional de 69 por cento. José

“*

Gallé ainda afirma “ O encantamento surge de uma problema e o colaborador

precisa estar preparado e ter autoridade para resolver esse problema”.
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Apos feito esse estudo de caso sobre a Lojas Renner que é uma grande
referéncia de empresa e nos processos de inovacao de gestao de clientes que estao
sendo usados e renovados até hoje. Vimos a comprovacao que a inovacdo muda
uma organizagdo, as empresas tém que estar mais centradas nos clientes e ter
como meta um alto indice de satisfacdo. Os colaboradores tem que fazer a
diferenca, precisam estar sempre aptos a atender com exceléncia.

Depois dessas mudancas, a empresa consegue administrar melhor de onde
vem a falha, o risco, pois conheceu bem o seu cliente alvo e sendo bem conduzido,
€ uma linha de negdcios que pode trazer resultados muito importantes, como, o foco
de toda empresa que € a fidelidade do consumidor. Assim, esse processo contribuira

muito na competitividade da organizacao e deixando o cliente mais conectado e fiel.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo levou informagOes acerca de mostrar a maneira clara que a
inovacdo com qualidade no atendimento ao cliente é algo muito importante e que
deve-se fazer com cautela para que qualquer empresa consiga se diferenciar no
mercado, conquistar novos clientes mas conservando o0s antigos satisfeitos pela
satisfacdo nos produtos e servigos e manter-se ativa de forma lucrativa, destacando-
se perante seus concorrentes.

Com esta pesquisa foi possivel comprovar que o estudo continua, a cada dia
tem uma mudanca, algo que as empresas podem melhorar, € uma reforma
constante, deve-se tracar sempre estratégias que busque suprir as necessidades
dos clientes de forma continua e o fator mais importante para fazer € a inovacao nos
processos de gestdo, com ajudadores, fornecedores, colaboradores e com o uso do
marketing de relacionamento (CRM).

Sejam quais forem as novas hipbteses, problemas ou perguntas de
pesquisas a serem formuladas para a continuidade da investigacdo do objetivo
especifico e geral de estudo deste trabalho, a expectativa € que sejam sempre
reformuladas, para a melhoria ndo s6 quantitativa, mas também qualitativa no

campo de processos de gestéo de clientes dentro da administragdo de empresas.
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