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Resumo

UMA ESTRATEGIA PARA A IMPLANTACAO DO
GERENCIAMENTO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

(“CRM”) EM SUPERMERCADQOS

Este trabaho propSe uma estratégia geral a implantagdo de um modelo de
Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente ” CRM” para o0 setor de supermercados,
visando contribuir para um melhor relacionamento voltado para o cliente, de forma a se
obter uma maior fidelizagdo deste. Partindo-se de uma contextualizacdo do mercado atual,
dos aspectos estratégicos de um relacionamento empresa e cliente, e com base em uma
contextualizagdo do setor de supermercados no Brasil, constatou-se necessidades de
mudancas na atual forma de administracdo dos supermercados, para uma relacéo voltada
essencialmente para o cliente. O objetivo principal desta pesquisa, ao relacionar uma
estratégia de CRM para supermercados, foi contribuir para uma maior compreensdo e
aprimoramento da pratica administrativa, em que o cliente € o principal foco de atencéo.

Palavras chaves. supermercado, relacionamento, estratégia, CRM.



Abstract

A STRATEGY FOR THE IMPLANTATION OF THE CUSTOMER

RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) IN SUPERMARKETS.

This paper purposes a general strategy for the implantation of a Customer
Relationship Management model for the supermarket sector, aiming to contribute for a
better relationship turned to the customer, in order to get a greater loyalty from him.
Starting with an explanation regarding the current market and the strategic aspects
involved in the company-customer relationship, and based on a characterization of the
supermarket sector in Brazil, it was concluded there is a need to change the current way of
managing the supermarkets, so as to attain a relationship which is essentially turned to the
customer. The main purpose of this research, when looking for a CRM strategy for
supermarkets, was to contribute for a better understanding and an improvement of the

management practice, in which the customer if the center of everything.

Key words: relationship, CRM, customer, supermarket, and strategy
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1. INTRODUCAO

1.1 ConsideracOes I niciais

A busca de modelos e instrumentos que mehorem o desempenho, a
competitividade e a lucratividade das organizagbes formais fundamenta a preocupacéo
constante dos estudiosos e autores da ciéncia da administracdo, desde o0s seus primeiros
passos, com os classicos Taylor e Fayol. Para Etzioni (1984, p.11), “0 que se pretende é
gue as organizacdes sgjam unidades mais eficientes e produtivas'’”

A sociedade contemporanea, como ja fora intitulada por Presthus (apud Etzioni,
1984) é caracterizada por ser uma sociedade de organizagOes, de maneira que, no mundo
atual, o homem depende em grande escala das organizacdes formais onde, inclusive, passa
grande parte do tempo de sua vida.

O estudo das organizagdes desenvolveu-se a partir da incorporacdo de conceitos
advindos da interdisciplinaridade, da integracdo entre ciéncias como a sociologia, a
antropologia, apsicologia social e aciéncia politica.

Contudo, a evolucéo das organizacOes ndo se estagnou. Muito pelo contrério, nos
dias atuais os desafios organizacionais s80 ainda maiores, a concorréncia assola a todas,
onde cada vez mais 0s comentérios, discussdes e preocupacOes organizacionais versam
sobre os seguintes temas. “Empresas buscam padrdo Internacional”; “Motivacdo e
Seguranca elevam Produtividade” *; “Qualidade e Competitividade s&o os Desafios’;
“Préticas para aumentar os lucros estédo desatualizadas’; John Shank (Consultor norte
americano e estrategista em Custos, “Pensar o impensével: o futuro deve ser reinventado”;
Charles Handy (professor em Londres e autor de vérios livros), “Qua a melhor estratégia
para avaliar o retorno do Investimento?’; “Aonde fazer novos investimentos?’; “O que é

preciso fazer para vender mais’. Somam-se a estes, expressoes tais como: globalizacéo,
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desigualdades, rivalidades, crescimento e segmentacdo de um mercado cada vez mais
exigente e diversificado. Esta Ultima, que tem se constituido em um grande desafio para a
gestéo das organizaces e provocado um repensar nos model os de gestdo, desdobra-se em:
segmentacéo organizacional (organizagbes virtuais, comunitérias, cooperativas, nao
organizacionais (ONG's), associativas e etc...); segmentacao por cliente (perfil, poder
aquisitivo, nivel de instrucdo, faixa etaria, raca, etc...); segmentacdo por produtos e
Servicos, e segmentacao geografica.

Acrescem-se a estas todas as expressoes utilizadas pelo mercado para retratar-se as
preocupacdes quanto ao atendimento a clientes, tais como: “E preciso encantar o cliente!”;
“Precisamos fazer nosso cliente feliz!”; "Exceléncia no atendimento ao cliente!”; "Como
conquistar novos Clientes’; “Como manter os Clientes atuais?*; "O cliente € o rei!”, dentre
outras, que acabam por enfatizar a administragdo por marketing, onde tudo que se busca
numa empresa, de uma forma ou de outra, esta voltado para o cliente, 0 que permite
concordar com as palavras de Kotler (apud Souki 2000, p.4), quando diz: “Se vocé nao esta
pensando no Cliente, vocé ndo esta pensando!” .

Esta reflexdo é vdida para qualquer empresa, de qualquer porte, de qualquer
segmento econdmico, independentemente de sua constituicdo juridica, produto, localizacdo
fisica, mercado e faturamento.

Com o passar dos tempos e a evolucéo da tecnologia, 0 conhecimento assume, cada
vez mais, relevante papel nas relagbes de producéo, ordem e poder mundia. Este fato pode
ser constatado através da analogia de ondas, propostas por Alvin Tofler, que indica uma
agregacdo e importancia cada vez maior de conhecimento nas atividades produtivas, a
medida que se passa da primeira para as segunda e terceira ondas.

Nesse novo cenario mundial, necessitar-se-a cada vez mais de pessoas preparadas
para lidar com a informagd e o conhecimento. Assm sendo, uma das principas

habilidades desgjadas do profissional do futuro sera a capacidade de aprender e produzir
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novos conhecimentos. Cabera ao homem ser criativo e inovador, cabendo as maquinas as
tarefas repetitivas e exaustivas.

Atacar custos e obter ganhos, aumentar a produtividade, racionalizar processos,
reduzir efetivo de pessoa, investir em tecnologia, fazer novos investimentos, sdo algumas
das estratégias adotadas quando da necessidade de um reposicionamento estratégico da
empresa, principal mente para garantir sua sobrevivéncia no mercado.

As mudangas sociais, econdmicas e politicas tornaram os antigos paradigmas
organizacionals insustentaveis. Procedimentos e técnicas que eram vitais para 0 meio
organizacional passaram a ser apenas referéncias histéricas. Hoje, as expectativas e
necessidades das organizacOes e dos clientes sdo diferenciadas e alteradas em uma
velocidade fantastica, desenhando-se, assim, um cenario “onde as empresas devem ser
flexiveis para reagir com rapidez as mudancas competitivas do mercado” (Porter, 1999,
p.46).

Face a0 medo de ficar para tras, as empresas buscam administradores que sgjam
capazes de antecipar-se aos problemas, e até de adivinhar os pensamentos dos clientes,
pois estdo inseridas numa concorréncia globalizada que, além da abrangéncia geogréfica,
possui outros aspectos que a torna mais acirrada, como o fato de ndo se saber de onde ela
vem, quem a executa e como € implementada.

Como exemplo desta situagcdo, pode-se citar o caso da Encarta da Microsoft, que se
tornou a maior concorrente da Enciclopédia Britanica, tornando redidade o fato de que
uma empresa de software pode se transformar em um forte concorrente de um tradicional
fornecedor de enciclopédias. (CRM... 2001 p.15).

E uma caracteristica desse novo momento: uma grande e acelerada mudanca nos
hébitos de consumo dos clientes. Uma empresa, conhecendo e acompanhando a vida dos

seus clientes, consegue visualizar, perceber e identificar eventos na vida destes, que geram
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esta mudanca, e passa a ter oportunidade de oferecer produtos que supram suas
necessidades.

Comprovando o que se pode fazer com conhecimento competente sobre os clientes,
extrai-se 0 exemplo citado no Guia Executivo para Entender e Implantar Estratégias de
CRM (CRM..., 2001), da cadeia de supermercados Tesco, na Gra-Bretanha, que se tornou
a empresa de seguros que mais cresce, sendo também possuidora de uma agéncia de
seguros bem sucedida porque, se ela identifica em uma familia cliente onde nasceu uma
crianca, tem a oportunidade de oferecer, dém dos produtos basicos que tém a ver com o
recém-nascido, um seguro de vida para os pais, ou um seguro-educacéo para o filho. Ao se
identificar, neste supermercado, que um britanico comprou um filtro solar, pode-se inferir
gue ndo é para ficar na Gré&Bretanha, pois sabe-se, que ai 0 Sol ndo é ago muito
freqlente. Essa pessoa provavelmente estd pensando em vigar. Eis uma grande
oportunidade para oferecer-lhe um pacote turistico, e quem sabe até diferenciar o pacote
em funcao da sofisticacéo do filtro solar comprado.

Ha algum tempo, a qualidade e a tecnologia eram os grandes diferenciais entre os
produtos; hoje ndo sdo mais. Os clientes tém, cada vez mais, uma quantidade maior de
opcOes de produtos de ata qualidade, e a tecnologia evoluiu a tal ponto que sua
“banalizacdo” da-se cada vez mais rapidamente. Grandes revolucBes tecnoldgicas do
passado se tornaram coisas simples e dbvias hoje. Alguns bons exemplos séo: o controle
remoto, o telefone celular, o laptop e outros mais... No caso do controle remoto, no
passado nem todos os televisores o possuiam! Esse diferencial permitia cobrar mais caro.
Entretanto, hoje a grande maioria dos televisores possui controle remoto e o diferencial ndo
mais existe.

O que pode ser observado deste exemplo é que a competitividade de uma empresa
nao pode mais estar baseada em precos mais baixos, promogdes ou em campanhas

ingtitucionais para reforcar a marca.



19

Nos dias de hoje, torna-se imprescindivel pensar que tudo 0 que uma organizacdo
faz atualmente pode ser feito da mesma forma, ou melhor, pela concorréncia, em um
tempo cada vez menor. Basta ter dinheiro. A tecnologia esta cada vez mais disponivel e
vulgarizada. As vantagens competitivas sdo cada vez mais transitérias. Ao mesmo tempo, a
popularizacdo da Web tem mudado totalmente a forma de fazer negdcios em muitas areas.
Ainda usando o supermercado briténico como exemplo: ao terminar as compras de
supermercado atravées da Web, o comprador tem sua lista de produtos na tela, com o valor
total. E feita entfio a oferta de “conversdo” dos produtos comprados para produtos da
marca Tesco que, é claro, tém a mesma qualidade, a um custo substancialmente menor.

A conversdo esta a um clique. Basta clicar um botdo e todos os itens serdo
convertidos. E claro que o cliente tem a opgdo de assinalar os produtos que ndo quer
converter, o que permite que a Tesco conhega mais ainda sobre seus hébitos e preferéncias.
(CRM..., 2001, p.17).

Além disso, segundo Speciaski e Schweitzer (2000), estudos feitos no mercado norte-
americano, comprovam que:
“—em 5 anos uma companhia perde metade de seus clientes e 70% da perda tem como
causa: um mau relacionamento com o cliente; gasta cinco vezes mais na aquisicao do
novo consumidor do gue na retencdo do antigo; um usuario satisfeito comenta sua
compra com Cinco pessoas, enquanto um insatisfeito queixa-se da empresa com nove” .
Considerando-se a atual "economia conectada’, observa-se que a solucdo para a
sobrevivéncia das empresas ndo esta mais “tao associada’ a atualizacdo tecnologica, e Sm
com a retencdo, fidelizacdo, ou melhor, alealdade dos clientes. O desafio a ser enfrentado
consiste, portanto, em conhecer as preferéncias e necessidades do cliente, e antecipar-se ha

oferta de produtos e servicos que venham de encontro a estas necessidades e preferéncias.
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Para Speciaski e Schweitzer (2000), o cliente precisa ser enxergado por todos os

departamentos da mesma maneira, e a comercializagdo ndo deve estar focada nos produtos,

mas nas necess dades de cada consumidor.

Ainda segundo as mesmas autoras, € preciso:

“ garantir a qualidade dos produtos e servicos ofertados” ;

dispor de diferentes canais de acesso de comunicacao;

oferecer solugdes imediatas;

conhecer seus clientes, interagir com eles e adequar sua oferta as
necessidades identificadas,

gerenciar asinteragdes com os clientes;

desenvolver uma relacdo personalizada com o cliente, de forma que segja
cada vez mais conveniente que o cliente siga fazendo neg6cios com a
empresa e que sgja cada vez mais inconveniente mudar para um
concorrente. Em outras palavras, que a fidelidade e lealdade tragam

conveniéncia para o cliente.” “ .

Portanto, € necessario que as organizactes se instrumentalizem, implantando um

modelo de Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, onde o foco sgja realmente o

“Cliente”, através de um processo continuo de comunicacéo interativa com o mesmo, de

forma que os resultados deste leve-as a se manterem competitivas, crescerem e

aumentarem sua lucratividade, em consequiéncia do:

“aumento na eficiéncia das campanhas de marketing” ;

suporte ao setor de plangjamento para a andlise e criacdo de novos
produtos e servicos,

disponibilizacdo de informagbes em tempo real sobre tendéncias do
mer cado e comportamento dos consumidores® . ( Specialski & Schweitzer

2000)”.
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Para atender a estas proposituras, incorpora-se a linha central da administracéo
por marketing de relacionamento, onde o cliente € o centro e para ele todos os objetivos da
empresa devem se voltar, como se pode verificar no dito por Gordon (2000, p.16):

“Os relacionamentos precisam ser formalmente entendidos e as necessidades do
processo deve ser administradas efetivamente para o fornecedor e o cliente
conseguirem vantagens mituas e continuas a partir deles. E isso, portanto, o que
significa marketing de relacionamento: 0 processo continuo de criacdo e
compartilhamento de valores com os clientes que a empresa escolhe para
atender. Visto deste modo, ele reconhece a importancia de aprender com os
clientes a criar o valor que cada um desga, embora isso ndo signifique
necessariamente que o valor criado para os clientes individuais deva ser
exclusivo. Evidentemente, em certos casos, 0s clientes querem um valor que sgja
exclusivo, mas em outros isso pode ndo ser viavel, possivel ou mesmo exigido”.

Se os relacionamentos sdo 0s bens essenciais de uma empresa, entédo todos os

seus esfor ¢os deveriam funcionar no sentido de construi-los” “ .

Assim, para o melhor relacionamento possivel com um cliente, nada mais
oportuno do que conhecer tudo o que se puder sobre este, de forma que se possa atendé-lo
em suas necessidades, gostos e sonhos.

Para tanto, uma estratégia de negécio que se volta para estes procedimentos € o
CRM.( Brown..., 2001, p. XV ).

“(...) o termo Customer Relationship Management (Gerenciamento do

Relacionamento com o Cliente) tomou conta do mercado. O eCRM é o

gerenciamento das relages com os clientes, e ja esta revolucionando o marketing

e reestruturando total mente as formas de negécio.” .
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"Segundo o Gartner Group, "CRM é uma estratégia de negocio voltada ao
entendimento e antecipacéo das necessidades dos clientes atuais e potenciais de
uma empresa. Do ponto de vista tecnol6gico, CRM envolve capturar os dados do
cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna
e externamente em um banco de dados central, analisar os dados consolidados,
distribuir os resultados dessa andlise aos varios pontos de contato com o cliente e
usar essa informacdo ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de
contado coma empresa.” “ .
Os sistemas tradicionais geralmente sdo concebidos ao redor de processos ou de
produtos, e o cliente é considerado meramente "um mal necessario”. Nos sistemas
e processos que sdo concebidos a luz do CRM, o cliente é o centro, e todos os
relatérios e consultas tém o cliente como "porta de entrada’.
Do ponto de vista dos sistemas, CRM ¢ a integracéo dos médulos de automacéao
de vendas (SFA), geréncia de vendas, telemarketing e televendas, servico de
atendimento e suporte ao cliente (SAC), automacéo de marketing, ferramentas
para informagdes gerenciais, Web e comércio eetronico.” (CRM..., 2001, p.39)".
Atualmente, a implantagdo do Customer Relationship Management (CRM) € uma
das ferramentas mais adequadas, pois segundo Brown (2001, p. XV):
“ 0O e-CRM esta revolucionando o marketing e o marketing centrado no cliente, e
as tecnologias estédo conduzindo essa revolucédo. Os beneficios e o retorno do
projeto e-CRM fazem os investimentos e os desafios de integracéo valerem a
pena. E é por isso que o e-CRM ¢ tdo importante hoje e ndo € apenas uma
coqueluche. Ele traz um crescimento lucrativo e sustentavel de rendimentos e, por
esse motivo, esta revolucionando o marketing.” Brown (2001, p. XXI).
Assim sendo, necessario se faz relacionar e dimensionar o que se pretende estudar

com este trabalho.
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Genericamente, pode-se entender 0 assunto proposto para este trabalho como
sendo contetidos, baseados em tecnol ogias especificas da Ciéncia da Computacéo, visando
dar suporte a Ciéncia da Administracdo no “Gerenciamento do Relacionamento com o

Cliente”, como uma ferramenta de gestéo.

1.2 Tema

Ao se expor, na introducdo deste trabalho, que a satisfacdo do cliente € o objetivo
maior das empresas, busca-se enfatizar que 0 sucesso estd em se concentrar nas
necessidades dos clientes, proporcionando servicog/produtos que supram as suas
necessidades e, com isto satisfeitos, permanecam comprando e fiéis a empresa.

Esta “fidelizacdo” tdo almejada deve ser perseguida pelos administradores com
um gerenciamento de clientes efetivo, onde se tenha, oportunamente, todas as informagoes
sobre o cliente, valorizando-o com um atendimento onde se sinta individualizado, mesmo
gue esteja no meio de outros tantos, satisfazendo-o plenamente, ou sgja, implementando o
CRM.

Para tanto, definiu-se o tema desta dissertacdo como sendo: Uma Estratégia para
a Implantagdo do Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente - “CRM” em
Super mer cados.

Indaga-se, ainda, por que se delimitou o tema em supermercados. Ta
procedimento decorre ao se acreditar que todo trabalho cientifico se vale mais pela
profundidade com que é levado a efeito do que pela extensividade alcancada. Neste
sentido, se 0 proposto ndo tivesse limitagdo, a abrangéncia imperaria sobre a objetividade
e, consequentemente, perder-se-ia qualidade nesta dissertacao.

A escolha de se pensar uma estratégica de CRM para supermercados se volta
pelas caracteristicas desta linha comercial, a qual, além de receber todos os tipos de

clientes, de todas as classes sociais, esta diuturnamente recebendo novos produtos, novos
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clientes. Assim, acreditando-se que o conhecimento do que, como, onde, quando, por que e
guem deseja sdo fundamentais para o desenvolvimento do CRM, assume-se que esta linha

comercial possibilitara desenvolver um trabalho proficuo.

1.3 Problema

O ambiente Mercadoldgico para Supermercados tem crescido muito nos ultimos
anos e grande parte das empresas voltadas para a comercializagcdo de bens e servigos, ndo
modificou sua forma de gestéo.

Muitas organizagdes neste ramo de atuagdo conviveram por muito tempo com um
ambiente ndo competitivo, onde os 6rgéaos do governo protegiam as organizacfes contra o
ingresso de competidores estrangeiros, potencialmente mais eficientes e inovadores.

Atualmente, percebe-se uma necessidade imperiosa de tornar os Supermercados,
dotados de visdo sistémica, e como tal, seus processos devem ser adaptavels as mudancas,
analisados criteriosamente e melhorados continuamente, permitindo que todas as unidades
organizacionals formadoras da cadeia de valor estggam interligadas.

Nos dias atuais, 0 mercado € muito mais exigente, para atender esse mercado, €
necessario conhecer melhor cada cliente, seus sonhos, desgos e necessidades. Faz-se
necessario, portanto repensar melhor a estratégia de comercializagdo tradicionalmente
praticada, em busca de uma maior produtividade.

Nesse novo paradigma, um dos pilares principais, é o entendimento de que a
competitividade € um alvo mével, onde a inovacéo e a melhoria dos padrfes operacionais e
de relacionamento com o cliente sdo condi¢cbes primordiais, para que uma empresa
permaneca rentavel saudavel a médio e longo prazo.

Diante disso, pode-se afirmar que os Supermercados conseguiréo ser realmente
competitivos neste ambiente, quando todas as interagoes que ele mantiver com o cliente

forem gerenciadas e controladas de maneira eficiente e eficaz, mantendo um diagndstico
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atualizado das expectativas, desgos, sonhos e necessidades de clientes, utilizando-se de
indices de satisfagdo do consumidor e de desempenho de qualidade. E preciso agregar
valor aos processos/atividades que influenciem nas expectativas dos clientes, satisfazendo
a0 mesmo tempo as expectativas dos acionistas e projetar o crescimento/desenvolvimento
destes.

A problematica do tema proposto, portanto, firma-se no desafio de se implantar
uma estratégia do Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente CRM em
Super mer cados, objetivando o encantamento do cliente, através da satisfacdo de suas
expectativas, na busca de uma maior fidelizagéo.

Os Supermercados ao Implantarem Uma Estratégia para o Gerenciamento do
Relacionamento com o Cliente — CRM estardo buscando associar a0 seu modelo de
Gestdo, as ferramentas proporcionadas e disponibilizadas pela Ciéncia da Computacéo,
através das tecnol ogias disponibilizadas e adequadas a esta Estratégia.

A maior contribuicdo deste trabalho, em termos Cientificos, sera sem divida, a
associacdo das técnicas da Ciéncia da Administracéo e ferramentas de Gestéo as técnicas e
ferramentas da Ciéncia da Computacdo, contribuindo para que estas organizagcoes

acancem os seus objetivos.

1.4 Hipétese

Para responder hipoteticamente ao problema proposto, acreditase que a
implantagdo de estratégia de CRM est4 na integraco de todas as solugdes tecnol gicas
disponiveis e suportadas para a administracdo, pelas quais se garantira a disponibilizacéo
das informagBes dos clientes, que sustentard os dados informacionais necessarios ao
processamento dos produtos/servicos da empresa, permitindo que esta satisfaca e preveja

as necessidades de sua clientela.
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1.5 Objetivos

a) Geral
Propor uma estratégia para a implantacdo do Gerenciamento do Relacionamento
com o Cliente - CRM em supermercados.
b) Especificos
- Caracterizar as técnicas/procedimentos administrativos em supermercados,
necessarios para aimplementacéo do CRM;
- Identificar as tecnologias atuais utilizadas para a implementagcédo do CRM em

empresas, verificando-se quais devem ser disponibilizadas para um supermercado.

1.6 Metodologia

1.6.1 Classificacdo da Pesgquisa

Quanto aos objetivos propostos para o trabalho, procurou-se pesquisar dados
constantes de obras literarias, nas quais o enfoque central versou sobre o Gerenciamento do
Relacionamento com o Cliente - CRM, buscando-se verificar os procedimentos necessarios
para a sua implantacdo nas organizacoes.

Deu-se a temética deste trabalho um tratamento que conduziu a propositura dos
meios capazes de através dos conhecimentos gerais sobre a implantacdo do CRM e dos
aspectos que caracterizam um supermercado, poder-se |he diminuir os riscos de cometer
erros na efetivacdo do gerenciamento do relacionamento com os clientes.

Portanto, com base em procedimentos metodolégicos, tem-se na tematica
elencada a relacéo para a definicéo da classificagdo da pesquisa.

A classificagdo de uma pesquisa cientifica, quanto aos objetivos, pode ser
exploratoria, descritiva ou explicativa, como explica Gil (1996, p. 45).

Para a andlise de procedimentos para implantar-se uma estratégia de CRM em

supermercados, utilizou-se a pesquisa exploratéria. Gil (1996, p.46), assim a descreve:
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“Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade como o

problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. Pode-se

dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias

ou descoberta de intuigdes” .

Para a classificagdo quanto as técnicas e procedimentos utilizados, tem-se dois
grandes grupos, assim descritos por Gil (1996, p.48):

“Aqueles que se valem das chamadas fontes de ‘papel’ e aqueles cujos dados sdo

fornecidos por pessoas. No primeiro grupo, estdo a pesquisa bibliogréfica e a

pesquisa documental” .

Para a sustentagdo tedrica do trabalho, utilizou-se a pesquisa bibliogréfica, pelo
gue se abordou teorias correlacionadas com o tema, proporcionando-se um enfoque
objetivo e passivel de aplicacdo do CRM em supermercados.

Segundo Gil (1996, p. 48), a pesquisa bibliografica € aquela que:

“(...) édesenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principal mente

de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos sgja exigido

algum tipo de trabalho desta natureza, ha pesquisas desenvolvidas
exclusvamente a partir de fontes bibliogréficas. Boa parte dos estudos
exploratérios pode ser definida como pesquisas bibliogréficas. As pesguisas
sobre ideologias, bem como aquelas que se propdem a analise das diversas
posicdes acerca de um problema, também costumam ser desenvolvidas quase que

exclusivamente a partir de fontes bibliograficas’ .

1.6.2. Procedimentos e Técnicas utilizadas

Para a redlizacdo deste trabalho, foram consultadas bibliografias pertinentes ao
tema, as quais foram lidas, relidas e interpretadas com objetivos de:

a) identificar as informagdes e os dados constantes do material impresso;
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b) estabelecer as relaces entre as informagdes e os dados obtidos com o problema
proposto;

¢) analisar a consisténcia das informagdes e dados apresentados pel os autores.

Tudo isto foi realizado com tomadas de apontamentos e o0 seu devido fichamento
por assunto pesquisado, de forma a facilitar a consequente redagdo do trabal ho.

Apés a redacdo, em obediéncia as regras de uma escrita cientifica, ele foi
concluido, acangando os objetivos propostos e também contemplando a problematica

estabelecida.

1.7 Estrutura do trabalho

Este trabalho esta estruturado em 5 capitul os distribuidos da seguinte forma:

O capitulo inicial aborda as consideragdes iniciais, ou sgja; uma introducéo geral a
presente pesquisa, contempla o tema, o problema, hipéteses, objetivas gerais e especificas,
metodologia, procedimentos e técnicas utilizados e estrutura do trabal ho.

O capitulo 2 aborda a Administracdo de Marketing, focando seus conceitos e a
importancia do cliente para esta forma de administrar.

O Capitulo 3 aborda o Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente, focando
Seu conceito, as estratégias de CRM, tipos de CRM, tecnologias de suporte necessarias
para se administrar através de relacionamento voltado para o cliente.

O capitulo 4 aborda o setor de Supermercados, onde sdo descritas suas
especificidades, desenvolvimento no Brasil, caracterizacdo, a situacdo dos supermercados
no Brasl.

O capitulo 5 descreve, com suporte em dados informacionais, de forma genérica
uma estratégia de CRM para Supermercados.

O capitulo 6 traz as limitacBes, recomendacbes para futuros estudos e conclusdes

do trabalho.
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2 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Ao se pensar no cliente como 0 objetivo maior de uma empresa, ap se procurar
atendé-lo e satisfazé-lo em suas necessidades, de uma forma ou de outra, esté se fazendo
uma administracdo de marketing.

Varios autores tém procurado definir o que seja Marketing:

“Marketing quer dizer sintonia com o mercado, ou sgja, a habilidade de gerar
clientes e satisfazé-los plenamente” .( Souki, 2001, p. 9).

El-Check (1991, p.10) diz que:

“Uma definicdo simples de Marketing € muito dificil tamanha € sua abrangéncia.

(...)".

Pode-se dizer que Marketing € a ciéncia que trata o conjunto de atividades

voltadas para a satisfacdo das necessidades e desgjos dos consumidores, sejam

eles industrias ou pessoas; ou de outra forma: € o processo de ‘inteligéncia’
dentro da empresa, na funcéo basica de preparacdo das estratégias de conducéo
dos negécios’ “.

Para Cobra (1992, p. 34), tem-se que:

“O marketing tem sido entendido e definido em termos de relages de trocas’ .

A American Marketing Association tem adotado como oficial a seguinte

definicao:

‘Marketing é o processo de plangamento e execucdo desde a concepcao,

aprecamento, promocdo e distribuicdo de idéias, mercadorias e servicos, para

criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais’ “ .

JaKotler (1998, p.27) afirma:
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“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém

0 que necessitam e desgjam através da criacdo, oferta e troca de produtos de

valor comoutros’ .

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas

organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar

as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desgos dos

mercados alvo.” (p.37)

Pelos conceitos dos autores, verifica-se que o marketing é o caminho para a
satisfacéo do cliente. O cliente, entdo, deve ser o avo mais importante de uma empresa,
pois um cliente satisfeito € a meta da administracdo de marketing.

A questdo consiste, assim, em como satisfazer o cliente numa era to globalizada.
Este tem sido o grande desafio do marketing na atualidade, no qual se tem buscado
implementar nas empresas diferenciais competitivos que permitam a permanéncia e
expansdo dos negdcios através dos produtos/servicos, paralelamente as necessidades, cada
dia mais crescentes, dos clientes.

Kotler (1998, p.53) define satisfacdo como: “0 sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacéo as expectativas da pessoa” .

Entende-se, segundo a definicdo do autor, que satisfacdo esta diretamente entre o
desempenho percebido e as expectativas fornecidas pelo produto/servico adquirido, ou
sga, se as duas ndo caminharem juntas, onde o desempenho percebido atenda as
expectativas, o cliente estara insatisfeito.

Contudo, se 0 desempenho percebido superar as expectativas, o0 cliente estard

adtamente satisfeito, ficando encantado.

Destarte, configurase que uma administracdo de marketing, numa era téo

globalizada, ndo deve buscar simplesmente a satisfacdo do cliente: deve proporcionar-lhe a
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alta satisfac8o, o encantamento, pois com clientes apenas satisfeitos, ha reais possibilidades
de perdé-los para a concorréncia que lhes ofereca um pequeno diferencial.

As empresas atuais necessitam estar atentas a perda de clientes tomando,
constantemente, medidas que a diminua. Kotler (1998, p.58) estima que o custo de atrair
novos consumidores é cinco vezes o custo de manté-los, pois € necessario muito esforgo
parainduzir consumidores satisfeitos a abandonar seus fornecedores atuais.

Portanto, as empresas devem visar a alta satisfagdo, pois os clientes plenamente
satisfeitos estdo menos dispostos a mudar. A adta satisfagdo ou o encanto pode criar
afinidades de todos 0s tipos nos clientes, desde as racionais até as emocionais. O resultado
de tudo isto é a alta lealdade do consumidor, ou sgja, afidelidade.

Kotler(1998, p.62) diz que um cliente altamente satisfeito:

= “ mantém-seleal muito maistempo;

= compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos e melhora os
produtos existentes,

= faz comentarios favoraveis sobre a empresa e seus produtos;

= presta menos atencdo a propaganda de marcas concorrentes e € menos
sensivel a pregos,

= ofereceidéias de produtos/servicos a empresa;

= custa menos do gque 0s novos consumidores, porque as transactes de
compra ja estéo rotinizadas.”

A fidelidade decorrente da dta satisfagdo sO ocorre se a empresa primar pela
constancia da qualidade daquilo que oferta, pois ndo pode correr o risco de contribuir para
gue os seus clientes se decepcionem.

Nesse sentido, Cobra (1992, p.25) descreve que ‘a palavra chave do sucesso
empresarial chama-se qualidade’. Continuando, exemplifica a empresa American
Telephone and Telegraph que, em sua politica de qualidade em marketing, seguiu 0s
seguintes principios béasicos:

= “ocliente vem sempre em primeiro lugar;

= aqualidade acontece através de pessoas,



= todo o trabalho € parte de um processo;
= qualidade € um modo continuo que nunca terming;
= aprevencdo é obtida através do plangamento”.

A idéia do autor ratifica a necessidade de um atendimento de qualidade ao
consumidor/comprador. Assim, torna-se imperiosa, para a busca da fidelidade do cliente,
uma preocupacdo constante com a qualidade of ertada.

Ja Kotler (1998, p. 65) adota o conceito de qualidade definido pela American
Society for Quality Control, como:

“Qualidade € a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou servigo

gue proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas.” .

Acrescenta ainda o autor, dentro da busca de uma estratégia de qualidade total em
marketing, que a qualidade deve ser percebida pelos consumidores. O trabalho de
gualidade deve comecar com as necessidades dos consumidores e terminar com suas
percepcoes. As melhorias de qualidade tém representatividade quando sdo percebidas pelos
consumidores.

Para tanto, € preciso entender o que € um consumidor. Kotler (1998, p.40)
exemplifica a énfase no consumidor ao indicar o conceito adotado pela empresa L.L. Bean
- Miami, na busca da motivacdo de seus funcionarios:

“ O que € um consumidor?

Um consumidor € a pessoa mais importante nesta empresa... sga atendido

pessoal mente ou pelo correio.

Um consumidor nédo depende de nés... dependemos dele.

Um consumidor ndo € uma interrupcéo de nosso trabalho... é nosso proposito.

N&o estamos fazendo favor em atendé-lo... ele est4 fazendo um favor dando-nos a

oportunidade de servi-lo.

Um consumidor ndo é alguém que deve ser questionado. Ninguém nunca vence

um argumento com um consumidor .

Um consumidor € alguém que nos traz seus desgjos. E nossa tarefa trabalhar

para gue tenha lucro em sua compra e que nos também lucremos.”



Do exposto, pode-se concluir que a chave para a fidelizacdo do cliente é a
satisfagao.

Esta satisfacdo sO caminhara para a plenitude quando a organizacdo possuir
informagdes oportunas sobre seus clientes, principamente face a globalizacdo que impera
entre todos. Para objetivéla, as empresas devem buscar fazer tudo o que puderem para
manter este cliente e desenvolver os negdcios com ele; se possivel, deve até antecipar suas
necessi dades.

Dentro desta ética da administracdo de marketing, encontra-se em destague, e a
revolucionando atualmente, o CRM, suportado por tecnologias da informagéo/ciéncia da
computagao.

No préximo capitulo seréo apresentados os conceitos fundamentais e as principais

estratégias que vém sendo utilizadas pelas empresas na implantagdo do CRM.
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3. O “GERENCIAMENTO DO RELACIONAMENTO COM O
CLIENTE” (CRM)

A globalizacéo e a evolugdo tecnoldgica tém mudado radicalmente a forma como
as empresas e seus consumidores se relacionam. Os consumidores tém um leque de opgdes
de produtos e servicos nunca vistos. Além de oferecer qualidade e prego competitivo, as
organizagbes precisam estabelecer relacionamentos de longo tempo com os clientes,
visando uma maior fidelizagcdo destes.

Impera, portanto, a necessidade de se ter uma estratégia de gestdo de negécios
através do relacionamento com o cliente, onde o conhecimento e a valoracdo do mesmo
podera propiciar ganhos competitivos & empresa e, por consequiéncia, maiores lucros.

Tais procedimentos sdo possiveis atravées do CRM, o qual recebe varios
denominativos, como descreve Brow (2001, p. XV):

“E chamado de gerenciamento de clientes, sistema de informacdo ao cliente,

gerenciamento de valor ao cliente, atendimento ao cliente e algumas vezes

servico centrado no cliente” .

Verifica-se que todas as denominacdes que o CRM recebe estdo voltadas para o
cliente, ou sga, o cliente € aalma do CRM.

Ao se ter a centralizagdo das atividades de uma empresa voltadas para o cliente,
com um atendimento de qualidade que concorre para a sua fidelizacdo, isto
consequentemente contribui para o alcance dos objetivos almejados, com crescimento
estével e lucrativo.

A fidelizac&o do cliente tende a se tornar mais lucrativa do que a conquista de um
novo cliente por vérias razbes. Dentre elas, uma € que geralmente leva-se algum tempo
antes que o cliente proporcione algum lucro. Nas primeiras compras ele pode estar apenas

amortizando os gastos com propaganda e marketing para conquista-lo. Além disso, quanto
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mais satisfeito com o relacionamento, mais ele vai direcionar suas compras para a empresa.
E clientes fiéi's podem se tornar menos sensiveis a precos.

Neste sentido, Brow (2001, p. XVI) descreve que “(...) uma vez que temos um
cliente, devemos fazer tudo o que pudermos para manté-lo e para desenvolver nossos
negocios com ele. E muito mais barato fazer isso que buscar novos clientes, em uma
por centagem de um para trés em termos de despesas em marketing e vendas’ .

Contudo, mudar ndo é facil. Ao adotar uma estratégia de CRM a organizagao terg,
provavelmente, implicactes em diversas areas, desde a conscientizacdo de sua importancia
a dta administracdo, na realizacdo de investimentos em tecnologia, no redesenho de
processos e mudangas organizacionais, nas quais provavelmente existiréo barreiras e
resisténcias.

Transformar atitudes como a de conquistar clientes para a de manté-los é
complexo, pois além das resisténcias naturais na execucdo de mudancas ha de se mudar
toda uma concepcdo de trabalho, desde o modo de receber até a entrega da mercadoria
Como exemplo, considere-se a érea de vendas, na qual os vendedores ddo maior énfase ao
produto/valor a ser vendido, sem se preocupar muito com as expectativas do cliente ou
com os servicos adicionais advindos desta venda. Nesta situagéo, o vendedor, ao terminar
uma venda, esté preocupado com a préxima.No caso de ocorrer uma troca de mercadoria
pelo fato da ndo satisfacdo com o produto adquirido, ao atendé-la o vendedor podera
perder a oportunidade de concretizar novas vendas.

Mudar o perfil dos vendedores para que eles sgjam vendedores orientados para a
retencdo de clientes, compromissados em satisfazer as necessidades destes clientes, ndo é
facil: exige mudancas de atitude e modificacfes nas politicas de comissdo, que enfatizam a

venda imediata.
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3.1 Concseito

Segundo Brown (2000, p. XXIIl), o CRM nd&o é nem um conceito nem um
projeto. Ao contrério, € uma estratégia de negbcios que visa entender, antecipar e
administrar as necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma organizacdo. E uma
jornada de estratégias, processos, mudangas organizacionais e técnicas pelas quais a
empresa deseja administrar melhor seu préprio empreendimento acerca do comportamento
dos clientes. Acarreta em adquirir e distribuir conhecimento sobre os clientes e usar essas
informacBes por meio de véarios pontos de contato, para equilibrar os rendimentos e lucros
com 0 maximo de satisfacao dos clientes.

O autor acrescenta que o CRM é uma estratégia que precisa ser gjustada para cada
segmento do mercado, e é ai que o desafio e a oportunidade se encontram. Para ser
eficiente na administragdo do relacionamento com os clientes, uma organizacéo deve:

a) Definir a edtratégia de clientes. Para fazer isso € necess&io haver um
entendimento entre os segmentos de clientes e suas necessidades. Esta € uma
exigéncia mandataria, caso se queria entender quais produtos e servicos
oferecer e se essa oferta deve ser idéntica para cada segmento.

b) Criar uma estratégica de canal e produto. Isso define como a organizacao vai
entregar seus produtos e servicos, eficientemente e efetivamente, garantindo
produtividade em vendas e administracéo de canal efetiva.

c) Entender a importancia de uma estratégia de infra-estrutura robusta e
integrada. Isso implica a criagdo de um ambiente que permita um
relacionamento com o cliente que satisfaca suas necessidades. Exige uma
habilidade para acancar um gerenciamento de clientes pro-ativo e um

atendimento a clientes reativos.
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Observa-se que a implementacdo de uma estratégia de CRM para 0 atendimento
a0 cliente ndo € Unica; ela abrange trés areas distintas, devendo ser enfocada para cada
segmento do mercado. Isto implica em dizer que ndo existe estratégia padréo, comum e
igualitéria, ou sgja, ndo se pode usar as estratégias, por exemplo, de uma revendedora de
automoveis para um supermercado, sem um estudo detal hado.

Ao se tracar esta estratégia voltada para um segmento do mercado, a organizagéo
deixa de seguir a filosofia empresaria voltada para o produto, enfocando o relacionamento
com o cliente, antecipando as necessidades atuais e potenciais dos clientes.

A implementacdo de uma estratégia correta para 0 segmento do mercado que se
objetiva, ndo deve ser redizada empiricamente, sem plangamento e observancia dos
aspectos que podem afetéa-la.

Brown (2000, p. XXV) relaciona para cada érea especifica que afeta o
atendimento ao cliente as seguintes perguntas que devem ser respondidas para que se possa
implantar tais estratégicas com sucesso. S&o elas:

“ Estratégia com os Clientes’ :

= Quais sdo 0s principais segmentos de clientes com base nas atuais e futuras
necessidades dos clientes?

= Existem grupos distintos que tém necessidades especificas?

= Existem certos grupos a que devem ser oferecidos produtos e servigos
especificos?

= Vocé tem estratégias especificas preparadas para garantir a fidelidade e
retencdo dos clientes?

= Vocé estabeleceu uma relacéo de ganha-ganha com o cliente?

Estratégia de Administracéo de Canais e Produtos:

» Osclientes preferem receber os produtos ou servicos por meio de um canal

especifico de distribuicdo como a Internet, fax, correio ou telefone?
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» Quais sdo os canais preferidos a serem usados no contato com o cliente, do
ponto de vista da organizagio?
» Quais sdo 0s custos por canal ?
= Quais os produtos e servigos devem ser direcionados por quais canais para
os diver sos segmentos de clientes?
= Quais os conflitos de canais podem ocorrer e como vVocé pretende lidar com
eles?
Estratégia para a Infra-estrutura:
» Qual tecnologia comum de infra-estrutura é necessaria?
» Qual tecnologia serd necessaria para criar uma organizacdo em
aprendizado?
» Quais as necessidades de novas praticas de CRM, de processos e
ferramentas?
» Quais sdo as novas competéncias organizacionais e de pessoal necessarias
para se implementar com sucesso a estratégica de CRM?” “.
Respondidas estas perguntas, havera subsidios suficientes para a implantagdo das
melhores estratégias para se galgar o melhor relacionamento com o cliente, e determinar

gue tipo de CRM sera objetivado.
3.2 Estratégias de CRM*

Essencialmente, pode-se afirmar que o CRM subdivide-se em trés tipos.

operacional, colaborativo e analitico (CRM, 2001).

1 O descrito neste sub-item foi retirado de CRM Series Marketing, 1tol. Um guia executivo para entender e
implantar estratégicas de Customer Relationship Management. Publicado por Peppers and Rogers Group do Brasil.

Apresenta texto sobre o Customer Relationship Management. Disponivel em www.1tol.com.br. Acesso em 20 set

2001CRM..., 2000, p.51
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A maioria das assm chamadas "aplicacbes de CRM" trata dos aspectos
operacionais da relacéo com o cliente. O call-center, por exemplo, quando € usado como
ferramenta de SAC (Servico de Atendimento a Clientes) registra todas as ligacdes e
ocorréncias de um determinado cliente, facilitando, teoricamente, as préximas interacoes
do cliente com a empresa. Outros sistemas, como 0 Sistema de Automagdo de Vendas
(SFA) facilitam a vida dos vendedores e dos gererites, permitindo o registro dos clientes,
das oportunidades de negécio, e o acompanhamente dos indicadores das vendas. Quase a
totalidade dos projetos de CRM envolve somente a éutomagéo de aspectos operacionais da
empresa, importantes, sem duvida. Mas 0 CRM néo ¢ S0 isso.

©

O diagrama do Meta Group apresentado na figura 1, a seguir, propde 3 tipos de

estratégias de CRM. B
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Figural :Diagrama da Estratégia de CRM

Fonte: Application Delivery Strategies, META Group

O CRM colaborativo engloba todos os pontos de contato com o cliente, onde

ocorre a interacdo entre ele e a empresa. Os V&ios canais de contato devem estar
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preparados ndo SO para permitir essa interacdo, mas também para garantir o fluxo adequado
dos dados resultantes dela para o resto da organizagéo.

O CRM analitico, fonte de toda a inteligéncia do processo, serve para o gjuste das
estratégias de diferenciacdo de clientes, bem como para 0 acompanhamento de seus
habitos, com o objetivo de identificar suas necessidades e 0s eventos que possam ocorrer
na vida de cada um deles, tudo com o objetivo de tornar, para os melhores clientes, a
relacdo com a empresa algo facil e conveniente, buscando sua satisfacéo e fidelidade.

Além disso, é através das ferramentas analiticas que se pode identificar os clientes
de menor valor para a empresa. Através de tratamento diferenciado, pode-se conseguir uma
reducdo significativa dos custos de atendimento a esses clientes.

Idealmente, as ferramentas de andlise, mineracdo de dados (data mining),
relatrios analiticos, etc., devem ter como Unica fonte de dados, o Data Warehouse
(DWH), base de dados histéricos integrados que tem como objetivo fornecer uma visdo
Unica, orientada a assuntos da empresa. Entretanto, nem sempre é possivel esperar que o
DWH fique pronto e, na maioria das vezes, lancase mdo de sistemas isolados. E
importante ressaltar a importancia da integracdo dos dados analiticos ao longo do tempo,
para ndo se correr o risco de lidar com "distintas versbes da verdade”.

De um modo geral, como nos sistemas tradicionais, os sistemas de CRM devem
visumbrar aplicacBes analiticas que, como ja foi dito, sGo a verdadeira fonte de

informacOes para a busca de vantagem competitiva.
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3.3Tiposde CRM

O CRM, como € centrado no cliente, deve proporcionar que uma empresa
solucione seus problemas para todos os tipos de clientes; ou segja, deve propiciar a
reconquista de clientes perdidos, buscar uma maior fidelidade dos que ja existem, aumentar
as vendas do mesmo produto ou de produtos relacionados e, por ultimo, conquistar novos
clientes.

Brown (2001), explica cada um dos tipos de CRM:

a) Reconquistar ou Salvar

Neste processo, 0 momento € de convencer o cliente a permanecer com a
organizacd0 no momento em que ele esta querendo deixar a organizagdo, ou MesmMo
convencé-lo a voltar caso ja tenha abandonado a organizagdo. Das quatro categorias de
campanhas, a reconquista € a que mais requer uma sensibilidade em relagdo ao tempo. As
pesquisas indicam que uma pesquisa de reconquista tem quatro vezes mais chances de ser
bem sucedida se o contato for feito na primeira semana apés o abandono do cliente, do que
se for feita na quarta semana.

Seletividade é outra caracteristica essencia para uma campanha de reconquista de
sucesso. As organizacOes lideres no mercado freglentemente filtram seus clientes
potenciais a serem contatados, para excluir os clientes que trocam de fornecedores com
fregéncia, que tenham mau historico de crédito ou que comprem muito pouco.

b) Busca de clientes em potencial (Prospecting)

A busca de clientes em potencial, ou prospecting € a procura de novos clientes,
com os quais a empresa ndo lidou antes. Além da oferta em si, os trés principais elementos
de uma campanha que visa a busca de clientes em potencia sd0 a segmentacdo, a
seletividade e as fontes. E essencia desenvolver uma segmentacdio com base nas

necessidades que permitem a organizagdo uma concentracéo efetiva na oferta. Sem
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abordagem concentrada, a organizacdo pode fahar em acancar uma aceitacdo ou
porcentagem de aceitacdo efetiva da oferta, ou entdo acaba gastando muito com
promogcdes, propaganda e premiagdes. E aconselhével alcancar 95% da confianca, antes de
embarcar na procura de prospects

A seletividade é tdo importante para a busca de clientes em potencial quanto para
areconquista de clientes antigos. A segmentacdo com base nas necessidades define o que o
cliente espera da organizacdo, e a segmentacdo com base no lucro define o quéo valioso é
o cliente, e guda a organizacdo a decidir quanto ela deve gastar para conquistar este
cliente.

c) Fiddidade

Fidelidade € a categoria mais dificil de se medir com precisdo. Uma organizacéo
gue esta tentando evitar que os clientes a abandonem deve usar trés elementos essenciais.
segmentacdo com base no valor, segmentacdo com base nas necessidades do cliente, e
dispositivos de previsdo de desisténcia. A segmentacdo com base no valor permite que a
empresa determine o quanto esta disposta a investir na retencéo da fidelidade do cliente. E
possivel que uma empresa ndo invista nada nos clientes identificados como pouco
lucrativos, e ira claramente estimular os clientes ndo lucrativos a abandonar a organizacéo.

Depois de o cliente passar no teste da segmentacéo com base no valor, a empresa
pode usar a segmentacdo com base nas necessidades para oferecer um programa de
fidelidade feito sob medida. Programas de afinidade, como milhagens de companhias
aéreas e pontos em redes de hotelaria, s30 os mais populares. E importante perceber que a
maior parte dessas ofertas € baseada mais no nivel de rendimento do cliente do que
gjustada para seus segmentos. No entanto, a medida que as empresas se concentram mais
nas necessidades de seus clientes individualmente, elas vao percebendo que podem

alcancar o mesmo nivel de fidelidade com menos investimento.
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O componente fina de uma campanha de fidelidade de sucesso € o de
desenvolvimento de um modelo preditivo de desisténcia. Por meio da vasta quantidade de
dados demogréficos e historicos disponiveis, relacionados aos clientes existentes, é
possivel prever o desgaste de clientes.

d) Cross-selling / Up-selling

O programa de CRM também é conhecido por aumentar o quanto o cliente gasta
na empresa (wallet share). O objetivo é identificar ofertas complementares que o cliente
gostaria de receber. Por exemplo, um cliente basico de interurbanos pode ser um candidato
a comprar um acesso a Internet. A natureza da oferta é determinada pelos segmentos de
necessidade do cliente, padrdo de uso e reacdo a contatos anteriores. Uma vez que a
composicdo da oferta é feita e 0 meio de contato € acertado, a empresa pode apresentar a
oferta a0 cliente diretamente. A up-selling € parecida, mas em lugar de oferecer um
produto complementar, a empresa oferece o0 mesmo produto, s6 que melhorado. Por
exemplo, repor uma linha de dados analdgica por uma com ISDN é um bom exemplo de
up-selling.

Além das estratégias descritas anteriormente, uma empresa pode precisar se valer
de alguma tecnologia para auxiliar o processo de identificagdo, caracterizacéo do perfil e
manutencdo do historico de atividades de seus clientes. Assim, descreve-se as principais

tecnologias de apoio aimplantacdo da filosofia de CRM nas empresas.

3.3 Tecnologias de Suporte

Para a efetividade da implantacdo da filosofia de CRM, essencial se torna o
rastreamento das informagdes a respeito dos clientes, bem como a medic¢édo do retorno dos
investimentos de clientes individuais.

Para 0 alcance da efetividade através do CRM, Brown (2001, p.201), diz que:
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(...) "o processo, a tecnologia e a estrutura organizacional devem ser
preparados para possibilitar a existéncia da estratégia de CRM. Os
funciondrios de vendas e de atendimento precisam ser capazes de coletar
informacdes e de rastrear e entender as necessidades atuais e futuras de um
cliente. As informacbes podem ser compartilhadas por toda a empresa,
permitindo que a empresa inteira trabalhe com o mesmo objetivo. Se a
estratégia de infra-estrutura é concentrada no CRM, ela suportara este
processo e definira as mudancas organizacionais necessarias para administrar

efetiva e eficientemente os rel acionamentos com os clientes” .

Diante do exposto pelo autor, infere-se que a infra-estrutura concentrada no CRM
€ necessaria para o relacionamento da empresa com os clientes. Contudo, pode-se observar
gue h&trés campos distintos: 0 processo, a tecnologia, e a estrutura organizacional .

Como ja mencionado anteriormente, quando da implementacio do CRM é
necessario que todo o enfoque sgja dado em prol do gerenciamento do cliente, o que
determina que 0 processo, a tecnologia e a estrutura organizacional devem interagir, ou
sga, devem ser entendidos como um subsistema de um sistema maior, que € 0O
gerenciamento voltado para o cliente, o CRM.

A0 se observar que 0 CRM se aporta em informagdes advindas e coletadas junto
aos clientes, todo o processo pode ser entendido como um sistema, o qual € descrito por
Chiavenato (1999, v.2, p.484) como:

“Sstema é um todo organizado ou complexo, um conjunto ou combinacdo de
coisas ou partes formando um todo complexo ou unitario. Um sistema é um
conjunto de objetos unidos por alguma forma de interacdo ou
interdependéncia. Qualquer conjunto de partes unidas entre s pode ser
consderado um sistema, desde que a relacdo entre as partes e 0
comportamento do todo sgja o foco da atencdo. Um conjunto de particulas que
se atraem mutuamente (como o sistema solar), um grupo de pessoas em um

organizacao(...)"
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Vé-se que o CRM pode ser considerado como um sistema dentro de uma empresa,
onde ha necessidade de interacdo entre o processo, a tecnologia e a estrutura
organizacional. Neste sentido, busca-se a sua caracterizagdo quanto a natureza. Segundo
Chiavenato (1999, p. 486), a natureza dos sistemas se divide em duas, a saber:

“ Sstema fechado. Sdo os sistemas que nao apresentam intercambio com o
meio ambiente que os circunda, pois sdo herméticos a qualquer influéncia
ambiental. Sendo assim, os sistemas fechados ndo recebem nenhuma influéncia
do ambiente e, por outro lado, também ndo o influenciam. N&o recebem
nenhum recurso externo e nada produzem que sgja enviado para fora. (...)
Sstemas abertos. SAo o0s sistemas que apresentam relagdes de intercambio
com o ambiente, por meio de entradas e saidas. Os sistemas abertos trocam
matéria e energia regularmente com 0 meio ambiente. S0 eminentemente
adaptativos, isto €, para sobreviver devem reajustar-se constantemente as
condic¢des do meio. Mantém um jogo reciproco com as forgas do ambiente, e a
qualidade de sua estrutura é otimizada quando o conjunto de elementos do
sistema se organiza, aproximando-se de uma operacdo adaptativa. A
adaptabilidade € um continuo processo de aprendizagem e de auto-
organizacao” .

Diante do ditado pelo autor, tem-se que um gerenciamento de empresa voltado
para o cliente sofre influéncias do meio externo, ou segja, estd susceptivel aos anseios e
desgjos do consumidor, necessitando, portanto, adaptar-se para melhor atendé-lo. Pode,
assim, ser considerado como um sistema aberto.
Chiavenato (1999, p. 789) apresenta uma lista de parametros dos sistemas e o
relacionamento entre eles é ilustrado na figura 2:
= "Entrada ou insumo (input);
» Processamento ou transformador (throughput);
» Saida ou resultado (output);

= Ambiente’ .
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Ambiente Entrada Processamento Saida Ambiente

Retro - alimentacao ¢

Figura 2: Par@metros de um Sistema

Fonte: Chiavenato (1999 p.789).

Correlacionando a figura 2, apresentada por Chiavenato (1999, p.789) para as
atividades de uma empresa que utiliza o CRM, pode-se fazé-1o da seguinte maneira:

- ambiente - como o consumidor de umaforma gera;

- entradas - informagdes que demonstram as necessidades e desgjos dos
consumidores;

- processamento - se resume em trabalhar os dados informacionais para a
adequacao as necessidades apresentadas pelo cliente;

- sdida - mudanca de atitudes, através de acOes eficazes para buscar a maior
satisfagdo e, por consequiéncia, 0 maior grau de fidelizacdo do consumidor;

- ambiente modificado - ou sgja, a plena satisfacéo do cliente, com alto indice de

fidelizagdo ou mesmo de dependéncia.

Mas para tanto ha necessdade de se fazer uma constante andlise (retro-
alimentacdo) para verificar se as saidas estéo atendendo aos objetivos das entradas, ou sgja,
se as mudangas, na busca do gerenciamento voltado para o cliente, estdo proporcionando a

real e desgjada satisfagdo do consumidor, o feedback.
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Uhlmann (1997, p. 11) diz que “todo sistema faz parte de um sistema maior,
passando a ser um subsistema deste sistema maior” .
O mesmo autor, ao continuar descrevendo sobre os sistemas, diz que 0S Mesmos

apresentam pré-requisitos. “sinergia entre as partes; procura do equilibrio homeostatico;

feedback eficaz para evitar a entropia’. Uhlmann (1997, p. 13) (Grifo nosso). Ainda na
mesma pagina, faz as seguintes consideracdes sobre 0s sistemas abertos:
= “ comunicam-se com outros sistemas’ ;
» Recebem e emitem impul sos modificativos do meio ambiente;
» Para ndo ocorrem em entropia procuram o seu equilibrio dentro do
sistema maior através dos pré-requisitos citados.”

Vislumbra-se, portanto, que 0 processo, atecnologia e a estrutura organizacional de
uma empresa, com as atividades do CRM, consideradas subsistemas, devem primar para
gue a empresa tenha pleno éxito em seus objetivos. Para que isto ocorra, € preciso que
todos entendam que o objetivo maior é o cliente/consumidor, devendo procurar-se manter

amelhor comunicacdo possivel, de forma afavorecer a mais ampla sinergia entre as partes.

Sobre esta 6tica de interacdo entre as ferramentas para a efetividade do CRM é
que, segundo Handen (apud BROWN, 2001, p.203), nos dltimos cinco anos, trés
tecnologias emergiram como uma estrutura para o aperfeicoamento do processo de
automacdo: a Web (internet), o gerenciamento do fluxo de trabalho (vorkflow) e o data
warehouse. Muitas empresas obtiveram melhorias significativas por meio de cada uma
delas. O data warehouse moldou e melhorou o processo de suporte a decisdes, 0 wor kflow
automatizou o fluxo de trabalho e atribuiu tarefas em um processo, e a Web ofereceu uma

forma de conectar processos e pessoas, independentemente da localizagao.
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Considera o autor que os multiplos processos usados para conquistar o cliente e
fazé-lo fechar o negécio do comeco (entrada) ao fim (fechamento do pedido) estéo ainda

cheios de armadilhas.

Assim sendo, exemplifica Handen @pud BROWN, 2001, p.203) que um dos
problemas é que um Web Site por si s6 ndo consegue nada. Do ponto de vista do cliente,
ele representa uma comunicacdo de méo Unica; ele certamente ndo garante vendas sendo,

de certaforma, um bloco de anotagdes em que o cliente pode colocar seus pedidos.

No entanto, esclarece o autor a importancia da interacdo entre as ferramentas
guando diz que se um site da Web estiver vinculado a uma data warehouse, que pode
reunir e analisar as respostas dos clientes, a organizagdo comecara a ter um suporte
verdadeiro a suas decisdes de marketing. Além disso, as tecnologias de workflow permitem
conectar o site da Web a uma cadeia de processos continuos, levando a um atendimento
imediato e eficaz dos pedidos dos clientes. As conectar as trés tecnologias, as empresas
podem alcancar uma maior automacao. Na verdade, deve ser possivel fazer um pedido com

pouca ou nenhuma intervencdo humana, do comeco ao fim.

Recentemente, segundo Handen @pud Brown, 2001, p.204), as organizacOes
descobriram que podem explorar melhores os investimentos individuais, j& feitos nas
tecnologias da Web, do gerenciamento de fluxo de trabalho (workflow) e de data

warehouse, ao fazer essas trés tecnologias traba harem em conjunto.

Nos dizeres de Handen (apud BROWN, 2001, p.204), cada uma das trés
tecnologias desempenham papel andlogo a uma funcdo do corpo humano. A Web atua
como os olhos, os ouvidos e a boca do processo, ao absorver e apresentar informacdes aos
usuarios e ao coletar respostas. O data warehouse funciona como o cérebro e o sistema
nervoso central. A sua funcéo é primeiro absorver as informactes que estdo sendo passadas

para ele, e depois formular uma resposta baseada nas informacdes, externas e historicas.



50

Ele pode “pensar” e oferecer conselhos a uma organizacdo. A forca do gerenciamento do
fluxo de trabalho (wor kflow) funciona como os bracos e as pernas, que déo suporte ao Data

Warehouse e executam as suas decises.

Para explicar os beneficios poderosos de se unir essas tecnologias, Handen (apud

Brown, 2001, p.204) observa o potencia e as limitagdes de cada uma, separadamente.
a) Web

A web criou um mercado quase perfeito, eliminando muitos dos custos de tempo e
de disténcia ao se trabalhar com varios fornecedores e suportar varios canais para acessar
clientes. Possibilitou que as organizagOes alcancassem as pessoas que afetam as suas
operacOes, inclusive fornecedores, parceiros e outros nas unidades de negoécios (ou
departamentos) da empresa. Os clientes e fornecedores podem acessar as informagdes, ao
invés de usarem intermedi&ios como o0 servico de atendimento ao cliente ou os
vendedores. 1sso, obviamente, tem o potencial de diminuir a estrutura de custos para as

organi zagoes.

Embora as organizactes tenham descoberto que a Web é uma ferramenta eficaz
para interconectar usuarios e processos, elas foram menos bem sucedidas em uséala para
gerenciar atividades de trabalho dentro ou entre 0s processos como, por exemplo, entre o
pedido e o fornecimento. Para resolver esta questdo relacionada a cronogramas e fazer uma
rota de tarefas dentro de um processo, as organizagdes confiaram na tecnologia de fluxo de

trabalho (workflow).
b) Gerenciamento de Fluxo de Trabalho (Workflow)

O Workflow automatiza os procedimentos pelos quais os documentos, as
informagdes e as tarefas séo distribuidas dentro da empresa. Esses sistemas aplicam regras
de trabalho definidas ou seqiéncia de atividades. Se um funcionario precisa pedir um

eguipamento, o mecanismo de fluxo de trabalho pode, sem intervencdo humana, assegurar
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gue os gastos sgjam autorizados para tal compra. O fluxo de trabalho oferece um modelo
de processos de negécios centrados nos clientes, como o0 gerenciamento de pedidos e o
atendimento ao cliente. O fluxo de trabalho permite aos usuérios direcionar as
comunicagdes para 0s clientes, junto com uma “pasta virtual” associada, que combina
documentos, mensagem de voz, e-mails, faxes, videos ou paginas da Web contendo
informagdes sobre o cliente. As informagbes podem ser transmitidas para os pontos
apropriados de atendimento ao cliente, na hora certa, para produzir a solugdo de uma

ligacdo efetuada pel os clientes.

Como a Web, o fluxo de trabalho também tem uma falha critica. A tecnologia é
mais eficiente quando usada para automatizar tarefas de rotina, por exemplo, ao conseguir
aprovacao para a compra de equipamentos. O mecanismo do fluxo de trabalho reage a
estimulos, coletando dados e mandando-os para fora. Ele ndo aprende ou cria
interferéncias. Consequentemente, ele ndo é bom para tarefas de suporte que exigem
decisbes complexas que correlacionam uma compra certa, 0 melhor preco, a estocagem e a
entrega. Para atender a necessidade, as organizacfes construiram data warehouses
capazes de suportar essas decisdes complexas e oferecer informagdes criticas para o

aprimoramento do processo.
c) Data Warehouse

O data warehouse, a0 observar dados (suas entradas) varias vezes, desenvolve
uma memaria ingtitucional. As organizacOes podem construir data warehouses para
aumentar (expandir) o valor dos negocios que estegjam esquecidos em seus sistemas de
operagdes. Como um sistema convencional de transmissdo de informagbes, o data
warehouse contém informacdes sobre os clientes de uma organizac&o, sobre seus produtos
e sobre 0 mercado. A diferenca é que o data warehouse extrai informagoes, e finalmente as

armazena para um acesso e uma recuperacao faceis. Por exemplo, no contexto do CRM, o
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data warehouse pode coletar informagdes demogréficas de fora dos sistemas da empresa, e
analisa-las comparando-as com seus proprios dados de cobranga, para discernir sobre as

preferéncias de compra da sua base de clientes.

Hoje, as organizagdes usam o data warehouse como um recurso que complementa
as suas infraestruturas de Tl. Um data warehouse guda os sistemas operacionas a
fornecerem relatorios em tempo real, e também pode oferecer uma plataforma na qual
outros sistemas (como entrada de pedidos, gerenciamento de campanha, compra e

cobranca) possam ser integrados.

Handen (apud Brown, 2001, p.206) diz ainda que a estrutura que engloba a Web,
o gerenciamento do fluxo de trabalho (workflow) e o data warehouse (trés Ws) pode ser
elaborada para que esses sistemas trabahem juntos, oferecendo suporte a todo o
empreendimento e maximizando o investimento da organizacdo. Normamente, é possivel
alcancar integracdo sem desmontar os sistemas ja existentes. Ao invés disso, por meio
de interfaces criadas com os softwares disponiveis comerciamente, esses sistemas podem
ser convertidos em estruturas poderosas que suportem todos 0os processos vinculados a

cadeia de val ores da organizagéo.



4. SUPERMERCADO - ESPECIFICIDADES

4.1 Desenvolvimento no Brasil

Segundo Nogueira (1993, p.3), desde a sua implantagdo, no Brasil, ha quarenta
anos, o0s supermercados tém desempenhado um papel fundamental no abastecimento da
populacdo brasileira. Das primeiras experiéncias de auto-servigco no comércio varegjista, no
final dos anos 40; da inauguracéo das primeiras |ojas caracterizadas como supermercados,
no inicio dos anos 50; e do surgimento, a partir da década de 60, da maioria das grandes
redes em operacdo atuamente por todo o pais, 0s supermercados se estruturaram e
passaram por grandes transformacOes, influenciando novos habitos de consumo e
acompanhando de perto o desenvolvimento da economia e da sociedade brasileira.

O mesmo autor acrescenta que, com mais de 10 mil organizacgOes espalhadas por
todo o pais - desde os grandes centros urbanos até as mais longinquas localidades do
interior - que ddo emprego a centenas de milhares de pessoas e movimentam algo
equivalente a 5% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais, os supermercados s8o 0 maior e
mais eficiente canal de que a industria de bens de consumo dispde para que seus produtos
cheguem, de forma mais rdpida e econdbmica, aos lares de milhdes de consumidores.

Do ponto de vista econdmico, o periodo pos-guerra foi uma época de
prosperidade. As atividades comerciais foram estimuladas com a renovacdo do parque
industrial, possivel devido a importacdo de equipamentos e sua diversificacdo, resultante
da implantacdo de modernas indlstrias quimicas, metalUrgicas, de eletrodomeésticos e de
alimentos no Brasil.

Neste contexto, foram realizadas as primeiras experiéncias de modernizacdo do

comércio avarejo, que tomariam corpo a partir de meados da década de 50.
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O modelo de modernizacdo adotado veio dos Estados Unidos e teve por base o
conceito de auto-servico - método de venda no qual as mercadorias sdo expostas de modo a
permitir que o comprador pegue aguelas que |he sGo mais convenientes, sem o auxilio de
intermedidrios, e pague a saida do estabelecimento - aqui ja utilizado em lojas de
variedades, (SUPERMERCADOS..., 1993, p.16)

O setor de supermercados no Brasil cresceu, passando a deixar em segundo plano
0S pregos para centrar-se na oferta de servicos. As lojas tenderam a tornar-se  mais
sofisticadas, quer do ponto de vista da arquitetura quer da decoracdo e da prépria
arrumacao das prateleiras. A embalagem ganhava, assim, papel cada vez mais importante,
ndo apenas por seu efeito visual mas também porque precisava atender as necessidades de
manuseio mecanizado e de controle, este, cada dia mais, sendo realizado por
computadores. As metas permanentes, eficiéncia e rentabilidade, passaram a ser buscadas,
também, com a melhoria dos servigos de retaguarda, na formac&o de pessoa especializado
e na solidificagéo da estrutura administrativa das empresas. (SUPERMERCADOS..., 1993,

p.44)

4.2 Caracterizagao

A caracterizacdo de empresa “supermercadista’, constante desta secdo, foi
extraida de publicacdo da Associacdo Brasileira de Supermercados, em 1993, denominada:
SUPERMERCADOS,; 40 anos de Brasil. Apesar de ser datada de 1993, esta caracterizacdo
€ historica, sendo, ainda, de grande utilidade para esta pesquisa, pois permite ao leitor
entender o funcionamento de um supermercado, alvo deste trabalho sobre a implantacéo de
uma estratégia de CRM.

No campo do vargjo, a partir dos anos 30, com a afirmacdo do auto-servigo com

modelo moderno de atendimento, o didlogo, a comunicagdo ou 0 encontro - até entdo
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realizados entre pessoas - passaram a se dar entre uma pessoa, O consumidor, € um
produto. O desaparecimento da figura do balconista, ou do proprietario, como
intermediador da transacdo mercantil, deslocou o eixo da comunicacdo para a propria
mercadoria. Em torno dela passaram também a ser estruturados outros elementos, hoje
imprescindiveis ab comércio, como 0s espacos, a iluminagdo, a embalagem e a exposi ¢ao,
todos fatores de competicéo e bom desempenho de vendas.

A arquitetura e a comunicagdo visual passaram, entdo, a exercer um papel
fundamental no sentido de tornar o dialogo consumidor-mercadoria mais eficiente.

Um supermercado divide-se basicamente em trés setores. depdsito, &reas de
preparo e érea de vendas. O depdsito armazena a mercadoria, as &reas de preparo limpam,
fatiam, cortam, pesam, precificam, embalam e produzem - como no caso das padarias -
enfim, trabalham a mercadoria que serd vendida nas secBes de atendimento e &rea de
vendas. E ai que os produtos s30 expostos e, portanto, colocados ao acance do cliente pelo
sistema de auto-servico. No final dalinha, junto a saida, ficam os caixas ou check-outs, que
recebem o pagamento pelas compras efetuadas.

A departamentalizacdo de um supermercado, ou sgja, a aocacdo das areas
disponiveis para a venda das mercadorias divididas em secOes, € realizada considerando-se
dois objetivos basicos: maximizacdo das vendas e reducdo de custos operacionais. Ha
determinados produtos que sdo mais procurados, como pao, carne, leite, e ha outros que
nao sdo itens de primeira necessidade. O percurso que o cliente faz dentro de um
supermercado é estudado, entdo, numa planta que se convencionou chamar de layout.

A distribuicdo das mercadorias expostas e das se¢les é cuidadosamente planejada,
para forcar o consumidor a percorrer uma grande extensdo da loja e, dessa forma, por meio
de vérias técnicas, sentir-se atraido a levar outras mercadorias, num processo conhecido

por impulso de compra.
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Por este processo, o cliente vé a mercadoria, sente-se atraido por ela e a compra,
apesar de ndo estar precisando. Entre as técnicas utilizadas para estimular esse impulso
estdo a localizacdo das secOes de pereciveis, muito procurados, nos fundos da loja,
exposi¢des promocionais com aspecto de pechincha, exposicdo de produtos correlatos, ou
melhor, produtos de maior saida ao lado de produtos menos procurados, como, por
exemplo, 0 sabd em po ao lado do amaciante. O merchandising - este conjunto de
técnicas que tém por objetivo aumentar a rotacdo dos bens €, portanto, fundamental para os
estabel ecimentos vargjistas modernos. Um dado a ser considerado no merchandising € o
tempo de permanéncia do cliente em uma loja; quanto maior a permanéncia, maior o
consumo.

A criacdo de um ambiente prético e agradavel para as compras depende de muitos
detalhes construidos com a aplicacdo de varios recursos da comunicagdo visual, entre os
guais alguns que possibilitem destacar ambientes, como os forros rebaixados e as sancas

periféricas.
4.3 A situacdo dos super mer cados no Brasil?

A caréncia de dados informacionais e estatisticos sobre os supermercados no
Brasil determinaram que, basicamente, as informacOes sobre estes se suportassem nos
dispostos no relatério do 1° Encontro Anua de Supermercados no Brasil, realizado pela
Associacdo Brasileira de Supermercados no Estado de S&o Paulo, no ano de 1998. Néo
faltaram esforgos na averiguacdo de dados mais recentes. Contudo, néo foram encontrados,
e 0s aqui dispostos, por possuirem aproximadamente 4 anos, e sendo que neste periodo a
condicdo econdmica e politica do Brasil ndo apresentou alteragdes relevantes, podem ser

considerados como ainda validos, pois ndo sdo de facil mutagao.

2 Os dados dispostos neste sub-item tiveram como fonte: Associacio Brasileirade Supermercados (ABRAS). 1°
Estudo Anual do Setor de Supermercados. S&o Paulo, 1998.
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Resumindo esses dados e dispondo-o0s para o propésito desta pesquisa, pode-se
dizer que as vendas dos 300 maiores supermercados no Brasil atingiram R$34,7 bilhdes em
1997, a uma taxa rea de 5,4%, durante o periodo de 1992 a 1997. Durante este mesmo
periodo, o PIB rea cresceu a uma taxa de 4,2%. Comparativamente, o setor de
supermercados americano cresceu a uma taxa de somente 0,2% durante o0 mesmo periodo,
enquanto o PIB real cresceu 2,9%.

Se por um lado & industria brasileira de supermercados cresceu em vendas, 0
numero de lojas sofreu uma reducdo; concomitantemente, o tamanho médio de cada loja
aumentou. De 1992 a 1997, o nimero de lojas operadas pelas 300 maiores empresas caiu
de 3.440 para 3.187. Ao mesmo tempo, o tamanho médio das lojas cresceu de 1.114nt
para 1.289nt. Como conseqgiiéncia, 0 espaco total ocupado pelas 3000 maiores empresas
aumentou de 3,9 milhdes de nf para 4,1 milhdes de nt.

Corrigidas pela inflacdo, as vendas entre as 300 maiores empresas do setor
cresceram a uma taxa anual de 7%, entre 1992 a 1997. As vendas por loja atingiram
R$10,9 milhdes em 1997, sendo que as vendas por nt atingiram R$8.459,00, conforme o
mesmo relatorio do 1° Encontro Nacional de Supermercados.

Apesar da tendéncia de concentracdo para o0 setor, a indUstria brasileira de
supermercados apresenta-se ainda pulverizada, expressando ateracGes gradativas nos
ultimos cinco anos. As 20 maiores empresas S0 responsaveis por 60% da receita das 300
maiores do setor. Este percentual vem se mantendo estavel nos Ultimos sete anos.

Enquanto o governo puder evitar desvalorizagbes substanciais da moeda
(excluidas as desvalorizagOes ja previstas), a inflacdo provavelmente se manterd baixa
Para os supermercados, este fato tem implicacdes importantes. significa que, para serem
competitivos, 0s vargjistas tém que restringir custos, manter precos baixos e dispor de
merchandising (sortimento, operacbes de loja etc.), tornando-se um diferencial para os

concorrentes. Criar esta vantagem competitiva é fundamental para evitar que a
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concorréncia aconteca meramente na questdo de prego, pois esta estratégia pode acarretar

margens de lucro baixas.

Para criar uma vantagem competitiva, bem como para restringir custos, 0s

vargistas terdo de investir em sistemas de informagéo que possibilitem um gerenciamento

eficiente de estoques, e respostas répidas as mudancas das necessi dades dos consumidores.

A Associacdo Brasileira de Supermercados (1998), quando do 1° estudo anual do

setor de supermercados, apresentou as seguintes conclusoes gerais sobre os consumidores:

O supermercado € o local de compra para abastecimento do domicilio de

maior penetracdo entre os consumidores;

A forca do habito é a raz&o mais mencionada pelos consumidores como

justificativa para ndo comprar determinados produtos nos supermercados;
Mais da metade dos consumidores entrevistados recordou corretamente os
precos dos produtos investigados na pesgquisa (aglcar, margarina e
detergente);

“Ir ap€” é aformamais comum de locomocao até o supermercado;

O pagamento das compras de supermercado €, em geral, realizado em
dinheiro;

Um pouco mais da metade dos consumidores entrevistados € fiel a um

Uni co supermercado;

“Ter precos baixos’ ainda é o principal critério de escolha do

supermercado, tanto para compras de abastecimento cComo para compras

-~

de reposicéo;

Os principais avos de melhoria para os supermercados, apontados pelos

consumidores, s30: precos mais baixose maior rapidez nos caixas;
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Dentre as alternativas propostas, os consumidores elegeram 0 shopping
center como o local preferido para as compras pela variedade de opgdes e
ambiente agradavel;

Apenas 25% da populagéo tem habito de comprar comida pronta com uma
freqiéncia média de uma vez por més. Deste total, apenas 15% compra em
supermercados,

Aproximadamente 95% da populacdo considera importante a existéncia de
informacBes nutricionais nas embalagens, embora apenas 61% tenha o
costume de |é-las;

Cerca de 64% dos consumidores entrevistados estdo “seguros/muito

seguros’ da qualidade dos produtos vendidos em supermercados,

identificando como principal ameaca a seguranca dos produtos, aspectos

ligados & “ operacdo e manuseio”’ das mercadorias;

Lanchonete e farmacia foram as Unicas aternativas, dentre todas as

propostas, consistentemente mencionadas pelos consumidores nas trés
gquestdes relacionadas. 1) servicos existentes no  supermercado
freglientado; 2) servicos utilizados no supermercado frequentado e 3)
servicos provaveis de utilizacdo, se disponibilizados no supermercado

freguientado. (Grifo nosso)

Sobre supermercados, 0 mesmo estudo apresentou as seguintes conclusdes

Alimentos (mercearia + pereciveis + higiene e limpeza) representam, em

média, 85% das vendas;

Politica econdémica e fiscal do governo é motivo de maior preocupacdo

para os supermercados que a prépria concentracéo do setor;
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A querra de precos é considerada a acdo da concorréncia com maior

impacto no desempenho do negdcio;

Quanto maior 0 porte das empresas, maior 0 niUmero de estratégias de

crescimento consideradas. Contudo, a melhoria e ampliacdo de lojas

existentes s30 uma unanimidade;

Dentre as acOes competitivas propostas, a pesquisa com consumidores é a

atividade praticada com menor freguéncia.

Ré&dio e folhetos distribuidos fora da loja sd0 os meios de comunicagéo
mais utilizados;

Quando perguntados sobre os atributos do fornecedor mais valorizados, os
supermercados responderam que as politicas de negociacdo de precos e
condic¢des de pagamento sdo 0s atributos mais importantes,

Reducao da fidelidade dos consumidores é o que mais preocupa 0S

super mer cados;

Na 6tica dos supermercados, 0 preco e condicoes de pagamento S30 0S

critérios de escolha do local de compra mais importante para 0s

consumidores, resultado confirmado na pesquisa com consumidores;

Capacitar e treinar pessoa sd0 a questdo de recursos humanos de maior

~

preocupacao;

Os supermercados de menor porte afirmaram estar mais preocupados com

0S processos voltados ao consumidor, enguanto 0os supermercados de

maior porte mencionaram processos mais voltados a eficiéncia operacional

como 0s de maior preocupacao;

Dentre as préticas propostas, 0 custeio baseado em atividades e marcas

proprias é a pratica ao nivel de implementacso;
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= A letura Gtica os check-outs e as rotinas de pagamentos e recebimentos
estdo em estagio mais adiantado de automagéo

= A utilizacdo de ferramentas tecnolOgicas propostas na pesguisa €

incipiente, ou seja, ficou no estégio “a ser implementado”. (Grifo nosso)

Pelas conclusies gerais dispostas no 1° Estudo Anua do Setor de Supermercados,
tanto no ambito do consumidor como do supermercado, a implementacdo dos tipos de
CRM pode se tornar de grande valia para os supermercadistas, pois 0 seu enfoque de
antecipar-se as necessidades do cliente amenizaria, em muito, varias preocupacdes do

setor, em especia afidelizaco.

Todos os grifos nas conclusdes demonstram uma relagéo direta ou indireta com os

provéaveis beneficios que os tipos de CRM poderiam trazer para os supermercados.

Especificamente, quanto a fidelizacdo dos clientes, tem-se que pouco mais da
metade sfo fiéls a um supermercado, e que isto € a maor preocupacdo dos
supermercadistas. Neste sentido, hd muitas causas para explicar a parcididade na
fidelizacdo dos clientes. Em primeiro lugar, a inflacdo baixa cria uma atmosfera que
propicia a comparacdo de precos por parte dos consumidores, tornando-0s mais sensiveis a
pregcos. Em segundo lugar, a abertura econ0mica, com a consequente liberagdo do
comércio internacional, permitiu aos vargjistas 0 acesso a um leque mais amplo e variado
de produtos e marcas. As lojas tornam-se diferenciadas, os consumidores tém mais opgoes
e, concomitantemente, sua seletividade e sua fidelidade a uma loja em particular. Em
terceiro lugar, a abertura econdmica cria instabilidade profissional; as pessoas ficam mais
conscientes e atentas a0 preco. Finamente, a saturacdo do mercado (vargo) cria um
ambiente mais competitivo, beneficiando os consumidores com mais opcdes de locais de

compra dentro de uma determinada érea geogréfica.
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Contudo, vé-se a divergéncia de acOes dos supermercados em relacdo a sua
preocupacdo maior, que € a reducdo da fidelidade, quando se observa, no que concerne a
utilizacdo de ferramentas tecnolOgicas propostas na pesquisa (Sw de gerenciamento de
categorias;, Sistemas de informacgbes, Sw de gerenciamento de depdsitos; comércio
eletronico; Sw de gerenciamento de espaco; EDI) que a mesma € incipiente, ou sgja, ficou

no estagio “a ser implementado”.

Destoa-se da 6tica do CRM, segundo a concluséo do 1° Estudo Anual do Setor de
Supermercados, que a preocupacdo dos grandes supermercados estd voltada para a
eficiéncia operacional em suprimento, e ndo para o cliente, 0 que ndo acontece com 0s

supermercados de menor porte.

Tais inferéncias destoam dos dados apresentados no mesmo estudo, onde uma
pesquisa sobre o nivel de implementagcdo de ferramentas tecnoldgicas na Inglaterra, em
1997, demonstra que 98% dos supermercados possuem programas de fidelizacdo, seguidos
de 96% com sistemas de informacfes gerenciais; 85% possuem ferramentas tecnol 6gicas

para controle de estoques, e 80% possuem SW para andlise de informacdes.

Em sintese, pelo que é apresentado e concluido pelo 1° Estudo Anual do Setor de
Supermercados, verifica-se que as informagdes sobre os consumidores sdo de grande valia,
mas que ndo estdo sendo gerenciadas na 6tica de centralizar os servigos dos supermercados
no cliente, além do que, se o setor se aperceber da finalidade do CRM, vera que a maior
gama de informacBes possiveis depende de investimentos em tecnologia para permitir a

maior fidelizac&o do consumidor, passando, se possivel, para a dependéncia deste.



5. ESTRATEGIA PROPOSTA

5.1 Consider acdes sobre Estratégias para CRM

Abordou-se, no capitulo anterior, aspectos relacionados a supermercados, pelos
guais pode-se observar a viabilidade de se implantar o CRM para estes.

Para uma €ficiente implantacdo do marketing de relacionamento, 0 supermercado
deve observar e entender as tecnologias dispostas no mercado, para bem atender aos
objetivos pretendidos.

O uso correto de tecnologias pode ajudar os supermercados a aprender, a partir de
cada interacdo com o cliente, aprofundando o relacionamento ao promoverem idéias e
solugdes, na busca constante do melhor atendimento, com uma correspondente valoracéo
de sua clientela.

As tecnologias disponiveis através da Web, do gerenciamento de fluxo de trabalho
(workflow) e do data warehouse, se bem trabalhadas, conjuntamente, podem possibilitar a
comunicagdo com os clientes para servi-los em tempo real, evitando a repeticdo e o
desgaste de se saber 0 que eles desgam, quais 0s seus gostos, como gostam de pagar etc,
pois permitem que se tenha um perfil completo do cliente.

Neste sentido, Gordon (2000, p.198) relaciona que o0s aspectos tecnoldgicos de
memoéria, capacidade de armazenamento de dados, largura de bandas, semicondutores,
software e processamento, estdo fornecendo novos beneficios para os consumidores, e uma
nova estrutura para se fazer negécios com eles.

Essas tecnologias, portanto, acabam por conduzir mega-processos como os de
plangamento, inovagdo, ciclo de demanda, contato para cobranca, aquisi¢ao de clientes e
intensificacdo do valor do cliente, tornando-se a chave para os 11 Cs do marketing de

relacionamento, como descreve Gordon (2000, p.199-217), quais sejam:



64

=Cliente - a tecnologia oferece 0s recursos de computacdo e comunicagdo que
gjudam o marketing de relacionamento a decidir em quais clientes se concentrar e facilitam
as interacOes necessarias, tanto dentro da empresa quanto com seus clientes e fornecedores,
para criar o valor do cliente. Com a tecnologia, os clientes especificos com os quais a
empresa desgja fazer negécios podem ser identificados e melhor avaliados quanto a sua
receptividade e adequacdo para um relacionamento em longo prazo.

= Categorias - a tecnologia pode gjudar a empresa a tomar duas outras decisoes
estratégicas. que categorias e tipos de bens e servicos deve-se oferecer aos clientes, e se
deve produzir os bens e 0s servigos que os clientes desgjam.

= Capacidades - a tecnologia desempenha papéis vitais na promocdo das capacidades
da empresa. As proprias implementacOes tecnolGgicas compreendem o coracdo das
capacidades da empresa em termos de marketing de relacionamento ao fornecer, por
exemplo, computacdo, data warehouse, conteido etc, tornando-a capaz de desenvolver os
11Cs naquilo que desejar concentrar-se.

= Custos, lucratividade e valor - através de tecnologias, a empresa pode gerenciar 0s
custos para captar, servir e manter os clientes, ao permitir que os profissionais de
marketing entendam, em tempo real, os rendimentos e custos associados a cada cliente.

= Controle do contrato para processos monetarios - qualquer que sgja o papel da
tecnologia, ela deve desempenhar uma funcéo de controle para garantir que o valor estgja
realmente sendo criado para os clientes e para a empresa, e que as faturas esteggam sendo
enviadas e 0s pagamentos recebidos no prazo.

= Colaboragéo e integracdo - a tecnologia pode gjudar os clientes a colaborar com
seus fornecedores na criagdo continua de valores novos e mutuos. O novo vaor pode
assumir vérias formas. A qualidade e a velocidade podem ser intensificadas, por exemplo,
por meio de uma auditoria conjunta e de videoconferéncias, que permitem gque as empresas

e os individuos compartilhem informages, colaborativamente e em tempo real.



65

= Customizacéo - a customizacdo ndo deve ser confundida com a personalizacdo. A
customizagdo permite a empresa, ao cliente ou a ambos desenvolver um produto, servico
ou comunicacles, que reflitam o valor que o cliente procura. Uma implicacdo da
colaboracdo simulténea para criar valor customizado é que o cliente orienta a demanda e o
fornecedor responde as exigéncias para satisfazer a demanda.

= Comunicacdes, interacdo e posicionamento - a tecnologia pode gjudar a empresa a
conversar com individuos por um custo que reflete o valor das comunicacfes, e pode
discernir entre os propoésitos de diferentes comunicaces, ao atribuir a midia apropriada
para realizar cada tarefa. A tecnologia fornece o conhecimento e a percepgdo, para que a
empresa possa entrar em contato com o cliente no momento certo - quando ele esta pronto
paracomprar - e uilizar o meio que cada cliente preferir para efetuar comunicagao.

= Clculos do cliente - atecnologia pode dar assisténcia & empresa para compreender
as questbes atuais e emergentes dos clientes, enquanto ainda ha tempo de abordar o
problema sem prejudicar o relacionamento. Pode também ser usada para acompanhar
avaliacOes sobre lucratividade e participacdo nos gastos do cliente e o estado de espirito
deles, com os dados de pesquisa registrados dentro dos bancos de dados, assm como as
tendéncias a serem vigiadas.

= Cuidado com o cliente - a tecnologia tem um papel importante a desempenhar, pois
fornece aos clientes a atencéo que eles desgjam.

= Cadeia de relacionamentos - Uma cadeia de relacionamentos compreende a série de
ligaches entre o cliente final e todos os envolvidos que contribuem para o valor que o
cliente final recebe. Esses envolvidos so os fornecedores, canais intermediarios de
distribuicdo, funcionarios, clientes e outros, como os investidores e 0 conselho de direcéo.
Eles devem formar, juntos, uma forte cadeia que acrescentara cada vez mais vaor ao
relacionamento com o cliente final. A tecnologia tem um papel importante no vinculo

estrutural entre todos os componentes da cadeia de relacionamentos.
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A0 se pensar em uma estratégia para a implantacéo de CRM em supermercados,
h& que se imaginar como acancar 0os 11Cs neste mercado. Faz-se necessario assim,
entender a necessidade primordial nos relacionamentos entre a empresa € o cliente, para
criar o valor que cada um desgja. N&o se pode deixar de observar que o valor que o cliente
desgja ndo pode ser atribuicdo Unica da empresa, pois requer a contribuicdo de outros
participantes do negocio, como os funcionarios, os fornecedores, o cana intermediério de
distribuicdo, a companhia de servigos, o bangueiro ou o investidor, e outros.

Os clientes ndo podem integrar, efetivamente, um relacionamento baseado no
valor, a menos que esses outros participantes estejam ainhados em busca do mesmo
objetivo.

Assim sendo, para se formar a tdo almejada cadeia de relacionamento entre a
empresa e 0s demais participantes, ha de se ter os mesmos principios fundamentais que os
relacionamentos desegjados entre a empresa e seus clientes, incluindo, segundo Gordon
(2000, p. 289), 0 seguinte:

= beneficio matuo;

= empenho e aperfeicoamento continuo;

= horizontes em longo prazo;

= resolucdo de questbes em equipe e em tempo redl;

= conhecimento compartilhado;

= integracdo de sistemas;

= comunicagdo aberta;

= mecanismos de conflitos;

» identificacdo das condicdes sob as quais 0s relacionamentos se
transformaréo ou se dissolverdo, e os processos pelos quais a mudanca

serd administrada.
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Uma das principais caracterizacbes do setor supermercadista € o auto-servico,
pelo qual o consumidor final, pouco ou quase nada, entra em contato com funcionarios,
determinando que arelacdo maior esta no consumidor/cliente com o produto.

A almejada e necessaria cadeia de relacionamento para a efetividade do CRM em
uma empresa faz com que se localize nela 0 supermercado. Pelas caracteristicas do
supermercado, essencialmente, ele pode se situar como intermediario, ou sgja, recebe as
mercadorias dos fabricantes e as disponibiliza para os clientes.

Diante do exposto, uma preocupacdo determinante para a implantagcdo de CRM
em um supermercado estard na construcdo do relacionamento com os fornecedores, pois
sendo um grande vargjista, tem, por conseqiiéncia, uma gama de fornecedores. Fazer com
gue se interggam em um relacionamento torna-se uma tarefa das mais dificeis para a
implantagcéo do CRM.

Para tanto, Gordon (2000, p.296) diz que, aém da importancia dada ao cliente
para se criar novos valores de negoécios, é ainda mais importante que as empresas (N0 caso
em estudo os supermercados) trabalhem juntas com os canais intermedi&rios de
distribuicdo, e recebam tratamento dos fabricantes como aquele dispensado aos melhores
clientes delas, ndo simplesmente como o cana utilizado para que os fabricantes cheguem
a0 mercado.

Assim sendo, segundo Gordon (2000, p.296), deve o supermercado fazer os
fabricantes entenderem que:

1) A bataha pelo cliente deve ser vencida primeiramente com o cana de
distribuicdo, antes de o cliente final ser alcancado;

2) O intermedidrio agrega ao produto valor que o fabricante ndo consegue
produzir com facilidade ou vantagens econdmicas.

3) O intermediario pode ser uma base duravel para a criacdo de novo valor com 0s

clientes, e pararemover custos dos sistemas atuais.
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Para se acancar o idedrio desta cadeia de relacionamento, de tamanha
expressividade para os supermercados, empresa e fabricantes, segundo Gordon (2000,

p.297), deve-se concentrar em dez estagios, quais sejam:

1) Respeito mutuo.

2) Estabelecer e controlar um processo para 0 desenvolvimento do
relacionamento.

3) Tratar os canais intermediarios de distribuicdo como clientes.

4) Reconhecer o0s canais intermediarios de distribuicdo como negocios
independentes.

5) Plangjar em conjunto.

6) Inovar em conjunto.

7) Levantar custos de reformulacéo de todo o sistema.

8) Alinhar operagdes, tendo em mente o cliente fina e o posicionamento no
mercado.

9) Criar um pacote com produtos e servicos

10) Ser coerente.

Relacionamentos significativos e continuos com fornecedores estratégicos podem
ser fundamentais para 0 sucesso de uma empresa. Segundo Gordon (2000, p.315), um
6timo relacionamento com os fornecedores € muito importante, se o objetivo € desenvolver
e manter o vaor, junto ao cliente final.

A empresa pode tratar o fornecedor como qualquer outro participante do negocio
mencionado anteriormente e, em particular, como a outra face da moeda do relacionamento
com o cliente. Entre os principais ingredientes do relacionamento com o fornecedor,

Gordon (2000, p.315) diz serem:
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“1. Um data warehouse descrevendo as dimensdes significativas do fornecedor e
seu desempenho” .

2. Avaliacdo da contribuicdo do fornecedor para a lucratividade da empresa e
lucratividade potencial futura, com selecdo posterior dos fornecedores
estratégicos entre aquel es que acrescentam relativamente mais valor.

3. Entendimento de como cada empresa esta atualmente vinculada a outra, e que
objetivos poder ser estabelecidos para aprofundar o relacionamento,
particularmente com fornecedor es estratégicos.

4. Criagdo de referenciais de fornecedores entre um e outro, em termos
importantes para a empresa.

5. Avaliacdo da empresa em termos de receptividade e flexibilidade na
implementac&o dos relacionamentos com os fornecedor es.

6. Especificacdo da oportunidade que pode ser obtida a partir de um vinculo
maior com os fornecedor es, especialmente os melhores e mais estratégicos.

7. Estabelecimento de um processo para plangar, implementar, administrar,
avaliar e compartilhar a criacéo de novos valores.

8. Colocagéo emvigor de um método de governo para o relacionamento.

9. Administracdo da mudanca entre a empresa e seus fornecedores|[...] ““.

Gordon (2000, p.333) descreve que, para se conseguir um grande valor para o

cliente, é preciso que mais valor ainda sgja criado com os fornecedores. Alguns dos valores
gue o cliente quer se perdem ao longo do caminho na forma de curvas de aprendizado,
ineficiéncia, margens de lucro e erros. Esse desgaste significa que as empresas devem
trabalhar, ainda mais arduamente, para se alinharem com todos os participantes de seu
negocio, de modo a eliminar o desgaste que o cliente ndo desgja. A tecnologia gjuda. A
formalizacdo dos processos também. Porém, mais do que issO €é hecess&io O

estabelecimento de uma estratégia, de modo a elaborar as abordagens para criar e
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compartilhar valores mutuos, com cada categoria de participantes dos negocios, sem
incorrer no desgaste pelos quais os clientes ndo devem pagar.

Um outro relacionamento que deve ser destacado para um supermercado é o
realizado com os funcionérios, pois segundo Gordon (2000, p.308), para que o valor sgja
continuamente criado para os clientes, a empresa deve fazer 0 mesmo com os funcionérios,
pois eles administrard0 0s processos, fornecerdo a imaginacdo, implementardo as
tecnologias e obterdo as idéias que gjudardo a aprofundar o vinculo com os clientes. Os
funcionarios podem ser considerados individuos com quem novos valores podem ser
criados, os melhores podem ser identificados e as capacidades da empresa, alinhadas as
exigéncias dos clientes, devem acomodar o desenvolvimento de novos valores com 0s
funcionarios, dando particular atencdo aqueles capazes de criar mais valores para a
empresa.

Observa Gordon (2000, p.309) que, uma empresa centrada no marketing de
relacionamento, provavelmente descobrird que a amplitude de alcance de produtos e
servicos que ela oferece a seus clientes resultara em uma necessidade de, simultaneamente,
ampliar o grau de conhecimento dos seus funcionarios, pois estes, envolvidos no marketing
de relacionamento, precisardo dominar mais processos, tecnologias e pessoas com quem
deverdo interagir.

Para que consigam atender as exigéncias do marketing de relacionamento na
formacao do valor do cliente, as empresas necessitam, segundo Gordon (2000, p.310), em
relacdo aos funcionarios:

“1. Identificar as habilidades de marketing de relacionamento necessarias aos

funcionarios que devem participar em todos os processos gque criam o valor para

ocliente’.

2. Avaliar o desempenho dos funcionarios em relacdo a essas habilidades e

determinar quaisquer lacunas de conhecimento, trabalhando nisso com eles e se
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comunicando eficientemente, com frequiéncia, em tempo real, e ndo simplesmente

por meio de um questiondrio ou outra maneira impessoal.

3. Desenvolver programas de treinamento e apoio tecnolégico para recapacitar

e/lou descapacitar processos nos quais os funcionarios precisem de um

conhecimento ou contexto adicionais.

O terceiro ponto é importante, pois tem o potencial para mudar os processos de

treinamento das empresas.” “ .

Contudo, ha de se considerar que uma das caracteristicas sobre o pessoa que
trabalha nos supermercados € que nem todos sdo funcionérios da empresa, sendo muitos
disponibilizados pelo fornecedor.

Diante de tal assertiva, estes funcionarios, que sdo cedidos pelos fornecedores,
também devem estar cientes e interagir com o objetivo do supermercado. Para tanto, torna-
se imprescindivel que a comunicacdo e participacdo do fornecedor como importante
integrante da cadeia de relacionamento seja ainda mais pormenorizada, para permitir uma
harmonia dos resultados.

Demonstradas as necessidades de relacionamento, sga dos funcionarios, dos
fornecedores, dos intermediarios, dos gerentes, dos banqueiros e de todos que compdem o
conjunto para que, com um relacionamento com respeito mutuo, integrado, controlado,
plangiado, alinhado, coerente, permitam se ter uma cadeia de relacionamento favorével a
implantacdo do CRM em supermercados, a estratégia a ser implantada possa ser baseada
em trés indicadores importantes, a compreensdo que a empresa tem de seus clientes, a
compreensdo da propria organizacdo em relacdo a ela mesma, e 0 comprometimento com a
melhoria continua do servico de qualidade, como assevera Gulycz (apud BROWN, 2001,

p. 307).
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5.2 A estratégia para a implantacdo do CRM em super mer cados

Para discorrer sobre procedimentos para implantar o CRM em supermercados,
relacionaram-se as informacdes disponibilizadas no 1° Relatério sobre supermercados, com
as consideracOes anteriormente relacionadas.

Para tracar a referida estratégia, optou-se por seguir o descrito por Gulycz (apud
BROWN, 2001, p.307-321), onde se considerou o0s aspectos da compreensdo dos clientes,
0 proprio entendimento da organizacéo, e o comprometimento com a melhoria.

a) Compreensdo dos clientes

Abstrai-se dos dados do 1° Encontro Anua de Supermercados, no que diz respeito
aos clientes, que:

= O supermercado é o lugar para abastecimento domiciliar

= A forcado habito determina o que comprar

= Osclientes memorizam pregos

= “lrapé€ éo principal modo de locomocéo

= O pagamento é realizado em dinheiro

= Pouco mais da metade dos clientes sdo fiéis

= O preco baixo influencia a escolha do supermercado

= Osconsumidores desejam pregos baixos e rapidez nos caixas
= O shopping center € o preferido pela variedade e opgdes

= Acreditam na qualidade dos produtos vendidos

» Receiam-se quanto a operagdo e manuseio

= Desgam que o supermercado possua lanchonete e farmécia.

De posse dessas informagOes globais sobre o supermercado, a empresa deve
buscar informagdes mais especificas inerentes a loja, tais como:

* quem sd0 osclientes;
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» quais as necessidades dos clientes;
= qua o padréo de compra dos clientes;
= acombinagdo entre servigos e produtos e a hecessidade do cliente;
* nivesatuais de satisfacéo.
De posse dessas informacdes, serd possivel determinar:
» as necessidades, 0s desgjos e as expectativas atuais dos clientes;
= verificar em quais setores as necessidades, 0s desgjos e as expectativas dos
clientes crescem;
= prever as necessidades, 0s desg0s e as expectativas futuras dos clientes.
b) Compreensdo da organizacéo
Geralmente, quanto a organizacdo de supermercados, segundo informagdes do 1°
Encontro de Supermercados, tem-se que:
= mercearia+ pereciveis + higiene e limpeza representam em média 85% das
vendas,
= 0 prego é a acdo da concorréncia com maior impacto no desempenho do
negocio;
= amelhoria e ampliagdo de lojas existentes sG0 uma unanimidade;
=  apesguisa com consumidores € pouco praticada;
= do fornecedor, esperam precos e condicdes de pagamento favoravels;
» reducdo dafidelidade é a maior preocupacao;
= acreditam que o preco e condicdes de pagamento S0 0s critérios mais
Importantes na escolha do local de compra pelos consumidores;
= capacitar etreinar pessoa € preocupacao;

= possuem poucas ferramentas tecnol dgicas.
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Verificase que o conhecimento geral sobre a organizagdo ndo atende as

necessidades para implantacdo do CRM, devendo, evidentemente, a empresa que quiser

implantar um relacionamento com os clientes, mudar muito.

Para tanto, devera responder, eficientemente, a S mesma, as seguintes
indagacdes:

Ha uma preparacdo organizacional para atender as necessidades dos
clientes?

Existem recursos humanos habilitados e fisicos necessarios para a
satisfag&o dos clientes?

A organizacdo esta comprometida em atender as necessidades dos
clientes?

Os fornecedores sdo participativos e estdo conscios dos objetivos
organizacionais?

Existe um equilibrio apropriado entre o financeiro, operaciona e o
atendimento ao cliente?

Sempre ha disponibilidade dos servicos e produtos que os clientes
desgjam?

A estratégia para captar a atencédo do cliente esta adequada?

Ha monitoramento dos clientes, permitindo uma determinagdo de valores?

Ocorrendo respostas negativas a estas indagacoes, deve a empresa tomar medidas

saneadoras para que aimplantacdo do CRM segja realmente eficaz.

¢) Comprometimento com a qualidade

Deve a empresa gque for implantar o CRM indagar se os parametros de qualidade

foram estabelecidos e monitorados de forma a suportar um ambiente de melhoria continua.

Paratanto, dever&

= ter individuos responsaveis por manter a viséo de CRM;

= tornar o atendimento ao cliente uma prioridade para todos os funcionarios;

= definir e desenvolver:
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as expectativas e padrbes do atendimento ao cliente - informar a
todos os funcionarios quais sd80 as necessidades dos clientes e
questionar o que el es estariam fazendo para atendé-las;

um balancete setorizado - monitorar todas as areas importantes para
o cliente, evitando concentracdo em uma &rea especifica como, por
exemplo, 0 preco.

pesquisas de atendimento ao cliente - indagar aos clientes a opinido
sobre os servigos disponibilizados, e quais sd0 seus desgos e
necessidades, presentes e futuras,

um processo de gerenciamento de reclamagdes - permitir ao cliente
que expresse suas preocupacoes

Diante de uma andlise critica e rigorosa das deficiéncias apuradas dentro da cada
um dos trés fatores mencionados - compreensdo do cliente, compreensdo da organizacéo e
comprometimento com a qualidade - pode o0 supermercado, entéo, tracar a estratégia que
julgar mais viavel para aimplantacdo do CRM.

Definida a estratégia, passard 0 supermercado a se abastecer de tecnologias
necessarias para a plena execucdo da implantacdo do CRM, sgam elas no ambito da Web,
Wor kflow ou Data Warehouse, e de todas mais que julgar importante e que permitirdo uma
perfeitainteracdo na cadeia de relacionamento.

A exemplo, de como implantar o CRM num supermercado, com especificacoes
genéricas dos trés indicadores importantes - compreensdo da organizagdo, compreensao do
cliente, e comprometimento com a qualidade - bem como a coeréncia com a tecnologia
para levar a efeito cada uma das etapas desses indicadores, viu-se, mais coerente,
desenvolver cada um dos aspectos dos indicadores considerados importantes por Gulycz

(apud BROWN, 2001, p.307-321).
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Para tanto, ndo se poderia pensar em implantacdo de CRM sem um estudo
detalhado dos aspectos considerados importantes e tentando eliminar os ébices e as
dificuldades enfrentadas pelo supermercado que desgar um melhor relacionamento com o
cliente, além de buscar um direcionamento para a sua consecugao.

Para cumprir missdo, profissionais do supermercado executam uma série de
acles, que na maioria das vezes, sd0 interligadas. Assim, cada acdo descrita por Gulycz
(apud BROWN, 2001, p.307-321), dentro dos trés aspectos considerados importantes, sera
aqui denominada de “PROCEDIMENTOS".

Entendendo que um trabalho € um processo de transformagdo, ou seja, sempre se
estd modificando alguma coisa sgja um objeto ou uma Situagcdo, conseglentemente
ocorrerdo fases de operacOes. Diante desta assertiva, a representacdo das fases de
implantagdo de CRM em supermercados sera disposta, graficamente, através de “fluxo de
procedimentos’, que buscara demonstrar de forma visivel os procedimentos.

Portanto, na elaboracdo do fluxo de procedimentos, utilizamos a ferramenta SW-
2H3, que é normamente usada quando se pretende analisar ou plangjar um processo ou
procedimento, ou mesmo uma seqiiéncia destes. Permite entender ou definir o processo,
umavez que responde a 7 perguntas:

= What: 0 que deveraser feito?— Identificar o objeto;

= Why: por que?;

= Who: Quem deverafazer ? — ldentificar o executante;

= When: quando é feito? — Identificar a temporalidade;

= Where: onde é feito? — Identificar o local;

= How: como devera ser feito? — Identificar o como fazer, a seqiiéncia;

* How Much: quanto custara?

3 O descrito sobre 0s 5W 2Hfoi retirado de: CAMPOS, Vicente Falconi (Orientador) Total Quality Control.
Fundacgdo Cristiano Otoni. Disponivel em: < www.silviconsult.com. br>. Acesso em 15 set, 2002.
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Figura 3: Ferramenta de 5W-2H

Fonte: CAMPOS, Vicente Falconi (Orientador) Total Quality Control. Fundagdo Cristiano Otoni. Disponivel

em: <www.silviconsult.com. br>. Acesso em 15 set, 2002.

Obs 1: O uso desta ferramenta ndo implica na obrigatoriedade de usar as 7
Ferramentas, mas sim aquelas que se fazem necessarias para cada andlise ou plangamento

especifico. Neste trabalho utilizou-se 4W-1H:

What: 0 que éfeito? — Identificar o objeto;

Who: quem deverafazer ? — Identificar o executante;

Where: onde é feito? — |dentificar o local;

When: quando é feito? — Identificar a temporalidade;

How: como devera ser feito? — Identificar o como fazer, a seqiiéncia.

Obs 2 Acrescentando a0 mesmo, as demais fases abaixo identificadas como
importantes para complementacéo, gue por analise concluiu-se ser necessaria:

= Através de que serafeito - Tecnologiaa ser disponibilizada;

= Apresentacdo das sugestdes sugeridas.
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Obs: 3 - Se Estamos plangjando um processo, estas perguntas serdo formuladas
com o verbo no futuro; e se estamos analisando um proceeso ja existente, para adequé-lo
ou aprimoréa-lo, as perguntas seriam formuladas com o verbo no presente ou no passado.

Registra-se ainda que esta Ferramenta foi introduzida no Brasil, no fina dos anos
80 e principio dos anos 90, pelo movimento do “TQC” — Totally Quality Controll,
introduzidos no Japéo por “Deming e Juram”, americanos e que obtiveram dos japoneses,
apoio e credibilidade para implanta-1o 1a, com sucesso, num primeiro momento e depois o
estenderam aos demais paises, entre estes o Brasil.

Antes de se iniciar o estudo dos trés indicadores importantes - compreensdo do
cliente, compreensdo da organizagcdo e comprometimento com a qualidade - de um
supermercado, faz-se necessario determinar, de forma genérica, o fluxo de procedimentos

no processo de implantagdo do CRM.
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FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N°1

O Que serafeito: Aprovacao daimplantacdo do CRM

Quem deverd
fazer
Onde devera
ser feito
Quando devera
ser felto
Como devera
ser feito

Através de que
devera ser feito

Sugestoes

Diretores e/ou proprietarios
Salade diretores
Antes deiniciar o processo de implantacdo de CRM

Discutindo e analisando os fatores intervenientes para a implantagcéo do

CRM como:

- Mudangas das expectativas do cliente;

- Segmentando clientes, ndo mercado;

- Maior valorizagdo aos melhores clientes;

- A cadeia de relacionamento € que proporciona o valor ao cliente;

- A importancia de se buscar o0 maximo de dados possiveis;

- A importancia de ser ter 0 processo de customizagdo em massa|
suportado em tecnologias.

- A necessidade de apoio da diretoria/proprietarios/investidores;

- O reconhecimento e recompensas do trabalho para equipe;

- Concentracdo nos relacionamentos e nas capacidades;

- Organizacdo por meio de relacionamento (participantes do negécio,
clientes bons e médios, novas contas etc.) e capacidade (pessoal,
tecnologia, processo e conhecimento/percepcao).

Planilhas de custos, de projecdes de ganhos, resultado de pesquisa de
clientes quanto a satisfacdo com o supermercado, relatérios de outras
empresas similares que implantaram o CRM, etc.

- Exposicdo por profissional quaificado em marketing de
relacionamento sobre as vantagens e desvantagens de uma
administragdo voltada para o cliente.

- Correlagdo da necessidade do envolvimento e comprometimento de
todos os integrantes da empresa com 0 sucesso de uma administracéo
voltada para o cliente.

- Demonstracdo de que o CRM impde a diretoria ou mesmo 0s
investidores a necessidade de um comprometimento, pois 0S custos
podem ser elevados e 0s retornos ndo serdo imediatos.




FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N° 2

O Que seréafeito: Busca de profissional qualificado em CRM

Onde devera ser
feito
Quem
fazer
Quando devera
ser feito

Como devera ser
feito

deverda

Através de que
devera ser feito

Sugestdes

Internamente na empresa ou no mercado

Departamento de recursos humanos

Apbs aprovacdo e comprometimento da diretoria/proprietarios e
investidores

- Pesquisa nos dados cadastrais dos gerentes de marketing da empresa;
- Pesguisa de mercado dos profissionais especializados em CRM;

- Por identificagdo de quem jé tenha implantado CRM em outras
empresas

Andlise curricular com énfase nos trabalhos ja realizados

Contratar profissonal com o0 objetivo de implantar o CRM e de
treinar/qualificar os gerentes do supermercado de modo a capacité-los
adar continuidade a0 processo.

PROCEDIMENTO N°3

O Que serafeito::

Plangjamento da implantacdo do CRM

Onde devera ser
feito
Quem
fazer
Quando devera
ser felto

Como devera ser
feito

devera

Através de que
devera ser feito

Sugestdes

No supermercado
Profissional qualificado em CRM
Antes de efetivar qualquer medida para implantacdo de CRM

- Definindo cronograma
- Definindo objetivos e metas

- Relacionando necessidades e custos de pessoa auxiliar como:
analistas de sistema, web-designer etc.

- Prevendo custos de pessoal operacional e logistica
Plano detalhado de implantagcdo de relacionamentos setorizados.

Compor um plano de relacionamento detalhado para:
- proprietérios, diretoria e investidores,

- geréncia;

- clientes;

- fornecedores;

- funcion&rios;

- canais de distribuicao;

Definindo:

- 0 papel de cada um dentro do processo;
- anecessidade de infra-estrutura fisica

- anecessidade tecnol 6gica por setor;
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FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N° 4

O Queserafeito: Provisdes financeiras

Onde deveréa ser Departamento financeiro

feito

Quem devera Diretor financeiro

fazer

Quando devera De acordo com a previsdo de gastos e investimentos constantes do
ser feito plano paraimplantacéo de CRM

Como devera ser Prover o recurso financeiro de acordo com as previsdes de gastos
feito oportunamente, para se evitar atrasos e até mesmo a inviabilidade do

processo.
Através de que - Recursos préprios do supermercado
deveraser feito  _ Fipnanciamento em instituicdes financeiras;

- Desenvolvimento de investidores estratégicos

Com a aprovacdo e comprometimento dos proprietariog/diretores e investidores,
com profissional de CRM qualificado, com o plangamento da implantacdo de marketing
de relacionamento e com a disponibilidade/previséo do setor financeiro, passa-se, entédo a
detalhar os indicadores importantes - compreensdo da organizacdo, compreensdo do
cliente, e comprometimento com a qualidade - para a efetiva implantagdo de CRM em

supermercados.



82

FLUXO DE PROCEDIMENTOS

a) Compreendendo osclientes

PROCEDIMENTO N°5

O Que serafeito: Identificacdo dos clientes

Onde devera ser
feito

Quem devera
fazer

Quando

Como devera ser
feito

Através de que
devera ser feito

Sugestdes

Cadastro de clientes
Funcionérios do cadastro

Da entrada de um novo cliente ou quando houver mudangas nos dados
| dentificando:

- Nome, nimero de telefone (residencial e comercia); enderecos
(residencial, profissional, de remessa); residéncia (tamanho, estrutura|
familiar, conjuge, filhos); idade (data de nascimento); rendimento
(faixa salarial ou rendimento e bens ou riquezas estimadas); educacéo
(nivel de escolaridade); dfiliacdo  (instituicdes educacionais
freqlientadas, associacfes das quais € membro); outras associactes
(recreativa, comunitaria, religiosa); ergondmicos (peso, altura);
hébitos de consumo ou preferéncias (marcas dos bens de consumo
duréveis, semiduravels, ndo duréveis, destino e freqliéncia das férias;
preferéncias de leituras; preferéncia de cores); principais compras
(local, tipo de intermediario, hora, dia, semana e més, consumo
médio).

Atribuindo:

- NUmero de conta ou de identificacéo;

-Politicas de obtencéo, divulgacéo e arquivamento de dados.

- Ficha cadastral preenchida na prépria loja, na residéncia ou no site
do supermercado;

- Questionarios aplicados diretamente aos clientes;
- Fusdo de bancos de dados externos com internos';
- Deducéo decorrente do comportamento e preferéncias demonstradas.

Para se ter o maior nimero de dados informacionais dos clientes @
supermercado podera:

- promover sorteios de brindes para os clientes, onde para concorrer o
cliente tera de preencher aficha cadastral;

- ofertar cartdes de crédito proprio do supermercado;
- dispor ficha cadastral na internet;
- enviar ficha cadastral via correio

- ter produtos com vendas a prazo com vinculo ao cadastro de clientes,
ndo SO no aspecto de prevencdo ainadimpléncia




FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N°6

O Que seréafeito: Identificacdo das necessidades dos clientes

Ondedever & ser
feito

Quem devera
fazer?

Quando devera
ser feito

Como devera ser
feito

Através de que
devera ser feito

Sugestdes

Em todos os setores do supermercado
Todos os funcionarios
A todo o momento

- Tipos de informagdes procuradas,

- Periodicidade de aguisicdo dos produtos por marca e quantidade;
- Frequiéncia da compra por hora; dia, semana e més,

- Sistema de pagamento (a vista ou crediario);

- SolicitacOes redlizadas (embalagem, disposicdo das mercadorias,
horario de funcionamento, tipo de atendimento, aspectos fisicos, etc);

- Reclamag0es efetuadas (preco, forma de pagamento, qualidade do
produto, manuseio do produto, variedade do produto, etc);

Correlagdo do nimero de conta ou de identificagdo do cliente através
das tecnologias da Web, Wor kflow, Data Warehouse com:

- Questionario aos clientes;

- Observacdo dos funcionérios;

- Pelo Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC);

- Pela oportunidade de interagdo da comunicagdo via Internet;

- Deducéo decorrente do comportamento e preferéncias demonstradas.

De posse das informagdes das necessidades dos clientes o
supermercado deverd buscar a maxima para 0 seu atendimento. A
exemplo, o supermercado devera:

- dispor em sua loja de uma lanchonete e farmacia;

- permitir/facilitar que os clientes vgjam como 0s produtos sdo
manuseados, fazendo o manuseio/corte e preparacdo atras de balcdes
devidro;

- facilitar ou mesmo pesar os produtos na frente dos clientes;
- ressaltar a aferi¢do métrica das balangas.

Continua...



FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N°6

O Que serafeito: Identificacdo das necessidades dos clientes

Sugestoes

- Resguardar-se de todo os procedimentos de higiene e limpeza como luvas,
tocas e limpeza dos uniformes.

- Dispor de um nimero de caixas que permita a celeridade nas compras,
adegquando-as ao volume de compra e hora e dia de fluxo de clientes;

- Destacar as promogdes, principamente as que se evidenciam por precos
mais baixos;

- Indagar nos setores e até mesmo na passagem pelo caixa se houve produto
nao encontrado, dificuldade de acesso, motivos de insatisfacdo e de

satisfagdo, qualidade e presteza nas informagbes solicitadas etc,
registrando-o em formulario proprio para serem estudados posteriormente.

PROCEDIMENTO N°7

O Que seréafeito: Identificacdo do padrao de compra dos clientes

Ondedevera
ser feito
Quem devera
fazer

Quando devera Constantemente

ser feito

Como devera
ser feito

Sistema de informagdes da empresa

Analistas de sistema

| dentificando:

- nimero de ligacfes ou contatos anteriores a compra

- tipos de informagdes procuradas

- canais de comunicagdo iniciados pelo cliente (telefone, internet,
sistema interativo de resposta vocal etc),

- materiais de oferta e promocionais enviados diretamente por data;

- meio que contribuiu para a primeira compra (telemarketing, internet,
referéncias, publicidade, promocdes dentro daloja, etc.);

- produtos adquiridos desde a primeira compra por codigo de
categorizacao e por departamento;

- data da primeira compra, das subsequentes e da Ultima compra;

- frequiéncia com que as compras séo realizadas por hora, dia, semana €
meés,

- vaor monetério gasto na primeira compra, has subseqiientes e na
ltima compra;

- Margens obtidas na primeira compra, nas subseqlientes e na Ultima
compra;

- médias de gastos e da margem

- forma de pagamento (espécie, cartdo de crédito, cartdo do
supermercado, cheque pré-datados, crediario, etc).

Continua...
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PROCEDIMENTO N°7

O Que sera feito: Identificagdo do padréo de compra dos clientes

Através de que Cruzamento de dados informacionais do nimero de conta ou de

devera ser feito

Sugestoes

identificacdo do cliente através das tecnologias disponiveis. Web,
Workflow, Data Warehouse.

Como para muitos clientes o prego baixo é o que determina a escolha
do supermercado deverd a loja destacar a sua politica com promogdes
e destaque dos precos baixos comunicando com os clientes através de
malas diretas, propagandas, e-mail. Adotar, dentro do possivel, uma
politica de pregos que evite remarcacOes, principalmente para os
produtos habitualmente consumidos ja que os clientes de
supermercado tém o costume de memoriza-los;

Sendo a maioria dos pagamentos redizados em espécies o
supermercado devera dar énfase ao nimero de identificacdo do cliente
através de redlizacOes de promogdes como brindes, sorteios que faga 0
cliente, na maioria das vezes, ter de utilizar 0 seu nimero de conta o
de identificacéo;

Como loca de abastecimento domiciliar, deve o supermercado
priorizar os itens que compdem este abastecimento, ndo deixando que,
em momento algum, principalmente nos primeiros dias do més, falte
algum tipo de mercadoria, de forma a satisfazer esta necessidade do
consumidor;

Para ampliar a venda, fugindo da compra determinada pelo hébito, o
supermercado devera dispor ou indicar a localizagdo das mercadorias
de consumo mais freqlentes préximo a outras que tém relagdo de
consumo, como por exemplo, 0 queijo perto do vinho, este perto do
abridor e do suporte de garrafas, indicando e préximo as tacas
especificas, etc., ou sga sempre correlacionando o produto
habitual mente adquirido com outros de menor consumo.
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PROCEDIMENTO N°8

O Que serafeito: Correlacéo dos servicos e produtos e a necessidade do cliente

Ondedevera
ser feito

Quem devera
fazer

Quando devera
ser feito

Como devera
ser feito

Através de que
devera ser feito

Sugestoes

Sistema de informacdes do supermercado
Analista de sistema e profissionais de Marketing de CRM
Constantemente

- Disponibilizando suficiéncia de mercadoria por hora, dia e semana;

- Atendendo a estrutura fisica e disponibilizacdo de produtos de acordo
com a preferénciado cliente;

- Prevendo as necessidades e desgjos dos clientes;
- Identificando os servicos exigidos pelos clientes;

- Identificando os itens devolvidos, condi¢des em que foram retornadas,
guantias de compra de produto devolvido, tom de voz e modo de
devolucdo, frequéncia e recentididade, satisfacdo do cliente com a
solugdo do problema, periodo decorrido entre a devolugdo e a compra;

- Relacionando as reclamagoes feitas por setor e por produto;
- Desenvolvendo o perfil dos clientes através dos bancos de dados,
- Identificando o produto ou servigo que podera ser adquirido.

Cruzamento de dados informacionais do nimero de conta ou de
identificacdo do cliente através das tecnologias disponiveis. Web,
Wor kflow, Data Warehouse.

- Permitir que os clientes aterem seus perfis, por exemplo, pela pagina
daWEB;

- Eliminar cada passo que desperdice o tempo do cliente, como grande
tempo nos caixas, nas filas de pesagem de hortifrutigranjeiros, de
crediarios etc;

- Indicar em panfletos, via Web, cartazes, onde estdo os produtos com
promogdes ja que o preco é fator de relevancia para o cliente.

- Dispor carrinhos de compras proximos a entrada do supermercado;

- Comunicar aos clientes especificos relagdo de produtos de possivel
necessi dade decorrente do estudo do perfil com o padréo de compra, via
telefone, e-mail, correspondéncia etc. Se uma cliente de repente,
comega a compra grande quantidade de fraldas descartaveis com
regularidade, ofereca-l1he alinha completa de produtos para bebés.
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FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N°9

O Queserafeito:

Mensurando o nivel de satisfacdo do cliente

Onde devera
ser feito

Quem devera
fazer

Quando

Como devera
ser feito

Através de que
devera ser feito

Sugestdes

Departamento de tecnologia e informacéo

Analista de sistema e profissionais de marketing

Constantemente

- Permitindo ao cliente varios caminhos para se comunica com 0
supermercado;

- Cadastrando todas as reclamacoes, sugestoes, elogios,

- Analisando a frequéncia de compras dos clientes e os valores gastos;

- determinando a setorizac&o das reclamagdes com vista a oportunidade.
- Resposta de questionarios;

- WEB;

- Através de painéis el etronicos por setor;

- Indagacbes de funcionarios por setor com registro em formulario;

- IndagacBes nos caixas com registro em formulario.

- Disponibilizar quando da saida dos clientes do supermercado
guestionérios que busgue mensurar a sua satisfacao;

- Ter uma interatividade na WEB que permita ao cliente fazer suas
reclamacdes, €logios e sugestoes,

- Dispor em cada setor do supermercado um painel eletrénico, com
alternativas que permita ao cliente opinar, por exemplo, quanto a
limpeza do setor, quanto a qualidade dos produtos, quanto ao
atendimento recebido, quanto a manipulacdo/higiene dos produtos
etc...;

- Determinar que os funcionérios setorizados e os caixas indaguem aos
clientes os aspectos relacionados com satisfacdo como algum produto
ndo encontrado; encontrado e ndo adquirido porque; alguma reclamacéo
ou sugestéo afazer, etc....
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PROCEDIMENTO N°10

O Queserafeito:
atuais

Deter minando as necessidades, desgj os e expectativas dos clientes

Onde devera
ser feito

Quem deverd
fazer

Quando devera
ser feito

Como devera
ser feito

Através de que
devera ser feito

Sugestoes

Departamento de tecnologia e informacéo
Analista de sistema e profissionais de marketing
Constantemente

- Prevendo o produto e servico com possibilidades de se adquirido na
proxima comprado cliente;

- identificando os locais de compra aém do supermercado

- Verificar os aspectos que determinam a préxima compra, como valor,
dia do més, volume provéavel, gasto provavel

- Identificando as reclamacdes realizadas, inclusive com a freqiiéncia e
arecentididade

- aquantidade de produtos devolvidos
- observando alteragtes cadastrais e dos perfis dos clientes
- por observacdes dos funciondrios dos setores

Cruzamento de informagdes de banco de dados como: cadastro, perfil,
histérico das compras, nivel de satisfacao, reclamacdes etc através das
tecnologias da Web, Workflow, Data Warehouse

— Ao se perceber que um cliente que possuia uma fregiéncia na
aquisicdo de um determinado produto e ja ndo mais o faz, buscar
saber deste 0 motivo que o levou a deixar de adquiri-lo.

— Se de repente na ficha cadastral de um cliente € inserido um novo
dependente, oferecer produtos relacionados.

— Se a data de aniversario esta proxima, e o cliente € dado a festas,
comunicar aele produtos, especialmente as ofertas.

— Se o periodo de compra do cliente € em determinado dia/semana do
més, como forma de abastecimento domiciliar, destacar as ofertas,
produtos correl acionados.

— Se o cliente ndo possui carro, pois a maioria vai a pé para o
supermercado, quando a compra possuir um for volume de dificil
transporte, oferecer entrega domiciliar.

— Ao se atender uma reclamacdo, sugestdo apresentada pelo cliente,
informa-lhe das medidas tomadas.
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PROCEDIMENTO N°11

O Que serafeito: Identificando em quais setor es as necessidades, desgjos e
expectativas atuais dos clientes crescem

Ondedevera
ser feito

Quem devera
fazer

Quando devera
ser feito

Como devera
ser feito

Através de que
devera ser feito

Sugestdes

Departamento de tecnologia e informacéo
Analista de sistema e profissionais de marketing
Constantemente

Prevendo o produto e servico com possibilidades de se adquirido na
proxima compra do cliente por setor;

- identificando outros locais de compra pelo cliente por setor;

- Verificar os aspectos que determinam a proxima compra, como valor,
dia do més, volume provavel, gasto provavel por setor do
supermercado;

- Identificando as reclamacdes realizadas, inclusive com a freqiiéncia e
arecentididade por setor;

- A guantidade de produtos devolvidos por setor;

- Observando alteracOes cadastrais e dos perfis dos clientes e
vinculando-os a setores proprios;

- Por observagdes dos funcionérios dos setores.

Cruzamento setorizado dos dados informacionai s dos bancos de dados.

— Se h& uma reclamagdo de que aguns produtos como o queijo,
bacalhau, carnes, apresuntados etc, por exemplo, deixa mal cheirosa
amao do cliente, providenciar um lavabo nas proximidades;

— Com observacao dos dados cadastrais, vé-se que o cliente gosta de
vinhos chilenos, quando chegar novos tipos e safras, comunicar ao
cliente;

— Se os clientes reclamam da demora nos caixas, cruzar dados com §
demanda, providenciando um maior nimero em proporcionalidade
aos clientes, evitando insatisfacoes;

— Caso o cliente utilize o supermercado para grandes compras
mensalmente, contudo, o setor de padaria é freglientado quase que
diariamente, assim, deve-se aproveitar a ida do cliente para oferta
|he outros produtos de consumo além dos da padaria.
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PROCEDIMENTO N° 12

O Queserafeito: Prevendo as necessidades, os desgj 0s e as expectativas futuras dos

clientes

Ondedever & ser
feito

Quem devera
fazer

Quando devera
ser feito

Como devera ser
feito

Atravésde que
devera ser feito

Sugestdes

Departamento de tecnologia e informacéo
Analista de sistema e profissionais de marketing
Constantemente

- identificando mudancas cadastrais, nos perfis e no comportamento
dacompra

Cruzamento de informagdes de banco de dados como: cadastro, perfil,
histérico das compras, nivel de satisfacdo, através das tecnologias da|
Web, Workflow, Data Warehouse

— Ao se observar que o cliente possui para 0 ano seguinte um filho
em idade de ingressar no ensino médio, prever um consumo maior
de material escolar;

— Pela data de casamento, por exemplo, pode-se prever quando o
casal realizara bodas e, assim, oferecer, por exemplo, uma jéia com
pagamentos facilitados até a data das bodas.
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b) Compreendendo as or ganizacdes

FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N° 13

O Que seréafeito: Preparacdo organizacional para atender as necessidades dos

clientes

Ondedeveraser Em todaaempresa

feito

Quem devera Essencialmente o gerente de marketing de relacionamento tem uma|
fazer participacdo mais ativa, contudo todos os setores da empresa estaréo

Quando devera
ser feito

Como devera ser
feito

Através de que
deveré ser feito

Sugestdes

envolvidos na preparagdo organizacional.
Antes, durante e depois daimplantagdo do CRM.

- Analisando se as pessoas sd0 habilitadas ou ndo, se ndo, quais as
necess dades para a habilidade adequada ao CRM;

- Medindo o desempenho de todos os componentes necessarios;

- Ofertando servico/produto que os clientes desgjam em quantidade €
qualidade;

- Definindo uma estratégia de mercado bem definida;

- Verificando o alinhamento organizacional;

- Mantendo o equilibrio apropriado dos setores;

- Mantendo uma infra-estrutura adegquada (Sistema e processos).

Basicamente através de tecnologias e envolvimento e
comprometimento profissional.

De uma forma geral, devera o supermercado criar um ambiente
propicio para a implantagdo do CRM, onde em nivel de organizacéo,
os funcionarios terdo que ser participativos, ou sgja, deve-se encorgja
los para 0 bom funcionamento da empresa, demonstrando a eles §
importancia de sua contribuicdo. Para tanto, devem, por exemplo,
serem motivados, valorizados em equipe, recompensados €tc.
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FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N°14

O Que serafeito: Habilitacdo de recur sos humanos e fisicos necessarios para a
satisfacdo do cliente

Onde dever & ser
feito

Quem devera
fazer

Quando devera
ser feito

Como devera ser
feito

Através de que
dever& ser feito

Departamento de recursos humanos

Chefe de recursos humanos inteirado com o CRM ou em conjunto
com profissionais de marketing de relacionamento
Sempre.

Buscando:

- identificar as habilidades de marketing de relacionamento dos
funcionérios (proprios e dos fornecedores) que devem participar de
todos os processos que criam valor para o cliente;

- avaliar o desempenho dos funcionarios (proprios e dos fornecedores)
em relagdo as habilidades e determinar quaisquer lacunas de
conhecimento, trabalhando-os e se comunicando eficientemente,
com frequéncia, pessoalidade e em tempo redl;

- desenvolver programas de treinamento e apoio tecnoldgico paral
recapacitar e/ou descapacitar processos nos quais os funcionérios
(préprios e dos fornecedores) precisem de um conhecimento ou
contexto adicionais;

- selecdo de pessoal com énfase na criatividade, no relacionamento
interpessoal, no dinamismo etc.

Condicionando através do perfil do funcionério com:

- significado que cada um procura;

- barreiras individuais;

- nivel/natureza do vinculo com a empresa;

- jornadas pessoais.

Para:

- fornecer treinamento para os funcionarios quando eles desgjam oy

precisam;

- fornecer informagdes de modo a ajudar a ampliar seu entendimento
ou gjudé-los em tempo red;

- interagir com os funcionarios e se gustar aos seus niveis de
capacidade, com aprimoramento a medida que €les se
desenvolvem;

Para se ter 0s seguintes requisitos:

- saberem administrar 0S processos;

- serem imaginativos, criativos,

- conhecerem as tecnologias;

- conseguirem captar as idéias e valores dos clientes,

- serem amaveis, respeitar e serem respeitados pelos clientes,

- estarem comprometidos com os objetivos.

Bancos de dados concentrados nos funcionarios, com:

- valor integral;- valor referente a empresa;

- custo total.

Continua...



FLUXOS DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N° 14

O Que serafeito: Habilitacdo de recur sos humanos e fisicos necessarios para a
satisfacdo do cliente

Sugestbes  Como o treinamento é fator de grande preocupacdo nos supermercados,
para aimplantacdo do CRM devera ser ainda mais enfatizada;

O supermercado deve, apos tracar o perfil profissional do seu funcionario,
implementar processo de treinamento para colocar 0 homem certo no lugar
certo;

A exemplo, se um funcionario, proprio ou de fornecedores, ndo tiver
habilidade para |he dar com o cliente, ndo podera ficar no setor de
informacBes ou outro que 0 mantenha proximo aos clientes, se for possivel
pelas suas outras caracteristicas, mud&lo para um setor mais interno, de
menor ou nenhum contanto com o cliente.

PROCEDIMENTO N°15

O Que serafeito: Compromisso da organizagdo para atender as necessidades dos
clientes

Onde devera ser Em todo o supermercado
feito

Quem devera Profissionais de marketing de relacionamento e diretoria
fazer

Quando deverd Sempre
ser feito

Como devera ser - Concentrando nos servicos direcionados ao CRM;
fato - constante explanagdo de metas e objetivos para serem bem
entendidas,

- Ter como objetivo maior do supermercado a satisfacéo do cliente;

- Buscar sempre o comprometimento de todos para o CRM;

- Valorizar e recompensar equipes participantes do CRM;

- Plangiamento de pessoal, conhecimento e tecnologia;

- Inovagdo em pessoal, conhecimento, tecnologia e canais,

- Intensificando o valor do cliente e dos canais;

- Cumprindo a demanda de servigos e produtos exigida e esperadal
pelos clientes;

- Vaorando os clientes;
- Disponibilizando capital necessério para as necessidades do CRM.

Através de que - Treinamento para habilitacdo profissional com suporte nas
devera ser feito informacdes disponibilizadas pelo setor de tecnologia.

Continua...



FLUXOS DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N° 15

O Que serafeito. Compromisso da organizagédo para atender as necessidades dos

clientes

Sugestdes

- Manter cursos de reciclagem periodicamente;

- Melhorar constantemente 0s processos com reunides constantes com
funcionérios, divulgando e solucionando as reclamagdes dos
clientes;

- Agilizar processos que influenciam a satisfacdo do cliente, por
exemplo, mais caixas,

- Buscar parceiros que reamente estejam comprometidos com o CRM
e buscam sempre melhorar a qualidade do servigo/produto ofertado
ao cliente;

- Fazer um feedback constante com os clientes em todos 0s processos
de forma a demonstrar o que foi realizado para a sua satisfacéo ao
mesmo tempo em que Se procura ver se 0 atendimento solicitado
diminuiu ainsatisfaco.

PROCEDIMENTO N° 16

O Que serafeito: Participacdo e consciéncia dos obj etivos or ganizacionais pelos

fornecedor es

Onde dever & ser
feito

Quem devera
fazer?

Quando devera
ser feito

Como devera ser
feito

Setor de compras
Diretor de compras e profissional de marketing de relacionamento
Constantemente

Analisando constantemente:
- bens e servicos - podem ser de compra ou de especialidade. O de
compra € consumo rapido (chocolate, jornal, roupa etc.) e o de
especiaidade mais durével (carro, el etrodomésticos, etc);
- estrutura do mercado - identificacdo e pesgquisa com profundidade
para atender as necessidades dos clientes;
- canais de distribuicdo - empresas fabricantes, canais intermediérios
de distribuicdo ou os dois no atendimento das necessidades dos
clientes;
- critérios de tomada de decisdo de compra dos clientes - relaciona-se
a0 risco na categoria do produto que é alto quando a compra €
repetida e comprometida, Alto-baixo quando ha o envolvimento na
compra repetida ou quando a compra repetida € de rotina. baixo
quando a compra repetida é baseada no valor;
- processos de tomada de decisdo - persondidade, atitudes,
concorréncia, consciéncia, interesse, avaliacdo, compromisso €tc.

Continua...
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PROCEDIMENTO N°16

O Que serafeito: Participacdo e consciéncia dos obj etivos or ganizacionais pelos

fornecedor es

Como devera ser
feito

Através de que
devera ser feito

- Relacionamento comprador-vendedor - vinculo interpessoal,
incluindo uma combinacao entre pessoal e processo, possibilitado pelo
conhecimento que os fornecedores tém de seus clientes com uso dal
tecnologia;

- Reciprocidade - buscar relacionamento de forma a se ter
fornecedores e empresas como um cliente do outro;

- Vaor mituo - fornecedores e clientes tém o potencia para
trabalharem juntos na criagdo de novos produtos, processos, cadeias
devaoresetc,

- Relacionamento unilateral - quando o produto tem um interesse de
menor reciprocidade ou de valor mituo, ou sgja, que possuemy
interesse limitado para a empresa;

- Vaor de marca - buscar os produtos que pela marca séo colocados
acima da funcionalidade essencial necesséria pelos clientes, ou sgja,
estdo dispostos a pagar pela marca. Neste caso, consolida o
relacionamento entre o supermercado e o canal de distribuicao.

Relacionamento com uso de processo, tecnologias, pessod,
conhecimento e percepcao para:

— datawarehouse com dimensdes do fornecedor e seu desempenho;

avaliacéo da lucratividade da empresa e a futura, com selecdo
posterior dos estratégicos entre agueles que acrescentam mais
valor;

— vinculagdo e estabelecimento de objetivos para aprofundar o
relacionamento;

— criagdo de referenciais em termos importantes para a empresa;
— receptividade e flexibilidade;

— especificagdo da oportunidade a partir de um vinculo maior com os
melhores e mais estratégicos,

— processo para plangar, implementar, administrar, avaliar e
compartilhar novos valores,

— colocagd em vigor de um méodo de governo para O
relacionamento;

administracdo da mudanca entre a empresa e fornecedores.
Continua..



FLUXOS DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N°16

O Que serafeito: Participacdo e consciéncia dos obj etivos or ganizacionais pelos
fornecedores

Sugestoes Por exemplo, um supermercado, através dos dados dos clientes
disponibilizados no warehouse apura que em torno de 20 km de sua
loja esta concentrada o maior nimero de clientes de um determinado
produto. Que ha uma reclamacdo constante de que a quantidade da
embalagem deveria ser dobrada. Assim, com a pareceria do
fornecedor atende a necessidade do consumidor, isto proporciona uma
reducdo de custos que ambos, supermercado e fornecedor r@olve:|

repassar a0 consumidor. O supermercado entdo, providencia um
volume de compra maior do que o normal coloca-0 em oferta e avi
aos clientes sdlecionados. Referida decisdo aumentara o
relacionamento, a reciprocidade e o vaor mituo de ambos,
aumentando, assm, o relacionamento para o marketing de
rel acionamento.

PROCEDIMENTO N° 17

O Que serafeito: Equilibrio apropriado entre o financeiro, operacional e o
atendimento ao cliente

Ondedeveraser Departamento financeiro

feito

Quem devera Diretor financeiro e profissional de marketing de relacionamento
fazer

Quando devera  Constantemente

ser feito
Como devera ser Avaliando no financeiro:
feito — rendimentos, custos e lucratividade por cliente;

— custo de aquisi¢ao de novos produtos;
rendimento por setor do supermercado;

— participacdo atual do cliente por produto/servico;
— participacao futura do cliente por produto.
Avaliando no operacional:

— habilidades dos funcionéarios;

— interagcdo com os fornecedores;

— compreensdo do CRM por todos da empresa;

— aspectos fisicos do supermercado.

Avaliando nos clientes:

— atendimento das necessidades;

— nivel de satisfacao;

— aumento de compra;

— nivel defidelidade;

— valor do cliente.

Para:

— andise do grau de sucesso do CRM;

— andise de viabilidades e necessidades;

— provisdo financeira;

— reestruturacdo operacional (pessoa e logistica).

Continua...
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FLUXOS DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N°17

O Que serafeito: Equilibrio apropriado entre o financeiro, operacional e o
atendimento ao cliente

Através de que Dados informacionais de todos os processos como Web, Workflow,

devera ser feito  Data Warehouse.

Sugestdes Clientes com um maior valor para o supermercado, por exemplo,
podem ter estacionamentos vips. Portanto, para a sua criagdo haverd
necessidade de despesas (financeiro), operacionalmente devera ser
disponibilizado préximo a entrada do supermercado. Isto realizado
concorre para uma maior satisfacdo do cliente. Neste caso, houve
equilibrio entre o financeiro, operaciona e o atendimento do cliente.

PROCEDIMENTO N° 18

O Que serafeito: Servicos e produtos desejados pelos clientes

Ondedeveraser pepartamento de compras

feito

?uem devera Gerentes de compras e profissional de marketing de relacionamento

azer

Quando devera  sempre

ser feito

Como devera ser _ Antes da venda - comunicagdo, propaganda e promocio e

feito iniciativas com o0s intermedidrios para fornecimento do
produto/servicos em quantidade e qualidade que os clientes
desgam;

— Durante a venda - ofertar produtos em suficiéncia e qualidade,
favorecer formas de pagamento, treinar pessoa para vendal
especifica, administrar o cliente para venda mais sofisticada,
venda adicional, vendas substitutas ou casadas;

— Ap6s as vendas - incluir garantia e manutencdo de
servigos/produtos, demonstrar reconhecimento pelo cliente, medir
grau de satisfacao, fazer feedback etc.

Atrav?és deque | evantamento dos habitos de consumo e preferéncias dos clientes nos
deveraser feito  Bancos de dados de fornecedores e de canais intermedidrios de
distribuicdo e no dos clientes, através do data warehouse.

Sugestdes - Como a mereceria, perecivels, higiene e limpeza representam, em
média 85% das vendas do supermercado, cruzar dados informacionais
de forma a se obter 0 que é comprado, quando € comprado, quanto &
comprado, como € comprado, fazendo uma interacdo com 0s
fornecedores e canais intermediérios de distribui¢cdo para provisao
suficiéncia e qualidade destas mercadorias de acordo com
necessidade do cliente;

- Ocorrendo um aumento maior de vendas de um determinado produto
em determinado periodo, anteceder esta previsdo junto aos
fornecedores, para que, quando da época de procura ndo falte referido
produto.




FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N°19

O Que seréafeito: Adequabilidade da estratégia para captar a atencao do cliente

Onde dever & ser
feito

Quem devera
fazer

Quando devera
ser felto

Como devera ser
feito

Atravésde que
deveré ser feito

Sugestdes

Em todo o supermercado
Profissional de marketing de relacionamento
Constantemente

- Mensagem de marketing alinhada com as necessidades dos clientes;
- Sustentacéo de oferta;

- Promocgoes;

- Sorteios e brindes;

- Premiacéo de clientes de maior valor ou os maisfiéis;

- Promocdes relampagos;

- Vaoragao do preco baixo (concorréncia);

- Destaque a qualidade de produtos;

- Resposta as reclamactes dos clientes;

- Véarias formas do cliente se comunicar com a empresa;

- Mensurando a fidelidade do cliente.

Interagdo pessoal dos funcionarios. Pesguisa em banco de dados e
disponibilizagdo de tecnologias como Web, Workflow, Data
Warehouse.

— Comunicar com os clientes (e-mail, panfletos, propagandas em|
veicul os de comunicagdo etc) sobre ofertas de produtos;

Promover sorteios de produtos vinculados a determinado valor de
compra;

Se, por exemplo, um bom cliente € um admirador de vinhos
chilenos, quando da chegada de safra considerada de grande
valor, ofertdlo com uma garrafa e pedir a ele sugestdes quanto g
qualidade, sabor, textura, perfume, etc. Desta forma, o cliente se
sentird valorizado com o supermercado;

Atribuir pontos a determinados valores de compra de forma que o
cliente, quando acancar determinada soma de pontos, poderd|
troc&la por produto de sua escolha, 0 que contribui para maior
fidelidade.




FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N° 20

O Que seréafeito: Monitoramento dos clientes, com a devida valoracéo

Ondedeveraser Departamento de tecnologia e informacéo

feito

Quem devera Analista de sistema e profissional de marketing de CRM
fazer

Quando dever4d  Constantemente
ser feito

Como devera ser Avaliando:
feito

lucratividade proporcionada pelo cliente - todos os custos deve ser
atribuidos aos clientes;

gualidade do relacionamento - compreendendo como o cliente vé
empresa, Seus servicos, pessoa e outras capacidades, tanto em
termos absol utos quanto relativos aos concorrentes,

A participacdo das despesas - considerando quanto esta crescerd|
com base de informacdes atuais,

— 0 mix de clientes na carteira da empresa - correlacionando a|
necessidade  de  “recompensar/investir’, “administrar”,
“disciplinar” ou “despedir”;

disposi¢cdo para participar do CRM - identificando se o cliente €
ativo, apresenta sugestoes, reclama etc.

Através de que Tecnologias disponiveis como data warehouse que possibilitem
deverd ser feito  entender o cliente.

Sugestdes Manter avaliagbes constantes sobre 0 produto mais consumido,
reclamacdes atendidas, lucratividade e participagdo nos gastos,
histérico de compras;

Por exemplo, se o cliente mantém no seu histérico de compara uma
evolucdo da lucratividade da empresa, demonstrando ser lucrativo no
futuro a empresa deve recompensalo, no entanto se o historico
demonstrar que pelo passar do tempo se tornara menos lucrativo o

mesmo ndo lucrativo, a empresa deve administré|lo.
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FLUXO DE PROCEDIMENTOS

¢) Comprometimento com a qualidade

PROCEDIMENTO N° 21

O Que serafeito: Definindo expectativas e padr 6es do atendimento ao cliente

Ondedever a ser
feito

Quem devera
fazer

Quando devera
ser feito

Como devera ser
feito

Atravésde que
devera ser feito

Sugestoes

Em todo o supermercado
Todos os funcionérios
Sempre

- Informando a todos os funcion&rios quais sdo as necessidades dos
clientes e 0 eles devem fazer para atendé-las;

- Buscando uma integracdo dos fornecedores e canais de distribuicao.
Treinamento constante dos funcionérios. Contato com fornecedores.

Por exemplo, em o supermercado providenciando lanchonete e
farmécia, todos os funcionédrios deverdo ser informados para que
possam indicar, por solicitacdo ou iniciativa a sualocalizagéo.

PROCEDIMENTO N° 22

O Que serafeito: Monitoramento das atividades do cliente

Onde devera ser
feito

Quem devera
fazer

Quando devera
ser feito

Como devera ser
feito

Através de que
deveré ser feito

Sugestdes

Em todo o supermercado
Todos os funcionarios
Sempre

— Conhecendo todos os passos do cliente;
— Conhecer as &reas mais visitadas no supermercado;

Evitando a concentragdo em apenas um aspecto como O custo, por
exemplo.

Gerenciamento de dados dos clientes, perfil de compra.

Expor, de forma clara e convincente, através de informagdes pessoais,
catdogos, amostras etc, por exemplo, que qualidade/durabilidade de
determinado produto traz vantagem sobre o custo;

Dispor no setor do produto itens correlacionados, por exemplo, a
carne para churrasco, proximo ao tempero, proXimo aos espetos,
proximo ao carvao, proximo a uma churrasqueira automética etc.
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FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N° 23

O Que serafeito: Pesguisa de atendimento ao cliente

Onde dever & ser
feito

Quem devera
fazer

Quando devera
ser feito

Como devera ser
feito

Através de que
devera ser feito

Sugestoes

Em todo o supermercado
Todos os funcionérios
Sempre

— Perguntar ao cliente 0 que eles pensam do servico;

— Permitir, através de sistema eletronico setorizado a expressao dos
clientes sobre o atendimento;

— Interagir via web (formulario/e-mail) para permitir opinides,
— ldentificar o que desgjam que sejam modificados;

— Interagir através de sistema de telefonia computadorizado;

— Apurar sugestoes.

Questionarios, sistema de telefonia computadorizada, internet, sistema
eletronico de opinido, etc, com posterior processamento em um Unico
banco de dados - data warehouse.

Quando o cliente passar pelo caixa, o funcionario devera indagar se
ndo encontrou algum produto. Caso positivo, anotar em formulério
préprio;

Ao se ter pedidos de um queijo fatiado, o funcionario devera informar
para que da proxima vez, o cliente ja encontre o queijo da formal
desglado;
Se o cliente pedir para que embale produtos com peso menor, por
exemplo, até 5 kg, para ficar mais facil 0 manuseio, o funcionario
deve repassar tal informagdo de forma que todos os outros setores
também, ao embalarem os produtos, atenda esta preferéncia do cliente.
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FLUXO DE PROCEDIMENTOS

PROCEDIMENTO N°24

O Que seréa feito: Processo de gerenciamento de reclamactes

Ondedeveraser Sistemade Tecnologia e informagdes
feito

Quem devera Analistade sistema e profissional de CRM
fazer

Quando devera  Sempre
ser feito

Como devera ser
feito

Convidar os clientes a se expressarem,

Permitir, através de sistema eletrénico setorizado a expressdo de
reclamacoes,

Disponibilizar urnas para colocacdo de impresso sobre ag
reclamacoes,

Interagir viaweb (formulério/e-mail) para permitir reclamacdes;

Interagir através de sistema de tel efonia computadorizado.

Através de que Questionarios, sistema de telefonia computadorizada, internet, sistema
deverd ser feito  eletrénico de opinido, etc, com posterior processamento em um Unico
banco de dados - data warehouse

Sugestbes Se o funcionério perceber uma expresséo de “mal querer” quanto g
cheiro da carne, passar a conversar com o cliente para pormenorizar a|
sua reclamagao;

Se o cliente ndo gostou da limpeza de um determinado setor, poderd
utilizar um sistema el etrénica que permita atribuir notas, por exemplo,
de zero a dez, alimpeza daquele setor;

Muitos clientes podem se sentir constrangidos a manifestar
manifestacBes diretamente as pessoas, assim sendo, sendo informado
que poderd utilizar a web para td finalidade, podera fazé-la com mais
veracidade;

Quando da conversa via telefone, a funcionaria devera permitir al
expressao de reclamagdes do cliente.

No entanto, a0 se verificar passo-apasso a estratégia definida para
supermercados, observa-se que a mesma foi definida de forma genérica, suportada em
dados informacionais da pesquisa realizada no setor conforme a Associacéo Brasileira de

Supermercados no 1° Estudo Anual do Setor de Supermercados.
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6 LIMITACOES, RECOMENDACOES PARA FUTUROS ESTUDOS, E
CONCLUSOES

O Customer Relationship Management (CRM), na realidade, € uma estratégia de
negdécios que busca entender, antecipar e gerenciar as necessidades dos clientes de uma
organizacao.

Assim sendo, 0 CRM ndo deve ser pensado como uma forma geral para qualquer
empresa: deve ser gjustado a cada ninho especifico do mercado e, por que ndo dizer, a cada

estabel ecimento comercial, ndo sendo, portanto, diferente para os supermercados.

6.1 LimitacOes destetrabalho

Este trabalho tem como objetivo principal despertar o interesse dos supermercados
sobre a ferramenta “Customer Relashionships Manager — CRM”, para um efetivo
gerenciamento do relacionamento com o cliente e como consequéncia a melhoria da
rentabilidade e da performance deste tipo de organizacéo. Portanto no foi objetivo deste, o
aprofundamento nas questGes diretamente ligadas as Tecnologias para “CRM” que
envolvem os conceitos da Ciéncia da Computagdo, mas sim fornecer um referencial para
gue os supermercados possam adotar estas Ferramentas.

Diante do prescrito, esta pesquisa teve como problemdtica o desafio de se
implantar uma estratégia de CRM em supermercados e, para tanto, tragou-se 0s objetivos
gue, com 0s pontos conclusivos correlacionados a cada um, tornam-se passivels de serem
alcancados, quais sejam:

a) 1° objetivo especifico - Caracterizar os aspectos administrativos em
supermercados, necessarios para a implementacdo do CRM:

= pouco mais de 50% dos clientes sdo fiés,
= 0s clientes acreditam na qualidade dos produtos;

= 0 prego é determinante na escolha do supermercado;
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= 0sclientes ndo sdo pesquisados;

= pouca tecnologia é utilizada;

= 0 supermercado € o lugar para abastecimento domiciliar;

= ocorre memorizagao de precos pelos clientes;

= “irapé& éo principal modo de locomog&o;

= 0 pagamento é realizado em dinheiro;

= clientes receiam quanto a operacdo e 0 manuseio dos produtos,

= clientes desgjam que o supermercado possua lanchonete e farmacia.

* mercearia + perecivels + higiene e limpeza representam, em média, 85%
das vendas,

= do fornecedor espera-se pregos e condigdes de pagamento favoraveis,

» reducdo dafidelidade é a maior preocupacéo;

capacidade e treinamento dos funcionarios € motivo de preocupacao.

Por estes pontos conclusivos, vé-se que o 1° objetivo especifico foi alcangcado e
gue ha muito para se fazer quando um supermercado for implantar o CRM. Contudo, ha de
se observar que a estratégia de relacionamento é especifica, e cada loja devera rever suas
necessidades administrativas.

b) 2° objetivo especifico - Identificar as tecnologias atuais utilizadas para a
implementacdo de CRM em empresas, verificando quais devem ser disponibilizadas para
um supermercado.

Basicamente mostrou-se que tecnologias como a Web, o Workflow ou o Data
Warehouse devem estar presentes em uma empresa que pretenda implantar o CRM. Mas
também ficou claro que o mais importante € uma ligacdo tecnolégica sistematica entre
todos os setores da empresa e, para tanto, além das trés relacionadas, a empresa devera
buscar outras que melhor atendam as suas necessidades especificas, como por exemplo,

sistema de telefonia computadorizada, painéis eletrdnicos para buscar opinides dos
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clientes. No entanto, a selecéo efetiva das tecnologias necessarias devem permitir a coleta
e processamento do maximo de informagdo possivel, seja dos clientes, dos funcionarios e
dos fornecedores.

c) Objetivo gera - Propor uma estratégia para a implantacdo de CRM em
supermercados

Ficou conclusivo, neste trabalho, que a estratégia para a implantacéo de CRM néo
deve ser generdizada, pois cada empresa deve estudar a sua situacdo individualmente,
impondo critérios de observacdo, essenciadmente sobre trés aspectos. compreensdo do
cliente, compreensdo da organizacdo e comprometimento com a qualidade.

No entanto, como a pesquisa ndo se voltou para um estudo de caso de um
determinado supermercado, a estratégia tracada foi ampla, voltada para o setor

supermercadista, onde se observou, de uma forma geral, dados de todos os setores.

6.2. Recomendac0es para futur os estudos

A partir deste trabalho poderdo ser desenvolvidas outras pesquisas acerca dos
seguintes temas:
»  Fidelizaco;
= Buscade clientes em potencidl,;
» Reconquista de clientes;
» Cross-sdling / Up-sdlling.
* Procedimentos de “CRM” para outros setores de atividades comerciais,
industriai's e servicos.
Enfim com mais tempo, mais informacBes e um maior aprofundamento, sera
possivel a realizacdo de um trabalho de doutorado que dé continuidade a esta pesquisa,

provavel mente com estudo de caso que comprove as observacfes até agui encontradas.
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6.3 Conclusdes

Demonstrou-se que as informagdes gerais sobre os supermercados estdo muito
aquém do ideal de um relacionamento voltado para o cliente, quando se correlacionou estas
informacBes com as necessidades técnicas de se implantar 0 CRM em supermercados,
genericamente.

Contudo, o0 que se pode observar, na realidade, é que € possivel implantar o CRM
em supermercados, desde que sgjam observadas as caracteristicas especificas deste setor,
gue podem dificultar a agdo de relacionamento com os clientes, como, por exemplo, o
nimero de fornecedores, a quantidade de itens necess&rios a satisfacdo do cliente, a
influéncia do preco como fator determinante da escolha, etc.

Diante de todo o exposto, no que se refere a hiptese elencada: a implantacdo de
estratégia de CRM esta na integracdo de todas as solugfes tecnolégicas disponiveis e
suportadas para a administracdo, pelas quais se garantird a disponibilizacdo das
informagBes dos clientes, que sustentar4 os dados informacionais necessarios ao
processamento dos produtos/servicos da empresa, permitindo gque esta satisfaca e preveja
as necessidades de sua clientela, vé-se parcialmente comprovada, uma vez que a
integracdo de todas as solugbes tecnoldgicas disponivels ndo se torna Unico fator de
fundamental importancia para o0 sucesso de uma estratégia de CRM. E necesséria a
participacdo/comprometimento de todos que compdem a empresa, se possivel, a
participacéo também dos clientes, de forma que se possa subsidiar os bancos de dados com
informagdes na busca de satisfagoes.

Evidenciou-se que a implementacdo de uma politica de relacionamento, em
supermercados, podera contribuir para fazer sucumbir a principal preocupacéo das
organizacOes, que é afidelizagcdo dos clientes, pois, como exposto no bojo deste trabalho, o

CRM, aém de contribuir eficazmente para aument&la, permite a empresa valorizar,
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proporcionalmente, seus clientes, contribuindo para que execute um relacionamento um-
para-um.

Ao implantarem um relacionamento um-para-um acabam por encantarem 0s
clientes o que determinara maior fidelizacdo; o preco, atualmente como fator determinante
para a escolha do supermercado, poderd perder a sua atua participacdo, tornando-se
secundario. Com isso, a empresa envidara esforcos constantes para sempre ter a plenitude
na satisfacao dos seus clientes e, por consequiéncia, a maximizagao dos lucros.

Apesar das tentativas de atender a principal contribuicdo que se esperava neste
trabalho ou sgja “a associacado das técnicas e da Ciéncia da Administracéo e ferramentas
de Gestdo as técnicas e ferramentas da Ciéncia da Computacdo”, 0 que se obteve como
resultado que certamente contribuird para a discussdo do tema em questdo, foi uma

reflexéo sobre“* CRM” como estratégia e os procedi mentos sugeridos nesta pesquisa.



108

BIBLIOGRAFIA

1 Associacdo Brasileira de Supermercados. 1° Estudo Anual do Setor de
Super mer cados. Coord. ABRAS - S&o Paulo: ABRAS, 1993

2 Associagdo Brasileira de Supermercados. Supermercados. 40 anos de Brasil.
Coord. ABRAS - S&o Paulo: ABRAS, 1993

3  Brown, Stanley A. CRM - Customer Relationship Management. Trad. Juliana
Machado Gorga. S&o Paulo: Makron Books, 2001.

4  Campos, Vicente Falconi (Orientador) Total quality control. Fundagdo Cristiano

Otoni. Disponivel em: < www.silviconsult.com. br>. Acesso em 15 set, 2002.

5 Chiavenato, Idalberto. Teoria Geral da Administragdo. 6 ed. Vol. 2. Rio de
Janeiro; Campus, 1999.

6 Cobra, Marcos. Administragao de Marketing. 2 ed. Sd0 Paulo: Atlas, 1992.

7  Cobra, Marcos. Marketing Basico: uma perspectiva brasileira. 3 ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1989.

8 CRM Series Marketingltol. Um guia executivo para entender e implantar
estratégicas de Customer Relationship Management. Publicado por Peppers and
Rogers Group do Brasil. Apresenta texto sobre o Customer Relationship

Management. Disponivel em www.1tol.com.br. Acesso em 20 set 2001.

9  ElI-Check, Roberto. Marketing basico para pequenos e médios empresarios. 2
ed. Petrépolis; Vozes, 1991.

10 Gil, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 3 ed. S&o Paulo:
Atlas, 1996.

N Gordon, lan. Marketing de Relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias
para conquistar clientes e manté-los para sempre. Trad. Mauro Pinheiro. S&o
Paulo: Futura, 1998.



109

Kotler, Philip. Administracdo de Marketing: anadise, plangjamento,
Implementagao e controle. 5 ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

Nogueira, Levy. Apresentacdo. In: SUPERMERCADOS: 40 anos de Brasil.
Coordenacdo ABRAS - Associagdo Brasileira de Supermercados S&0 Paulo:
ABRAS, 1993

Poter, Michael. Competicao - estratégias competitivas essenciais. Trad. Afonso
Celso da Cunha Serra. Rio de Janeiro: Campus, 1999.

Seybold, Patricia B; Ronni, T Clientes.com. Trad. Maria Claudia Ratto. S&o
Paulo: Makron Books, 2000.

Souki, Omar. Paixdo por Marketing!: o fantéstico diferencial dos génios. S&o
Paulo: Market Books; Belo Horizonte: Souki House, 2000.

Speciaski, Elizabeth SCHWEITZER, Alessandra. CRM - Estratégias para a
garantia da qualidade no relacionamento com o cliente. Santa Catarina: 1lha

Instituto Integrado de Tecnologia— 3IT, 2000. Palestra ministrada para a Sucesu.

Uhlmann, Giunter Wihelm. Administracdo: das teorias administrativas a

administracao aplicada e contempor anea. Sao Paulo: FTD, 1997.



