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RESUMO

O trabalho mostra a relevancia do CRM (Costumer Relationship Manegement) no
relacionamento do consumidor com a empresa. Por isso, as empresas que ainda
direcionam sua politica no produto e nas vendas precisam se adaptar as mudancas
e focar suas estratégias com maior énfase para o cliente. Além de indicar a
importancia dos novos conceitos de marketing de relacionamento (em poucas
palavras significa tratar clientes diferenciados de forma diferente) e Tecnologia da
Informacdo e Comunicacdo (que sdo meios tecnolégicos que proporcionam a
automatizacdo e a comunicag¢do de varios tipos de processos). Para exemplificar
esses novos conceitos do mercado, foi feito um estudo de caso na Farmogral, que
utiliza o CRM com o intuito de conquistar e reter seus clientes, pois a concorréncia
no ramo farmacéutico esta cada vez maior de maneira que o cliente passou a ficar
mais exigente. Com isso, a empresa busca a estratégia da fidelidade do cliente. E
por meio deste trabalho, pode-se mostrar a estratégia da empresa para o uso do
CRM.

Palavras-Chave: gerenciamento, CRM, clientes, tecnologia, farmogral.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem como tema principal o CRM (Costumer Relationship
Manegement) e definir suas principais vertentes no mercado. E por meio de um
estudo de caso feito na matriz da Farmogral — Farmécia de Manipulagéo, foi possivel
identificar por meio de uma entrevista com 0s gerentes de marketing as vantagens
da implantacdo do CRM e a sua importancia na gestdo de marketing de uma
empresa.

O objetivo geral deste trabalho € explicar o que é o CRM e o que ele pode
oferecer na gestdo de marketing de uma empresa mostrando a importancia de ter
um bom relacionamento com seus consumidores, fornecedores, parceiros e
concorrentes com o intuito de atingir as perspectivas dos dados que compdem o
ambiente de negocios da empresa (stakeholders). Pode-se enfatizar também que
com a tecnologia mais avancada o CRM pode proporcionar que o relacionamento
existente entre empresa e cliente se torne mais duradouro, ou seja, de longo prazo.

Portanto, o problema da pesquisa € mostrar que a partir da década de 90,
como a falta do relacionamento com o cliente pode influenciar nos maus resultados
da empresa?

Este trabalho tem como objetivos especificos:

a) Realizar uma pesquisa bibliografica sobre CRM, mostrando sua histéria e

como gerencia-lo.

b) ldentificar a composicéo da estrutura do CRM, suas aplicagcdes, vantagens

e desvantagens

c) ldentificar as contribuicbes do CRM para a gestdo de marketing de

relacionamento por meio do uso das tecnologias disponiveis.

Delimitando o tema, o trabalho ir4 discorrer sobre o CRM: conceito,
implantagéo, gerenciamento e vantagens competitivas.

O tema foi escolhido, para mostrar que, as maneiras de relacionamento entre e
empresa e cliente estdo mudadas. Com a evolugdo da tecnologia as empresas
puderam ter mais acesso as informacdes do mercado e dos consumidores,
facilitando atender da melhor forma as necessidades e desejos do cliente, tendo
como consequéncia a possibilidade de uma fidelizacdo a longo prazo do mesmo.
Quando se fala em implantacédo de CRM dentro da empresa, ndo quer dizer apenas

ter informacgbes dos consumidores e demonstrar interesse sempre em agrada-lo,



mas também € preciso mudar a forma de gerenciamento interno, ou seja, uma nova
cultura.
A estrutura deste trabalho sera dividida em 5 tépicos:
Introducdo, que mostrara o tema principal do trabalho e seus objetivos
especificos e gerais e o0 problema para realizacdo do trabalho.
Definicdo detalhada da metodologia aplicada, a fim de mostrar a finalidade da
investigacdo do tema e exposicao das pesquisas realizadas no decorrer do estudo.
A terceira parte € o embasamento tedrico, contendo conceitos fundamentais
para um melhor entendimento sobre o CRM.
Estudo de caso, que compde os dados da pesquisa com conclusbes a partir
desses dados, relacionando com a teoria apresentada no embasamento teorico.
A quinta e ultima parte esta relacionada as consideracdes finais sobre o
trabalho realizado, demonstrando o objetivo proposto em relacdo aos resultados

alcancados.
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2. METODOLOGIA

Segundo Gil (2002, p.162) nesta etapa se propde mostrar 0S processos a
serem adotados na realizacao da pesquisa.

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p.221) “A especificagdo da metodologia da
pesquisa é a que abrange maior numero de itens, pois responde, a um soO tempo, as
guestdes como?, com quem?, onde?, quando?”. Ou seja, tem a finalidade de
adquirir informacdes exatas e adequadas para encontrar a resposta ao problema

indicado.

2.1 Método de abordagem

A abordagem foi feita por meio de uma pesquisa qualitativa, que significa a
andlise do problema de um modo claro procurando caracteristicas pelos conceitos
gue servem de embasamento para as variaveis, que no presente trabalho, avaliou a
importancia que foi a implementacdo do CRM na Farmogral, e com isso, observou
suas peculiaridades em termos de qualidade, em que a implementacdo desse
programa pode beneficiar para a empresa.

O método de abordagem utilizado neste trabalho é o dedutivo, que segundo
Lakatos e Marconi (2003, p.92), “tem o propédsito de explicar o conteudo das
premissas”, ou seja, parte de um principio para uma consequéncia em geral,

buscando analisar a importancia do programa CRM inserido na Farmogral.

2.2 Método de procedimento

O método de procedimento utilizado no trabalho foi o estudo de caso que tem o
intuito de “proporcionar uma visdo global do problema e de identificar possiveis
fatores que o influenciam ou sao por ele influenciados”. (GIL, 2002, p. 55)

A presente pesquisa € classificada como pesquisa exploratéria, que segundo
Gil (2002, p. 41) “tém como objetivo proporcionar maior facilidade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses”, pois proporcionou uma
visdo ampla dos acontecimentos do problema da pesquisa.

Foi utilizada também a pesquisa de campo, que segundo Lakatos (2003, p.

186), “é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagbes e/ou
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conhecimentos acerca de um problema, para qual se procura uma resposta, ou de
uma hipétese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fenébmenos ou

as relacoes entre eles”.

2.3 Técnicas de pesquisa

Para Lakatos e Marconi (2003,p.174), a “técnica € um conjunto de preceitos ou
processos de que serve uma ciéncia ou arte; é a habilidade para usar esses
preceitos ou normas, a parte pratica”.

A técnica de pesquisa utilizada nesse trabalho foi a pesquisa bibliografica que
segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 183) “abrange toda bibliografia ja tornada
publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicacbes avulsas, até meios de
comunicagao orais”.

A técnica bibliografica usada foi a de observacao direta intensiva , por meio da
entrevista, que de acordo com Lakatos e Marconi (2003, p.222) “é a conversagao

efetuada face a face, de maneira metddica”.
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3. EMBASAMENTO TEORICO

Esta etapa teve o intuito de discorrer de forma geral a respeito do CRM, seu
conceito, o porqué da sua origem, suas vantagens e desvantagens e as principais
caracteristicas que as empresas devem adotar ao implantar um programa de CRM

em sua organizagao.

3.1 O Gerenciamento da relagdo com o cliente (CRM) e suas principais

vertentes dentro do mercado

O termo CRM nasceu timidamente no final dos anos 80 quando as empresas
viram a necessidade de usar as informacdes dos clientes para aumentar sua relacéo
com eles. A gestéo do relacionamento com o cliente (CRM — customer relationship
management) € um gerenciamento dos dados detalhados de clientes individuais,
que sdo adquiridos no decorrer do relacionamento do cliente e de todas téticas da
organizacao, e tem o intuito sempre de buscar a fidelizagdo. O CRM permite que as
empresas possam alcancar exceléncia no atendimento em tempo real, com base no
conhecimento sobre cada cliente, podendo customizar produtos, servicos,
programas e midias. Com isso o CRM é uma grande ferramenta que alavanca a
lucratividade da empresa, que € o valor agregado a cada cliente de sua base.
(KOTLER & KELLER, 2006).

O CRM é uma tética de marketing que abrange todas as etapas da empresa
por um longo periodo de tempo. E a relacdo entre empresa e cliente acontece em
todas essas etapas, pois em cada uma delas vai se aprendendo como lidar com o
cliente a fim de trazer vantagens tanto para o ele quanto para a empresa. (ZENONE,
2007).

CRM ¢é a juncdo da tecnologia e tatica do mercado a fim de atender as
exigéncias dos consumidores. Além disso, inclui obtencéo, julgamento, e utilizacdo
da informag&o de consumidores para ser eficaz no comércio de produtos e servi¢cos
(MADRUGA, 2004).

O Gerenciamento das Relagbes com os Clientes (CRM) segundo Newell
(2000), passou a ser a tatica das empresas, como um método de pratica para ter
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maior conhecimento das necessidades, podendo oferecer mais beneficios para o
cliente aumentando sua fidelidade.

O CRM é a administracdo de uma tatica que abrange toda a empresa com a
finalidade de suprir as necessidades de seus clientes para obter maior fidelizacdo a
longo prazo, acarretando no lucro.Com a implantagéo correta do CRM diz que seus
beneficios sdo inUmeros, pois com o cliente satisfeito e leal a lucratividade tende a
aumentar. Porém com a ma implantacdo do CRM pode trazer sérios problemas para
a empresa, como a insatisfacdo e a perda de clientes. Por isso é necessario fazer
um bom planejamento antes de qualquer deciséo equivocada (BROWN, 2001).

Ndo é nada facil atingir os objetivos desejados com a implantacdo do CRM.
Entdo, para que isso aconteca, deve se levar em consideracdo quatro variaveis, que

segundo Zenone (2007, p.75) séo:

1 - Clientes: S&o pecas-chave do funcionamento da estratégia de
CRM, de modo que, para a empresa, é preciso conhecer quem ¢é o cliente,
gual seu comportamento, quais clientes rentaveis, quais clientes sdo maus
pagadores e 0 mais importante: entender que os clientes nao nascem fiéis;
devem ser conquistados. Para isso, é preciso criar uma visdo Unica do
cliente, de forma que este saiba que, por qualquer contato com a empresa,
todos sabem o que esta acontecendo ao cliente.

2 — Produtos: Em relacdo aos produtos, e ainda é encaixada a
categoria de servigos, € preciso entender que se nao é 6bvio para o cliente
néo é relevante. E preciso desmistificar que adicionar produtos e servicos
no mercado simplesmente pela novidade néo é relevante se 0 mesmo néo
tiver importancia para o cliente; que qualidade de produtos e servigos,
precos e prazos de entrega ndo sdo mais diferenciais, e sim obrigacéo da
empresa para com o cliente.

3 — Canais de venda ou distribuicdo: A empresa tem de se preocupar
com as diversas formas de contato com o cliente: Call Center (telemarketing
ativo e receptivo), e-mail, mala direta, mobile marketing, as quais tém de ter
a maxima sinergia com os clientes.

4 — Tecnologia: A sustentacédo tem de ser forte e resistente. Pois, &
preciso mapear nas empresas todos 0S processos que levam ao
relacionamento com o cliente. Sabe-se que ndo se pode dimensionar a
tecnologia apenas com a automatizacdo de Call Center, mas verificar e
automatizar todo o processo interno da empresa para que gere um
relacionamento efetivo com o cliente. E preciso colocar a infra-estrutura
necessaria e adequada sobre todas as informacdes pertinentes aos
clientes, pois o conhecimento detalhado dos consumidores faz com que a
empresa saiba quais sdo os mais lucrativos e com isto gere acdes de
retencdo para esses clientes. E preciso ter a visdo precisa dos processos
analiticos de forma que a empresa possa agir oportunamente e entender
completamente o comportamento de seus clientes. A arquitetura tecnoldgica
aumenta o suporte a decisdo, pois tem como objetivo manter armazenada
toda a histéria dos clientes.

E importante também que a relagéo com o cliente tem que acontecer da melhor

forma para a empresa, e assim ajuda a aumentar sua fidelidade e satisfacao.
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Pode-se entender entdo que o CRM ou gerenciamento do relacionamento com
o cliente, é a integragdo entre o Marketing de Relacionamento e a tecnologia da
Informacdo e Comunicacdo e tem como objetivo de armazenar dados sobre os
clientes para que se tenha um maior conhecimento sobre eles, de maneira que
essas informacdes coletadas representem um diferencial competitivo dentro de uma
organizagdo, ou seja, o CRM tem a finalidade de por meio da tecnologia e do
relacionamento, implantar taticas para alcancar objetivos de aproximar, atrair e reter

os clientes que podem trazer maior lucro para a empresa.

3.2 A evolucao e os conceitos fundamentais de relacionamento dentro do

marketing

O marketing de relacionamento comecou a surgir de modo timido na década de
80 na area académica, porém, surgiu efetivamente na década de 90, que
qguestionava a falta de eficiéncia do marketing tradicional em muitos aspectos.
Entretanto, hoje as empresas comecam a implantar e a dar mais importancia a ele.
O marketing de relacionamento sofreu influéncia de outras vertentes, como o
marketing de servicos e a qualidade total. E mesmo sendo um tema novo ja € um
dos mais importantes, pois o diferencial e a forma com que propde o tratamento dos
clientes, ajudam muito as empresas a ter resultados eficazes (MADRUGA, 2004).

Segundo Zenone (2007) nos ultimos 50 anos o foco do marketing vem
mudando gradativamente, porem com muita rapidez. Comecando no produto
(producéo) e chegando ate os dias atuais, que sao os clientes. O marketing classico
e a grande evolucado até o marketing de relacionamento, acontece da seguinte forma
segundo Zenone (2007):

a) Na década de 50 (era da producédo) — Producdo em massa, se 0s produtos
fossem bons e com um preco barato os consumidores iriam atras para comprar.

b) Década de 60 (era das vendas) — Tentar vender os estoques adquiridos na
era da producdo através de promocgdes, pois sO assim os clientes adquiriam o
produto.

c) Década de 70 e 80 (era do marketing) — a procura de segmentos de um novo
comércio, voltados especificamente para os produtos e servigos, ainda nao

descobertos. Comeco do marketing cada vez mais voltado para o cliente.
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d) Nos anos de 1990 a 2007... (era do marketing de relacionamento) — esse
periodo é marcado pelo grande langamento de novos produtos, o aumento do uso
da TI, maior participagdo do marketing dentro das empresas e o foco direcionado
para o pessoal.

Pode-se concluir entdo que nas décadas de 50 e 60 as empresas focavam
respectivamente sua politica para o produto e para as vendas, porém, ja na década
de 90 os principais desafios sdo mudar essas estratégias e direciona-las com maior
énfase para o cliente. Com o progresso do conceito do marketing na década de 90
pode-se perceber que o foco do produto mudou para o entendimento e satisfacdo do
gue o cliente realmente necessita.

Para Madruga (2004, p.23) o conceito de marketing de relacionamento é:

O marketing de relacionamento € composto por diversas engrenagens,
como foco em estratégias empresariais para a longevidade da relagdo com
clientes, comunicagdo personalizada bidirecional, mdltiplos pontos de
contato, novas formas de segmentagdo de mercado, estrutura
organizacional descentralizada e mensuracdo em tempo real da satisfacao
dos clientes. Ou seja, visa definitivamente atrair, realcar e intensificar o
relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores,
parceiros e entidades governamentais e ndo governamentais, através de
uma viséo de longo prazo na qual ha beneficios mutuos.

O relacionamento com o cliente hoje tenta resgatar aquela proximidade que
existia antigamente. Quando o dono da pequena mercearia conhecia todos seus
clientes pelo nome e muitas vezes, tinha relacBes proximas entre eles. E verdade
gue com o aumento das empresas e do numero de clientes isso dificulta bastante,
porém, com a tecnologia avancada fica mais facil resgatar esse desejo de
individualidade do cliente (MADRUGA, 2004).

Segundo lan Gordon (1999), o relacionamento dentro do marketing procura
aproximar e formar novas premissas com o consumidor dentro da empresa,
formando um tipo de parceria duradoura e de longo prazo que ira ter beneficios para
ambas as partes, ou seja, 0 marketing de relacionamento € um método constante
gue identifica e institui novos valores com 0s consumidores acontecendo assim uma
parceira entre empresa e cliente a longo prazo.

Para Borba (2004), as principais caracteristicas que 0 marketing de
relacionamento visa alcancar séao:

a) montar uma cadeia de relagbes dentro da empresa a fim de criar o valor
esperado pelo consumidor;

b) Dividir esse valor havendo uma relacéo entre o produto e o cliente ;
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c) Implantar de forma correta as estratégias da empresa com o intuito de néo
perder o valor que o cliente necessita;

d) Trabalha em tempo real, pois existe uma relacdo mutua entre o cliente e a
empresa,

e) Fazer com que o cliente se sinta diferenciado ndo apenas pela qualidade e
aquisicdo do produto, mas também pelo atendimento, com o intuito que ele se torne
um cliente fiel.

Segundo Christopher (2000), varios aspectos influenciam na construcédo de
uma relacdo a longo prazo com as pessoas, poréem, é indispensavel executar uma
boa prestacao de servicos para se manter um cliente.

Portanto, quando se fala em relacionamento ou gestdo com pessoas, nao
basta apenas adquirir a tecnologia e possuir as informa¢des dos clientes, mas
também é essencial manter uma boa relacdo com as pessoas, e que também ira
envolver a tecnologia e 0s equipamentos necessarios, a fim de conquistar o cliente.

De acordo com as teorias propostas, pode-se entender que o CRM pode ser
considerado a administracdo de uma estratégia que serve para facilitar a
gerenciamento do conhecimento e tomadas de decisfes de acbes do marketing de

relacionamento.

3.2.1- Arelagdo com o cliente como diferencial no mercado

Segundo Cobra e Zwarg (1986) para que o cliente decida comprar naguela
empresa nao basta apenas vender o produto ou servico, é preciso também criar um
diferencial na relagdo e no seu atendimento com a finalidade de fidelizagdo e
satisfacdo do cliente para com o produto ou servi¢o oferecido.

O Gerenciamento das Relacdes com os Clientes (CRM — costumer relationship
manegement) segundo Newell (2000), passou a ser a tatica das empresas, COmo um
meétodo de pratica para ter maior conhecimento das necessidades podendo oferecer
mais beneficios para o cliente aumentando sua fidelidade.

Além disso, o marketing de relacionamento procura com a ajuda do seu cliente,
enfatizar se um produto ou servigo atingiu a satisfacdo adequada, ou seja, trabalha
bastante com a sua mente, buscando sempre com que ele se torne satisfeito e leal

ao produto.
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De acordo com Zenone (2007) a primeira etapa para que o cliente se sinta
satisfeito é analisar qual a necessidade que levara ele ao produto desejado e, a
segunda etapa, é colocar em prética essa necessidade com a finalidade de supri-la.

E preciso ter obrigacdes com os clientes segundo Rabaca e Barbosa (1996),
pois atualmente j& se tem conhecimento que o lucro das empresas acontece devido
a fidelizac&o e satisfagédo dos consumidores. Algumas dessas obrigacdes sao:

a) Ter o maximo de informacdes dos consumidores, pois sO assim podera;
atendé-los com maior eficiéncia atendendo da melhor forma suas necessidades;

b) Sempre respeitar os direitos do consumidor em todas as acdes dentro da
empresa,

c) Fazer um bom atendimento apdés a venda com intuito de aumentar a
fidelizacdo do cliente;

d) Manter constante a busca da melhoria da qualidade dos produtos e servicos.

Newell (2000) diz que nesse novo conceito da relagdo com o cliente havera
uma grande transformacdo do database marketing para o gerenciamento das
relacBes com os clientes, que € a mudanca na forma do cliente se comportar diante
da empresa, aumentando a ligacéo entre eles.E o chamado marketing 1-a-1.

A promocao de vendas € considerada também um fator importante para a
fidelizacdo do cliente, pois os descontos levam os clientes a experimentar novos
produtos aumentando a satisfacdo ao aproveitar precos menores. Outro fator
importante para a fidelizacdo do cliente € definir o servico de atendimento, pois toda
empresa oferece servigcos e se nao for bem feito, a opinido do consumidor diante da
qualidade do servico ndo sera boa também. Quando o consumidor adquiri o produto
ou servico e a qualidade é aprovada, logo em seguida entra em pratica o marketing
pos-venda, que é a chave para o comeco de um bom relacionamento duradouro
com o cliente (KOTLER & KELLER, 2006).

Sendo assim, encontrar a melhor forma da relagéo, fidelizagéo, retencéo e a
satisfacdo com o cliente serdo os maiores desafios das empresas que visam obter
sucesso dentro do mercado.

Logo, ja a partir da década de 90, para abrir uma empresa sera preciso estudar
muito bem o mercado, mas principalmente é preciso focar em qual publico-alvo,
porque sé assim vai poder atender da melhor forma as necessidades do cliente e
assim gerar uma confianca e uma lealdade a longo prazo com os consumidores que

realmente importam para a empresa.
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3.2.2 - Colocando para funcionar a nova idéia de marketing nas empresas

Segundo Gracioso (1997) com o passar do tempo aos poucos O conceito
fundamental de marketing de relacionamento vem adquirindo mais for¢ca dentro das
empresas. E hoje, para se colocar em pratica a nova filosofia € preciso focar o que
realmente interessa ao mercado a fim de atingir os desejos e necessidades reais
dos consumidores, e se preciso for até mudar toda a cultura da empresa.

Colocar em pratica o conceito de marketing de relacionamento dentro de uma
empresa nao € nada facil, ainda mais se o foco estiver em produtos e servi¢os. O
marketing atual possui 50% de taticas e 50% de tecnologia direcionada para a
relacdo com o cliente. Esses 50% de téticas envolvem todo o pessoal, tecnologia,
acles e estratégias na empresa. Com isso, participam desde fornecedores, clientes,
investidores, acionistas, consumidores com o intuito de complementar e suprir as
necessidades dos outros 50%, que € a tecnologia voltada para o cliente (ZENONE,
2007).

As téticas da implantacdo para se desenvolver o marketing de relacionamento
segundo Peppers & Rogers (2000) precisa-se passar por quatro etapas basicas, que
séo:

a. ldentificar seus clientes — so identificando que vocé podera ter uma
relacdo com ele;

b. Individualizacdo dos clientes - para que suas necessidades sejam
atendidas de acordo com o desejo individual de cada consumidor;

c. Interagdo com os clientes — essa fase esta relacionada com o tratamento
diferenciado com o cliente;

d. Fazer melhorias no comportamento da empresa para melhor atender os
consumidores - se adequar aos individuais desejos dos consumidores.

Dessa forma, o novo conceito do marketing de relacionamento foca,
basicamente no atendimento diferenciado para criar relacéo profunda e busca ter um
lucro a médio e longo prazo, com o cliente. Além, de ser preciso identificar qual acao
sera implantada e determinar o mais rapido possivel se ira usar database (banco de
dados) ou 0 CRM necessarios para suprir as necessidades da empresa e a partir dai

desenvolver de forma correta a relagéo desejada para com o cliente.
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3.3 - A importancia do valor do cliente na empresa: atracdo, satisfacdo e

retencao

O consumidor ndo espera apenas a obtencdo de produtos ou servicos, mas
também o que a empresa pode oferecer a “mais”. Um exemplo desse a “mais” pode
ser: estar sempre pronto para resolver erros ou reclamagfes da maneira mais rapida
possivel, tratar bem o cliente, reconhecer que o cliente € Unico e de grande
importancia para a empresa, oferecer vantagens como promocdes ou brindes
(MADRUGA, 2004).

Madruga (2004) prop6s também um quadro mostrando a diminui¢cdo de coisas
indesejaveis e 0 aumento de fatores positivos, acarretando nos beneficios para

empresa e cliente com o foco no valor do cliente. Veja abaixo:

Beneficios para a empresa

Beneficios para o cliente

Aumento (+)

- Retengéo dos clientes

- Resultados de vendas

- Produtividade dos canais
e rentabilidade proveniente
dos melhores clientes

- Envolvimento dos
funcionarios

- Indicacoes

- Satisfagdo com produtos
e Servicos

- Sentimento de
participagéo

- Facilidade de interacéo

- Propaganda boca a boca
- Economia de tempo,

esforco e dinheiro

Diminuigao (-)

- Tomada de decisdo
incerta

- Custos desnecessarios
com vendas e atendimento
- Aquisicbes de infra-
estrutura de baixa
prioridade

- Litigios com clientes

- Conflitos com a empresa
- Reclamacdes e fila de
espera

- Chamadas
desnecessarias

- Custos para abandonar
a empresa

- Rejeicao de ofertas

Fonte: Madruga (2004, p.201)

Quadro 1: Beneficios para empresa e cliente com o foco no valor do cliente.

A satisfacdo de um cliente quando adquiri um produto, acontece quando as

necessidades esperadas por ele foram atendidas ou superadas. Para medir as
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expectativas dos clientes séo levadas em consideracdes as compras ja feitas, pelo
boca a boca e varios outros aspectos. Se um consumidor se torna satisfeito e fiel a
uma organizacao, esta ndo pode se acomodar e esquecer-lo, pois a empresa pode
cometer algum erro e o cliente deixa-la. Por isso, € recomendavel sempre avaliar
com constancia a sua satisfagédo, pois um consumidor com alta satisfacao tende a
permanecer fiel por mais tempo e sua retencdo aumenta. Muitas empresas possuem
um alto nimero de rodizio de clientes, ou seja, adquire muitos clientes, mas eles nao
continuam utilizando dos servicos daquela empresa. Esse € o desafio principal das
organizacdes: reter seus clientes. Por isso € sempre importante manter um alto grau
de satisfagdo para o consumidor, pois 0s concorrentes ndo conseguirdo rouba-los
apenas com promocdes ou incentivos (KOTLER & KELLER, 2006).

Segundo Kotler & Keller (2006) alguns fatores a seguir mostram que a retencao
de clientes ja existentes é mais viavel para as organizagoes:

a) Atrair novos consumidores pode custar até cinco vezes mais do que

satisfazer e reter os que ja existem;

b) A média de desisténcia dos clientes é de 10% ao ano;

c) Dependendo da é&rea, reduzindo certa de 5% na desisténcia dos clientes, o

ganho é de 25% a 85%;

d) Se o cliente permanece retido maior tempo na empresa sua taxa de lucro

tem a probabilidade de aumentar.

A fidelizacdo € uma técnica para reter os clientes, tendo em vista que retencao
€ mais benéfico que atrair e conquistar novos clientes. Conseguir mais clientes para
a empresa € sem duvida muito bom, porém mais trabalhoso, por isso o grande
desafio € conservar os clientes que ja fazem parte empresa (BORBA, 2004).

Zenone (2007) diz que com o consumidor satisfeito a sua ligacdo com a
empresa sera bem maior, e com isso fica mais dificil para as acdes dos
concorrentes. E também ndo basta apenas atender as necessidades ou mostrar
beneficios que os clientes desejam, é preciso buscar entender melhor o que o0s
consumidores detém de mais precioso em suas vidas demonstrando total interesse.

Para Christopher (1999) mesmo que varios fatores influenciem na permanéncia
e no bom relacionamento com um consumidor, o principal, € mesmo uma melhor
atuacao no servigo oferecido para se reter um cliente.

Percebe-se entdo, que na década de 90, a empresa que direciona o foco para

o cliente tem que estar sempre de olho em suas exigéncias, na qualidade, no



21

relacionamento, no desempenho, no preco e nas vantagens. O valor existente entre
a organizagdo e o consumidor tem de ser para beneficio mutuo, aonde o cliente tem
que ter participacdo nas etapas que irdo direcionar o produto como sendo exclusivo,
ou seja, esse diferencial de fazer com que as idéias dos consumidores sejam
atendidas de acordo com suas necessidades faz com que o valor do cliente tenha
maior importancia. Isso pode tornar uma relacao de longo prazo trazendo vantagens

para a empresa e para o cliente.

3.4 - Novas ferramentas da tecnologia voltadas para o marketing

Além da mudanca na forma de comportar das empresas e clientes, outro
acontecimento ajudou para o novo conceito de CRM: que foi a TIC (tecnologia da
informacédo e comunicacédo). Nos anos 80 com a evolucdo da TIC, o aumento dos
bancos de dados e a das areas de relacionamento com o cliente, acarretou na
aceleracdo de todas as etapas dentro de uma empresa, e com iSso, pode-se ter um
maior dominio dos departamentos internos e das atividades mercadologicas. Além
de adquirir maiores dados dos produtos e das organizacdes, e a partir dai, os
clientes comecaram a ter uma posicdo de maior destaque dentro das empresas.
(MADRUGA, 2004).

Para Newell (2000) hoje a tecnologia do banco de dados é indispensavel
dentro de uma empresa, pois através dele pode-se armazenar inameras
informacdes de clientes, além de fornecer todos tipos de produtos existentes ou ate
mesmo todos dados dos funcionarios dentro da empresa.

Portanto, com a tecnologia atual as empresas podem conservar e considerar
os dados de cada cliente e tomar medidas a partir deles tornando possivel o
principal conceito do marketing de relacionamento, que € o tratamento individual
com o cliente tornando-o especial.

Para Gordon (1999) existem quatro vertentes fundamentais da tecnologia como
uma competéncia estratégica: a internet, a juncédo da telefonia computadorizada, o

software de banco de dados e a customizagdo em massa
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A TIC cria trés competéncias nas empresas (HUGHES, 1998):
a) Database (Base de dados — ferramenta que contém dados relevantes sobre
os clientes e permite oferecer servicos melhores e estabelecer um relacionamento

de longo prazo), que foca na individualidade de cada cliente;
b) Tecnologia, adequacéo dos produtos e servicos a cada cliente;
c) Interatividade, comunicacéo direta do cliente com a empresa.

Com o correto cruzamento das trés competéncias acima, a empresa demonstra
gue conhece o cliente, que ele é especial e tem a capacidade de ajustar o produto
as suas exigéncias. Esse retorno de atendimento (feedback) individual faz com que
0s consumidores se tornem mais fieis (ZENONE, 2007).

Para Brown (2001) as empresas que nao tomarem posicdo para se favorecer
das tecnologias mais avancadas que séo voltadas para os clientes, sairdo perdendo
muito. Entdo se sugere que uma tatica de e-CRM (termo usado pelo autor para
CRM) seja implantada, pois assim possibilitara que as organizacdes tenham maior
informacgao dos clientes de forma mais organizada.

Um fator relevante que ndo se pode deixar de falar da importancia é a internet,
que também ajudou bastante para se tornar viavel o marketing de relacionamento e
o CRM. Ela proporciona a chance de interagir o consumidor com uso de métodos
gue sao padronizados, mas que oferece ao cliente o valor que eles procuram em um
produto adequado aos seus desejos. Além de possibilitar aos clientes adquirir seus
produtos customizados através do comércio eletrdnico (e-commerce), podendo por
exemplo, quem nado gosta de ir ao mercado, fazer as compras de casa (ZENONE,
2007).

Entdo, com a internet aumentou a facilidade para as organizacfes
estimularem as pessoas a reconhecer a necessidade de compra por algum produto
ou servico. Pois através de emails de propaganda, pela vitrina eletrénica dos sites e
spams as empresas fazem com que o consumidor a tenha mais vontade de adquirir
seus produtos.

O marketing baseado no banco de dados ndo é uma ferramenta adicional do
marketing, mas sim um elemento indispensavel do mercadolégico que precisa ser
bem esquematizado e or¢cado. O database marketing € o gerenciamento de um

sistema fundamentado no banco de dados em tempo real de informacbes dos
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clientes da empresa, com o intuito de ampliar a relagcéo cliente e empresa, tornando
de longo prazo e adquirindo satisfacéo dos clientes (BORBA, 2004).
As vantagens e desvantagens do uso do bancos de dados segundo Zenone

(2007) pode ser observado no quadro abaixo:

Vantagens Desvantagens
e Cria Dbarreiras intransponiveis e Exige profissionais altamente
para a concorréncia ja que € gualificados para analisar o0s
dificil de monitorar. dados e desenvolver acbes de

relacionamento .
e Gera integracdo da empresa ao

redor do cliente. e E um relacionamento a longo
prazo ja que o relacionamento

nao se cria de um dia para outro
e Os custos de marketing sao

contabilizados acéo por acao.

e Como qualquer mudanca

organizacional, esse novo

e E uma ferramenta de marketing enfoque gera resisténcias
personalizavel e seletiva, ou culturais.

seja, a empresa determina com

que e o que falar.

Fonte: Zenone (2007, p.48-49)
Quadro 2: As vantagens e desvantagens do uso do bancos de dados

O bando de dados tem duas caracteristicas fundamentais segundo Zenone
(2007):

a) Para dentro (envolve qualidade e intensidade) — significa que estuda os
dados dos consumidores para identificar os que vao trazer beneficios
para a empresa com o intuito de fazer com que esses clientes tragam
mais lucro para a organizacao;

b) Para fora (envolve quantidade e é extensivo) — significa uma pesquisa

no mercado a fim identificar clientes com desejos parecidos com o que a
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empresa propfe e atrai-los e torna-los clientes fiéis, ou seja,
consumidores novos.

Para que o uso do banco de dados seja eficaz, alem da sua implantacéo
correta, € preciso também investir na sua atualizacdo e no seu avango para se evitar
erros durante o processo (MADRUGA,2004).

Resumidamente, para Zenone (2007), aumenta cada vez mais o niamero de
organizacdes que implantam a tecnologia de banco de dados para ajudar nas suas
taticas aonde o consumidor &€ a meta fundamental. Com isso, a Tl tem uma
participacdo maior dentro das empresas fazendo com que abaixe o seu preco,
aumente a possibilidade de criar novas idéias de diferenciagdo, aumentando a
seguranca, além de conhecer melhor o seu cliente individual.

Com a evolucdo da tecnologia da informacdo surgiram novas oportunidades
como: adaptacdo das pessoas, dos processos e das técnicas, e as empresas
guerem também adequar as taticas de marketing e vendas com o intuito de
adicionar importancia a relacdo com o cliente, pois quando ele percebe um
diferencial além da aquisicdo do produto, a probabilidade dele se tornar mais
envolvido com organizagdo aumenta, se tornando fiel e atingindo a meta da maioria
das organizac¢@es de hoje. E a partir dai, obter mais lucro para a empresa (ZENONE,
2007).

Um fator que influencia no processo decisério de compra é a tecnologia e
também a internet, porém alguns pontos que precisam ser levados em conta sao:
importancia da necessidade, busca de informacgles, avaliacdo das alternativas,
decisédo de compra e 0 pds compra. (BRETZKE, 2000).

O banco de dados dentro do marketing é uma ferramenta que administra, serve
de suporte para solucbes e sera nele armazenado os dados necessarios dos
clientes da empresa. A partir dessas informacgdes, a organizacao tera relacdo maior
com o consumidor a fim de atender as exigéncias do produto desejado por ele. Por
isso € necessario que seja implantado de forma correta, pois s6 assim ele trara
resultados.

O database fazendo parte de um programa de fidelizacdo € indispensavel e
necessario se a organizacao desejar ter um real crescimento do valor compreendido
e, a partir dai, adquirir um estreitamento maior e de maior duracdo com o0 seu

cliente.
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3.4.1 - Atecnologia da informagéo facilitando o CRM

Para Kotler & Keller (2006) no final da década de 90, com o novo conceito de
CRM as empresas comecaram a investir muito mais em tecnologia, passando a
trazer beneficios como: adquirir mais dados sobre seus clientes aumentando a
chance de satisfazé-los, melhorar as etapas de compra, melhorar a customizacao
das ofertas e melhorar a preciséo e a qualidade do servigo.

O que ira juntar os novos fornecedores aos consumidores sera a internet, a
tecnologia e o CRM. Os fatores que irdo montar uma confiabilidade maior na
tecnologia e na habilidade de adaptar os servicos e produtos aos desejos dos
consumidores serdo justamente esses novos programas inovadores que puderam
ser adquiridos com a tecnologia avancada (BROWN, 2001).

A participacdo da TIC no CRM, tras inumeras modificacdes, sendo ela uma
das maiores expectativas de inovag¢ao nos processos de negdcios nos varios setores
empresariais. A tecnologia possibilita o relacionamento intenso, e em tempo real,
entre as empresas e seus clientes atuais e potenciais (BRETZKE, 2000).

No século 21, o avanco da tecnologia de banco dados permitiu cada vez mais
se obter dados sobre os consumidores individuais, possibilitando atender da melhor
forma suas necessidades. Com essa evolugdo tecnoldgica se deixou de fazer
anuncios em massa passando a focar no cliente que tem mais interesse para a
organizacdo. Porém ndo se deve focar na implantacdo da tecnologia e deixar de
lado estratégias da empresa, e sim, as duas devem seguir em conjunto. Pois sé
assim acontecera a aquisicao do valor desejado do relacionamento diferenciado com
os consumidores, a fim de trazer vantagens para ambos os lados (MADRUGA,
2004).

Deste modo, a finalidade basica do CRM é aprimorar a relacdo da organizacao
com o seu publico-alvo e, a partir dai, proporcionar vantagens para ambos, tornando
satisfeito o consumidor, e a organizacdo obtendo as metas desejadas. Esse
aprimoramento esta se tornando cada vez mais facil, pois a interacdo da Tl com as
taticas de marketing estdo permitindo a diferenciacdo do relacionamento com o

cliente.
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4. ESTUDO DE CASO

As informac0fes a seguir, foram retiradas do Manual da Qualidade Farmogral —
Farmécia de Manipulacéo, da dire¢cdo da empresa, departamento de marketing e do
site www.farmogral.com.br.

O estudo de caso mostrard por etapas um breve histérico da empresa,
mostrando sua atuacdo em relacdo ao mercado. Além de mostrar como os dados
foram coletados, que apontou os equipamentos obtidos para aprimoramento do
CRM, a realizacdo de uma entrevista, que serdo abordadas as etapas de
implantacédo do programa de CRM, custos e até sua efetiva integracdo na empresa.

4.1 Breve Historico

Segundo o Manual da Qualidade da Farmogral (2008) e informacdes da prépria
direcdo da empresa, a Farmogral € uma empresa que se instalou em Brasilia-DF em
Setembro de 1991, no ramo de manipulacdo de medicamentos e cosméticos, e é
constituida pelas sécias proprietarias: lldeana de Carvalho, farmacéutica, inscrita no
CRF-GO com o numero 1544; Maria Dulcirez Aires de Oliveira, farmacéutica inscrita
no CRF-GO com o numero 1504 e Nadja Regina Vieira Cavalcante Carvalho,
farmacéutica inscrita no CRF-DF com o numero 709.

A chance que fez com que a Farmogral entrasse no mercado foi a pouca
concorréncia e a demanda da época. A Farmogral tem 4 lojas que possuem um total
de 89 funcionarios com acao em Brasilia e cidades satélites.

A ampliacdo da Farmogral foi acontecendo aos poucos, conforme as
possibilidades da Empresa e a demanda do mercado. Hoje todas as lojas possuem
laboratérios, devidamente equipados e com pessoal qualificado. As vendas séo
realizadas nas lojas com o atendimento por profissionais treinados visando a
satisfagdo do cliente e um melhor atendimento. A Farmogral também disponibiliza

vendas on-line e por telefone para a comodidade de seu cliente.
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4.1.1 Missao

Manipular medicamentos e cosméticos dentro dos padrdes de qualidade
estabelecidos pela legislacéo vigente, atendendo as expectativas de nossos clientes,

através da melhoria continua dos nossos produtos e servicos.

4.1.2 Visao

Se tornar um referencial em farmacia de manipulagdo, agregando
biotecnologia e estratégias para melhorar a longevidade do ser humano, com o
desenvolvimento de campanhas de cunho social, expansdo de novas formas
personalizadas de atendimento e ampliar a atuacdo no mercado por meio de

representantes comerciais em visita aos medicos de varias especialidades.

4.1.3 Valores

- Comprometimento com os objetivos da empresa

- Bom relacionamento interpessoal

- Etica e profissionalismo

- Moral

- A farméacia como posto avancado de saude publica

- O respeito pelo ser humano na sua individualidade.

4.1.4 O negocio em relacdo ao mercado

A Farmogral e outras farmacias de manipulacdo, vem se desenvolvendo
bastante no recente cendario socioecondmico, pois muita gente que antes consumia
poucos medicamentos passou a cuidar um pouco mais da saude. Ja € provado que
as pessoas passaram a consumir mais medicamentos. Estresse, costumes
alimentares errados, poluicdo, doengcas em geral, sdo problemas que levam cada
vez mais gente as farmacias em busca de remédios. Os produtos farmacéuticos

estdo em enorme potencial de crescimento, e aliando esse fator ao atendimento
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personalizado e individualizado ao cliente, as chances de aumento do faturamento

da farmacia crescem sem dulvidas.

4.1.5 Produtos e Servigos

Diversos produtos ao longo do tempo deram inicio ao seu desenvolvimento
em varios laboratérios nacionais. Hoje, as linhas de produtos naturais, de cosmética
de tratamento, perfumaria e vitaminas somam mais de seis mil itens. Porém, a
Farmogral oferece 2720 matérias-primas, dado coletado na estratégia CRM adotada
pela empresa.

Os servicos oferecidos pela Farmogral séo: tele-vendas, atendimento on-line,

tele-entrega e assisténcia farmacéutica para melhor atendimento aos clientes.

4.2 Dados Coletados

4.2.1 O CRM na Farmogral

O CRM foi implantado na Farmogral em 1994, porem s6 comecou a ser
utilizado da forma correta em 2003. Isso aconteceu pelo fato de mesmo com o CRM
ndo sendo bem utilizado, a empresa atingia todas as metas necessarias de
faturamento nas lojas, pois em 1994 a concorréncia ndo era grande. Porém quando
aconteceu uma grande queda da receita anual pelo fato do aumento da
concorréncia, problemas operacionais internos e pela falta de médo de obra
qualificada na empresa, se viu a necessidade da utilizacao correta do CRM.

A Farmogral vem tratando o CRM com muita importancia , e trabalhando
para aperfeicoar o tratamento da empresa com clientes, proporcionando servicos e
beneficios diferenciados, visando aprimorar o tratamento do cliente e aumentar o

valor do produto que esta sendo oferecido.

4.2.2 AquisicOes de equipamentos especificos para aprimoramento do CRM

Como foi dito anteriormente, o0 CRM comecou a ser utilizado de forma correta

em 2003, e para isso foi necessario adquirir equipamentos mais modernos e com
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maior capacidade de armazenamento de dados. Os equipamentos adquiridos foram:

a) 04 (quatro) servidores NSP409 Intel Pentium 4 server, cada um com
velocidade de 2.0 Ghz, placa méae Intel 850 original, 512 Mb de memodria RAM
Rambus ECC registered, 512 Kb de meméoria caché, 02 HD’s de 60 Gb IDE 7200
rpm, drive 1.44 MB, placa Fax/ Modem 56Kb UsRobotics Processada, 02 placas de
rede 10/100 3com, Kit multimidia 52x com placa de som e caixas acusticas estéreo
amplificadas, gabinete mini-torre vertical, monitor SVGA colorido de 15" Samsung.
Gravadora de CDR/W par backup, teclado Windows e mouse serial, a0 preco
unitario (com impostos inclusos) de R$ 5.800,00 e total de R$ 23.200,00;

b) 40 (quarenta) terminais NCDU12, esta¢cOes de trabalho AMD Duron, cada
um com velocidade de 950 Mhz, 128 Mb de memdria, placa mée principal marca
Soyo (com nada “On Board”), HD 20 Gb, drive 1.44Mb, placa Fax/Modem 56Kb,
placa de video de 64Mb Geforce MX 460, placa de rede 10/100 3com, kit multimidia
52x com placa de some caixas acusticas estéreo amplificadas, gabinete mini-torre
vertical, monitor SVGA colorido de 15” Samsung, gravadora de CDR/W par backup,
teclado windows e mouse serial, ao preco unitario (com impostos inclusos) de
R$2.300,00 e total de R$ 92.000,00;

c) 04 (quatro) Switch de 16 portas 10/100 com meméria MAC para Rack de 19”
gerenciavel, ao preco unitario (com impostos inclusos) de R$ 2100,00 e total de R$
8.400,00;

d) 12 (doze) No Break 2.2Kva, cada um com 02 baterias externas de 220x110
volts, marca SMS, ao preco unitario (com impostos inclusos) de R$95,00 total de R$
1.140,00;

e) 16 (dezesseis) impressoras Epson LX-300, ao prec¢o unitario (com impostos
inclusos) de R$ 850,00 e total de R$ 13.600,00;

f) 40 (quarenta) estabilizadores de tensdo 220x110 volts, 1kva, marca SMS, ao
preco unitario de R$ 45,00 e total de R$ 1.800,00;

g) Outro: M&o-de-obra especializada para instalagdo, programacgao e materiais

de acabamento, no valor global de R$ 800,00.
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4.2.3 Execucdao da Pesquisa

Os dados abaixo estéo relacionados com as respostas dadas pelo Gerente
de Marketing da Farmogral na entrevista realizada de acordo com as perguntas (em
anexo) elaboradas pelo aluno Livio juntamente com o proprio Gerente da Marketing (
Marcos Thadeu).

Foi verificado que a implantacdo correta do CRM beneficia ndo apenas o
cliente, mas também a estrutura organizacional da empresa, pois a mesma tem uma
facilidade maior de ter um bom relacionamento com seus consumidores,
fornecedores, parceiros e concorrentes com o intuito de atingir as perspectivas dos
dados que compdem o ambiente de negdcios da empresa.

A pesquisa foi executada na Farmogral no dia 4 de junho de 2009 as 15
horas, através de uma entrevista com os gerentes de marketing mostrando as
vantagens da implantagdo do CRM e a sua importancia na gestao de marketing de
uma empresa.

A equipe de TI (Tecnologia da Informacédo) da empresa pode manter a
atualizacdo dos arquivos de dados e administra-los conforme necessidade interna,
mas como foi adquirido um software comercial, geralmente e atualizacdo de versao
é feita pela empresa fornecedora, que também fornece a manutencdo e emite uma
cobranca sobre os servi¢os prestados. O custo para a aquisicdo do software foi de
R$ 10000,00.

A principio sdo necessarios varios treinamentos para qualificacdo das
equipes e isso possui um custo elevado, considerando que o treinamento inicial
necessita de trés meses. Foi necessario em média um investimento de R$ 3.500,00
para qualificacdo das equipes antes de iniciar definitivamente a solucdo CRM, que
aconteceu logo apés sua implantacdo em 1994.

Entre a aquisi¢cdo do programa CRM e a implantagdo foram necessarios trés
meses para implantacao do Software, considerando as necessidades de Hardware e
equipe.

Apés a implementacdo, puderam ser percebidas diversas vantagens do
CRM para a empresa, como por exemplo: centralizagcdo de informagdes através da
tecnologia, maior acompanhamento e contato com os clientes, aumento da quantia
de dados sobre cada cliente, maior numero de clientes fiéis a empresa, possibilitou

um controle maior sobre as acdes voltadas para os clientes, bem como o
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acompanhamento das necessidades dos clientes, controlando ac¢des especificas
para programacdo de vendas do Tele-vendas. Com a implementacdo pode-se
conhecer o TMA - Tempo Médio de Atendimento com mais precisdo, e identificar e
programar a busca de 11.000 (Onze mil) clientes afastados.

Para os clientes, as vantagens foram: receber um atendimento com maior
qualidade, ter um suporte maior para os problemas que possam vir a acontecer.

As desvantagens percebidas sdo que os custos de treinamentos sdo muito
elevados e os operadores tem que ser muito bem qualificados. A cadeia de custos
envolvida nos processos sao grandes e constantes, pois a cada mudanca no
mercado € necessario um novo investimento para adequar o perfil da equipe aos
objetivos da empresa. Os custos de manutencdo de Software e equipamentos sao
constantes e crescentes, inclusive.

Os principais objetivos do CRM foram o suporte as operacbes de cada
departamento, a centralizacdo dos dados, os quais ficam disponiveis para toda a
rede e profissionais envolvidos nos processos, com um perfil multiusuario que
permite varios acessos ao mesmo tempo, levando rapidez as ac¢ées.

A cultura organizacional exige aprimoramento constante, a cada dia e para
os envolvidos com o CRM o ambiente de trabalho é diferenciado. A mudanca de
tecnologias aplicadas sdo necessarias, exigindo uma constante evolu¢cdo no modo
de comunicar com o cliente.

Os esforcos e procedimentos necessarios para implantar o CRM na
Farmogral foram: a identificacdo do software que atenderia melhor as necessidades
e o treinamento da equipe antes do inicio das operacdes. A tecnologia de
comunicacdo com o cliente foi aprimorada por meio de novos equipamentos de
telefonia; a criacdo de roteiros e rotinas voltados para a comunicagdo com o cliente,
exigindo o aumento de novas linhas de telefénicas para atender a demanda e a
instalacdo de um canal diretor por meio de 0800 (de graca para o cliente).

O fator principal que influenciou para a decisdo de qual solucédo de CRM
seria viavel para a empresa foi que o Software escolhido era o melhor e um dos
poucos disponiveis na época, pois 0 segmento de farmacia de manipulacdo néo
possui muitos softwares para opcdo no mercado. A necessidade de gerenciamento
das vendas e operag0es internas e junto aos clientes exigiu esse investimento, bem
como para o controle das agbfes para manutengcdo dos tempos e agenda de

entregas.
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O CRM fez com que aumentasse o faturamento da empresa, pois 0
aprimoramento do contato com os clientes utilizando o Software para gestdo desse
relacionamento trouxe um aumento significativo para as vendas, pois houve uma
melhoria no gerenciamento das vendas programadas e essa estratégia contribui
diariamente para a melhoria do atendimento e identificagdo das necessidades
internas da empresa e dos clientes. Essa melhora no faturamento da empresa pode
ser constatada pela entrevista realizada e por meio da comparacdo da analise do
fluxo de caixa (APENDICE A) antes da implementacdo do CRM em 2003 e o fluxo
de caixa de 2004 depois da implementacdo do CRM mostrado pelo gerente de
marketing. Apds adequacao e interligacdo das acdes da empresa foram necessarios
30 dias para o aparecimento dos resultados.

Para utilizar o sistema CRM foi necessario a aquisicdo de um software de
gestdo especifico para o segmento de farmécia de manipulacdo, chamado
ALTERNATE, e como a empresa possui filiais em outras localidades foi necessario
adquirir um hardware com uma grande capacidade de processamento para suportar
as operacOes de todas as filiais, as quais, sdo voltadas para comunicacdo com um
servidor central localizado na matriz. O custo do servidor central de marca Dell
atingiu R$ 23.000,00 e os equipamentos para integracdo das lojas atingiram um
montante de R$ 237.000,00.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Nesta etapa, serd exposta a relacdo existente entre os dados obtidos na
entrevista realizada com os gerentes de marketing e responsaveis pela manutencao
de dados do CRM e o0 embasamento teorico usado neste trabalho.

Observou-se que o comportamento das empresas e do mercado, tem mudado
constantemente a partir da década de 90, desenvolvendo ac¢des especificas e
buscando sempre melhorar a relacéo existente entre empresa e cliente.

A bibliografia utilizada no trabalho mostrou a relevancia dos novos conceitos
de CRM e Marketing de Relacionamento, tecnologia da informacéo, além de mostrar
que a fidelizacdo do cliente esta sujeita a varios fatores que levam a percepcao do
cliente em relacdo ao produto que esta recebendo, ou seja, a expectativa que o
cliente esperava é superada, fazendo com que o cliente aufere um valor maior pelo
que esta pagando. Além disso, a fidelizacdo depende da proximidade da empresa
em relacdo ao cliente, isto é, o tamanho da relacdo que empresa busca focando
naquele cliente e o quanto dessa relacéo é percebida pelo cliente.

No estudo de caso feito ha Farmogral, percebeu-se que apos a implementacao
correta do CRM, fez com que aumentasse a receita mensal da empresa. Isso pode
ser constatado pela entrevista realizada, analisando o fluxo de caixa (APENDICE A)
antes da implementacdo do CRM em 2003 e o fluxo de caixa de 2004 depois da
implementacdo do CRM mostrado pelo gerente de marketing.

Puderam ser percebidas diversas vantagens com o CRM, como a centralizacao
de informacdes através da tecnologia, maior acompanhamento e contato com 0s
clientes, maior numero de clientes fiéis a empresa, possibilitou um controle maior
sobre as acles voltadas para os clientes, bem como o acompanhamento das
necessidades dos clientes, controlando a¢des especificas para os clientes.

A relacédo percebida entre os conceitos dos autores citados no embasamento
tedrico e o CRM implementado pelos gerentes de marketing da Farmogral foi que
essa estratégia, além de aprimorar o contato com os clientes utilizando o Software
para gestao desse relacionamento trouxe um aumento significativo para as vendas,
pois houve uma melhoria no gerenciamento das vendas programadas. E essa
estratégia contribuiu diariamente para a melhoria do atendimento e identificacdo das

necessidades internas da empresa e dos clientes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O problema indicado no trabalho é mostrar que a partir da década de 90, como
a falta do relacionamento com o cliente pode influenciar nos maus resultados da
empresa?

A partir década de 90, a falta de relacionamento com o cliente com certeza
influencia negativamente nas empresas e conseqientemente traz maus resultados.
Isso pode ser constatado pelos conceitos propostos no trabalho concluindo que o
relacionamento da empresa com o cliente é indispensavel nos dias de hoje.

Portanto, percebe-se que as maneiras de relacionamento entre e empresa e
cliente mudaram. Com o desenvolvimento da tecnologia da informacédo as empresas
conseguem adquirir mais informacdes do mercado e dos clientes, se tornando mais
facil a forma de atender as necessidades e desejos do cliente, acarretando em uma
fidelizacdo a longo prazo do cliente.

O tema discutido neste trabalho teve o intuito de analisar e mostrar a
importancia da implantacdo de um programa de CRM nas empresas. E com a
entrevista realizada na Farmogral — Farméacia de Manipulacdo e 0s conceitos
bibliograficos expostos, conclui-se que o CRM é uma estratégia usada nas
empresas em busca da fidelizacdo dos clientes, pois a partir do instante que um
cliente tem suas necessidades atendidas e superadas através de um tratamento
adequado, as chances de adquirir novos produtos e de atrair novos consumidores
para a empresa aumentam.

Entdo, o objetivo proposto pelo trabalho foi atingido ao explicar o conceito, as
vantagens e a importancia que o CRM pode oferecer na gestdo de marketing de
uma empresa apontando o valor de ter relacionamento saudavel com seus
consumidores e com todos que compdem o ambiente de negdcios da empresa.
Além de mostrar que com a tecnologia mais avancada o CRM pode proporcionar
gue o relacionamento existente entre empresa e cliente se torne mais duradouro.

Sugere-se entdo, que as empresas que ainda ndo possuem essa estratégia
de CRM busquem implantar taticas que foquem o valor de ter relacionamento
saudavel com seus consumidores e com todos que compdem o0 ambiente de
negocios da empresa. E as empresas que ja possuem, sempre se adaptem as
constantes mudancas do mercado e criem novas estratégias de diferenciacdo do

cliente para que as concorrentes ndo tomem o seu lugar no mercado.



35

REFERENCIAS

BORBA, Valdir Ribeiro. Marketing de Relacionamento para organizacdes de
saude. S&o Paulo: Atlas, 2004.

BRETZKE, Miriam. Marketing de Relacionamento e competicdo em tempo real
com CRM (Costumer Relationship Manegement). Sao Paulo: Atlas, 2000.

BROWN, Stanley A. CRM - Customer Relationship Manegement. Sdo Paulo:
MAKRON Books, 2001.

COBRA, Marcos; ZWARG, Flavio Arnaldo. Marketing de Servicos: conceitos e
estratégias. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1986.

CHISTOPHER, Martin. A logistica do Marketing. Sdo Paulo: Futura,1999.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. Ed. Sado Paulo: Atlas,
2002.

GORDON, lan. Marketing de Relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias
para conquistar e manté-los para sempre. Sao Paulo: Futura, 1999.

GRACIOSO, Francisco. Marketing: O sucesso em 5 movimentos. Sao Paulo: Atlas,
1997.

HUGHES, Arthur M. Database marketing estratégico. Sao Paulo: Makron Books,
1998.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 12. Ed. S&o
Paulo: Prentice Hall, 2006.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos de
metodologia cientifica. 5. Ed. Sado Paulo: Atlas, 2003.

MADRUGA, Roberto. Guia de implementacdo do marketing de relacionamento e
CRM. 1. Ed. Sao Paulo: Atlas, 2004.



36

Manual da Qualidade Farmogral NBR ISSO 9001:2000 Revisdo Numero 2.
Maio/2006.

NEWELL, Frederick. Fidelidade.com. Sado Paulo: Makron Books, 2000.

PEPPERS, Don; ROGERS, Martha. CRM Séries Marketing 1 a 1: Um guia
executive para entender e implantar estratégias de Costumer Relationship
Manegement. Sao Paulo: Pepper and Roger Group Brasil, 2000.

RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Gustavo. Marketing: Segredos e Estratégias.
1. Ed. Sao Paulo: Saraiva, 1996.

ZENONE, Luiz Claudio. CRM: Costumes Relationship Manegement: gestdo do
relacionamento com o cliente e a competitividade empresarial. Sdo Paulo: Novatec
Editora, 2007.



37

APENDICE A

CRM - Gerenciamento de Relacionamento com o cliente

Junho de 2009 - Questionario para entrevista com o departamento de

Marketing da empresa Farmogral.

1. O CRM pode ser mantido pela equipe de tecnologia da informacéao (TI)
da empresa ou serda necessario manutencao externa?

2. O custo paratreinamento da equipe que utiliza o sistema foi alto?

3. Qual foi o custo?

4. Quanto tempo levou para implantacdo do CRM?

5. Quais vantagens puderam ser percebidas com a implantacdo do CRM?
6. Houve alguma desvantagem?

7. Para a empresa, qual o principal objetivo da Tecnologia da Informacéao
(T1) dentro do CRM?

8. Para implantar o CRM foi necessario efetuar mudanca na cultura
organizacional?

9. Quais esforcos e procedimentos foram necessarios para implantar o
CRM?

10. Quais fatores influenciaram para a deciséo de qual a solugcédo de CRM
seria viavel para as necessidades da empresa?

11. O CRM fez com que aumentasse o faturamento da empresa? Em caso,
guanto tempo levou para que isso acontecesse?

12. Que tipo de Software e Hardware necessitou ser adquirido para
utilizar o sistema? Quanto custou?
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ANEXO A - Planejamento para aquisicdo dos equipamentos, considerando a

do CRM.

de vendas com a implementacéao

projecéo

10.3 - CAPACIDADE DE PAGAKENTO

Em R$ 1.00)
ESPECIFICACAO Construgéio Ano | Ano I Anc Il Ano IV Ano V Ano VI Valor Residual
1 - Investimento total 650.033,58 - . - - - - 5
2 - Receita Operacional - 4,789,337,00 4789.337,00 4.789.337,00 4.789.337,00 4,789.337,00 4.789.337,00
3 - Custo Operacional (Exclusive Depree,) - 4.430.255,91 4.439.255 91 4,439.255,91 4,439,255 91 4.439.25591 4,439,255 91
4 - Lucro Operacional (2 - 3) - 350.081,09 350.081,00 350.081,09 350.081,09 350.081,09 350.081,09
5 = Depreciagiio + Amort. de Gastos Diferidas - 59.388,23 59.388,23 59.388.23 59,388,223 59.388,23 5038823 | 215.757,92
6 - Juros &/ financiamento pretendido - 64.854,44 57.081,95 41.529,48 28,047 48 17.012,43 597735
.7 - Juros s‘outros financiamentos a . A . 5 2 o
8 - Lucro antes da CS e do IR. [4 - (5 + 6+7)] 225.838,42 23361091 249.163,38 262.645,38 273.680,43 28471551
9 - Contribuigiio Social . - = - A y .
10 - Imposto de Renda 5 , = < % " o
11 - Lucro depois da CS e do IR [8 - (9 + 10)] 225.838,42 233.61091 249.163,38 262.645,38 273.680,43 284.715,51
FLUXO LIQUIDO DE CAIXA [4-(1 = 9 + 10)] 650.033,58 350.081,09 350.081,09 350.081,09 350.081,09 350.081,09 35008100 | 215.757,92
FONTES E USOS DE RECURSOS
FONTES > - . = s - - .
- FCO - Investimento Fixo 459.794 63 - - - - = " w
- FCO - Investimento Financeiro 75.290,29 - - . R & " .
|Empresa (Rec. Proprios) 114.948,66 - - - a - - -
Fluxo Liquido de Caixa 350.081,09 350.081,09 350.081.09 350.081,08 350.081,09 350.081,09 [ 215.757,92
TOTAL DAS FONTES 650.033,58 350.081,09 350.081,09 350.081,09 350.081,09 350.081,09 350.081,09 [ 215.757,92
USOS
Investimento total 680.033,58 - - - - & o 2
Juros financiamento pretendido 64.854,44 57.081,95 41.529.48 28,047,48 17.012,43 §.977,35
Juros outros m_—ﬂzomwamn-?um = = o i o " ;
Amortiz. Financiam. Pretendido (Invest.Fixo) - - 91.958,88 $1.958,68 91.958,88 91.958,88 91.959,11 -
Amortiz. Financiam. Pretendido (Invest.Financ.) 2 - 37.645,20 37.645,08 - - - -
Total dos Usos 650.033,58 64.85¢ 44 186.686,03 171.133,45 120.006,36 108.971,31 97.936,46 -
Posi¢io de Caixa
[Caixa Gerado Anuel - 285.225,85 163.395,06 178.947 64, 230.074,73 241.108,78 25214483 [ 215.757,92
Caixa Gerado Acumulado - 285.225,85 44862171 627.569,35 857.644,08 1.098.753,85 1.350.898,49 | 1.566.656,41

Fonte: Bolgue — Consultoria e Projetos. Projeto de Viabilidade Econ6mico-Financeira

Farmogral — Farmacia de Manipulagao. Outubro/2002.
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ANEXO B - Taxa de retorno projetada para o investimento apls a
implementagdo do CRM, inclusive.

I- TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR)

COEFIENTES DE FLUXO DE BENEFICIOS

ANOS C’;i%i‘ﬁég?g B ATUALIZACAO LiQUIDOS ATUALIZADOS

i1=50% | 2=51% BLA 1 BLA 2

0 (630.033.58) 100000 | 1,00000 | (650.033.58) | (650.033,58)
I 350.081.09 0.66667 | 066225 | 23338739 | 231.841.78
I 350.081.09 044444 | 043858 | 15559160 | 153.537.60
I 350.081.00 020630 | 029045 | 10372773 | 101.680.53
v 350.081.09 019753 | 0.19235 69.151 82 67.338.10
v 350.081.09 013169 | 012738 46.101.21 44.594.77
VI 565.839.01 0.08779 | 008436 49.675.85 47.734.37
RESULTADOS ¥7.602.02 23.306.43

Capacidade de pagamento no ANO VI.... R$ 350.081,09
Valor residual no ANO VI...........ccoo.oo..... R$ 215.757.92
4 TOTAL......... R$ 565.839.,01

BLA 1 (i2 -il)
TIR =il +

BLA1-BLA?2

7.602,02 (51 - 50)

TIR = 50 +
7.602,02 + 3.306,43

TIR = 50,70 %

Fonte: Bolgue — Consultoria e Projetos. Projeto de Viabilidade Econdmico-Financeira Farmogral —
Farmécia de Manipulagédo. Outubro/2002.
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ANEXO C - Projeto de implementacdo do Call Center para aperfeicoamento do

CRM

¥

Farmogyral

FARMACIA DE MANIPULAGAO

A Formula da Soude

Necessidades Fisicas:

O Call Center deve possuir infra-estrutura mobiliaria e equipamentos que
atendam as condicfes de ergonomia adequadas;

Ambiente climatizado adequadamente;

Sala de Reuni&o/Treinamento/Feedback;

Area para monitoria de Qualidade;

Armarios individuais;

Copa.

Demais Necessidades:

Software devera fornecer minuciosamente todos detalhes das atividades de
cada operador, observando ON LINE os padrdes e tolerancias a desvios.
Acompanhamento de métricas/indicadores:

- TMA

- TME

-NS

- Taxa de Abandono

- Absenteismo

- Turn Over

- LigacOes Recebidas, atendidas e abandonadas

- Horario das mesmas (acompanhamento por hora para analise e futuro
dimensionamento)

- Pausas (NR17)

- GravagOes das ligacoes ;

- Horario dos contatos Ativos (PROBARE).

Definicbes de comissionamento;

Premiacdes diarias, semanais e mensais;

Definigéo de roteiro de atendimento.



