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    PREFÁCIO

    O objetivo deste trabalho é explicar por que a gestão moderna de marketing das organizações deveria inteirar-se melhor do que o conceito de CRM (Customer Relationship Management) tem a oferecer.

    É importante reforçar que o desenvolvimento de estratégias voltadas para o cliente é o principal desafio das empresas, que passaram um longo tempo focadas na política de produtos ou preocupadas apenas com as vendas.

    Os problemas mercadológicos enfrentados pelas empresas surgem em face do aumento das necessidades e das expectativas internas em função desse novo cenário, obrigando os especialistas de marketing a estarem constantemente monitorando o mercado, conhecendo suas características e necessidades, que se alteram constantemente, para que possam tomar decisões corretas a todo o momento.

    Em geral, as empresas possuem muitos dados (não informações) armazenados (não organizados), utilizados para suportar operações como faturamento, cobrança, entrega, contas a receber e a pagar, estoques, comissões etc., ou um “cadastro” de clientes, que geralmente é um grande arquivo de nomes, endereços e informações, muitas vezes, irrelevantes.

    Este novo enfoque do marketing permite ter um profundo conhecimento dos clientes e do mercado e, consequentemente, se constitui em uma eficaz ferramenta a serviço da competitividade estratégica. Para isso, precisamos entender o mercado, saber o que o consumidor precisa e quais são suas necessidades objetivas e subjetivas, isto é, psicológicas. Em outras palavras, quais produtos ou serviços, com que conceito, com que posicionamento e comunicação, atendem efetivamente àquilo que precisa ou deseja cada segmento de mercado ou cada consumidor individualmente.

    Entretanto, quando se trata em implantação CRM nas empresas, o primeiro passo é verificar a viabilidade do projeto, ou seja, verificar se a empresa está suficientemente preparada para absorver essa nova cultura, e se está disposta a mudar. Além disso, é importante que a empresa saiba com clareza quais são as estratégias que serão desenvolvidas, os recursos que serão necessários para a implantação dos projetos e os resultados esperados.

    O próximo passo é o desenvolvimento de uma estratégia voltada para o cliente utilizando as ferramentas de CRM – neste momento, não se está tratando apenas de software nem de hardware, mas de humanware (pessoas capacitadas para trabalhar com CRM). Conhecer as necessidades de cada área e auxiliar no desenvolvimento de estratégias direcionadas aos clientes é uma das atividades desse novo ramo que está surgindo nas empresas, denominado marketing de relacionamento.

    O fato é que a demanda por esse perfil de profissional, capacitado para desenvolver a implantação tanto técnica (que tem como objetivo a customização do software, a transferência das informações etc.), como tática (que tem como objetivo a disseminação da cultura e o desenvolvimento de ação de relacionamento), vem crescendo, o que demonstra a preocupação e a importância desse conceito para o desenvolvimento das estratégias de marketing de uma empresa.

    Este livro, portanto, é adequado a qualquer empresa, de qualquer porte, em qualquer ramo de negócios, uma vez que qualquer empresa pode e deve melhorar seu relacionamento com seus clientes, parceiros, fornecedores, colaboradores, acionistas, entre outros, implantando os conceitos desenvolvidos neste livro.


    

    

    
      Introdução
    

    Qualidade, produtividade e competitividade.

    Três conceitos sinalizadores dos verdadeiros desafios para as empresas. Obsessivamente discutidos em reuniões, comentados em seminários e conferências sobre gestão e negócios, destacados pelas mídias1, eles passaram a se constituir na trilogia do sucesso empresarial e, sem dúvida, transformaram-se em uma questão de ordem para a sobrevivência em mercados de alta competitividade.

    Avanços sensíveis foram obtidos nas áreas de manufatura, finanças, administração, distribuição, entre outras. Grande parte dos resultados foi obtida graças a investimentos maciços em automação industrial, em informatização de processos e em automação de escritórios. Em outras palavras, o uso da tecnologia passou a ser o passaporte da modernização empresarial.

    Nesse ambiente mercadológico competitivo, mais uma vez o uso da tecnologia, só que agora da Tecnologia da Informação (TI), surge como um fator importante e marca o desafio maior dessa nova era. Essa tecnologia é considerada um elemento importante para desenvolvimento organizacional e, principalmente, quando utilizada na gestão do relacionamento com o mercado2. No entanto, só o uso da tecnologia não basta, é necessário também um conjunto de estratégias voltadas para a garantia de um valor agregado ao produto ou ao serviço (plus), o que permite às empresas se diferenciarem dos seus concorrentes diretos (aqueles que comercializam o mesmo produto ou serviço) e indiretos (aquelas empresas que apesar de não comercializarem o mesmo produto ou serviço, atendem à mesma necessidade do público-alvo).

    Não resta a menor dúvida de que reduzir custos (sem eliminar o valor oferecido) e ganhar vantagem competitiva (sustentável) passa a ser o resultado do quanto e de como as empresas pretendem investir em tecnologia, processos e pessoas aplicadas na melhoria do relacionamento com o mercado de atuação.

    As empresas já sabem que a vantagem competitiva sustentável será maior para aquelas que responderem, de modo mais rápido, às mudanças de necessidades e demanda dos consumidores, criando alternativas sempre inovadoras para se anteciparem a elas.

    Entretanto, muitas empresas ainda não têm a exata consciência das mudanças em suas estruturas, seus processos e estratégias necessárias para trabalhar com o “foco no cliente3”.

    Um ponto fundamental é que, para atuar com “foco no cliente”, as empresas devem pensar na estratégia global de atendimento. Para isso, é necessário que todas as informações sobre o mercado, e principalmente sobre os clientes, estejam consolidadas, organizadas e disponíveis para todos os envolvidos no processo e, assim, desenvolver ações mercadológicas conjuntas e com estratégias cada vez mais personalizadas. Dessa forma, será possível conquistar melhores resultados para o negócio.

    Para que uma organização tenha o “foco no cliente”, alguns pontos são vitais para o sucesso (Boog, 2007):

    • Liderança – Um ponto importante na gestão do relacionamento com o cliente é a presença da figura de um líder. Este deve ter visão ampla do que deve ser feito no processo de implantação e deve ser o elemento que acompanha a aplicação da ferramenta nas estratégias desenvolvidas pela empresa. Os líderes devem assumir o papel de entender o presente e visualizar o futuro que a empresa quer e/ou deve alcançar, além de terem responsabilidade sobre a forma com que conduzem a equipe. É importante também que esse líder saiba ouvir, tenha respeito pelas pessoas, seja proativo e busque sinergia com todos os envolvidos. Essas são tarefas fundamentais da figura de um líder que propiciam a empresa a iniciar uma mudança da cultura organizacional, dando ênfase ao atendimento e ao relacionamento com o cliente.

    • Processos organizacionais orientados para o mercado – Se uma empresa deseja realmente reter ou fidelizar o cliente mediante ações de relacionamento, o ponto central é que toda a organização esteja em volta dele. Ter processos organizacionais focados no mercado significa que a empresa está disposta a ouvir os clientes, identificando suas necessidades e desejos e transformando esse conhecimento em ações organizacionais que possam ser transformadas em valor agregado. Quando se trata de transformar o conhecimento em valor agregado, significa que a empresa pretende oferecer da forma mais conveniente e responsável um conjunto de ideias e soluções adequadas às necessidades e desejos do cliente, que foram identificadas durante o processo de relacionamento.

    • Relacionamento com fornecedores, parceiros, acionistas e colaboradores – Em um primeiro momento é preciso verificar que, quando se trata de estratégia de relacionamento, não se deve limitar apenas ao relacionamento com o cliente. É necessário entender que, para transformar necessidades em valor agregado, deve-se ter, sobretudo, bons relacionamentos com todos aqueles que interferem direta ou indiretamente na comercialização de produtos ou serviços para o cliente final, como fornecedores, parceiros, acionistas e colaboradores, entre outros. A gestão do relacionamento eficaz acontece quando todos os envolvidos entendem e compartilham os mesmos interesses e transformam o relacionamento em parceria.

    • Visão sistêmica – Quando todos os envolvidos na gestão do relacionamento têm a visão global do processo e das respectivas responsabilidades de atender o cliente, pode-se estabelecer uma estratégia conjunta. Isso permite aumentar o poder da ação (aumentar a eficiência e eficácia) e eliminar ou compartilhar dos riscos. Por isso, a organização deve permitir visibilidade em todo o processo e, quando necessário, todos devem adaptar-se rapidamente às novas exigências do mercado.

    • Decisões em tempo real e estratégias direcionadas a públicos específicos – O mercado vem exigindo das empresas decisões rápidas, o que torna um desafio maior, uma vez que elas têm de elaborar estratégias que antecipem eventuais necessidades e desejos. Além da velocidade com que as ações devem ser desenvolvidas, a empresa deve direcionar suas estratégias a públicos cada vez mais específicos, ou seja, deve-se estabelecer ações customizadas e personalizadas.

    As observações de todos esses aspectos podem contribuir para que as empresas desenvolvam estratégias que, de fato, tenham o foco no cliente.

    Como se pode perceber, no marketing é necessário o envolvimento de toda a cadeia de negócios, ou seja, da produção até a área financeira e do fornecedor até o intermediário, havendo permanente interação entre eles. Daí a importância da Tecnologia da Informação.

    Não é um processo simples, mas a aplicação das novas ferramentas de negócios vem permitindo que as organizações experimentem, cada vez mais, novas estratégias de marketing, vendas e atendimento, com resultados bastante significativos. Esse é o enfoque que se pretende desenvolver durante a obra CRM (Customer Relationship Management) – Marketing de Relacionamento, Fidelização do Cliente e Pós-Venda.

    A partir da Figura Intro.1, pode-se ter uma base conceitual deste livro, onde apresentamos a gestão organizacional dividida em três processos: de relacionamento com o mercado (PRM), de atendimento ao mercado (PAM) e de pós-venda (PPV), com a aplicação dos conceitos de CRM (Customer Relationship Management), ERP (Enterprise Resource Planning) e SCM (Supply Chain Management). No entanto, não deixaremos de tratar de alguns conceitos que possibilitam ter uma ideia das estratégias globais necessárias para as organizações que buscam um diferencial competitivo.

    
      
        Figura Intro. 1 – Gestão Organizacional com foco no mercado.
      

      
        [image: figura1]
      

      Todas essas questões foram estruturadas em seis capítulos. No Capítulo 1, serão apresentados a evolução do marketing e os principais desafios da gestão moderna.

    

    No Capítulo 2, será apresentada a visão estratégica da gestão com foco no mercado. Será abordado também o tema marketing de relacionamento, que consiste na oferta de produtos e serviços atendendo às necessidades individuais de cada cliente. O destaque do capítulo está na mudança de enfoque do marketing, passando dos 4 Ps (Produto, Preço, Promoção e Ponto-de-venda) para os 4 Cs (Consumidor, Custo, Comunicação e Conveniência).

    Ainda no Capítulo 2, será feito um destaque à tecnologia de banco de dados4 que permite o gerenciamento de uma grande quantidade de informações e que torna viável as ações de relacionamento.

    O Processo de Relacionamento com o Mercado (PRM), por meio do qual a empresa prepara a base de informações para o marketing de relacionamento, será desenvolvido no Capítulo 3. Nele, entenderemos melhor a união da estratégia de relacionamento e a tecnologia, apresentando os conceitos de Customer Relationship Management (CRM) e DataBase Marketing (DBM).

    No Capítulo 4, o foco será o Processo de Atendimento ao Mercado (PAM), no qual a empresa transforma as informações em conhecimento e, conseqüentemente, em valor agregado ao mercado. Nesse momento, mostraremos a interação entre o CRM, o ERP e o SCM, além de apresentarmos a importância das “pessoas” no processo de gestão.

    Os serviços de atendimento ao cliente (SAC e call center) e o conceito de marketing de pós-venda serão desenvolvidos no Capítulo 5.

    Por fim, no Capítulo 6, retomaremos as principais variáveis da estratégia de relacionamento e trataremos de alguns conceitos que, cada vez mais, estão associados à gestão moderna de marketing.

    Ao final da leitura desta obra, a proposta é, além de auxiliar os profissionais de mercado nos primeiros passos para a realização de uma gestão de marketing moderna, também preparar os alunos de graduação e pós-graduação, deixando-os aptos a:

    • Entender as transformações no processo de fazer negócios das organizações, ou seja, a mudança do foco do produto ao foco no mercado.

    • Entender a utilização da Tecnologia da Informação para ajudar as empresas na tomada de decisões estratégicas.

    • Entender como transformar os conceitos em prática de negócios.

    • Entender como interagem as diversas ferramentas do marketing, buscando o diferencial competitivo.

    As críticas, observações e contribuições que, sem dúvida, surgirão ao longo da leitura deste livro serão incorporadas em edições futuras, o que permitirá desenvolver um processo de melhoria contínua do trabalho.

    Termino a parte da apresentação com uma pequena história contada por um autor desconhecido que pode dar uma visão mais simples dos assuntos que tratarei neste livro:

    Os pequenos comerciantes do passado, antes mesmo do surgimento dos computadores, sequer imaginavam que o que eles faziam com tanta facilidade se transformaria nessa “coisa” complicada que é o CRM.

    Esses pequenos comerciantes mantinham uma intensa relação social/ familiar com a comunidade onde viviam e, muitas vezes, as relações comerciais se misturavam com as relações de amizade. Os profissionais de marketing conceituam essa ação como marketing de relacionamento.

    Esses comerciantes eram gentis, atenciosos, mandavam entregar encomendas nas casas dos clientes/amigos, trabalhavam com bons produtos, entregavam recados, serviam cafezinho e davam receitas. Visão atual: qualidade de serviço e de atendimento ao consumidor.

    Como poucas pessoas tocavam o negócio, esses comerciantes sabiam tudo o que acontecia com sua freguesia: datas de aniversário, casamentos, falecimentos, batizados, festas, volta às aulas, além dos hábitos de consumo. Tal situação nada mais é do que a informação acumulada de características e comportamentos dos seus clientes. Um verdadeiro banco de dados guardado na memória.

    Os fregueses quase sempre compravam numa única loja. Conceito conhecido como: fidelização de cliente.

    Se o cliente não podia pagar na hora, pagava no final do mês. Tudo registrado no “livro de fiado”, o famoso cartão de crédito.

    Eles sabiam do que os clientes gostavam ou não, o que podiam comprar e, portanto, o que poderiam vir a comprar no futuro. Nos sistemas atuais, isso é possível com a utilização de uma ferramenta de informática chamada modelos preditivos.

    O que esses comerciantes faziam há muito tempo pode ser perfeitamente feito por empresas de qualquer porte, com muito menos trabalho. Para isso, é necessária a utilização adequada da Tecnologia da Informação e dos novos modelos de gestão organizacional.

    -

    1 Mídia – entende-se por mídia todas as formas que possibilitem enviar uma mensagem do emissor até o receptor. Do ponto de vista da gestão de marketing, a mídia tem o objetivo de atingir o público-alvo da empresa com informações necessárias para o processo de tomada de decisão.

    2 Mercado – considerado o ponto de partida e chegada da atuação de marketing das empresas, é das realidades mais heterogêneas em termos de definição. Varia conforme os objetivos estratégicos e táticos, assim pode-se utilizar Mercado da Empresa, Mercado do Produto ou Marca, Mercado Geográfico de Atuação etc.

    3 Uma organização que pretende atuar com foco no cliente deve estar muito atenta; ela deve conhecer a fundo expectativas e aspirações, a fim de identificar precisamente o que os clientes querem, como querem, por que querem e aí atender e, se possível, superar essas expectativas, assegurando o encantamento, o que leva à fidelização.

    4 Banco de dados ou base de dados – conjunto de arquivos que contém diversas informações sobre o mercado-alvo da empresa, como clientes, formadores de opinião, fornecedores, parceiros, entre outros.


    

    

    
      Capítulo 1 
    

    
      O Relacionamento Como Diferencial Competitivo
    

    Todas as tendências de mercado sinalizadas pelos especialistas de marketing em publicações, seminários, palestras e conferências nos últimos anos indicam que o mercado está realmente mais competitivo e globalizado, forçando as empresas a buscarem diferenciais que se manifestam, cada vez mais, no “valor agregado” que essas empresas podem oferecer.

    Conceitualmente, entende-se por valor agregado o reconhecimento do benefício total percebido pelo cliente versus o recurso empregado para realizar uma atividade, ou ainda o incremento de facilidade para atender uma necessidade ou desejo ou resolver um problema.

    Esta sinalização de alta competitividade vem modificando a relação entre a empresa e o seu mercado de atuação. As empresas estão percebendo que a conquista de diferenciais competitivos é o resultado de uma aproximação e interação cada vez maior, não apenas com o cliente, mas, também, com todos aqueles que interferem diretamente ou indiretamente na comercialização de seu produto, serviço ou ideia (stakeholders).

    Portanto, desenvolver uma estratégia mercadológica baseada nestes princípios passa a ser o grande desafio da gestão estratégica do marketing. Foram pesquisados alguns autores clássicos e contemporâneos que tratam sobre o tema, a fim de se obter um modelo conceitual e sinalizar uma linha do tempo dos acontecimentos que possam contribuir para reflexões do leitor durante este capítulo.

    Para Kotler (1998, p. 13), os mercados estão mudando, de forma incrível, o foco das estratégias:

    Além da globalização e da mudança tecnológica, estamos testemunhando uma mudança de poder de fabricantes para varejistas gigantes, um rápido crescimento e aceitação de marcas de loja, novas formas de varejo, aumento da sensibilidade a preço e valor por parte do consumidor, diminuição do papel do marketing e da propaganda de massa e uma grande erosão de lealdade de marca.

    Esse cenário, que já era sinalizado pelo Kotler (1998) na época, ainda hoje está levando as empresas a um estado de confusão em relação à estratégia que deverá ser adotada, obrigando os profissionais de marketing a buscarem constantemente novas ideias e soluções para o desenvolvimento de estratégias mercadológicas. Essa nova realidade tem um profundo efeito, positivo ou negativo, sobre todos os envolvidos no processo de comercialização – distribuidores, atacadistas, varejistas, e-commerce (comércio eletrônico), agências de comunicação de pequeno e grande porte, mídias (impressa, eletrônica e digital), fornecedores, ou seja, praticamente todos que participam das atividades comerciais.

    No centro dessas mudanças está a satisfação do consumidor que sempre foi e sempre deverá ser um dos pilares do conceito de marketing. A partir da década de 1950, essa visão, tida como clássica, passa a orientar a teoria e a prática da disciplina. A satisfação do consumidor é, para as empresas, o único meio de conseguir obter e manter clientes.

    O primeiro passo para garantir a satisfação do consumidor é identificar a necessidade que o move ao produto ou ao serviço e, o segundo passo, é desenvolver ações com o objetivo de atendê-la. A eficiência da aplicação deste princípio pode garantir que a empresa tenha a preferência de escolha durante todo o processo de decisão de compra pelo cliente.

    Segundo Kotler (2000, p. 58), algumas das empresas mais bem-sucedidas estão elevando expectativas e encontrando formas de garantir seu desempenho superior por meio da satisfação do cliente. Por isso, saber identificar a ocorrência de eventos que determinam mudanças nas necessidades ou dos desejos passa a ser fundamental para, cada vez mais, participar da vida de cada um dos clientes que a empresa tem como objetivo atender.

    Por isso uma empresa não pode se lograr de estruturar um bom sistema de informação de mercado (SIM). Entende-se por sistema de informação de mercado a união das seguintes ferramentas: pesquisa de mercado, database marketing e sistema de informação gerencial.

    • Pesquisa de mercado – É um instrumento de coleta de informações internas e externas com o objetivo de identificar e analisar determinados problemas mercadológicos enfrentados pela empresa ou indicar oportunidades ou ameaças no mercado de atuação da empresa.

    • Database marketing – Ferramenta que permite arquivar e analisar informações provenientes do mercado através dos pontos de contato (vendedores, call center, sites, redes sociais, aplicativos de celular etc.). Com o banco de dados, a empresa pode gerenciar o relacionamento e, também, criar ações individuais e diretas para cada um de seus públicos-alvo.

    • Sistema de informação gerencial – É a busca de informações internas (relatórios gerenciais) que possibilita identificar os pontos fortes e fracos da empresa em relação à sua atuação no mercado. Por intermédio do sistema gerencial a empresa analisa o potencial ou capacidade produtiva, financeira, tecnológica, de logística, de pessoas etc.

    Contudo, além de um sistema de informação de mercado, é fundamental que a empresa consiga processar as informações transformando-as em estratégia de mercado. Isso é muito importante já que muitas empresas nos últimos anos construíram verdadeiros “bando de dados”, ou seja, estruturas com uma enorme quantidade de informações, mas com baixa utilização destas para o desenvolvimento de estratégias mercadológicas.

    Uma empresa deve passar mais tempo desenvolvendo estratégias baseadas nas informações coletadas do que propriamente coletando informações. Resumindo: informações de mercado são fundamentais para uma empresa moderna, mas somente a utilização adequada trará o diferencial competitivo necessário para sua sobrevivência.

    É importante destacar que essa ênfase na satisfação do consumidor, por meio da identificação do valor e dos serviços desejados pelo cliente e na busca da melhor forma de atendê-lo, é uma preocupação mais recente das empresas. Na visão anterior, entendia-se que bastava ter um produto ou serviço com qualidade a um preço acessível do grande público para que os consumidores o adquirissem, sendo esta a proposta básica no princípio do marketing (visão tradicional).
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