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A UTILIZACAO DO BANCO DE DADOS COMO FATOR DE SUCESSO NO
MARKETING DE RELACIONAMENTO: Um estudo em uma empresa varejista
paraibana

RESUMO

Este artigo tem o objetivo de estudar a utilizacdo do banco de dados para a
definicdo das estratégias do marketing de relacionamento por meio de um estudo de
caso em uma empresa varejista paraibana. A utilizacdo do banco de dados, em
analise, foi crucial para o melhor entendimento do publico da Empresa X e definicédo
de préticas de relacionamento mais assertivas. O estudo do caso se deu por meio de
entrevistas, observacdo do sistema de CRM e dos projetos voltados para o
Relacionamento com o cliente. Um roteiro de entrevista semiestruturado foi utilizado
nas entrevistas. A Empresa X conseguiu analisar diversas fontes de dados e dividir os
seus clientes por classificacdes e posteriormente definiu acbes mais especificas para
cada categoria de cliente, fazendo com que cada cliente se sinta Unico e trazendo

melhores resultados no relacionamento cliente-empresa.

Palavras-chave: Banco de Dados. Marketing de Relacionamento. Varejo. Estudo de
Caso.
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1 INTRODUCAO

E fato que os consumidores estdo cada dia mais exigentes na hora de
escolher adquirir algum bem ou servigo. Eles buscam produtos cada vez mais
customizados e um atendimento excelente. Com o aumento da concorréncia, o
cliente possui mais opc¢des e direitos de escolha. Em paralelo, para se manter
em um mercado cada dia mais competitivo, as empresas estdo mais voltadas
para busca por atender muito mais do que as necessidades dos clientes, ou
simplesmente alcancar a sua satisfagcéo, elas estdo buscando encanta-los e as
organizacdes que saem na frente no estudo dos melhores métodos para ndo s6
atrair, mas reter seus clientes, acabam por obter uma forte vantagem

competitiva.

Com o cenario atual surge um termo que vem ganhando forca no mundo
corporativo, o Marketing de Relacionamento. Segundo Mckenna (1992), as
ideias relativas ao Marketing de relacionamento ainda ndo sdo muito conhecidas,
visto que, seu surgimento se deu a partir da década de 1990 e, em funcao disso,

seu conceito ainda é relativamente novo na Administracao.

O Marketing de Relacionamento teve seu inicio no desenvolvimento do
vinculo entre empresas, 0 ja conhecido marketing be-to-be, ou marketing
business to business. Porém, os pioneiros na aplicacdo do conceito para pessoa
fisica foram os bancos e posteriormente outras empresas comecaram a aplicar
a mesma concepcao (MCKENNA, 1992).

Para Kotler (1998, p.619), “marketing de relacionamento é baseado na
premissa de que os clientes importantes precisam receber atengao continua”, ou
seja, é necessario estabelecer uma conexdo duradoura para que o cliente esteja

sempre em contato com a organizagéo.

Na atual situagdo, as empresas necessitam comegar a pensar na
prospeccao de novos clientes, mas principalmente em retencéo e reativacao de
clientes. Kotler (1998, p.619) afirma que "o custo de atrair novos consumidores
€ cinco vezes maior que o custo de manutengdo do atual consumidor.” Ainda
segundo Kotler (1998), conquistar um novo cliente custa, em média, cinco vezes

mais que reté-lo.



Na busca pelo desenvolvimento do relacionamento com seus
consumidores, as empresas apostam em diversos tipos de pesquisas com seu
publico e no armazenamento de dados para um melhor gerenciamento da
retencdo. Segundo Carlini (2002), as empresas estdo mais dispostas a modificar
0 seu produto para melhor atender as necessidades do cliente. Seria entdo a

pratica da “escola do diga que cor prefere” (MCKENNA, 1992, p.2).

O Marketing de Relacionamento poderd encontrar bastante dificuldade
sem o uso adequado da tecnologia. E necessario que sejam desenvolvidas ou
implementadas quatro capacidades para alcancarmos um bom relacionamento,
pessoas, processos, conhecimento e percepgdo. A tecnologia surge como uma
ferramenta de extrema importancia nesse processo, com destaque para 0 uso
do banco de dados (CARLINI, 2002).

Usar o banco de dados da empresa de maneira estratégica ira
proporcionar uma comunicagdo mais direcionada e efetiva com seus clientes,
através dos inUmeros canais de comunicacao que existem hoje em dia. Se uma
empresa possui um consideravel banco de dados dos seus clientes, ela tera uma
riqueza de informacdes que podera ser usada para aumentar fortemente a sua

vantagem competitiva.

O objetivo desse estudo é analisar como a empresa pode utilizar o banco
de dados para a implantacéo do Marketing de Relacionamento, como foi feita a
classificacdo dos clientes e quais as principais praticas utilizadas pela

organizacao.

Neste contexto, o presente TCC foi elaborado com o intuito de responder
0 seguinte problema de pesquisa: Como uma empresa de varejo paraibana usa

o banco de dados como estratégia no Marketing de Relacionamento?

Entender a importancia do banco de dados e estudar as praticas de
relacionamento em operacao é interessante pois nos ajuda a compreender o

melhor uso dessas duas poderosas ferramentas de gestéo.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO



O Marketing de Relacionamento surgiu na area académica na década de
80, pois muitas vezes o Marketing convencional ndo era suficiente para
determinadas situacdes. Esse conceito vem ganhando bastante espaco nas
organizagOes, principalmente pelo seu grau de importancia na atualidade
(MADRUGA, 2012).

Zenone (2017) fala que para cativar um cliente as empresas precisam de
bem mais que apenas aspectos como qualidade, eficiéncia e preco, a satisfacéo
do cliente virou um objetivo para toda organizagcdo que almeja ter um
relacionamento com seus clientes e para atingir esse objetivo é preciso ter uma
gestdo de atendimento adequada e uma estratégia de relacionamento voltada

para o perfil do seu publico-alvo.

Segundo Madruga (2012, p.6),

Assim como o marketing de massa foi a solugdo no século
passado para levar o maior nimero possivel de produtos para o maior
ndmero imaginavel de clientes, o marketing de relacionamento na
atualidade privilegia a interacdo com o seu cliente, com o objetivo de
desenvolver, especialmente para ele, um conjunto de valores que o
levardo a satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com a
empresa.

O vendedor, no sentido original da palavra, aguele que apenas oferece os
produtos e realiza o processo tradicional de venda, ja ndo existe, ele é
substituido pelo facilitador, alguém que vai criar um relacionamento de confianca

com o seu cliente, mostrando ganhos para os dois lados (MCKENNA, 1992).

Podemos notar que o Marketing de Relacionamento passa a ser uma
ferramenta de ‘intimidade’ com o cliente, trabalhando em algo muito mais
profundo que apenas a relacdo de compra e venda, ela deve mostrar ao cliente
que € muito mais interessante que ele se mantenha fiel a sua empresa do que
ele se arriscar em um novo relacionamento comercial. Conhecendo
profundamente o seu cliente e gerando um lago de confianga, as empresas criam

assim o desinteresse do seu publico por outros fornecedores (ZENONE,2017).

As organizacgbes que investem em consultores de vendas, pessoas que
sao devidamente qualificadas sobre os produtos ou servigcos da empresa, que

estéo dispostas a oferecer um atendimento mais proximo e pessoal utilizando as
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ferramentas adequadas, estdo dando um passo a frente no Marketing de

Relacionamento e nas estratégias de mercado.

Além do investimento em capacitacdo nos vendedores/consultores, €
necessario que a organizacao esteja disposta a investir em ferramentas que irdo
facilitar a gestdo do relacionamento e na disseminacéo dessa cultura por toda a

organizagao.

Em seu livro, Madruga (2012, p.8) traz seis funcdes que as organizacoes
precisam praticar para desenvolver conscientemente o Marketing de

Relacionamento. S&o elas:

1. Elaboracdo conjunta de uma nova visdo e cultura empresarial voltada
para os clientes e parceiros.

2. Construcao de objetivos de Marketing de Relacionamento conectados
a visdo e sempre de natureza limpida.

3. Estabelecimento das estratégias de Marketing de Relacionamento
voltadas para a criacdo de valores em conjunto com os clientes.

4. Implementacdo de acdes taticas com foco no relacionamento
colaborativo com clientes.

5. Obtencédo de beneficios muatuos, isto €, empresas e clientes tiram
proveito da cooperac¢ao ocorrida em varios momentos de contato.

6. Direcao da agdo, capacitagao e envolvimento dos colaboradores da

empresa para relacionamentos superiores.

Podemos notar que o Marketing de Relacionamento vai muito além do
que apenas programas de fidelidade e a¢bes isoladas, ele estd embasado em
estratégias direcionadas e continuas e em uma modificacdo no modo de pensar

de toda a organizacdo.

3 AS VANTAGENS DAS EMPRESAS EM TEREM UM BANCO DE DADOS
COM INFORMAGCOES SOBRE CLIENTES

Carlini (2002) afirma que para a insercao do Marketing de Relacionamento
em uma organizacao, o uso da tecnologia é categorico e 0 primeiro passo para

0 desenvolvimento desse processo € o0 aproveitamento do banco de dados.
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A organizacédo que possui um amplo banco de dados de seus clientes esta
com um tesouro estratégico em maos. Com o conhecimento correto de quem
sao meus clientes e o que os atrai para a minha empresa, bem como o que faria
eles deixarem de serem clientes, € possivel potencializar os pontos fortes e
corrigir os pontos fracos organizacionais através da visdo externa do cliente, isso
proporciona uma tomada de decisdo mais assertiva e direcionada. Além disso,
esse conhecimento ainda possibilita um relacionamento mais customizado e

duradouro cliente-empresa.

As organizacfes ndo devem se abster de solicitar e recolher informacdes
sobre clientes. Existem diversas maneiras de se obter dados, por exemplo,
formularios de cadastros, pesquisas, questionarios, entre outros métodos que
devem ser utilizados pela empresa. Estudos afirmam que as organizacdes
podem se surpreender com o humero de pessoas que dedicam seu tempo para
responder esses questionarios, pois acreditam que a empresa pode se
preocupar com elas e as conhecendo melhor, poderdo satisfazer mais
assertivamente as suas necessidades. Além disso, a maioria das pessoas gosta
de falar sobre elas mesmas (CARLINI, 2002).

“Outra forma de conhecer o consumidor € promover concursos e
premiacBes para que ele espontaneamente revele os seus dados, ndo sé
numa primeira vez ou numa unica vez ao ano, mas também os forneca
constantemente” (MADRUGA, 2012, p.70).

Algumas organizacdes apostam no uso de softwares de CRM (Customer
Relationship Management) para melhor consolidar essas informagdes. Alguns
dos mais famosos softwares de CRM proporcionam uma viséo global de cada
cliente e permitem um atendimento personalizado, onde a ferramenta arquiva
todo o histérico de dados e de contato do cliente com a empresa. Esses
softwares séo ferramentas que geram relatérios e em sua maioria podem ser
integrados a softwares de Business Inteligence, gerando dados ainda mais

direcionados.

Madruga (2012, p.70) afirma que:

Uma das fronteiras mais importantes entre o discurso de
conhecer o cliente e o seu real conhecimento esta em abandonar-se a
visdo tradicional sob a “média” dos consumidores e passarmos a
conhecer o que eles individualmente principalmente os de maior valor
— necessitam. O grande beneficio dessa nova visdo é a reducgédo do
timing entre o desenvolvimento de novos produtos e servi¢gos e a sua
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chegada efetiva as prateleiras. O outro beneficio é a obtengdo do
feedback em tempo real sobre as opiniées dos consumidores, inclusive
sobre ideias que ele pode estar gerando para a empresa ao longo do
tempo.

A partir do uso mais consciente dos dados para o estreitamento das
relacBes com os clientes, podemos falar em Database Marketing. Para Bretzke
(1992), devemos diferenciar banco de dados de Marketing (Database de
Marketing) de Database Marketing, apesar de andarem juntos, sdo conceitos
distintos, pois € uma linha ténue que ird separar o tatico do estratégico. Database

Marketing seria 0 uso estratégico dos dados de Marketing.

Segundo Bretzke (1992), em alguns artigos verificamos que Database
Marketing € colocado como sinbnimo de Marketing Direto, Target Marketing e de
Marketing de Relacionamento, evidenciando a importancia que esta técnica

assume diante das diversas abordagens de Marketing existentes.

Para Bretzke (1992, p.113),

O Database Marketing tem crescido rapidamente durante os
Ultimos dez anos, mudando o escopo do Marketing Direto, e
propiciando novas formas de comunicar-se individualmente e
estabelecer um relacionamento duradouro e gratificante com os
clientes e prospects, bem como fornecedores, como forma de obter
uma vantagem competitiva sustentavel. E a tecnologia mudando a
natureza do Marketing pelo impacto causado no mercado e no sistema
de Marketing.

Madruga (2012) afirma que para se chegar a finalidade do DBM (Database
Marketing) é preciso que se passe por alguns estagios. O primeiro estagio é o
de identificacdo de ‘dados acidentais’, ou seja, recolher as informac¢des advindas
de negociacBes que foram realizadas com os clientes. O segundo estagio é
consolidar os dados ja existentes na empresa. Nesta etapa a organizacéo ainda
nao possui um processo estruturado de coleta e anédlise. O proximo estagio € o
gue o autor chama de ‘abundancia de dados’, nessa etapa ja ha um profissional
especializado para transformar essas informagcbes em usuais, finalmente a
organizacdo consegue adquirir conhecimento a respeito do seu mercado e
comeca a dispor dessas informacdes de maneira mais estratégica, auxiliando na

tomada de decisdo e em campanhas de Marketing direto mais assertivas. A
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dltima etapa se consolida em criar processos que proporcione acodes

programadas de Marketing com a maxima inteligéncia sobre o seu mercado.

Com um banco de dados bem estruturado, a empresa pode conhecer
guem sao seus clientes, mapea-los, estuda-los e investir em estratégias de
relacionamento muito mais orientadas a atender as suas necessidades,

fidelizando os clientes e alavancando as vendas.

4 COMO AS EMPRESAS PODEM CONSEGUIR UMA BOA QUALIFICACAO
DAS INFORMACOES NO RECOLHIMENTO DOS DADOS DOS CLIENTES

Para dispor de um banco de dados interessante, € importante entender
guem sao os meus melhores clientes, ou seja, aqueles clientes que compram
com mais frequéncia e adquirem produtos e/ou servicos com um alto valor
agregado. Para Carlini (2002), € importante que a empresa tenha a certeza de
gue aquele cliente, o qual ela esta buscando criar um vinculo, se encaixa no
perfil desejado pela organizagéo. Isso pode ser observado através da frequéncia
e da lucratividade daquele cliente.

As organizac¢des podem iniciar a coleta do seu banco de dados através
de um cadastro no momento da compra. Além de solicitar dados simples no
cadastro, as empresas podem realizar pesquisas para entender mais
profundamente o seu publico, trazendo informac6es mais qualitativas para a
melhor compreens&o da necessidade do cliente. E crucial que exista um dado
Unico para que seja possivel a realizacdo do cruzamento das informacdes e
futuramente uma analise mais estratégica dos dados, por exemplo, o CPF de

cada comprador.

Madruga (2012) afirma que é preciso existir um padrdo na hora de
registrar esses dados para facilitar a filtragem das informacdes no futuro. Além
disso, a coleta dos dados deve ser feita de maneira agil e menos cansativa

possivel para o cliente.

Para facilitar o aproveitamento das informacdes, € possivel separa-las em

tabelas, de acordo com o tipo de dado que se esta trabalhando. Madruga (2012)
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nos mostra exemplos de tabelas necessarias para montar um banco de dados

de clientes.

Figura 1 — Exemplo de tabelas necessarias para um banco de dados de cliente.

Campanha realizada
Dados cadastrais e fonte

Histérico do contato Dados bisicos

RS Servigos adquiridos
Indicagbes Satisfagdo
Condigdes comerciais
Fonte: Madruga (2012)

A grande vantagem de se possuir um banco de dados de clientes bem

Produtos adquiridos

estruturado € que futuramente vocé consegue segmentar e classificar os seus

clientes, criando acfes estratégica para cada grupo.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O procedimento metodolégico escolhido para a realizacao desta pesquisa
foi um estudo de caso, enquanto método de investigacdo qualitativa, realizado

na Empresa X.

5.1 Caso estudado: Empresa X

A Empresa X € uma organizacdo do ramo do varejo, com 60 anos de
historia e mais de 50 lojas e 5 centros de distribuicdo atuando em 4 estados,
sendo a maioria na Paraiba, lugar onde a empresa nasceu e tem orgulho de

pertencer.

Com uma base com mais de 2 milhdes de clientes cadastrados, nos

altimos anos a organizacdo vem se destacando no que diz respeito ao seu
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crescimento, em meio a uma época de crise, e a sua gestao, gue aos poucos
vem ganhando for¢ca e mudando a forma de pensar dos empresarios paraibanos.
Ganhadora do Prémio Paraibano da Qualidade (PPQ) e certificada pelo Great
Place to Work (GPTW), a Empresa X é uma das maiores contribuintes de
impostos do Estado da Paraiba.

Nos ultimos anos a Empresa X mudou a sua forma de trabalhar e hoje o
seu principal foco estratégico esta voltado para a satisfagdo dos seus clientes.
Com a missao de “Realizar sonhos, vendendo moveis e eletrodomésticos barato
e fiado” e a Visao de “Ser uma empresa referéncia na satisfacéo do cliente”, a
organizacdo vem fazendo diversos investimentos no Marketing de

Relacionamento.

Para mensurar a satisfacdo do cliente, a empresa trabalha com a
Pesquisa de Satisfacdo, que é feita por telefone para uma amostra de mais de
2000 clientes ao més. O resultado da pesquisa deixa a empresa na zona de

exceléncia em atendimento.

Nos ultimos anos foram realizados diversos avancos para melhorar o
relacionamento cliente-empresa e todos eles foram estruturados através do
enorme banco de dados que a empresa possui, além disso, todas as acdes sao

mensuradas e séo feitas analises do retorno de cada pratica.

5.1 Coleta e Analise dos Dados

O estudo de caso em questdo se deu por meio de entrevistas e
observacdo dos sistemas de Business Intelligence, do software de CRM e

analises institucionais dos projetos de Relacionamento com o cliente.

Foram feitas quatro entrevistas com membros da area de inteligéncia de
Mercado e da area de Marketing, sendo utilizado um roteiro estruturado. As
entrevistas foram registradas via e-mail por preferéncia dos entrevistados, sendo
garantido a eles, o sigilo de suas identidades. A Tabela 1 mostra os entrevistados

por tipo de funcao.

Tabela 1

Entrevistados
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Entrevistados Cargos

El
E2
E3
E4

Coordenador de Inteligéncia de Mercado

Analista de Inteligéncia de Mercado (Area de Relacionamento com o Cliente)
Coordenadora de Marketing e Comunicag&o

Analista de Inteligéncia de Mercado (Area de Estudo de Mercado)

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

A analise dos dados coletados foi feita a partir da revisao bibliografica e
complementadas de acordo com o surgimento de novas oportunidades e
principalmente da experiéncia na empresa. Observamos a importancia da
analise do banco de dados na definicdo de estratégias do Marketing de

Relacionamento.

6 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

6.1 Alinhamento Estratégico

A implantagdo do Marketing de Relacionamento na empresa X
surgiu como uma iniciativa da area de inteligéncia de mercado, departamento
gue atualmente realiza a gestdo de todas as estratégias vinculadas ao

relacionamento com os clientes.

De acordo com E1:

“Na nossa cultura e estratégia o cliente sempre teve um lugar de
destaque, o que ficou mais evidente em 2013 quando formalizamos isto
na nossa visdao “Ser uma empresa referéncia no atendimento ao
cliente”, inicialmente, e desde 2015 com a nova visdo de “Ser uma
empresa referéncia na satisfacao do cliente”. Além disso, desde 2010 a
nossa missdo é a de “Realizar sonhos, vendendo mobveis e
eletrodomésticos, barato e fiado”, o que refor¢ca ainda mais a
importancia do relacionamento com os clientes na nossa empresa.”

Com a revisdo do planejamento estratégico e a definicdo de que a visdo
da empresa teria seu foco na busca pela satisfagéo do cliente, o primeiro passo
da organizacao foi buscar uma forma de mensurar e quantificar o alcance desse
objetivo. Nesse momento, surgiu a necessidade de se implantar a Pesquisa de
Satisfacdo, que tem o foco de recolher dados sobre o nivel de satisfacdo dos

consumidores e quais 0s principais pontos de melhoria apontados pelos clientes.

Conforme E2:
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“(..) Nossa empresa ja comegou com essa cultura centrada para o
cliente. Passamos por alguns problemas de satisfacdo em 2015 e isso
nos impulsionou para direcionar de forma mais profissionalizada o
relacionamento com cliente e o gerenciamento da sua satisfacdo. A
partir de entdo a gente comegou atrabalhar mais fortemente o marketing
de relacionamento em si, porém ressalto que o relacionamento com
clientes sempre foi algo muito forte na nossa cultura, foi o que desde o
comeco impulsionou o crescimento na Empresa X. Dessa forma, o
marketing de relacionamento é visto como algo de extremaimportancia,
pois nos ajuda a fidelizar cada vez mais esse cliente e de valoriza-lo.”

No momento em que foi definido que o foco estratégico organizacional
seria a Satisfacdo dos clientes, todas as lojas e os principais departamentos
ganharam metas voltadas para esse indicador, o que contribuiu fortemente para
o inicio da implantacdo do Marketing de Relacionamento e para que essa ideia

fosse disseminada para toda a organizagao.

6.2 Principais Fontes de Dados

Inicialmente a Empresa possuia apenas uma fonte de dados béasicos dos

clientes provenientes do Cadastro no momento das vendas.

Segundo E1:

“O cadastro feito na loja e o histérico transacional sdo as principais
fontes utilizadas. Dados demograficos (nome, género, idade,
residéncia,...) e dados transacionais (produtos comprados, valor de
compras e formas de pagamento utilizadas).”

Com a implantacéo da Pesquisa de Satisfacdo, podemos dizer que essa
foi a segunda fonte de dados que a empresa X utilizou para iniciar as suas
praticas, visto que a primeira fonte de dados provinha dos cadastros dos clientes
no momento da venda. Com o enorme banco de informagdes que a Pesquisa de
Satisfacao gera por dia, ha a necessidade de se estudar e analisar diariamente

esses dados.

Alguns meses apos a Pesquisa de Satisfacdo ter entrado em operacéo, a
Empresa X notou a necessidade de implantar um canal de comunicagao onde
0s clientes pudessem entrar em contato voluntariamente para fazer

reclamacoes, solicitacOes, elogios e tirar duvidas. A Pesquisa de Satisfacao
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também foi ganhando cada vez mais for¢ca e importancia e ja era necessario

ampliar a sua atuacao.

Implantou-se entdo a Central de Relacionamento, inicialmente com 3
operadoras que eram responsaveis por realizar as ligacoes ativas (pesquisas de
satisfacéo) e de atender as ligacdes do receptivo. O departamento de Tecnologia
da Informacéao desenvolveu um sistema por onde as operadoras registravam a
pesquisa, esse sistema enviava todos os dados coletados e registrados
diretamente para um software de Business Intelligence, onde era possivel gerar

relatérios e cruzar os dados da pesquisa.

O registro das ligacfes receptivas era realizado através de um sistema
livre de requisicdo de chamados (OTRS), que também era ligado ao mesmo
software de BI, onde era possivel resumir dados e realizar novos relatorios e
novos cruzamento. Nesse sistema também foi implantado uma pesquisa, que a
Empresa X denominou de “Pesquisa P6s-SAC”, que € uma pesquisa realizada
apos a requisicdo do cliente ser atendida para entender se 0 mesmo ficou
satisfeito com resolucdo do caso e o0s principais pontos de melhoria no

atendimento pds-venda.

A Central de Relacionamento também ampliou a sua atuacdo para
atendimento e registro dos e-mails e mensagens enviadas pelo Fale conosco,
além da gestao de todas reclamacdes e solicitacdes do site Reclame Aqui. Esses
dados eram todos registrados em uma planilha do Excel, e assim como todas as

outras fontes, essa também permitiu que fossem gerados relatérios e andlises.

Nesse momento a organizacao ja possuia 4 fontes riquissimas de dados,
a base que vinha dos cadastros dos clientes, que resumiam informacdes
basicas, como dados demograficos, nivel de escolaridade, frequéncia de
compra, ticket meédio, preferéncias de compras, condicdes de pagamento,
sazonalidade, entre outros. Os dados provenientes da Pesquisa de Satisfacéo,
que resumiam informac¢des mais quantitativas, como indice de satisfacao, indice
de NPS (Net Promoter Score), pontos fortes e pontos de melhoria no
atendimento, como também dados mais qualitativos, pois o cliente pode deixar
sua opiniao e relatar situacdes que ocorreram no momento da compra. Dados

provenientes da Central de Relacionamento, com informacdes mais
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quantitativas, como quais as areas que estdo causando mais insatisfacdo no
PoOs-Venda e que produtos estdo causando mais defeito, além de dados
qualitativos, pois a Central € um canal direto de comunicagdo com o cliente. E
por ultimo, temos os dados provenientes da Pesquisa P6s-SAC, que traz os
dados quantitativos e qualitativos da satisfacdo do cliente no atendimento Pés-
Venda. Além dessas informacdes, a Empresa X ainda possuia fontes de dados
originarias de pesquisas de mercado, pesquisas de publico e pesquisas de

intencdo de compra.

E2 afirma que:

“A principal fonte de dados é o préprio cadastro do cliente e todos os
registros de compra que eles fazem conosco. Além disso, todos os
canais de SAC (Central de relacionamento) possuem registros que
fazem o que a gente entenda melhor comportamento do consumidor.
Além do SAC (Central de Relacionamento), existem pesquisas diversas
realizadas com os clientes. Tudo isso gera subsidios para o melhor
relacionamento.”

Além desses dados, a Empresa X ainda trabalha com o banco de dados
proveniente das Redes Sociais, porém essa fonte de informacdo ainda €
subutilizada na organizagdo quando falamos de relacionamento, visto que, ela
nao se integra com nenhum outro sistema e todos os relatérios usados sédo 0s
que a propria plataforma oferece, o que ndo atende as necessidades da
organizacdo. Os dados oriundos das redes sociais sdo mais utilizados para
estratégias de marketing voltadas para o alcance das publicacdes.

Segundo E3,

“Periodicamente sdo analisados os relatorios oferecidos pelas
ferramentas online, a fim de verificar a necessidade de uma adaptacéo
do posicionamento da marca, bem como o direcionamento do contetdo
a publicos segmentados. Diante da evidéncia de uma mudanc¢a no
comportamento/perfil dos seguidores de determinada rede, a equipe
responsavel pelo gerenciamento dos canais online se reline e planeja
as novas estratégias.”

6.3 Estudo e Segmentacéao dos Clientes

O estudo e a segmentacao dos clientes foram novamente uma acgédo da

area de Inteligéncia de Mercado que, a partir da base de dados proveniente do
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cadastro dos clientes, definiu quem eram os seus clientes e os classificou por
preferéncias de compras, status e pelo valor que o cliente representava para a

organizacao.
E1 afirma que:

“Primordialmente, utilizamos a base de dados para segmentar a nossa
carteira de clientes a fim de propor acdes especificas com cada grupo,
gue gerem resultados mais consistentes, principalmente no que tange
aretencdo e fidelizacdo’. Além deste uso, as informacdes dos clientes
sao utilizadas para agilizar a solucédo de problemas advindos do SAC e
Pesquisa de Satisfacdo.”

A empresa X definiu o perfil de seu cliente, o que foi de grande importancia
na hora da adaptacdo da linguagem utilizada na comunicagdo com seu publico,
pois foi visto, por exemplo, que seus clientes eram pessoas mais simples com
um nivel de escolaridade baixo, sendo assim, € crucial qgue ao entrar em contato
com o0 seu publico, independente do meio, a empresa utilize uma linguagem

simples e de facil entendimento.

Para E3:

“Diante da competitividade do mercado faz-se necessario mapear e
entender o perfil do cliente e prospects a fim de direcionar um contetdo
personalizado, aderente a sua necessidade, aumentando assim a
assertividade das ac¢des realizadas e a fideliza¢g&o do publico alvo.”

O primeiro agrupamento foi feito por um cruzamento entre idades e
preferéncias de compras, criando grupos como ‘Jovens tecnoldgicos’, ‘Jovens
vaidosas’, ‘Jovens econdmicos’, ‘Jovens do lar’, ‘Adultos conectados’, ‘Adultos
econOmicos’, ‘Adultos renovando a casa’, ‘ldosos antenados’ e ‘ldosos do lar’.
Para cada um desses grupos foram definidas caracteristicas especificas, como
frequéncia de compra, meio de comunicacdo preferido, fatores psicogréficos,

entre outras informacdes.

ApOs esse agrupamento, a Empresa X utilizou os dados para segmentar
0s seus clientes de acordo com o valor que 0sS mesmos representavam para a
organizacao, eles chamaram essa segmentacédo de grau de preciosidade, ou
seja, 0 quanto cada cliente € valioso para a empresa. Através de dados como
frequéncia de compra, tempo de casa, ticket médio, forma de pagamento mais

utilizada, entre outros, definiram uma equacao com escalas de pontuacao que
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colocara cada cliente dentro de um grupo de valor, desde de bronze, passando
por prata, ouro, diamante, até chegar a mais alta escala de valor, os clientes

Turmalina Paraiba.

Segundo E2,

“Segmentamos o0s clientes em graus de Preciosidade que s&o:
Turmalina Paraiba, diamante, ouro, prata e bronze, sendo todos os
clientes preciosos para nds. As classificacdes foram feitas apos
estudos de banco de dados e agrupamento de clientes de acordo com
as suas semelhancas.”

Apés as escalas de valor, a Empresa X estabeleceu status para cada
cliente de acordo com a data de sua ultima compra, séo estas, clientes ativos,
inativos e recém-chegados (Novos clientes). Além disso, separaram seus
clientes em adimplentes e inadimplentes.

Vale ressaltar que uma classificacdo ndo exclui outra, por exemplo, é
possivel que um cliente seja um Jovem Tecnolégico, Turmalina, esteja inativo e
adimplente com a organizacéao.

Com os seus clientes classificados em diversos critérios, a Empresa X ja
poderia implantar com muito mais direcionamento as praticas do Marketing de

Relacionamento.

6.4 Implantacdo das Praticas de Relacionamento

A andlise da base de clientes mais estruturada e a segmentacéao permitiu
que a organizacdo pudesse direcionar melhor as suas estratégias de
relacionamento, criando acdes especificas para cada publico de acordo com

cada necessidade.

Segundo E3,

“O banco de dados representa um diagndstico preciso acerca das
informagdes sobre os clientes, pois é capaz de cruzar dados sobre os
mesmos, especificando suas caracteristicas e direcionando o0s
caminhos para a empresa atuar estrategicamente.”

Em termos praticos, a Empresa X fez o recolhimento dos dados, analises
e cruzamentos, agrupou os clientes em diversas escalas de classificagao, para

entdo iniciar a implantagcéo das praticas de relacionamento.
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E2 afirma que:

“Primeiramente foi elaborada uma segmentacdo de clientes e uma
definicdo de status dos clientes de acordo com o tempo desde a Gltima
compra conosco e a partir disso a gente foi definido as praticas de
relacionamento. Além disso, tem alguns casos de SAC que sao
realizadas acdes de relacionamento, de acordo com satisfacéo, tempo
de resolucéo, etc.”

Uma das primeiras praticas de relacionamento aplicada foi a implantacéo
da Reativacdo de Clientes, onde o objetivo principal € trazer de volta a
organizacdo os clientes que ficaram inativos. O processo consiste em realizar
ligacdes ou o envio de e-mail ou SMS convidando o cliente a retornar a loja e
buscando entender o motivo pelo qual o cliente parou de frequentar a empresa.
Além de realizar um acompanhamento mais proximo com esses clientes, a
Empresa X ainda os segmentou por grau de preciosidade, onde os clientes mais
valiosos possuem um processo de reativacao diferenciado. O envio de SMS para
os clientes em processo de reativagdo em um determinado periodo apds a
ligacdo também é uma pratica do processo. Através dessa andlise da base de
dados foi possivel inserir na plataforma de vendas se o cliente em atendimento
€ um cliente proveniente do processo de reativacdo, dessa forma, é possivel que
o vendedor no momento da venda possa realizar um atendimento mais
direcionado para aquele cliente que esta retornando a loja depois de um periodo
de afastamento.

Outra prética que podemos citar sao as ligacdes de aniversario, onde os
clientes mais valiosos recebem no dia do seu aniversario uma ligagdo em nome
da empresa os parabenizando pela data especial. Além disso, clientes com um
grau de preciosidade mais baixo ndo deixam de ser parabenizados, eles

recebem SMS e e-mail com 0 mesmo objetivo.

Além dos SMS e e-mails de aniversario e de reativacdo, também sé&o
enviados diariamente e-mails e SMS de boas-vindas, mensagens promaocionais,
mensagens referentes a datas comemorativas entre outras comunicagdes que
sempre mantém a marca da empresa na cabeca do publico e faz com que cada

cliente se sinta unico e especial.
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O atendimento na Central de Relacionamento também leva em
consideracéo a preciosidade e o status de cada cliente, ndo que clientes menos
valiosos recebam um atendimento inferior, mas os clientes que séo considerados
mais valiosos, novos clientes ou clientes reativados recebem uma atencao

especial e podem ter os seus casos priorizados.

A Pesquisa de Satisfagdo e a Pesquisa P6s-SAC também nos trazem uma
nova segmentacdo em trés tipos de clientes de acordo com o seu nivel de
satisfacdo, clientes promotores (satisfeitos), clientes neutros e clientes
detratores (insatisfeitos). A Empresa X também realiza estudos para entender o
que contribui para aumentar ou diminuir os niveis de satisfacdo e realiza acdes
especificas de relacionamento para os clientes que demonstraram muita

insatisfagdo com o atendimento antes ou depois da venda.

Quando falamos em acdes de relacionamento especificas ou coletivas, é
valido ressaltar que todas essas praticas sdo estruturadas e levam em

consideracéo a preciosidade dos clientes, o status e os seus habitos de compra.

De acordo com E1,

“Todas as praticas de relacionamento foram definidas mediante a
segmentacdo dos clientes e, no caso de um cliente SAC, através da
gravidade do problema. Todas as préticas sdo validadas com o CEO
e/ou com o Gestor Board da é&rea, de acordo com a necessidade de
recursos e o impacto da acéo.”

Além das acdes ja citadas, a Empresa X também utiliza as informagdes
da base de clientes para sugerir, através da plataforma de vendas, produtos que

sejam do interesse daquele cliente que esta em atendimento.

Podemos notar que a analise do banco de dados foi crucial na
implantagéo das praticas de relacionamento, pois foi a partir dessas informacdes
gue o Marketing pode dar os primeiros passos na busca por um relacionamento

mais assertivo com os clientes.

Segundo E2,

“Banco de dados € muito importante, pois nos d& todos os
subsidios parapodermos executar melhor as nossas atividades e ter um
relacionamento mais assertivo. Através dele, conseguimos direcionar
os clientes para os meios de comunicacdo mais adequados e fazer o
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relacionamento com ele de maneira mais personalizada.”

6.5 Integracdo dos Canais de Comunicacao

Apés a implantacdo do Marketing de Relacionamento, a Empresa X
comecou a sentir a necessidade de incluir todas as informacdes do cliente em
uma Unica plataforma, onde fosse possivel mapear todas as comunicacdes
existentes, além de todas as acdes ja realizadas com 0 mesmo, pois apesar de
ter todos os dados estruturados e registrados, ainda nao era possivel cruzar as
bases de dados e gerar um unico relatério sobre os clientes, era necessario

consultar vérios relatorios distintos em diferentes plataformas.

A partir desse cenario, a Empresa X iniciou a implantacdo do software de
CRM (Customer Relationship Management), inicialmente o software realiza a
integracao de todos os canais de atendimento (com excec¢éo do Reclame Aqui),
além de abranger as principais pesquisas (Pesquisa de Satisfacdo e Pesquisa
P0s-SAC) e os e-mails de relacionamento. A ferramenta ainda traz as
classificacdes dos clientes em preciosidade, os status e todas as informacdes de

cadastro e transacionais de cada cliente.

Para E1:

“A necessidade se fez a partir do entendimento que o cliente utiliza
diversos canais para se comunicar com a empresa e que por isso
precisamos ter todos estes integrados, a fim de propiciar uma melhor
gestdo das informacdes e aumentar a agilidade na resolucdo de
problemas.”

Podemos dizer que com o uso da ferramenta de CRM o Marketing de
Relacionamento na Empresa X esta muito mais estruturado e é possivel agora
ter uma visdo mais completa de cada cliente. A ferramenta gera relatérios de
analise, sendo possivel a extracdo desses dados e a integracéo de todas essas

informagdes provenientes dos canais de comunicagao e das Pesquisas.

De acordo com E2,

“O software de CRM foi implantado para unir todas as formas de
comunicacdo que a gente possuia. Agora possuimos o servico de CRM
paraintegrar todas as comunicaces e conseguir ter um relacionamento
360 com o cliente.”
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6.7 Importancia do Banco de Dados para o Marketing de Relacionamento

A importancia do banco de dados na Empresa X vai muito mais além do
que apenas registros de informacdes dos clientes. Em uma empresa com o porte
da Empresa X, com cerca de 2 milhdes de clientes registrados em sua base,
implantar o Marketing de Relacionamento € muito mais complexo, pois para fazer
com que cada cliente se sinta Unico e para que nenhuma informacéo seja perdida
€ necessario haver mais do que apenas 0 registro, € preciso que essas
informacdes estejam estruturadas para transforma-las em uma ferramenta

estratégica.

“A importancia do banco de dados estda na competitividade, é
necessario ser estratégico quando se imagina o mercado atualmente.
Gerir o marketing com dados significa tomar decisBes mais assertivas,
tomando estas decisGes optamos por um resultado de exceléncia. Os
bancos de dados permitem sairmos de uma visdo empirica das coisas
para uma vis@o mais detalhada e estatisticamente provavel” (E4)

“O banco de dados representa um diagnostico preciso acerca das
informacdes sobre os clientes, pois é capaz de cruzar dados sobre o0s
mesmos, especificando suas caracteristicas e direcionando os
caminhos para a empresa atuar estrategicamente.” (E3)

O uso estratégico do banco de dados no Marketing de Relacionamento na
Empresa X representa hoje um diferencial competitivo, principalmente no que diz
respeito ao mercado varejista. Atualmente as empresas estdo muito mais
preocupadas com a visdo do cliente na organizagdo e possuir informacgdes

estruturadas os deixa um passo a frente na busca da fidelizac&o dos clientes.

E4 afirma que:

“Ao cruzar as informac6es dos bancos de dados podemos chegar a
hipbteses provaveis das quais aplicamos a¢des de forma tatica focando
num resultado mais estratégico. Muitas vezes pego os dados, chego a
conclusdes sobre uma amostra de pessoas e gero um plano de acéo
voltado para o marketing executar.”

A empresa X observou a importancia de estudar os dados para o alcance
do seu objetivo principal, que é obter uma maior satisfacdo do cliente, se
relacionando melhor com ele. Dessa forma, todas as suas estratégias foram

muito mais estruturadas e tiveram resultados muito mais assertivos.

De acordo com E1,
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“A analise de dados no Marketing de Relacionamento é indispensavel.
Para nos relacionarmos melhor com o cliente precisamos conhece-lo,
entender suas preferéncias e interagir com ele de maneira ética e
adequada, objetivando atender as necessidades dele com os produtos
e servigos que comercializamos.”

Possuir um banco de dados bem estruturado € o primeiro passo para uma
empresa que busca um melhor relacionamento com seus clientes. E
imprescindivel que a organizacdo saiba registrar as informagfes dos seus

compradores e usar esses dados de maneira inteligente e estratégica.

7 CONCLUSAO

Com uma forte tendéncia do crescimento da area de Relacionamento com
o cliente, atualmente a Empresa X possui um relacionamento muito mais proximo

com seus clientes e estratégias de Marketing muito mais assertivas.

Além disso, a organizacao estruturou o seu banco de dados e diariamente
busca integréa-los cada vez mais, trazendo uma visdo completa de cada cliente

e registrando todas as informagdes oriundas dos contatos cliente-empresa.

A implementacgdo do banco de dados ocorreu de maneira correta e sua
aplicacdo tem sido de grande importancia no planejamento estratégico e na

definicdo das prioridades do projeto afirmando o que diz a literatura.

7z

Segundo Madruga (2012) para se ter uma boa base de dados é
necessario que haja inteligéncia no registro desses dados. Além disso, nao
podemos esquecer que a Empresa X detém uma equipe bastante qualificada

para transformar todos esses dados em inteligéncia estratégica.

Figura 2 — Caracteristica do novo DBM e das suas aplicacdes.
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Caracteristica do novo DBM Aplicagdes do DBM

o Segmentagdo de grupos

o Segmentagdo um a um

o Recuperagdo de clientes inativos
Satisfagdo das necessidades de outras 4reas = Ampliagdo da base de clientes
Flexibilidade « Informagdes sobre a concorréncia

« Armazenamento do historico de contato
Fornecimento de dados individuais ou consoli- ' 4 programas de frequéncia
dados

 |nteratividade com o usuério

Simplicidade e facilidade de uso

« |dentificagdo de perfis de clientes
Visdo de passado, futuro e tendéncias » Personalizagdo

Fonte: Madruga (2012)

Utilizando o banco de dados a Empresa X fez diversos avancos no
Marketing de Relacionamento e teve resultados melhores do que o esperado,
conhecendo o seu cliente e criando um vinculo mais forte com cada um deles,

tornando os clientes mais fiéis e satisfeitos com a organizacao.

Podemos dizer que um proximo passo para a Empresa X seria integrar as
redes sociais aos outros canais de comunicacdo, utilizando melhor essas
informacdes e avancar a sua estratégia organizacional com a implantacao do Big
Data.
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