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RESUMO

Nos dias atuais a tecnologia vem auxiliando as organizagdes no desenvolvimento de
uma outra forma de fazer marketing, visto que os clientes estdo ficando cada vez
mais exigentes. Em fungdo disso o objetivo desse trabalho € mostrar uma forma de
fazer marketing baseada em uma nova tecnologia, é através do CRM, uma
ferramenta estratégia de negodcios voltada ao entendimento e antecipagdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. A metodologia
utilizada no presente estudofoi a pesquisa bibliografica de varios autores. Os
resultados mostraram que a ferramenta tecnolégica no caso CRM aliada com uma
boa estratégia, pode ajudar as empresas a chegarem ao sucesso.

Palavras-chave: Marketing. Estratégia. Customer Relationship Management.
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1 INTRODUGAO

Diante do cenario econémico vivido na primeira década do século XXI, as empresas
se sentiram desafiadas para se manterem no mercado. O desafio dessa época seria
fazer com que as empresas mudassem a forma de se relacionar com seus clientes,
buscando novas tecnologias de relacionamento e acompanhando as mudancgas de
habitos de consumo dos seus clientes. Para Kotler (2000), “as empresas estao
repensando suas filosofias, seus conceitos e suas ferramentas, como uma resposta

e ajuste aos novos temas do marketing”.

O marketing surgiu quando a concorréncia comegou a ficar acirrada e as empresas
passaram a criar teorias sobre como atrair seu publico e aumentar suas vendas. O

pensamento na época era “vender a qualquer custo”.

Nos Estados Unidos, em meados de 1929, com a automatizacdo das empresas, 0
numero de desempregados cresceu rapidamente, fazendo com que o numero de
consumidores fosse reduzido. Dava-se entdo o inicio da crise, com pouca demanda
e muita oferta. Segundo Raimar e Richers (2000), diante da crise, as empresas
comecaram a realizar pesquisas sobre os produtos antes de lacarem no mercado.
Desta forma, o marketing comegou a ficar em evidéncia, onde os produtos
comegaram a desenvolvidos, pensando nas necessidades dos consumidores, que ja

comegaram a ser mais exigentes.

O marketing pode ser entendido como um conjunto de estratégias que visa agregar
valor aos produtos e servicos, mas principalmente, estreitar as relacbes entre
empresas x clientes. Deve identificar e satisfazer as necessidades e desejos n&o
realizados de todos os envolvidos nessas relagdes.

O Marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e

sociais: “Suprir necessidades gerando lucro” Kotler (2013).

A cada dia a vontade das pessoas terem seu préprio negécio, aumenta. Isso ocorre
devido as incertezas do mercado de trabalho. Porém, devido a falta de planejamento
e até mesmo de ferramentas que possam ajudar os empreendedores a sobreviver

no seu ramo de atuagao sao ignoradas, com isso, 0 insucesso é quase certo.

Pesquisas indicam que empresas mais organizada tem maiores chances de
sobreviver ao mercado. No caso das empresas maiores, que possuem uma estrutura

mais organizada e maior capital, ja adquiriram “musculatura”, estas tendem a ter



chance de sobreviver. A busca incessante pela satisfagcao dos clientes, que tem sido
bastante estudado no meio académico.

O item primordial para a sobrevivéncia das empresas sao seus clientes, que cada
dia fica mais exigentes. Por isso a importancia de fidelizar clientes. Para que isso
ocorra € fundamental que o empreendedor entenda e atenda as necessidades de
seus consumidores. E essa € a fungcdo do profissional do marketing, estudar e

entender as necessidades de seus clientes ou futuros clientes.

Com os avangos tecnologicos nos anos 90, tornou-se possivel a gestdo de
relacionamento com clientes em larga escala, além de criar uma nova via de
comunicagdo altamente difundida com os anos. Aqui, da-se inicio ao CRM -

customer relationship management — e lojas virtuais.

O CRM ¢ a integragao de tecnologia e processos de negdcios, usada para satisfazer

as necessidades dos clientes durante a interagao.

O CRM é uma ferramenta estratégica que estreita a distdncia do empresario com
seus fregueses. O banco de dados coletado ajuda mapear as necessidades, com

isso, ajuda a montar uma estratégia para fidelizar e atrair mais clientes.

A estratégia orienta o proposito de trabalho de uma organizagdo e faz com que as
empresas possam pensar em longo prazo, projetando o futuro do seu negdécio, pois

ndo basta ter metas, mas sim prever como chegar até elas.

Diante desta situagcdo é que se optou por desenvolver esta pesquisa monografica

com o tema: CRM como ferramenta estratégica das empresas nos dias atuais.

Cada vez mais, a concorréncia ndo esta entre empresas, mas entre redes de
marketing, sendo o prémio conferido a empresa que tiver construido a melhor rede.
Construindo uma rede efetiva de relacionamentos com os principais publicos

interessados, os lucros virdo naturalmente.

Em virtude disto, para desenvolver esta pesquisa monografica, partiu-se do seguinte
problema: Como o CRM pode ser utilizado de forma estratégica nas empresas nos

dias atuais?

No decorrer dessa monografia, estabeleceu o seguinte objetivo geral: Demonstrar
como o uso do CRM como ferramenta estratégica pode ser importante para alcangar

0 sucesso em varias empresas de varios seguimentos. E como objetivos especificos:



Apresentar como o CRM pode ser utilizado como ferramenta estratégica nas

empresas nos dias atuais.



2 ESTRATEGIA
2.1 CONTEXTO HISTORICO

A palavra estratégia significa, literalmente, a arte do general; deriva da palavra grega
strategos, que significa, estritamente, general. Estratégia, na Grécia antiga,
significava tudo o que o general faz. Antes de Napoledo, estratégia significava a arte
e a ciéncia de conduzir forgas militares para derrotar o inimigo ou abrandar os

resultados da derrota.Steiner (1979).

Estratego era o cargo de Estado na antiga Atenas. Antes de uma batalha, o
estratego subia até no ponto mais alto, para olhar onde aconteceria o combate e
enxergar a batalha antes que ela acontecesse imaginar quais seriam as alternativas
e possibilidades de ataque, de defesa e de fuga, portanto, a estratégia visa sempre a
antecipacgao e a visualizagdo do futuro e como chegar, da melhor maneira possivel,
até ele.Oliveira (2012).

Um dos significados de estratégia segundo o dicionario Michaelis é: Arte de utilizar
planejadamente os recursos de que se dispde ou de explorar de maneira vantajosa
a situacado ou as condicbes favoraveis de que porventura se desfrute, de modo a

atingir determinados objetivos.

2.2 DEFINICAO DE ESTRATEGIA

A palavra estratégia € muito utilizada nos dias atuais. Estratégia tem multiplos
conceitos 0 que mostra a complexidade dos estrategistas nas organizagbes onde
buscam dire¢des, escolhas, mudancas, resultados, posicboes de mercado, levando
sempre em consideracdo as mudangas econémicas, sociais e politicas. O quadro 1

mostra algumas defini¢des de estratégia segundo alguns autores.



Quadro 1: Definigbes de estratégia.

Autor Definicdo de estratégia

) A estratégia é a ciéncia dos movimentos guerreiros fora do campo de
Von Bilow (1807) visdo do general, e a tatica é a ciéncia dos movimentos guerreiros
dentro do referido campo.

Estratégia € quando a munigao acaba, mas continua-se atirando, para
Ansoff (1977) que o inimigo nao descubra que a municdo acabou”’. Essa frase
mostra a importancia da estratégia, inclusive no cenario empresarial.

O primeiro era verificar qual era a forga do inimigo; o segundo era
Clausewitz (1832) avaliar os recursos do inimigo; e o terceiro era ver qual a
disponibilidade para lutar.

A estratégia competitiva significa ser diferente. Significa escolher
Porter (1991) deliberadamente um conjunto de atividades diferentes para entregar
um mix unico de valores.

A estratégia € a base sobre a qual sao feitos planos, prioridades séo
Costa (2009) estabelecidas e modificadas. Os riscos sdo gerenciados e a trajetéria
da empresa é alterada, em resposta aos novos fatos.

A finalidade das estratégias empresariais é estabelecer quais serédo
0s caminhos, 0s cursos, e as a¢gdes que devem ser seguidas para se
alcangarem os objetivos ou resultados estabelecidos pela empresa. O
conceito basico de estratégia esta ligado a fatores externos que nao
estdo no dominio da empresa, nesse caso, a empresa procura definir
estratégias que maximizem os resultados da interacao estabelecida.

Reboucgas (2013)

Fonte: Elaborado conforme autores citados no quadro.

A estratégia é utilizada em varios seguimentos. Para Mintzberg (2003), a palavra
estratégia pode se definida em cinco partes; plano, pretexto, padrdo, posigéo e

perspectiva.

e Estratégia como plano: Para maioria das pessoas, a palavra estratégia € um
plano, sendo — algum tipo de curso de agao conscientemente pretendido para
lidar com uma situacdo. Uma crianca pode usar a cerca como um pretexto
para levar um valentdo para o quintal, onde seu Dobermann aguarda os
intrusos. Da mesma forma, uma corporagdo pode ameaca expandir a
capacidade da fabrica para desencorajar um concorrente de construir uma
nova fabrica. Aqui a estratégia real (como plano, ou seja, a intengao real) é a

ameaca, nao a expansao em si, e, como tal, € um pretexto.



e Estratégia como Padréo: Especificamente seria um padrdo em uma corrente
de agdes. Por essa definicdo, quando Picasso pintou quadros azuis por um
periodo, foi uma estratégia, assim como foi estratégia o comportamento da
Ford Motor Company quando Henry Ford oferecia o modelo T apenas na cor
preta. Em outras palavras, por essa definicdo, estratégia é consisténcia no
comportamento, pretendida ou ndo. Nesse caso a palavra estratégia foi
substituida pala palavra padrdo. E manter um certo padrao foi considerado
nesses casos uma estratégia.

e Estratégia como Pretexto: Nesse caso, a para definir o qual é a estratégia,
precisa responder a duas perguntas, que recuso e para que finalidade?
Rumelt (1980) observa que “as estratégias de uma pessoa s&o as taticas de
outras — ou seja, 0 que é estratégico depende de onde vocé esta”’. Também
depende de quando vocé estd; o que parece tatico hoje pode vir a ser
estratégico amanha.

e Estratégia como Posicdo: Seria um meio de localizar uma organizagao
naquilo que os tedricos organizacionais gostam de chamar de “ambiente”. Em
termos ecologicos, estratégia torna-se um “nicho”; em termos econémicos, um
local que gera “renda”. Pode ser descritas algumas vezes como estratégias
politicas, ou seja, estratégias para subverter forgas legitimas de competicao.

e Estratégia como Perspectiva: Nesse caso estratégia € uma perspectiva
compartilhada pelos membros de uma organizagéo, por suas intengdes e/ou

por suas acoes.

Segundo Madruga (2004), uma ferramenta estratégica muito utilizada nos dias
atuais é o CRM (Customer Relationship Management), a tecnologia, os processos,
os produtos e servicos sao todos recursos estratégicos para obter um melhor

relacionamento a fim de gerar valor para os clientes e beneficios para todos.

2.3 TIPOS DE ESTRATEGIA

As estratégias organizacionais sao divididas em trés grupos, segundo Wright et al.,
(2000), Os grupos estratégicos s&o: de estabilidade, de crescimento ou de redugao
de despesas, Mostra que a empresa pode ficar do jeito que esta, ou cresce, ou

reduz de tamanho. Esses grupos estratégicos seraomelhor descrito no quadro 2.



Quadro 2: Grupos de estratégia

Grupo estratégico

Definicao

Estratégia de
estabilidade

A estratégia de estabilidade, para uma empresa que atua em varios
setores, equivale a manutengdo do atual conjunto de empresas. Para
uma empresa que esta inserida em um Unico setor, ela se refere a
manutengdo de quase as mesmas operagdes, sem buscar um
crescimento significativo nas receitas ou no tamanho da empresa. A
estratégia de estabilidade costuma ser muito utilizada em organizagdes
de grande porte e que comandam seu mercado. Qualquer movimento de
expansao costuma ser muito caro e ndo traz resultados consideraveis em
termos de lucratividade. Assim, € melhor manter o nivel. Também se
aplica a empresas que operam negocios em queda. No entanto, é
importante observar que, com o passar do tempo, a empresa podera
abandonar a estratégia de estabilidade e, em circunstancias favoraveis,
voltar a adotar uma das estratégias de crescimento ou, em condigdes
menos favoraveis, uma das estratégias de reducéo.

Estratégia de
crescimento

A estratégia de crescimento refere-se a trés principais fatores: o lucro, as
vendas ou a participacdo no mercado. A estratégia de crescimento pode
ser obtida com recursos diferentes, tais como: crescimento interno,
integracao vertical, integracado horizontal, diversificacdo ou até mesmo
por meio de fusdes e aliangas estratégicas.

O crescimento interno ou organico € conseguido por meio do aumento
das vendas, da capacidade de produgdo e da forga de trabalho. O
crescimento interno horizontal pode envolver a criagdo de novas
empresas que trabalham em negdécios relacionados ou nao. No
crescimento que foca a integracdo vertical, a empresa cresce pela
compra ou criagdo de outras organizagées em um canal de distribui¢ao,
isto €, adquirindo ou constituindo empresas que suprem as necessidades
em termos de distribuicdo, colocando-a mais proxima do usuario final e
criando um relacionamento fornecedor/cliente mais forte. A integracao
horizontal ocorre quando a empresa adquire concorrentes em uma
mesma linha de negdcios, ou langando outras marcas e produtos dentro
das linhas em que ja atua. Esses movimentos proporcionam o aumento
no porte da empresa no mercado, dessa forma incrementando também
suas vendas, seus lucros e sua participagdo no mercado.

As fusbes e aquisicbes consistem em estratégias de crescimento que
passam pela incorporagao de outra empresa.

As aliangas estratégicas consistem na busca de parcerias externas para
melhorar sua posicdo no mercado, nesse caso, S0 parcerias em que
duas ou mais empresas realizam um projeto especifico ou cooperam em
determinada area do negdcio, podendo ser temporariamente.

Estratégia de reducao

A estratégia de reducdo de despesas € usada quando a sobrevivéncia de
uma empresa estd ameacgada e ela nao esta competindo com eficiéncia.
Existem trés tipos basicos de redugdo de despesas: a reviravolta, o
desinvestimento ou a liquidagdo. No caso da reviravolta, a empresa
busca se tornar mais enxuta e eficaz, livrando-se de produtos nao
lucrativos, diminuindo ativos, reduzindo a forga de trabalho e os canais de
distribuicdo. A estratégia de desinvestimento envolve vender unidades de
negocios ou, ainda, defini-los como organizacdo separada, melhorando a
posicao financeira da organizagdo. Quanto a estratégia de liquidagéo,
implica encerrar um negécio e vender seus ativos, neste caso, o risco &
de grandes competidores decidirem invadir este nicho, com maior
competitividade por terem economias de escala.

Fonte: baseado no autor Wright et al., (2000).




10

Segundo Ansoff (1977), os objetivos ajudam a direcionar os esforgos e as
estratégias ajudam a direcionar o caminho. A matriz estratégica segundo Ansoff

(1977), é dividida em quatro modelos:

e Penetracdo de mercado: Usa os produtos atuais para incrementar a
participacdo nos mercados existentes.

e Diferenciagdo de produtos:Significa introduzir novos produtos no mercado
atual.

e Desenvolvimento de mercado: Objetiva abrir novos mercados com o0s
produtos atuais.

¢ Diversificacdo: Visa abrir novos mercados com novos produtos.

Segundo Johnson (2011), ha trés tipos de estratégias em uma organizagéo, sao:
estratégia em nivel corporativo, estratégia em nivel de negocios e estratégias

operacionais, melhores descritas abaixo:

e Estratégia em nivel corporativo:Alcanga o total da uma organizagéo e trata
aforma de como o valor sera agregado ao alcance total de uma organizagéao e
a como o valor sera agregado as diferentes divisdes (unidades de negdcios)
da organizagédo. Pode incluir questdes de cobertura geografica, diversidade
de produtos/servigos ou de unidades de negdcios e como 0s recursos devem
ser alocados entre as diversas divisdes da organizagéo.

e Estratégia em nivel de negdcios: refere-se a como competir de forma bem-
sucedida num mercado especifico.

e Estratégias operacionais: Que versam sobre como as divisdes que compdem
uma organizagéo realmente executam as estratégias em nivel corporativo e
de negocios, em termos de recursos, processos e pessoal. Na maioria dos
negocios, as estratégias de sucesso dependem principalmente das decisdes

tomadas, ou das atividades que acontecem, em nivel operacional.

Uma estratégia ndo deve se reavaliada A reavaliagdo estratégica procura rever o
que foi implementado para decidir os novos rumos do processo, mantendo os
aspectos implementados com sucesso e revendo o que nao funcionou. O processo
estratégico funciona como um ciclo, revendo as questdes residuais que nao

resolvidas nas primeiras etapas do ciclo ou sugeridas durante a implementagao.
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Bryson (1988) apresenta um roteiro de orientagao para trés situagdes de reavaliagao
das estratégias, que sao: a de manutencdo, a de mudancga e a de conclusao.

e Reavaliacdo de manutencido: A participagdo do publico alvo leva a um
fortalecimento da missédo e da visdo de negdcios que alimenta a estratégia a
ser mantida.

e Reavaliagdo de mudanca: trata-se de atender as aspiragées dos grupos que
nao foram comtemplados ou a revisdo da missdo pela inclusdo de novas
expressbes, O que exige novos direcionamentos nas estratégias
implementadas.

e Reavaliacdo de conclusao: sugere-a como um caso extremo da anterior,
onde ja nao se trata mais de corrigir a dire¢ao dos esforgos, mas sim de
elimina-la, visto aquela diregdo ndo se continuar a justificar face a nova

missao ou ao insucesso da implementacao.

Como se viu nesse capitulo, tdo importante quanto definir a melhor estratégia &
reavaliar permanentemente para saber se a direcdo que esta sendo tomada tera

éxito.
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3 CRM
3.1 DEFINICAO DE CRM

O CRM - Customer Relationship Management é a Gestdo do Relacionamento com o
Cliente, segundo Demo e Ponte (2008), englobando desde aspectos da qualidade e
prestacdo de servigcos excelentes aos clientes até estratégias de fidelizagdo de

clientes.

Nos anos 90, devido a grande demanda por tecnologia, as empresas de software,
langaram o CRM com o propdsito de auxiliar as empresas no gerenciamento de
seus clientes. Esses softwares com o passar do tempo, foram aperfeicoados e
ganharam mais forga no meio empresarial, onde segundo Madruga (2004),
investiam muito dinheiro, mais de bilhdées de ddlares. Cobra (2002) fala que a
evolugdo e a rapida disseminagao do CRM esta ligada a empresa Siebel que foi
fundada em 1993 em San Mateo, Califérnia. Segundo Kotler (2007) o CRM entrou
pela primeira vez no inicio do século XX| e com o uso da internet, as abordagens

aos clientes mudaram, conseguindo atingir um numero maior de pessoas.

As definigdes de CRM variam de acordo com a origem e o objetivo da literatura
sobre o tema. Alguns autores qualificam o CRM como conceito, outros como
estratégia e outros ainda como tecnologia. Nos dias atuais, o conceito de CRM seja
estendido e nao signifique apenas um pedaco de tecnologia. Segundo Bose (2000),
um dos tépicos mais dindmicos de tecnologia da informagdo do novo milénio € o
CRM.

CRM ¢ a integracdo de tecnologia e processos de negdcios, usada para
satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interagéo.
Especificamente, CRM envolve aquisi¢cdo, analise e uso do conhecimento
de clientes para venda mais eficiente de produtos e servicos.(Bose, 2002).

Para West (2001), se perguntar a varias pessoas o que é CRM, haverd muitas
respostas diferentes, como se o CRM fosse uma estratégia ou filosofia e n&do um
pedaco especifico de tecnologia desenhada para melhorar o lucro proveniente do
cliente, receita e satisfagao. Segundo Barkley(2000), declara que o software de CRM
€ amplamente definido, incluindo aplicagdes de contato direto com o cliente e cita o
exemplo de que no mercado de CRM temtrés segmentos principais de produtos:

automacao da forga de vendas, servigos ao cliente e marketing.
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Segundo Kotler (2005), o CRM (Customer Relationship Management) foi vendido
como uma revolugdo tecnoldgica que permitiia maior precisdo para identificar
clientes em potencial e fazer ofertas. Muitas empresas investiram milhdes de dolares
para coletar dados, apenas para descobrir que os dados nao tinham muitas variaveis
importantes e, pior, as pessoas da empresa nao eram voltadas para o cliente ou

organizadas para o cliente.

CRM é um sistema que ajuda a reunir todo o conhecimento coletivo sobre o cliente,
essas informagdes ajudam a empresa atender melhor os clientes, servi-los melhor e,
ganhar novos clientes. “CRM é um processo interativo que transforma informagdes

sobre os clientes em relacionamentos positivos com os mesmos.” Swift (2001).

Gerencia de relacionamento com clientes € uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio
de comunicagdes significativas para melhorar as compras, a retencéo, a
lealdade e a lucratividade deles. (SWIFT, 2001).

A figura 1 mostra o processo de analise das informagdes do cliente para identificar
oportunidades de mercado e estratégias de investimentos.

Figura 1: O ciclo do processo de CRM.

- -
v | (a®

s  Aprendizado
Andlise &
refinamento

Descoberta do
conhecimento

Acgado

Fonte: Swift (2001).
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Segundo Madruga (2010), a origem do CRM s&o duas, a primeira esta ligada a
evolugdo tecnoldgica, onde veio para auxiliar o departamento de Marketing na
interface com o mercado consumidor, através da integragédo das diversas fung¢des da
organizacgao. A segunda esta ligada a evolugao da tecnologia de gestao empresarial,
que se desenvolveram para integrar as areas internas da empresa com finalidade
diferente: controlar estoques, custos e rentabilidade.Com o passar do tempo, o
pacote de aplicativos de CRM, orientado para a integracdo de diversos
departamentos com vista as estratégias de marketing, ganhou novas fungdes,
integrando-se a Internet, ampliando o numero de canais de relacionamento com os

clientes.

3.2TIPOS DE CRM

Segundo Kotler (2005), o CRM foi vendido como uma revolugao tecnolégica, muitas
empresas investiram milhdes de ddélares para coletar dados, apenas para descobrir
que os dados nao tinham muitas variaveis importantes. O desafio € saber quando o
CRM é um investimento adequado e como implementa-lo com sucesso. O CRM faz
mais sentido em setores ricos em dados como o bancario, o de cartdes de crédito, o
de seguros e o de telecomunicagdes. Kotler (2007) afirma também que a empresa
deve voltar-se ao cliente, focar toda a sua estrutura organizacional na clientela. CRM
€ uma estratégia que utiliza uma série de ferramentas para criar relagdes de longo

prazo. Existem basicamente quatro tipos de aplicacbées de CRM's:

e CRM Operacional: E a aplicacdo da tecnologia de informac&o para melhorar a
eficiéncia do relacionamento entre clientes e a empresa.

e CRM Analitico: Componente do CRM que permite identificar e acompanhar
diferentes tipos de clientes dentro da carteira de clientes de uma empresa e
de posse destas informagbes, determinarem qual estratégia seguir para
atender as diferentes necessidades dos clientes identificados.

e CRM Colaborativo: E a aplicacéo da tecnologia de informac&o que permite a
automacao e a integragdo entre todos os pontos de contato do cliente com a

empresa.
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CRM Social: é a forma de interagir com o cliente por meio das midias sociais,
e ainda de enriquecer os dados e informacdes sobre o cliente com base nas

informacdes encontradas em seus perfis nas redes sociais.

3.3 PRINCIPAIS BENEFICIOS DO CRM

Para definir o que é beneficio, vai depender dos objetivos de cada empresa. Para

algumas empresas, beneficio significa ter mais lucro, apostar em inovacgéao,

manutengao na qualidade de servigos ou até mesmo ser lider de mercado.

Bretzke (2000) apresenta possiveis beneficios a serem obtidos com a

implementacao de um CRM:

Aumentar o conhecimento sobre o cliente, permitindo arrecadar o mais
numero de informacgdes, analisa-las e assim proporcionar ao cliente a oferta
de servigos/produtos que vao ao encontro das suas necessidades;

Registar, manter e tratar um grande volume de informagao sobre o cliente e
fazer a sua recuperacdo em tempo real, levando a que ndo exista uma perda
de dados que poderao ser Uteis para futuros contatos com o cliente;
Aumentar a retencgao e fidelizacio do cliente;

Aperfeicoar servigcos e produtos para clientes, através da customizagdo em
massa, havendo caracteristicas comuns em diferentes produtos/servicos que
consigam atingir um maior numero de clientes, facilitando a empresa nao
fazer criacbes personalizadas para cada cliente, levando, assim, a uma
diminuicdo de custos e aumento da rentabilidade;

Criar valor junto do cliente através da diferenciagao: por exemplo, apostando
em operagdes suplementares de charme/marketing que permitam fidelizar, de
uma forma mais sistémica, o cliente;

Estabelecer uma comunicagao forte junto dos atuais e potenciais clientes,
para evitar que a organizagdo, os seus produtos e servicos ndo caiam no
esquecimento, tentando colocar, sempre, na mente dos clientes, a lembranca

da organizagao.
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3.4 PRINCIPAIS DESVANTAGENS DO CRM

Segundo Kotler (2000), o CRM é mais utilizado no mercado empresarial e
prestadores de servigo, onde coletam grande quantidade de dados de seus clientes.

Varejistas e fabricantes de bens de consumo usam o CRM em escala.
Kotler (2000) apresenta 5 desvantagens do CRM:

1. Algumas situagbes simplesmente n&o sao propicias a gestdo de banco de
dados, quando, por exemplo, o produto for de aquisigdo unica, clientes
demostrarem pouca fidelidade ao produto, quando a unidade de venda é
muito pequena, quando o custo de coleta de dados for alto e quando n&o
houver contato direto entre vendedor e seu comprador final.

2. Coletar e armazenar dados dos clientes sdo necessarios um grande
investimento em porte de hardware, software de database e uma equipe
especializada para trabalhar com essas ferramentas. E uma ferramenta que
por muitas vezes nao é bem utilizado pelos colaboradores.

3. Pode ser dificil fazer com que todos na empresa sejam orientados a
utilizarem todas as informacdes disponiveis. Para os colaboradores € muito
mais facil utilizar o marketing tradicional do que o CRM. Para que essa
ferramenta funcione é necessario um gerenciamento e treinamento dos
colaboradores.

4. Nem todos os clientes querem um relacionamento com a empresa. Alguns
clientes podem ficar ressentidos com a grande quantidade de dados
coletadas delas. Os paises europeus ndo véem com bons olhos database
marketing com bons olhos e protegem a privacidade dos consumidores.

5. As premissas que sustentam o CRM nem sempre se comprovam na pratica.
Clientes que compram em grande quantidade com frequéncia sabem de seu
valor para empresa e podem se valer disso para conseguir descontos

especiais.

3.5 OBJETIVO DO CRM

Segundo Swift (2001), a medida que se volta mais para os clientes e para as
unidades de negdcios ampliadas, as organizagbes lideres comunicam

especificamente seus objetivos e metas. O objetivo do CRM seja para aumentar as
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os clientes ou simplesmente melhorar a comunicacdo com seus clientes, precisa
fazer a oferta certa (produto e preco), por meio do canal certo e na hora certa. As
organizagdes precisam ser mais especificas a respeito dos objetivos, que segundo

Swift (2001), podem ser caracterizadas da seguinte forma:

» Cliente certo
e Gerenciar relacionamentos com os clientes por meio de seus
ciclos de vida.
e Realizar o potencial do cliente aumentando a “participacao na
carteira”.
» Oferta certa
e Trazer efetivamente clientes reais e em potencial para sua
empresa e para seus produtos e servigos.
e Personalizar as ofertas para cada cliente.
» Canais certos
e Coordenar as comunicagdes em cada ponto de contato com o
cliente.
e Estar capacitado para se comunicar pelo preferido do cliente.
e Capturar e analisar as informagdes de canais, de modo a se

aprender continuamente.

» Hora certa
e Comunicar-se eficientemente com os clientes com base na
‘relevancia” de tempo.
e Capacidade para se comunicar por meio de marketing

tradicional ou em tempo real/quase real.

3.6 IMPLANTANDO O CRM

Para implementar essa ferramenta com éxito € necessario todo um processo, pois
falhas na instalagdo podem levar ao fracasso.Dessa forma, Madruga (2010), adotou
um modelo que é a combinacdo de duas especialidades: consultoria para
diagndstico das condigdes internas antes de implementar CRM e workshops com a

diretoria, geréncia e supervisao para auxilid-los a discutir e rever a visdao de
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CRM.Esse modelo é necessario aplicar antes de implementar o CRM. E € divido em
trés fases e foi nomeado como modelo DDI: Discutir, descartar e integrar, como

mostra o quadro 3:

Quadro3: Fases de implementagéo.

e O planejamento estratégico para ser orientado ao cliente.
o Aestrutura organizacional das areas de contato com o cliente.
Discussao e As estratégias, os processos e procedimentos de negdcios para
seremalinhados com a nova viséo.
e O foco da organizagdo e a relagao com clientes e fornecedores.
e Crengas enraizadas que colocam o cliente como o “mal necessario".
e Atitudes gerenciais que levam o subordinado a dependéncia e falta de
autonomia.
Descartar e Aideia de que uma boa propaganda resolve todos os problemas de
relacionamento e satisfagao dos clientes.
o Acrenga de que marketing € sinbnimo exclusivamente de criatividade e
inimigo de controles internos e externos que beneficiam os clientes.
o Avisao dos sistemas legados com novos sistemas.
e Todos os processos e interface que influenciam de alguma maneira os
clientes
Integrar . . - x
e Os pontos de contato com o cliente, seja em que midia ou regi&o for.
e Treinar as pessoas com a nova visao e com o novo ambiente de mudancga
para que reajam favoravelmente.

Fonte:Madruga (2010).

Depois do processo de analise da empresa para instalagdo do CRM, Madruga
(2010), cita oito etapas para implementagao de solugbes de CRM, como mostra a

figura 2.

Figura 2: Oito etapas para implementagao de solugiao de CRM.
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Fonte: Madruga (2010)
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Planejamento para implementagdo: Para a implementacédo € preciso formar
uma equipe que ira conduzir esse projeto. A equipe sera responsavel pelo
cronograma inicial e pelo espacgo fisico utilizado, como computadores,
servidores, rede de comunicacdo e ambiente de desenvolvimento do
software.

Treinamento dos recursos internos: Sdo dois tipos de treinamentos, os
workshops estratégicos que s&o realizados por consultoria especializada em
gestao de relacionamento com clientes, e o treinamento focado na parte de Tl
para entender a complexidade do programa de CRM.

Design e analise da solugdo: E a fase de descobrir quais objetivos, beneficios
e estratégias, que n&o estavam claros no inicio do projeto. Nessa etapa, sao
descobertas novas necessidades e também novas dificuldades, causando,
em alguns casos, um esforgo adicional dos participantes ou mesmo a
contratagcdo de novos recursos. O objetivo é descobrir fatos e acdes
existentes nas areas da empresa que adquiriu o CRM. Mapear quem ¢
indispensavel ao projeto, definir 0 escopo e levantar os macroprocessos de
negocios sao agdes tipicas dessa fase. Na fase de design e analise da
solucdo, a maior parte dos processos € detalhada e as informacgdes
necessarias para o CRM sao levantadas. Por exemplo, durante a
implementagdo em uma empresa de telecomunicagdes, se faz necessario
investigar os servigos que serdao oferecidos aos clientes no curto, médio e
longo prazos, as chaves primarias de acesso ao banco de dados e a estrutura
de tabelas de dados — modelagem — que serdao necessarias para possibilitar
tais servicos. Nessa fase, ha a realizacdo de reunides com o usuario final,
definicdo de detalhes, criagdo de processos e fluxos de informagao, carga de
dados no sistema, definicdo dos relatérios e dimensionamento de hardware
(servidores, micros e rede).

Construcdo da solugao: Com base no que foi apurado na etapa anterior, a
solugdo comega a ser customizada. A fase requer que diversas tarefas sejam
realizadas pela equipe do projeto, como customizagédo dos processos internos
do CRM e designagao automatica, isto €, roteamento da informagdo certa

para o colaborador certo. Por exemplo, quando um cliente liga para o call
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center, o programa coleta dados desse cliente e direciona essa ligagcéo para o
atendente mais qualificado para atender essa pessoa.

5. Treinamento do usuario final: Nessa fase o usuario tera uma ideia clara de
como sera seu trabalho com o novo sistema. O treinamento reflete tudo que
foi aprovado na criagdo do sistema.

6. Teste e homologagao do que foi construido: A area de TI trabalha em trés
servidores de dados diferentes, também denominados ambientes:
desenvolvimento, homologacéo e produgdo. O ambiente de desenvolvimento
€ o local onde os programadores constroem os codigos dos programas e
compartilham informagdes. Tudo que foi desenvolvido e pré-aprovado nesse
ambiente migra para o ambiente de homologagao, onde a solugéo € testada.
O ambiente de produgao permite que a solugao definitiva seja utilizada pelos
usuarios finais. O principal objetivo da fase de teste e homologagéao é validar
junto ao usuario se as entregas estao de acordo com o projeto.

7. Fase de producgdo: A empresa ja opera a solugdo nessa etapa. Rotinas de
backup sao realizadas para garantir a seguranca dos dados e rotinas de
sobreaviso para contingéncias s&o criadas. Nessa fase, ha o desenvolvimento
de usuarios-chaves para verificar se algo foi esquecido, se algum dado foi
perdido e se 0s acessos aos usuarios comuns estao liberados.

8. Acompanhamento da producao e relatorio final: Durante esta fase ocorre o
ajuste do desempenho do sistema quanto ao tempo de resposta, analise das
tabelas de dados quanto a consisténcia e verificacdo da capacidade da
tecnologia em suportar a pressédo das transagdes diarias. As fases do projeto
sdo documentadas de forma a registrar o ocorrido. Os pontos de melhoria e
os cuidados necessarios para o funcionamento correto do CRM séo
consensados com o usuario. Nessa fase, a equipe de suporte pos-
implementagao ja esta operando e seu trabalho é intenso, pois os usuarios
apresentam muitas duvidas. O relatério final tem como objetivo a melhoria

continua da aplicagcao de CRM.

Segundo Angelo e Giangrande (1999 apud Brambilla, et al, 2008), afirmam que, no

projeto de implantagcdo do CRM, todos os funcionarios da empresa, em menor ou
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maior grau de envolvimento no projeto, devem ter a consciéncia da importancia de

sua contribuigdo.

Segundo Mendoza et al. (2007), ndo tem um método ou modelo para nortear a
implementacao da ferramenta CRM. Porém, os autores propéem um modelo para as
empresas diagnosticarem o desempenho da estratégia CRM, favorecendo o

sucesso dessa implementagéo.

3.7 FUNCIONALIDADES DO CRM

O CRM possui mecanismos para ajudar empresas no aprimoramento da qualidade
de seus produtos, procedimentos operacionais, servicos e atendimento a clientes.
Madruga (2010), cita quatro recursos: Pesquisas em tempo real, Gestao e qualidade

de servicos, Recurso de manutencao preventiva e Qualidade de dados.

e Pesquisas em tempo real: O CRM suporta a realizacdo de pesquisas em tempo
real, nas quais as perguntas e respostas podem ser customizadas por tipo de
cliente, momento do seu relacionamento com a empresa, estratégia de marketing
ou campanha de vendas. Diversos indicadores relacionados ao cliente podem
ser coletados e disponibilizados em tempo real com o suporte do CRM. O indice
de satisfagdo pode ser por grupo de clientes ou individual, permitindo o relato
instantaneo para superiores. Dessa forma, o CRM pode contribuir com o
aumento da satisfacdo de clientes e descobertas.

e Gestao e qualidade de servigos: Possibilita em tempo real a gestao das diversas
fases da prestacdo do servico ao cliente, subsidiando a tomada de deciséo
quanto a eventos criticos. Os servicos podem ser acompanhados pelos gerentes
que tém condi¢cdes de identificar as anomalias cometidas. O CRM ajuda na
otimizagao de servigos ao cliente, gerenciando o grau de satisfagdo e tempo de
resolugcdo de requerimentos. Contribui também para o ajuste da qualidade de
produtos.

e Recurso de manutengéo preventiva: Presente no CRM, essa funcionalidade pode
criar um plano de prevencdo de falhas nos produtos em uso, baseado em
informagdes como tempo de desgaste de pegas, contribuindo para a seguranga
do cliente. O recurso de manutengao preventiva avisa aos gestores de servigos o

momento certo para abordagem junto ao cliente, a0 mesmo tempo em que
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sinaliza o marketing sobre a oportunidade de renovagdo do produto. Esse
recurso sinaliza a area técnica sobre essas possibilidades.

Qualidade de dados: O CRM suporta, em tempo real ou em rotinas programadas
noturnas, a correcéo da base de dados e a eliminacdo de duplicidade. Dessa
forma, € possivel localizar com facilidade os dados do cliente por endereco
completo, logradouro e bairro. O CRM contribui para que a base de dados
corporativa de marketing, produtos e servicos sejam examinados pela visédo do

cliente e ndo pela visao do produto.
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4 UTILIZAGAO DO CRM COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA NOS DIAS
ATUAIS.

O CRM pode ser entendido como uma estratégia de gestdo de negocios. O CRM é
uma ferramenta estratégica muito utilizada nos dias atuais. A tecnologia, os
processos, os produtos e servigos sao todos recursos estratégicos para obter um
melhor relacionamento a fim de gerar valor para os clientes e beneficios para todos
(Madruga 2010).

Ao adotar a estratégia de CRM, a empresa consegue identificar clientes potencias e
estabelecer um estreitamento no relacionamento, garantindo a fidelizagdo do cliente,
através de promogdes, eventos, campanhas, dados histéricos, contatos, tornando o

atendimento mais personalizado possivel.

As estratégias do CRM sao aplicadas por meio do uso de um “software”, que reune
informacdes e com base nessas informacgdes,cria-se um perfil para cada cliente,
avaliando seu grau de fidelidade de podendo definir o cliente de maior valor e cliente
de menor valor. Dessa forma, sera possivel criar estratégias que tenham por objetivo
aumentar o indice de fidelidade dos clientes que tenham um alto potencial de
fidelizacdo. Para que isso aconteca, devera ser avaliado qual tipo de cliente tem
maior valor para a organizagao: o mais frequente, mas que gasta pouco ou o menos
frequente, mas que gasta muito. Além disso, a divisdo de clientes em grupos
também possibilita a criacdo de ofertas personalizadas, o que podera contribuir para
que o cliente que recebeu a oferta tenha um interesse em melhorar seu

relacionamento com a marca, aproximando-se da mesma.

Os principais pontos que tornam o CRM uma ferramenta estratégica para as

empresas sao:
1) Visao global de cada cliente:

Uma visdo global permite que se identifiquem pontos e que 0os mesmos sejam
preenchidos com agdes que permitem orientar os consumidores a objetivos

especificos.

E importante que se crie banco de dados de cada cliente contendo informagées de
compras anteriores, idade, membros da familia, data de aniversario, interesses,
atividades entre outras informacgdes. Desta forma, as preferéncias individuais ficam

registradas, o que contribui para a organizagdo e construgcao de relacionamentos



24

mais proximos. Além da coleta dos dados, o responsavel pelo programa deve liderar
acdes a fim de manter o foco e a qualidade dos trabalhos.

Segundo Kotler e Keller (2012) “Criar uma conexao forte e estreita com os clientes € o
sonho de qualquer profissional de marketing, e muitas vezes, a chave do sucesso a

longo prazo do marketing”.
2) Agilidade no tempo de resposta ao cliente:

A satisfacado do cliente € um dos fatores determinantes sua fidelizacao, e € por isso

que o bom atendimento pode trazer frutos no futuro.

Quando um cliente procura um vendedor, ele deseja que suas necessidades sejam
atendidas e que suas duvidas sobre o produto ou servigo sejam esclarecidas. Neste
momento, € importante que a empresa faga um atendimento eficaz e dé resposta
completas para todas as perguntas feitas pelo cliente. Nada melhor do que antecipar
as necessidades dos clientes. Um CRM é capaz de disparar agées que promovem

uma experiéncia com mais impacto.
3) Informagdes certas na hora certa:

O CRM é uma ferramenta estratégica, pois ela atua de forma especifica com base
nos dados coletados de seus clientes. Com isso, a empresa pode atuar no cliente
certo e na hora certa.

4) Monitoramento:

Apos a implantacdo do CRM, é necessario o seu monitoramento. Visitas,
atendimentos pré- e pos-venda, palestras, atendimento on-line, feedback de

problemas, administracdo de conflitos, estas sdo a¢des que devem ser monitoradas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante do crescimento competitivo, e de clientes mais criteriosos na hora de
escolher seus produtos ou servigos, € importante que haja ferramentas e estratégias
para que se diferencie das outras empresas. Outro ponto relevante sao as
dificuldades em gerenciar grandes quantidades de dados sobre cada cliente e fazer
com que ele se sinta unico. Diante disso, € necessario que as empresas busquem
um crescimento sustentavel e principalmente, a permanéncia no mercado, bem

como a reducgao de custos na operacao.

O objetivo deste trabalho foi demonstrar o CRM como ferramenta estratégica pode
ser importante para alcangar o sucesso em varias empresas de varios seguimentos.
Analisando toda a bibliografia pesquisada e compreendendo o processo do CRM,
ficou evidente que € uma ferramenta que agrega valor a empresa, pois impulsiona a
lucratividade. Hoje, com o grande numero de clientes ficou muito mais complexo
lidar com um cliente como se ele fosse somente o unico sem a ajuda de um CRM. O
CRM também auxilia na geracdo de resultados para se antecipar ao mercado
consumidor como, por exemplo, criar um produto dentro das expectativas do perfil
de um grupo de clientes ou saber como uma campanha de marketing foi aceita no
mercado e através dessas informagdes, montar uma estratégia. O CRM por ter um
custo elevado para implementagcido, por isso acaba nao sendo muito viavel em
determinadas situagdes, pois pode ter algumas barreiras, como, cultura da empresa,
mudanga ou alteracdo do sistema ja existente ou até mesmo baixo

comprometimento dos colaboradores com a nova ferramenta.

O CRM esta sendo utilizado atualmente a fim de atender melhor a expectativa,
prolongar a lealdade e aumentar as receitas e a rentabilidade por cliente. Para isso,
o estrategista da empresa deve ficar atento as mudangas para saber qual caminho
seguir. Com a coleta de dados que iram transforma em informagdes e com a leitura
dessa informagdes a probabilidade tomar a decisdo certa para atingir os interesses
dos clientes com maior precisdo e velocidade, aumentam. Assim, cria-se uma
conexao forte e estreita com os clientes, que € o sonho dos empresarios, pois

provavelmente trara lucro a empresa.
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