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Resumo:Este artigo aborda alguns conceitos de Customeati®eiship Management (CRM)
bem como demonstra o beneficio desta ferramentaoltggica. Tem-se também como
objetivo mostrar a importancia do CRM proporcionandm diferencial competitivo e
melhoria na gestdo do relacionamento com o cliel@®m base em uma pesquisa
bibliografica, demonstraremos alguns dos benefidasmplementacdo do CRM no Brasil
proporcionando conquista e fidelizacdo do cliefiiepor os beneficios de uma administracao
por CRM é o objetivo deste trabalho.
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1. Introducéo

CRM- Customer Relationship Management, ou Gereramiaondo Relacionamento
com o Cliente e um assunto atual de discussdorgteeda substituicdo do foco no produto
para o foco no cliente.

O que assusta é saber que existem pessoas ques apsid® assistindo as
transformacdes incriveis que estdo ocorrendo nodmwmpresarial, onde pessoas que
compdem organizacdes se encontram acomodadas mi&gppado das grandes mudancgas.

O CRM é uma ferramenta tecnoldgica com filosofiacdequistar e manter cliente se
destaca como um instrumento inovador para seradii por aqueles que nao querem ser
atropelados pelo novo estilo de mercado.

A necessidade de ser competitivo e manter-se &efadws concorrentes proporciona
freqientemente preocupacfes com a busca pela aweagela ferramenta tecnologica mais
adequada. A inovacgdo tecnolégica é fator fundarhgreea 0 aumento da produtividade
empresarial.

As empresas estdo procurando enfoques direcioredoatrair clientes e vencer a
concorréncia, proporcionando maior qualidade endyos e atendimento, dando maior
importancia na criacdo de um melhor relacionameain o cliente procurando trata-lo como
anico.

O CRM busca uma integracdo empresa e cliente,izanidb a manutencdo dos ja
existentes principalmente os mais valiosos. Ositglgeexistentes sdo muito importantes para
as organizacoes, pois sao eles que financiam aimggdreconhecimento da importancia do
relacionamento com o cliente ja existente propoisustentabilidade empresarial.

A tarefa mais importante de uma empresa € criatex clientes papel este de dificil
realizacdo, pois os clientes hoje se deparam cadufws, marcas e pregos praticamente
idénticos.

2. Conceitos e Definicdes de CRM
Para Don Pepprs (apud COBRA, 2003, p. 35):
CRM é uma nova e elegante forma de interacdo do@ta clientes

para reté-los e maximizar sua vida util dentro dapresa. Esta
dirigida para interacdo com clientes e clienteepatis para toda e
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gualquer forma de contato e comunicacdo. Objetstabelecer uma
comunicacdo em duplo sentido, suportado por egtesté e

tecnologias para incrementar o relacionamento peio nde forca

eficiente. CRM né&o é acerca de amor ao cliente,és&svir o cliente.
N&do é acerca de infra-estrutura tecnologica, masolere idéias
inovadoras de vendas. Nao é sobre o cliente € masi como seduzir
o cliente para leva-lo aonde vocé quer ou para @ldequer ser
dirigido. N&o é acerca de fechamento de metas ddage mas para
construir uma empresa que se mantém e prosperaé N@erca de
manipular o cliente para obter um enorme lucro Gigl mas para
pensar que o cliente é seu melhor ativo. Ndo é parnsar como
marqueteiro para influenciar o mercado, mas comdama cultura
inteira da empresa.

Segundo Telles (2003, p. 164) a Geréncia do Relamento com o Cliente (CRM),
pode ser definida como a administracao da interaQéo os clientes focalizada na geracéao,
no desenvolvimento e otimizacao das relacdes iddalizadas com os clientes.

O CRM é uma nova filosofia de busca e organizagdiofdrmacdes relacionadas com
o cliente. Onde as informacfes devem ser alocasl&srcha organizada e personalizada para
gue se possa ter uma analise que identifique deadecindividualmente.

Em suma, CRM pode ser definido operacionalmenteocama ferramenta inovadora
como a pratica de identificar, atrair e reter dksh objetivando a maximizagdo de lucro
organizacional.

O CRM se funde no marketing de relacionamentotgoém tem em sua filosofia a
atracdo e retencdo de clientes. Diante disto ped#izer que CRM ndo se instala e sim se
adota. Com o CRM devem ser estabelecidos relaciema® com os clientes de forma
individualizada na busca de entender os clienteante varias perspectivas; quem sao o que
fazem e do que eles gostam.

O CRM registra todas as informacdes do cliente canempresa, seja pelo contato
telefénico, e-mail, pessoal ou outros, para finrsdautilizar destas informag¢des na busca do
melhor relacionamento.

O cliente sempre foi importante para as empresas, algumas delas se esqueceram
disto em um determinado momento e hoje vem no CRIMigtema de ajuda para reunir todo
0 conhecimento sobre o cliente, colocando-o a digfo de toda a organizacao por meio de
varias ferramentas tecnologicas.

O CRM visa estabelecer um relacionamento solideeesrhpresa e cliente cultivando
uma melhor fidelizag&o, pois é uma ferramenta ndelégica baseada para o conhecimento
do cliente proporcionando um grande diferencial petitivo.

Tem-se no CRM o objetivo de conhecer, reter e ifidelcliente proporcionando
aumento na lucratividade das empresas. Nao seqoodiendir CRM somente com o atender
ao cliente, o CRM vai muito, além disto.

O CRM proporciona a personalizacédo de cada clielgscobrindo quais sdo as suas
individualidades para assim oferecer-lhe o produxtaio que o satisfaca. Apreender sobre o
cliente para melhor trata-lo.

3. Marketing de Relacionamento e CRM

Hoje as pessoas se deparam com um grande numeterngi@ologias ligadas ao
marketing como: marketingne-to-one marketing de relacionamento, marketing em tempo
real gue nada mais sdo do que estratégias da gdstéelacionamento entre empresas e
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clientes, ou seja, a filosofia do CRM.

A gestéo do relacionamento com o cliente visa erghimento do comportamento dos
clientes ja existentes e os futuros clientes. Esstmtégias de marketing de relacionamento
também s&o aplicadas ao CRM visam o0 aumento degtc a marca pelo cliente como a
maximizacao dos lucros e a fidelizac&o do cliente.

Nos dias de hoje com produtos tdo parecidos unsasooutros e empresas vivendo
uma grande concorréncia o marketing de relaciontomeras ferramentas de CRM nao so
pode como é aquele algo a mais, um poderoso difieterompetitivo.

Em suma, o marketing de relacionamento e o CRM qguobgnam com que o
consumidor tenha uma visao diferenciada da emp@&sate sua concorréncia. As empresas
sabem que a decisdo de compra esta cada vez nra@ondo consumidor, e 0 que ele quer e
percebe € que faz a diferenca.

4. Cliente vocé é o foco

Segundo Kotler (2002, p. 181). O mais importanpee®er para onde 0s clientes estédo
indo e chegar la primeiro. As organizacdes intadas em satisfazer as necessidades do
consumidor tém que antes de tudo entender o gaeol@vdividuo a comprar um produto ao
outro. Para Holtje, Mazzon, Guagliardi (1982, p.) 38gumas raz0es sdo puramente
funcionais e econbmicas, outras envolvem elemegtmsportamentais que, uma vez
compreendidos, auxiliam a venda, e ajudam a empréshricar produtos que satisfacam as
necessidades psicolégicas como as naturais de essag

A busca para a atracdo e retencao de clientesideno $oco das empresas, tendo em
vista que os clientes hoje em dia estdo mais etagancom grande possibilidade de escolha
em virtude do aumento de oferta no mercado.

Os clientes hoje recebem mais informacdes por coéseia ficaram mais
conscientes e exigentes. A énfase hoje mudou, aresomente na venda, hoje é na
conquista de um bom relacionamento com o clienge rs& pré-venda, na venda e na pos-
venda.

Kotler (2002, p. 70) um cliente altamente satisfggermanece fiel por mais tempo,
compra mais, adquire novos produtos, fala favordsedmpresa e de seus produtos da menos
atencdo a concorrentes, € menos sensivel a pregsta menos para mante-lo. Nos dias de
hoje manter e fidelizar um cliente é fundamentabpgualquer organizacdo. As empresas
necessitam de uma administracdo agil com estratdg@vadoras. Uma das estratégias
inovadoras com base no marketing e no CRM é toatdiente de forma individual, ou seja,
cada cliente € unico.

As empresas sabem que nao basta mais fabricartpsodam qualidade, mas sim
surpreender o cliente, descobrindo o que ele gogtee quer, de que maneira quer, enfim ele
quer um atendimento Unico e de exceléncia.

Personalizar e criar valor para o cliente propa@i@or conseqiéncia uma maior
fidelidade e para isso e fundamental saber quemesdimente nossos clientes. Manter o foco
no cliente é descobrir suas necessidades e ofeaeeta 0 que o satisfaca. E importante
descobrir 0 que leva seu cliente a comprar de gapéal o valor percebido em seu produto ou
servigo. O foco mudou saiu do produto para o aient

5. CRM: fidelizar é preciso

Fidelizar € a palavra magica do momento, todasrgzesas buscam fidelizacdo de
seus clientes, mas o que realmente estao fazena@pa isso ocorra? A comunicagao entre
empresa e cliente tem que ser clara nos dois sentid servicos de atendimento ao cliente
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devem possuir uma ampla visdo, buscando um atentbmeempre bem sucedido
proporcionando ao cliente a oportunidade de efeteelamacdes e sugestbes quando ele
desejar, manter e demonstrar interesse pelo ckeate grande diferencial.

As empresas devem relacionar-se com seus clieneesmdneira que seu
relacionamento fique cada vez mais préximo e comptimo um com o outro.

O CRM tem como um dos seus objetivos reter e fidelclientes, identificando-o em
todos os pontos para diferencia-lo por valor e ss@dade construindo uma relacdo muito
proxima entre empresa e cliente.

Para aumentar a fidelizacao e retencdo dos cliel@esmos saber quem Sa0 NOSS0S
clientes e o que eles querem. A ferramenta tecimalodge CRM é um grande aliado ao
processo de fidelizacdo, o CRM proporciona a difeiegdo de clientes descobrindo os mais
valiosos para as organizagoes.

E indispenséavel descobrir o valor da empresa paiiute tanto quanto ao contrario.
Pode-se alcancar os objetivos de uma fidelizacfavés dos esforcos de marketing da
utilizacdo da tecnologia da informacdo e a utiimagda tecnologia apropriada, aqui
especificamente o CRM.

6. Tecnologia em CRM

As novas tecnologias vém proporcionando grandekariak dentro das empresas por
consequéncia as pressdes para a utilizacdo dddg@asinovadoras € cada vez maior. Os
avancos tecnoldgicos forcam mudancas nas orgaegag®jam elas culturais ou
administrativas.

E importante que as empresas trabalhem com tedaslagaptaveis e apropriadas a
realidade em que se encontra a empresa buscansibildsde de implementagcdo e expanséo
tecnoldgica diminui desperdicios e proporcionaidaile para suprir as novas necessidades.

Segundo Mafas (1993 p. 111) a estrutura, a tedaolugy pontos fortes e fracos,
financeiros, materiais, palpaveis sao facilmensatificados e podem ser comparados ao que
a concorréncia possui aos demais componentes dmdwgrcliente, fornecedores, governo,
acionistas ou quotistas, mercado financeiro, edéislade ensino e pesquisa, de organizacao
dos trabalhadores e das entidades patronais.

Porém o que € mais dificil de monitorar é o fateridfluéncia. Estes fatores de
influencia de uma empresa no seu ambiente detemménaua cultura e consequentemente a
sua estrutura.

Enfim, para a implementacdo de uma ferramenta kégica como o CRM as
empresas necessitam estar preparadas para esemenphcdo em todos os niveis da
organizacao.

Uma grande vantagem da ferramenta CRM é a possitidi de implementa-lo em
partes, ou seja, por departamentos. Quando sa imea administracdo estratégica voltada no
CRM, muitos problemas poderam aparecer, mas saolepmas previsiveis em fase de
implementacédo de uma nova ferramenta tecnolégica.

Para se construir uma estratégia de CRM bem suceditecessario compreender 0s
objetivos organizacionais e alinha-los a esta Esgfia

7. CRM Verde e Amarelo

As empresas brasileiras estdo efetuando investmeangnificativos em Marketing e
CRM, apesar de algumas delas ainda nao sabertacocgue € CRM, mas a grande maioria
delas ja tem claramente que o CRM é uma filosafiza estratégia de negécio que tem como
objetivo o relacionamento com o cliente onde projpoia otimizacdo de investimentos,
lucratividade e a satisfacdo do cliente. A filogaafio CRM é nédo vender produtos, mas sim



Xl SIMPEP - Bauru, SP, Brasil, 6 a 8 de Novembro de 2006

solucdes para seus clientes.

O CRM no Brasil é visto como uma alternativa pweaifpara o relacionamento com o
cliente, um pouco esquecido, mas que nos dias jdetffandamental para a sobrevivéncia de
qualquer organizagao.

Para as organizacOes a utilizacdo de uma novaltegadaseada no CRM e deixar de
uma administragéo voltada a produtos e focar serazad no relacionamento com o cliente.
As empresas brasileiras querem investir em CRM, sagsreocupam com o investimento e
retorno desta implementagéo, uma alternativa destrmento em CRM pelas organizacbes
poderia ser a separacdo de uma parte dos gastomriteting de massa para este tipo de
investimento.

O CRM deve ser implementado a partir de uma mudaottaral da empresa que
integre o cliente como parte do todo da organiza¢dutros fatores como a falta de
comprometimento dos funcionarios e principalmeni® alta geréncia dificultam a
implantacdo de uma geréncia por CRM.

E importante salientar que o CRM ainda é algo nowdBrasil tornado sua préatica
polémica, por isso e recomendavel contratar pesseaspresas qualificadas em processos e
tecnologias bem definidas.

8. Conclusao

Verificou-se que em um cenario extremamente coiiygetem que vive a classe
empresarial nos dias de hoje, a utilizacao daarfeentas e filosofia do CRM ¢€ indispensavel
na conquista e manutencéo do cliente.

O foco na atualidade é o cliente e a sua valorapartanto o estreitamento do
relacionamento entre empresa e cliente proporaimna vantagem competitiva em relagéao
aos concorrentes. Observou que as ferramentas daefitg sdo grandes aliadas do CRM,
proporcionando agilidade e flexibilidade.

Operacionalmente, a utilizacdo adequada do CRMeb&ra base para a tomada de
decisdo. A partir da realizagdo desta pesquis@bitifica pode-se afirmar que as empresas
gue ndo se adaptarem ao novo mercado estao famlataser, e que elas tém na implantacao
de uma politica voltada as ferramentas tecnolégidas CRM um grande avancgo
mercadoldgico, pois essa filosofia pode ser dediridmo uma administracdo da interacao
entre empresa e cliente proporcionando desenvahtonaperfeicoamento e otimizagcéo das
relacdes individualizadas entre si.

A criacdo de relacdes solidas e duradouras é uia @dua e de dificil manutencao,
onde o cliente tem tantas opcdes, apenas uma ogtesdoal € a Unica forma de manter e
fidelizar clientes e € isto que se propdem o CRM.

Constatou-se que no Brasil as empresas estaoimlesim CRM, porem muito ainda
tem de ser feito, e que a cultura organizacioredil@ira e um dos grandes problemas a serem
vencidos bem como as dificuldades de investimeatonedic&do de retorno.
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