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RESUMO

A proposta do presente estudo, baseado na pesquisa bibliogréfica, ¢ demonstrar os
beneficios do uso do CRM — Customer Relationship Management, ou seja, Gestdio do
Relacionamento com o Cliente, levando em consideragiio a crescente tendéncia do foco do
relacionamento com o cliente como diferencial competitivo. Sabendo se que conquistar novos
clientes pode custar mais caro a4 empresa do que fidelizar os atuais, 0 CRM & apresentado
como fundamental ferramenta na construgéio da relagdo entre a organizagdo e seus clientes,
uma vez que consiste em um sistema de armazenagem e manuseio de dados dos clientes.
Dados os quais a equipe se baseard a fim de personalizar a abordagem de forma individual.
Uma vez que no CRM, o cliente ¢ visto de maneira impar para a empresa, deixando de lado o

tradicional marketing de massa.

Palavras-chave: CRM. Cliente. Relacionamento. Fidelizar. Dados.



ABSTRACT

The proposal of this study, based on the bibliographical research, is to demonstrate the
benefits of the use of the CRM — Customer Relationship Management, by taking into
consideration the increasing tendency of the focus of the relationship with the customer as a
competitive differential. Knowing that making new customers may cost more expensive to the
company than keeping loyal the current ones, the CRM is presented as a fundamental tool in
the construction of the connection between the organization and its customers, once it consists
of a system of storage and handling of the customers’ data. Data which ones the team will
base in order to personalize the approach in an individual way. Once in the CRM, the
customer is seen in a unique way for the company, by putting aside the traditional mass

marketing.

Keywords: CRM. Customer. Relationship. To keep loyal. Data.
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INTRODUCAO

Os novos rumos do marketing podem ser considerados o eixo teérico do presente
trabalho. Analisaremos a importancia do relacionamento com o cliente e a apresentacéo do
Customer Relationship Management (CRM), ou seja, Gestdo do Relacionamento com o
cliente, como importante ferramenta nessa abordagem para as empresas de pequeno porte.
Veremos que esta ferramenta pode disponibilizar a organizagfio beneficios a médio e longo

prazo.

A implantagio do CRM pode permitir a empresa, através das informacdes colhidas no
processo de relacionamento com o cliente, a criagiio de um banco de dados, o qual, o gestor
possivelmente desenvolverd préticas a fim de realizar uma abordagem com cada individuo

que se relaciona com a empresa.

Essa abordagem especifica se caracteriza por um envio de ofertas com as mercadorias
desejadas, um atendimento especializado, voltado as preferéncias dos clientes, métodos para

que o cliente expresse sua opinido, e mais importante, se sinta percebido e importante.

Vale ressaltar que os beneficios desses relacionamentos entre o cliente e a empresa
possivelmente resultardo em pontos positivos ou oportunidades para a empresa, podendo
reduzir os gastos em atragdo a uma demanda indefinida de consumidores. Isso aumentard a
capacidade de consumo do cliente, além de receber um retorno de quem tem real importéncia

no contexto da relagéo entre a empresa e o mercado, ou seja, o cliente.

Diante dos possiveis beneficios, o trabalho buscari ressaltar os fatores do marketing
de relacionamento que refor¢arfio a fidelidade do cliente para a empresa. E nfo menos
importante, destacaremos nessa pratica o marketing mix — praga, produto, preco e promocgédo —

como fatores cruciais na fidelizagdo dos clientes.

Dentro dessa perspectiva, nossa pesquisa usard a metodologia da pesquisa
bibliogréfica. Caracterizaremos, desta forma, que mais vale manter um cliente e desenvolver
sua capacidade de compra do que investir na atragdo de um consumidor incerto — o qual ndo
se pode mensurar o poder de consumo — além de que o vinculo geraré ao cliente uma empatia

pela empresa que gerard uma preferencia ao realizar suas compras.

Nosso estudo norteard o seguinte questionamento:- A nfo utilizacdo das técnicas de

CRM em uma empresa comercial impactara em seus negécios no médio e longo prazo?
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Com o objetivo geral de identificar fatores decorrentes da utilizagio do CRM que

possam gerar maior fidelidade dos clientes com a empresa.

E por seguinte com os objetivos especificos, ressaltaremos as oportunidades de
mercado para as pequenas empresas através do relacionamento com o cliente, além de um

apontamento das possiveis ameacas decorrentes dessa pratica.

Deste modo, no primeiro capitulo do trabalho, apresentamos o marketing de
relacionamento, partindo dos fundamentos de celebres autores como Kotler, que aborda as
novas tendéncias do marketing ao apresentar um cliente mais integrado através da tecnologia.
E também ressalta a importancia da integragio com esse cliente para identificar as fraquezas a

serem resolvidas e as forgas a serem desenvolvidas.

No capitulo 1 também abordamos os principais aspectos que a empresa deve enfatizar
a fim de desenvolver e estreitar o vinculo com seu cliente, que serfio apresentados em forma
de subcapitulos. E apresentarfio em si as préticas de atragfo e retengfio, e posteriormente, a
entrega de valor e a obten¢fo da satisfagio do consumidor, que serd fundamental peca na

abordagem do cliente.

Por seguinte, no segundo capitulo serd introduzido o tema principal do trabalho, o
CRM que consiste em uma ferramenta auxiliadora no relacionamento com o cliente, onde a

partir de um banco de dados o gestor pode personalizar a abordagem individual de seus

clientes.

No capitulo 2 € possivel constatar as vantagens lucrativas que a pratica de CRM trard

na sobrevivéncia da empresa diante as mudancas do mercado.

Ainda no capitulo 2, destacaremos as préticas de CRM relacionadas aos 4p’s do

marketing mix, sendo os elementos praga, promog¢do, produto e prego como fatores cruciais

' na abordagem desse cliente em potencial.

E n@o menos importante, o estudo apresenta as etapas da implantagio do CRM e

respectivamente os obstaculos que surgiram.

A fim de concluir o estudo, foi feita uma analise de SWOT (forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas), evidenciando as principais forgas e fraquezas que as praticas de
CRM podem ocasionar para as empresas e ndo menos importantes, também foram ressaltadas

as ameacas e oportunidades decorrentes.
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Assim, nossa pesquisa se justifica pela busca de um diferencial competitivo pelas
pequenas empresas ao abordar seu cliente de maneira personalizada, diferenciando-se assim,

das demais empresas atuantes no cenario econdmico.
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1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O surgimento da tecnologia e globalizagfo podem acarretar inimeras mudangas no
cendrio econdmico, trazendo uma necessidade 3 empresa de se adequar aos novos
consumidores, mais integrados e conscientes entre si.

Com base na obra de Kotler (2004), podemos perceber que os clientes estdo se
conectando de novas maneiras a fim de formar uma comunidade de consumidores, pela qual
se interconectam de acordo com interesses, situagdes e atividades em comum.

A empresa pode ficar sujeita a uma maior exposigfo, e consequentemente a uma
necessidade de suprir suas falhas e oferecer melhores beneficios ao cliente em foco.

Para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam estabelecer estratégias
para enfrentar as mudangas turbulentas no mercado, McKenna (1997). Diante essa perspectiva
McKenna (1997), ainda defende que a empresa deve construir alicerces fortes, que nio
poderdo estar concentrados em promogdes e antincios e sim em relagdes duradouras.

Ainda sob o raciocinio de McKenna (1997), podemos constatar a importincia na
construgfio dos relacionamentos, onde o ciclo de feedback’ é essencial j& que potencializa a
participagfo nas relagGes entre o cliente e a empresa.

Diante a necessidade de construir relages com os clientes, o marketing de
relacionamento, segundo Kotler (2005), permite as empresas prestar um excelente
atendimento ao cliente em tempo real, desenvolvendo um relacionamento com cada cliente
preferencial por meio do uso efetivo de informagdes. E com base nos dados, personalizar
ofertas, servigos ¢ midias.

Ainda com caréter definitivo, pode se concluir, segundo a obra de Gordon (1998), que
o marketing de relacionamento ¢ um processo continuo de identificagfio e criagdo de novos

valores e ainda o compartilhamento de beneficios,

A ideia de um processo continuo defendida por Gordon (1998) pode ser claramente
complementada com o raciocinio de McKenna (1992) ja que o autor defende que o marketing

de relacionamento significa construir e sustentar a infraestrutura dos relacionamentos de

1 . . o . . ™ . . .
Feedback: procedimento de retorno da informacéo utilizado retroalimentagdo de processos organizacionais.
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clientes, interagindo-os com a empresa desde o projeto, ao processo de vendas, contribuindo

em seguida para o aumento do desempenho desta e seus resultados.

Ainda mais abrangente, Madruga (2004) denota o marketing de relacionamento como
um sistema de diversas engrenagens, como foco em estratégias empresariais para longevidade

da relagdo com clientes.

Que € complementado na obra de Kotler (2000), ao abordar que as fun¢des da empresa

devem interagir conectadas de maneira a satisfazer seus desejos e necessidades.

Ja que para o marketing de relacionamento as empresas devem atender seus
consumidores no que querem, desejam e esperam, surpreendendo lhes a fim de fideliz4-los e

assim sobreviver 4 competitividade do mercado.

Nesse contexto, o marketing de relacionamento sujeita uma necessidade em fortalecer
o relacionamento com o cliente, influenciando assim a uma fidelidade e satisfagdo para com a
empresa. Afinal, o cliente fiel dificilmente cederd as pressdes dos concorrentes, além de poder

recomendar a emptresa & outros e tolerar eventuais falhas no atendimento.

1.1 FATORES ESSENCIAIS NO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

A fim de disponibilizar um relacionamento com o cliente forte e duradouro, a empresa
deverd, com base no pensamento de Kotler (2000), analisar sua forma de atrair e reter e,

principalmente, manter a satisfagfio de seu cliente.

De acordo com esse posicionamento de Kotler (2000), as principais caracteristicas do
marketing de relacionamento foram segmentadas em duas etapas fundamentais, com o intuito
de que haja uma maior complementagéo de sua ideia. Essas etapas serdo evidenciadas nos

subcapitulos abaixo a fim de uma melhor compreenséo.

1.1.1 ATRACAO E RETENCAO

“O ponto de partida sdo os possiveis clientes, todos aqueles que presumivelmente

poderio comprar o produto ou servigo.”. Kotler (2000, p.72). O autor Kotler (2000, pag. 68)
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ainda desenvolve sua ideia expressando que a “empresa em busca do crescimento de seus
lucros e de suas vendas devem investir tempo e recursos consideraveis na busca de novos

clientes.”.

A atragdo, segundo Kotler (2000), “exige técnicas substanciais em gera¢do de
indicadores, qualificagdo de indicadores e conversdo dos clientes.”. que serdio devidamente

explicadas abaixo.

Ainda sob o pensamento de Kotler (2000, p. 68), para gerar tais indicadores “a
empresa desenvolve pegas publicitirias e as veicula em meios de comunicagdo, que
alcangario novos clientes potenciais.”, Assim, “toda essa atividade produz um lista de clientes

possiveis”, Kotler (2000, pag. 68).

Com base no estudo de Kotler (2000, p. 68), entendemos entdo que a empresa devera
“verificar quais os clientes possiveis sdo efetivamente clientes potenciais”, qualificando-os em
quentes, mornos ¢ frios, como também sugere o autor. E assim, ainda sob a perspectiva de
Kotler (2000) as for¢as de vendas deverdo entrar em contato com os clientes potenciais

quentes e trabalhar para converté-los.

A retengdio € demonstrada por Oliveira (2007, p. 55) em sua obra por quatro métodos
fundamentais, que se baseia primeiramente no entendimento das causas que o levam a
encerrar o relacionamento com a empresa; posteriormente na potencializagdo dos canais de
comunicagdo para lidar com situagdes complexas; seguindo da dinamizagdo a autonomia dos
atendentes para resolver tais situagdes problematicas e a finalizando a utiliza¢do de um banco

de dados para armazenar habitos de consumo do cliente.

Como também ¢ apresentado na obra de Madruga (2004), onde o autor defende que
um dos aspectos mais importantes para lan¢ar um programa de aumento da retengdo dos
clientes € o levantamento de dados a respeito de suas preferéncias, inclusive para adotar

taticas de reconhecer e recompensar os clientes mais especiais.

Sendo assim, a empresa atraird os consumidores, selecionard os em potencial e
implantard um método para que possa haver a retengio desses. Mas, inevitavelmente, como
profere Kotler (2000), alguns clientes se tornardo inativos ou abandonario a empresa. Nesse
caso, a empresa necessitara utilizar estratégias a fim conseguir um fortalecimento no

relacionamento com o cliente.
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1.1.2 VALOR E SATISFACAO

Diante a necessidade da edificacfio do relacionamento com o cliente, caberd 4 empresa

transmitir valores que, consequentemente, poderfio proporcionar satisfagio ao seu cliente.

Como explica Kotler (2000), em sua obra, ao citar que os clientes avaliam qual oferta
lhe proporciona maior valor, procurando maximiza-lo, formando uma expectativa, e a

probabilidade de satisfagdo dependera da oferta atender ou néo essa expectativa de valor.

‘Presumidamente, o cliente entfio optard pela empresa que lhe oferecer maior valor,

conforme a figura 1.

Figura I — Determinantes do valor entregue para o cliente.

Fonte: Kotler (2005)

Com base nos fundamentos de Borini (2009), constatamos que o valor percebido pelo

consumidor € a diferenga entre a avaliagdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e

todos os custos de uma oferta e as alternativas percebidas.

Ainda sob a visdo de Borini (2009), o valor total para o consumidor é o valor
monetario percebido de um conjunto de beneficios econémicos, funcionais e psicologicos que

o0s consumidores esperam de uma determinada oferta de mercado.
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Sendo entdo que, segundo consta na obra de Borini (2009), o custo total para o
consumidor € o conjunto de custos em que os consumidores esperam incorre para avaliar,

obter, utilizar e descartar uma determinada oferta de mercado.

Com base na definigdo dada por Kotler (2000) em sua obra, conclui-se ainda que vator
¢ o conjunto de beneficios esperados pelo cliente de um determinado produto ou servigo. E
sequentemente, que a satisfacio se da pela sensagfo de prazer ou desapontamento decorrente

do desempenho de um produto em relagdo as expectativas.

Enfatizando a importancia do valor para o cliente Kotler (2000, p. 98) ressalta que “a
empresa de melhor desempenho serd aquela que gerar o maior valor para o cliente e que

sustentar esse valor ao longo do tempo”.

Se aplicada a pratica comercial fica perceptivel que ao almejar um determinado
produto o consumidor contatara a empresa, que desempenhara, juntamente com o processo de
venda, um importante papel na entrega de valor, ocasionando consequentemente a satisfacfio

do cliente.

E mais abrangente, a empresa que mantem um relacionamento com seu cliente, podera
antecipar as preferencias de sua clientela, de maneira a conquista-lo. Ja que o alto nivel de
satisfagio pode criar lagos emocionais com as empresas tornando — se uma ferramenta de

marketing,

Como contempla Kotler (2000, p. 58) em sua obra que, “algumas empresas mais bem
sucedidas estdo elevando expectativas e encontrando formas de garantir seu desempenho

superior por meio da satisfa¢do do cliente.”.

Cabe a organizagiic também, utilizar seus recursos disponiveis a fim de evitar
eventuais frustagbes pela ndo superagfio das expectativas, que pode ocasionar a perda do

cliente.

Que também € complementado por Kotler (2000, p. 58) em sua obra aos enfatizar que
“muitas empresas estdio objetivando a alta satisfagdo porque clientes meramente satisfeitos

mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor.”.

Surge entdio a necessidade de uma ferramenta do marketing de relacionamento que
possa proporcionar a instituigdo um entendimento claro sobre o cliente, suas expectativas e

experiéncias.
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2 GERENCIAMENTO DA RELACAO COM O CLIENTE - CRM

O CRM? pode consistir em uma ferramenta do marketing de relacionamento que
auxilia o gestor desde a personificagfio do perfil do cliente até a mensuracdo dos resultados
das estratégias adotadas.

Como conceitua Kotler (2007, p. 97), o CRM, “consiste em software e ferramentas
analiticas sofisticadas que integram as informagfes dos clientes provenientes de todas as
fontes, analisam as em profundidade e utilizam os resultados para desenvolver
relacionamentos mais s6lidos.”.

Essas informagdes s@io coletadas pela empresa no processo de venda e pelos dados
cadastrais dos clientes. Mas, como nos relata Kotler (2007, p. 97) “essas informaces
normalmente estdo amplamente espalhadas pela organizacdo.”.

Por essa razdo, o CRM podera operar coletando e agrupando as informagdes em um

- banco de dados, pelo qual o gestor se baseara na elaboragfo das estratégias corretas a cada

perfil de cliente,

Em conformidade com os apontamentos de Kotler (2007), complementamos com a
percepedo de Oliveira (2007) que, a visdo de CRM como uma abordagem empresarial voltada
a compreenséo e influéncia do comportamento dos clientes, sendo uma ferramenta que pode
ser utilizada por meio de comunicagdes significativas, juntamente com as a¢des orientadas, a
percepgho de valor dos clientes, as quais buscam melhorar as compras, a retengio, a lealdade
e a lucratividade deles.

De singular modo, Peppers e Rogers (2000) complementam os autores acima citados,
apontando o CRM de dois pontos de vista, o filos6fico e o tecnoldgico.

O filoséfico, de acordo com os autores Peppers e Rogers (2000, p. 35), “tem a ver com
a captura, processamento, anélise e distribui¢iio de dados (o que ocorre em todos os tipos de
sistemas), mas com total preocupa¢dioc com o cliente (0 que nfio ocorre nos sistemas
tradicionais).”.

Ja na abordagem tecnolégica, Peppers e Rogers (2000, p. 35) definem o CRM sendo

(13

a integragio dos moédulos de automagfio de vendas (SFA), geréncia de vendas,

* CRM: Customer Relationship Management, em tradugdo livre da lingua inglesa para o portugués pode
significar, Gerenciamento da Relagdo com o Cliente.
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telemarketing’ ¢ televendas, servico de atendimento e suporte ao cliente (SAC), automagio de

marketing, ferramentas para informagdes gerenciais, Web* e comércio eletrénico.”.

2.1 O IMPACTO DO CRM NA SOBREVIDA DAS ORGANIZACOES

Esse capitulo tem o intento de enfatizar os beneficios que o CRM podera ocasionar a
empresa baseados nos autores correspondentes, contribuindo, assim, a uma suposta vantagem
lucrativa proveniente do estreitamento da ligagio entre a institui¢do e individuo, além do
acolhimento de sugestdes consideravelmente fundamentais que disponibilizarfio 4 organizagfio
dados fundamentais na elaboragfio de suas estratégias de melhorias a fim de dilatar seu

dominio de mercado.

Diante essa perspectiva da utilizagdo do CRM sendo uma ferramenta que disponibiliza
a empresa o reconhecimento, desenvolvimento e potencializa¢io de seus clientes, Kotler
(1995, pag. 398) defende os rentaveis sendo, “a pessoa, familia ou empresa que dé receitas ao
longo do tempo, em montante considerdvel, maiores que os custos da empresa para atrair,

vender ou prestar-the servigo.”.

Las Casas (2001, p. 76), também contribui para a determinac¢io da importancia da
estabilizagdo da empresa gerada pela relagdo com o cliente ao defender que, “a estabilizagdo
do chamado cartel de clientes, vai-se ao encontro do anseio de seguranga de existéncia de uma
empresa, visto que uma fidelidade aumentada contribui para a estabilizagdo da relagiio

comercial”.

Ainda sob o aspecto observado por Las Casas (2001) o qual aponta para, uma
tendéncia onde os donos das empresas podem receber mais feedback’ de informacdes da

mesma gerando maior espago de atuagfio no mercado e reforgando a relagfio.

O citado feedback, possibilitara as empresas identificar quais seus pontos fortes e
fracos e assim, poder desenvolver uma abordagem estratégica a fim de reverter a perda, como
encaminha Kotler (2000, p. 70) “ouvir nfio é o bastante. A empresa deve reagir as

reclamagdes rapida e construtivamente.”.

3 Telemarketing: designa a promogdo de vendas e servicos por telefone.
! Web: rede

3 Feedback: procedimento de retorno da informagdo utilizado retroalimentagdo de processos organizacionais.
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As abordagens feitas pela empresa podem ocorrer de distintas maneiras, variando
sempre de acordo com o cliente e respectivamente, suas preferencias e desapontamentos. Sob
essa analise Oliveira (2007, p. 45) contribui para o desenvolvimento do raciocinio ao citar
que, “independentemente da forma como sejam planejadas e executadas as a¢des de CRM,
seu objetivo € sempre alongar o tempo de relacionamento e intensificar as oportunidades de

relacionamento.”.

2.2 CRM COMO AGENTE FIDELIZADOR DE CLIENTES

Por que focar em um novo cliente que provavelmente trara lucros 4 empresa se essa

rentabilidade pode ser mais certeira em clientes cujo sua reagfio pode ser prevista?

Com base nessa questfio, destacaremos importincia da identificagfio dos clientes

lucrativos e a implantagfo de praticas a fim de fideliza-los.

Kotler (2000, p. 68) ressalta uma citagio de Jeffrey Gitomer, “o desafio nfo é deixar
os clientes satisfeitos; vérios concorrentes podem fazer isso. O desafio é conquistar clientes

fieis”.

Para entendermos melhor o que é a fidelizagdo de clientes, vamos primeiramente
definir o termo fidelidade como nos apresenta Las Casas (2001, p. 77) relacionando-os pelos
dois lados: com relagio ao fornecedor, onde € vista como a reunidio de atividades para
modelar o relacionamento comercial orientado ao cliente; e ao consumidor, que torna-se um

complexo trago caracteristico deste.

Madruga (2004) ressalta a importincia da fidelizagfio de clientes para a empresa que
mesmo ndo sendo eterna, proporcionalmente ao tempo de dura¢fio da relagfo, maiores as
chances de beneficios miituos. Uma empresa sauddvel, com consumidores valiosos por um
longo tempo, obtém margem de lucro suficiente para investir na criagio de valores e

beneficios, principalmente para os clientes que se dedicam mais.

A fim de uma melhor analise nos aspectos fidelizadores e, baseando nos autores em
estudo, o estudo relaciona os 4p’s do marketing com o CRM, abrangendo sua importincia que

¢ retratada por Cobra (1992, p. 310) sendo “um processo intuitivo™.
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2.2.1 FIDELIZAGAO RELACIONADA A PROMOCAO

Essa metodologia engloba a forma pela qual a empresa contatara seu cliente. Que no

caso, enquadrada no CRM, consistird em uma forma direta e personalizada.

No &mbito do gerenciamento da fidelizagdio, Las Casas (2001) afirma que as acgoes de
comunicagdo servem para fazer contato com o cliente e, principalmente, para aprofundar esse

contato, além de fortalecer esse relacionamento comercial.

Assim, ainda acordando com a obra de Las Casas (2001), é possivel desenvolver,
mesmo em negocios de massa, possiblidades de interlocugdo individuais, que seriam apenas
possiveis em se conhecendo o cliente pessoalmente. Sendo entdo possivel inserir no

relacionamento uma diversidade de contetidos e de midia.

Com a existéncia de comunicagio entre a empresa e o cliente, possivelmente podera
ofertar produtos em condigdes especiais, novidades além também de aumenta a interagéo,
fazendo com que o cliente tenha uma forma de informar suas reclamagdes indiretamente,

demonstrando do lhe entfio empatia e capacidade de soluciona-los.

2.2.2 FIDELIZACAO RELACIONADA AO PRECO

O prego também pode ser uma ferramenta de conquista, quando simboliza a
valorizagdo da fidelidade do cliente com a empresa. Além do aumento do consumo e

consequentemente, do faturamento.

Essas vantagens oferecidas ao cliente podem ser, segundo Las Casas (2001), por meio
de descontos de fidelidade e premiagdes embasadas na intensidade do relacionamento do
cliente com a empresa, além da indicagio de novos clientes dentro de uma cadeia de

fornecedores.

Por essa razéo, a estratégia de prego € reforgada por Kotler (2009, p. 153), que afirma
que “os clientes sio menos propensos a mudar para outros fornecedores se isso envolver altos
custos de capital, altos custos relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de

descontos para clientes fieis™.
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Esse tipo de fidelizagdo deve ser, portanto, atentamente elaborado a ponto de ndo

transformar o relacionamento com o cliente em apenas interesse por vantagens financeiras.

2.23 FIDELIZACAO RELACIONADA AO PRODUTO

A fidelizagdo relacionada ao produto inclina que a relagdo do cliente com a empresa
nasce da busca por um produto adequado, o qual e de acordo com Cobra (1992, p. 43) devem
ter boa qualidade e caracteristicas que atentam aos gostos dos consumidores proporcionando

adequados retornos financeiros 4 organizagio.

Ja na visdo de Oliveira (2007) e associada & implantagdo de CRM, ha apenas a
utilizagBio de um sistema n#o significa por si s6 a agregagio de mais valor no relacionamento

com o cliente se os produtos oferecidos ndo o estiverem satisfazendo.

Por essa razdo, Oliveira (2007) sugere que, para a obtengdo da tdo prestigiada
fidelizagfio, o administrador, deve conciliar a utilizagdo de um bom CRM com a finalidade de

nada menos entender o que o cliente almeja e atende-lo quanto as expectativas e necessidades.

Complementando esse raciocinio, Kotler (2000), defende ainda que a empresa podera

adaptar o produto, modificando-o para atender as condigdes ou preferencias.

Em congruéncia com a reflexdo dos autores supra ciados, o CRM entio possibilitara a
identificacdo das preferencias e desapontamentos dos clientes através do banco de dados,

selecionando os produtos de melhor atratividade e satisfagfo para estes.

No cerne desse aspecto e ndo menos importante, um atendimento especializado, ja
que, como afirma Hughes (1998), a concorréncia nivelou a qualidade dos produtos em um
padrdo uniformemente alto e continua a reduzir seus pregos para niveis uniformemente

baixos.
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2.2.4 FIDELIZACAO RELACIONADA A PRACA

A fidelizagdo relacionada a praga pode se basear em como a empresa disponibilizard o

produto ao cliente, o canal pelo qual esse chegara ao seu destino.

A importincia da localizagdo € proposta por Cobra (1992, p. 311) quando o autor
afirma que “o canal no mercado ¢ um fator decisivo, bem como os segmentos aos quais a sua

venda € dirigida”.

Ainda sob o posicionamento de Cobra (1992), percebemos que todo o esfor¢o de
propaganda tentando valorizar um produto serd inécuo se o canal de distribui¢io nfio estiver

direcionado ao publico alvo.

Acordando com o artigo “Os 4 P’s do marketing: Praga™ do autor Kenneth Corréa,
publicado na rede mundial de computadores no enderego www.administracaoe gestiio.com.br,
pode se constatar a importéncia da localizagsio da empresa sendo que com esta, os produtos

podem atingir uma parcela maior de mercado.

O autor Kenneth Corréa complementa que a localizagdo também pode influir na
obten¢do de informagdes sobre os clientes. J4 que quanto melhor for o fluxo de pessoas na

empresa, maior a capacidade da obtengdo de relacionamentos com esses.

23 IMPLANTACAO DO CRM

O gerenciamento de relacionamento pode ser fundamentado no planejamento e
implementagio de campanhas de comunicagio. N&o consistindo apenas na automatizacio da
atividade comercial, como expde Dailton Felipini em seu artigo CRM: Gerando beneficios ao

cliente publicado na rede mundial de computadores no endereco www.e-commerce.org.br.
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E como qualquer outra estratégia administrativa, o CRM possui seus riscos como
demonstra Peppers e Rogers (2000) em sua obra com os dados estatisticos de um percentual

de 80% nos indices de falhas de sua implantagfo.

Esses riscos sdo justificados pelos autores Peppers e Rogers (2000), pelo fato da
empresa implantar o CRM visando apenas a diminui¢8o de custos e assim, deixando de lado o

foco no cliente.

2.3.1 ETAPAS

Para que o CRM seja implantado com sucesso, Peppers e Rogers (2000) exprimem

quatros passos basicos: identificar, diferenciar, interagir e personalizar,

Que segundo os mesmos autores Peppers € Rogers {(2000), estio mais ou menos
organizados por grau de dificuldade e complexidade, ainda que se possam existir dreas

comuns entre eles que estdo explicados de forma mais detalhada.

Quadro 1 — Etapas para a implantagiio do CRM.

Identificar

Diferenciar

Interagir

Personalizar

Fonte: Autor

Identificar:

Na demanda indeterminada de consumidores, a primeira iniciativa da empresa deve
ser a identificagdo de seus clientes, ja que a pratica de CRM “nio ¢ para todos os clientes e
sem a identificaglio de cada um deles é impossivel saber com quais clientes vale a pena iniciar

uma relagdo”, Peppers e Rogers (2000, p. 23).

Sendo também que identificar o cliente significa conhecer sua identidade, a forma de

contato preferida, todas as transagbes e interagdes realizadas com a empresa, todas as
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reclamagdes feitas e quais foram as providéncias tomadas. Enfim, conhecer individualmente

cada cliente e sua historia. Peppers e Rogers (2000).

E importante lembrar que “é a empresa que tem que identificar cada um de seus
clientes e ndo um departamento ou funciondario™ Peppers e Rogers (2000, pag. 23). sendo
assim os autores Peppers e Rogers (2000) defendem em sua obra que os “dados devem estar

disponiveis em todos os pontos de contato do cliente”.

Esse aspecto ¢ exemplificado por Peppers e Rogers (2000) na ocasido da empresa
perder um funciondrio e com este toda a relagdo com o cliente. Sendo que nessa circunstancia,

a relagdo com o cliente pertencia apenas ao funcionario e ndo com a empresa.

Os autores Peppers e Rogers (2000) ainda defendem em seu estudo que a empresa

deve estabelecer iniciativas para a identifica¢@o de seus clientes.

Essas iniciativas consistem em incentivar o cliente a se identificar, o que pode ocorrer
por meio de programas de fidelidade. Esses programas geraram interesse no cliente em se
identificar a cada transagdo feita com a empresa, ja que muitos desses clientes entram e saem

das empresas sem serem notados. Peppers e Rogers (2000).

Os autores Peppers e Rogers (2000), ainda defendem a ideia de que os programas de
fidelizagdo podem aumentar o numero de vendas e fazer com que os clientes prefiram

comprar produtos da empresa ao obterem alguma vantagem com a transagdo. Peppers e
Rogers (2000, p. 24)

Diferenciar:

Apos a identificagiio do cliente o proximo passo ¢ diferencia-lo, como mostra Peppers
¢ Rogers (2000), sendo que dessa forma a empresa podera saber com quais clientes vale a

ena desenvolver uma relacido de aprendizado.
p

Ja que o “programa nido pode parar na simples expectativa de que os clientes serdo

fi¢is porque seus prémios sdo interessantes.”.Peppers e Rogers. (2000, pag. 25).



P

‘>

29

A diferenciacdo de clientes tem por objetivo, ainda diante os fundamentos dos autores
Peppers e Roggers (2000, p. 25), de “encontrar os clientes de maior valor (CMV) e os clientes
de maior potencial (CMP).”.

Aprofundando o estudo sobre a diferenciagfio de clientes, os autores Peppers e Rogers

(2000) diferenciamos de duas maneiras: por valor e pelas necessidades.

A fim de iniciar o raciocinio de diferenciagfio, Peppers e Rogers (2000) introduz a
diferenciagfio por valor sendo que valor é o que o cliente tem em toda sua histéria transacional

com a empresa, as referéncias que ele fez e que se transformaram em vendas.

Ainda diante a expectativa de diferenciagio de clientes, Peppers e Rogers (2000, p. 27)
defendem a diferenciagfio por necessidades sendo que “quanto maior o nimero de
necessidades conhecidas, maior a oportunidade de participar no cliente.”. Ressaltando ainda

que, “descobrir novas necessidades € descobrir novas oportunidades.”.

Desta forma, pode se ressaltar a importincia da diferenciagfio dos clientes, j4 que,
ainda acordando com a obra dos autores Peppers e Rogers (2000) j& que a empresa nfo pode

tratar diferentes clientes da mesma forma.

Com base nesses critérios os autores Peppers e Rogers (2000) apresentam iniciativas

distintas para os diferentes extratos de clientes.

Para os clientes de maior valor, Peppers e Rogers (2000) sugerem a implementacgio de
programas de retengdo. Programas de reconhecimento e possibilidade de utilizagdio de canais
de comunicagéo exclusivos sfio formas de recompensar os melhores clientes. Porém, ¢ através
da relagfio de aprendizado e da personalizagdo que pode se tornar cada vez mais forte nossa

relagdo com esses clientes.

Ja para os clientes de maior potencial, os autores Peppers e Rogers (2000) sugerem um
tratamento distinto, juntamente com a necessidade de desenvolver esses clientes através de
incentivos, como concessdio prematura de privilégios. Indicando também investir em seu
entendimento, buscando participar cada vez mais nesses clientes, que ainda tm potenciais a

serem desenvolvidos.

Interagir:
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Ap0s detectar os clientes preferenciais, a empresa necessita incentivar a interagéio do
cliente. Uma vez que a interagfio é a unica forma de conhecer gradativamente todos o clientes

em foco. Peppers e Rogers (2000).

Assim, a empresa tem o objetivo de desenvolver uma relagdo de aprendizado, onde
cada vez mais se podem personalizar produtos para que o cliente veja conveniéncia em

continuar se relacionando com a empresa. Peppers e Rogers (2000).

Os autores, Peppers e Rogers (2000) ainda em sua obra defendem que as interagdes
iniciadas pelos clientes tém um potencial muito maior que as interagdes iniciadas pela

empresa.

Sendo assim, ainda acordando com os autores Peppers e Rogers (2000), ao contatar a
empresa o cliente fica a sua total disposigdo, criando uma excelente oportunidade para a

empresa conhece-lo melhor.

Ja na ocasifio da empresa iniciar a interagfo com o cliente, varios aspectos devem ser
rigorosamente observados, uma vez que o cliente pode sentir um antipatia e fechar os canais

de relacionamento com a empresa. Peppers e Rogers (2000)

Assim, como pode ser constatado na obra de Peppes e Rogers (2000), a empresa deve
obedecer duas regras bdsicas na interagfo: deve utilizar o canal de comunicagfo preferido do

cliente e deve ter a permissfio do cliente para utilizar esse canal.”.

O processo de interagdo pode proporcionar demais beneficios para a empresa como o
feedback® continuo. Sendo que assim a empresa possa adequar seu comportamento de acordo

com as informag&es obtidas no processo.

Personalizar:

Apbs o levantamento das necessidades dos clientes, a empresa deve personalizar os
produtos e servigos a fim de transformar a negociagdo com a empresa em uma experiéncia

unica. Pois quanto mais se personalizar, mais valor sera entregue ao cliente. Peppers e Rogers
(2000).

6 . . ~ .- . ~ . . .
Feedback: procedimento de retorno da informac3o utilizado retroalimentagdo de processos organizacionais.
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A empresa deve criar um processo de personalizagio e feedback, para que cada vez
mais possa fornecer o que o cliente espera da maneira que ele espera. Fazendo com que a

experiéncia em fazer negbcios com a empresa em seja Umica para o cliente. Peppers e Rogers
(2000).

Os autores Peppers ¢ Rogers (2000) ainda definem a personalizaggio sendo um
processo bem simples quando se conhecem as necessidades e as preferencias dos clientes. O
que pode exigir flexibilidade da empresa e treinamento adequado das pessoas que t&m contato

com o cliente, pois essas devem se adequar a cada cliente.

Peppers e Rogers (2000) ainda ressaltam a importincia da personalizagio quando
citam em sua obra que, quando mais sucesso a empresa tiver na personalizagfio, mais simples

e conveniente sera para o cliente fazer negécios com ela.

A personalizagfio entfio, segundo os autores Peppers e Rogers (2000), se d4 pela
adequagfio dos produtos e forma de atendimento especifico para cada tipo de clientes segundo

suas preferencias. As quais sfo diagnosticadas no banco de dados.

2.3.2 OBSTACULOS

Como j4 foi mencionado no trabalhe, o CRM, constitui principalmente da filosofia da
empresa, como apresenta Peppers e Rogers (2000, pag. 43), o “CRM tem a ver com uma nova
forma de ver e tratar o cliente e, portanto tem mais a ver com mudanga de cultura do que com

a implementag3o de um novo sistema.”.

Dentro desse panorama da implantacdoc de uma nova cultura, voltada ao
relacionamento com o cliente, surge, segundo Peppers e Rogers (2000) um dos principais

problemas sendo a falta de compromisso da alta diregiio da empresa.

Os autores Peppers e Rogers (2000, p. 43) complementam o desenvolvimento do
raciocinio ao afirmarem que “a alta direcio deve estar comprometida desde as fases inicias,
para garantir o rumo do projeto e total engajamento de todos os niveis gerenciais e
operactonais.”. E que mesmo que muitos departamentos “nfio participem diretamente da
iniciativa de CRM, o projeto mais cedo ou mais tarde ird atinge todas as pessoas da

organizagdo.”.
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Assim, Peppers e Rogers (2000, p. 43) relevam que “é fundamental que todas as
pessoas atingidas na iniciativa, direta ou indiretamente, tenham completo entendimento do
processo ¢ das mudangas organizacionais inevitdveis e que seja analisado o impacto em cada
area.”. Sendo que, “deixar tudo nas méos de uma s6 pessoa ou de uma s6 4rea é receita certa

para o fracasso.”

Kotler (2006) também contribui perante a problematica do envolvimento de pessoal ao
citar em sua obra da dificuldade de fazer com que todos na empresa tenham uma orientacdo

voltada para o cliente e que utilizem a corretamente as informages disponiveis.

Nesse contexto de integracdo do CRM a cultura da empresa, os autores Peppers e
Rogers (2000) ressaltam em um trecho distinto de sua obra que, “os sistemas de CRM devem

estar totalmente alinhados aos objetivos estratégicos da empresa”.

Por consequéncia pode se enfatizar também que, “o treinamento adequado da equipe é

tdo ou mais importante que a fase de implementag&o do sistema.” Conforme afirma Peppers e
Rogers (2000, p. 44).

Ainda diante a perspectiva de obstaculos enfrentados na implantagio do CRM na
empresa, os autores Peppers e Rogers (2000) afirmam que a falta de experiéncia com a

utilizagfo de tecnologia pelos usudrios envolvidos na atividade pode acarretar uma resisténcia

natural.”

Desta maneira, os autores Peppers e Rogers (2000, pag. 44) complementam que, sem o
treinamento adequado toda a iniciativa pode ser em vio, ja que a tecnologia apesar de

fundamental hd uma disténcia consideravel i utilizaciio do CRM,

Outro obstdculo decorrente da implantagio do CRM, segundo Peppers e Rogers
(2000), ¢ a automacfo da drea de vendas, j4 que, como ressaltado anteriormente na obra, a

relagdo com o cliente pertence ao funcionario e ndo a empresa.

Diante desse posicionamento, a conversio da posse da relagdo trard, fundamentado no

estudo de Peppers e Rogers (2000) um incomodo a alguns colaboradores:.

O que, segundo o raciocinio dos autores Peppers e Rogers (2000), poderad ser
solucionado a partir do envolvimento precoce e total da 4rea de vendas, uma vez que os
colaboradores perceberam que a iniciativa também lhes vai ser 1itil na obtengfio de seus

objetivos.
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Outra desvantagem caracteristica do CRM, segundo Kotler (2006), ¢ o alto
investimento na obtengfio de hardware, software e banco de dados, canais de comunicagéio e

habilitagéio do pessoal.

A implantag¢do total do CRM, de acorde com o raciocinio de Peppers e Rogers (2000)
deve ser colocada em producfio somente quando a funcionalidade e as métricas satisfizerem as
expectativas da drea e dos usudrios. Enquanto isso, os autores sugerem que a fase teste-piloto
ndo deve ser implantada com pressa, sendo real e envolvendo os clientes, em um ambiente

controlado. Sendo ajustada a partir do feedback dos usudrios.

Outro problema, jé citado na obra anteriormente, pode ser o constrangimento dos
clientes ao descobrirem a quantidade de dados pessoais que foram coletados. Sendo entdo que
a privacidade e a seguranga dos clientes ¢ uma preocupagio importante para o gestor da

empresa. Kotler (2006).

2.4 ANALISE DE SWOT

A definigdo de andlise de SWOT pode ser fundamentada pelo estudo de Kotler (2000,
pag. 98), que a define como “a avaliacio global das forgas, fraquezas, oportunidades e

ameagcas, que uma empresa pode estar propensa”.

Que ¢ definida por Kotler(2000) segundo o quadro 2 abaixo:

Quadro 2 — Defini¢iio de SWOT

S Strengths Forgas

W Weaknesses Fraquezas

0O Opportunities Oportunidades
T Threats Ameagas

Fonte: Autor

Com base no estudo fundamentado pelos ilustres autores citados, busca-se obter essa

importante analise em decorréncia & aplicagdo das técnicas de CRM em empresas de pequeno

porte. )
AsSaciacao Educativa Evangelica

BIBLIOTECA
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Quadro 3 — Anélise de SHWOT.

AMEACAS EXTERNAS

Oportunidades

Ameagas

Fidelizag¢do de clientes
Selecéio do cliente potencial
Diminuigdo de gastos com
publicidade

Estabelecimento de programas de
fidelidade.

Fidelizag#o dos clientes.

Alto custo de implantagdo
Constrangimento de clientes na
coleta de dados

Falta de pessoal treinado

AMEACAS INTERNAS

PONTO FORTE

PONTO FRACO

Aumento da capacidade de
consumo do cliente;
Abordagem personalizada ao
cliente;

Criacdo de um vinculo

cliente/empresa

Falta de preparo da equipe;
Precariedade na integra¢io dos
componentes da equipe;
Utilizag#o errada das informagdes

obtidas.

Fonte: baseado nos dados obtidos no decorrer do trabalho.
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ANEXOS [ — CASOS PRATICOS

Casos Pratico

1 — Caso 1: Nextel
Por Paula Zaidan (Computerworld ~ Edigdo 354 — 21/11/2001)

Nextel destina US$ 1 milh#io na ampliagdo de sua plataforma de CRM, Projeto inclui a
automatizagdo da forga de vendas e a oferta do conceito de e-care aos clientes, através da
plataforma Vantive,

Ha trés anos em terras brasileiras, a Nextel fornecedora de telefonia mével para o mercado
corporativo — dedicou US$ 1 milhfic em 2001 para estreitar o relacionamento com a sua base
composta por 450 mil usudries por meio de ferramentas da PeopleSoft.

O montante investido foi dedicado para duas agSes: automatizar a forca de vendas e,
paralelamente, através do Vantive 8.06, oferecer o conceito de e-care aos clientes, Segundo
Marco Aurélio Carrascoza, diretor de TI da Nextel, a migra¢io da versdo 6 para a atual
aconteceu no terceiro trimestre desse ano.

“No primeiro trimestre de 2001, resolvemos expandir a plataforma de CRM (Customer
Relationship Management), antes utilizada apenas para o gerenciamento de contatos,
passando a avaliar todo o ciclo de vida do cliente, desde prospecgdo até a oportunidade de
alavancar novos servigos, explica Carrascoza.

Para atingir o objetivo de sair da tecnologia cliente/servidor para o mundo Web e automatizar
a equipe de vendedores, a Nextel implantou o médulo de vendas da PeopleSoft integrado ao
de prospecgfio. Nosso foco é reter com agdes de pds-venda e prospectar novos clientes
corporativos, sende que em 2000 saimos de uma base de 332 mil e hoje sdo 450 mil, afirma
Carrascoza.

Um piloto com 100 vendedores espalhados entre o Rio de Janeiro e S&io Paulo ja esta sendo
testado para que, no primeiro trimestre de 2002, os 400 profissionais que compdem a forga de
vendas diretas da empresa no Pais estejam automatizados. A segunda etapa do projeto é
estendé-lo aos canais indiretos, que somam aproximadamente o mesmo nimero do pessoal
contratado, conta o executivo de TI.

Dentro do valor investido, também esta incluida a aquisi¢io de notebooks de fornecedores
diversos. Duas linhas ji foram definidas: Compaq e IBM. E para o ambiente Web, contamos
com servidores Compaq e Dell.”

O préximo passo ainda indefinido entre o primeiro ou segundo semestre do ano que vem —
prevé que o uso da tecnologia wireless nos aparelhos da empresa seja um reforgo para a
comercializagfio dos telefones méveis, uma vez que o processo de automacio estard
concluido.
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Dentre as vantagem da versdo 8.06 do Vantive, o executivo ressalta a possibilidade de o
usudrio gerenciar o seu relacionamento com a Nextel através da Internet. Segundo
Carrascoza, a partir do dia 14 de dezembro, o cliente podera visualizar a sua conta
eletronicamente.

“Esse € um dos servigos em andamento, programados para o primeiro trimestre de 2002, além
da troca de plano de cobranga, explica o executivo quando afirma que o grande objetivo é
transformar a home page da corporagfio em algo semelhante a um Internet Banking.

Desde que se instalou no Brasil, a Nextel investiu R$ 3 bilhdes. Esse ano chegamos a investir
3,5% do faturamento em Tecnologia da Informag8o e a previsiio para 2002 é de que esse
indice seja um pouco inferior, completa Carrascoza, que ainda ndo definiu o orgamento para o
proximo ano.

O executivo refor¢a que a estratégia de CRM da Nextel nfo foi fundamentada na entrada em
operagdo das bandas D ¢ E da telefonia mével, mesmo que a abertura das telecomunicages
seja um fator de competitividade entre as companhias.
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2 —Caso 2: L’oreal
Por: Edileuza Soares ( Computerworld — 18/06/2010)

Por decisdo da matriz, subsidiaria passou a gerenciar as bases de dados locais.

Segundo empresa, projeto deu mais agilidade e reduziu custos.

Como uma das maiores fabricantes de cosméticos do mercado mundial, com
faturamento de 17,5 bilhdes de euros em 2009, a companhia francesa L’Oreal esta investindo
para reforgar o relacionamento com os consumidores de suas 23 marcas, que vio desde a
popular Colorama até a luxuosa Lincome. Como parte dessa estratégia, a companhia decidiu
descentralizar o sistema de CRM (gestéo do relacionamento com o cliente) em todos os paises
em que estd presente, incluindo o Brasil.

Essa decisdo obrigou a subsididria brasileira a desenvolver um projeto para trazer
todas as aplicages de CRM que ficavam hospedadas na matriz, em Paris, para o call center
local, sediado no Rio de Janeiro. Como a companhia adotou globalmente o CRM Siebel On
Premise, fornecido pela Oracle, a subsididria se manteve na mesma tecnologia.

“Ja usavamos o moédulo de servigos de atendimento ao consumidor do Siebel e
decidimos usar todo o sistema de CRM, no modelo sob demanda®, explica a gerente do call
center da L’Oreal, Graga de Varella. Ela conta que o objetivo da descentralizaciio das
aplicacdes era melhorar os processos de atendimento ao cliente e ter informagBes mais
rapidamente, com o intuito de desenvolver a¢des personalizadas com os consumidores,

A empresa que implementou o projeto foi a Triscal, que se encarregou de mapear e
transportar todos oss dados de Paris para a subsidiaria brasileira. O processo de migragio
exigiu o desenvolvimento de interfaces para as aplicagSes internos da L’Oreal e para o
sistema de gestdo empresarial (ERP) da SAP. Atualmente o CRM estd sendo utilizado por
cerca de 60 profissionais do call center.

Sobre os beneficios do projeto, Graga conta que ele permitiu a integragio das
informagdes para atender os clientes de forma personalizada por todos os canais de
atendimento. “As varias dreas t€ém que se falar e ter as mesmas informag@es para prestar um
servigo de qualidade”, ressalta a executiva.

Como exemplo, ela conta que gragas 2 transferéncia da gestdo do CRM para a L’Oreal
para o Pais, consegue atuar de forma mais eficiente. “Temos clientes que nunca ligam para o
call center, mas que acessam o site e deixam um cadastro. Agora posso garimpar informacdes
para fazer uma campanha especifica para os consumidores”, exemplifica.

Além de melhorar o relacionamento com a integragdo dos dados, gragas & migragio do
CRM para o Brasil, a L’Oreal reduziu os custos com manutencfio do sistema. Antes da
migragdo a empresa tinha uma equipe na Franga, que falava com a Oracle e com o time de TI
no Brasil. Agora € a drea de tecnologia da filial que administra o sistema. “Diminuimos gastos
e ganhamos mais velocidade na hora de buscar informagdes dos consumidores”, conclui
Graga.
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CONSIDERACOES FINAIS

Considerando que a atual era de competitividade enfrenta pelas empresas no cenario
econdmico, o presente trabalho discutiu a implantagiio do sistema de CRM Customer
Relationship Management como ferramenta importante no processo de fidelizagdo dos
clientes pela empresa. Tendo como base a pesquisa bibliografica a qual possibilitou uma

andlise acerca das vantagens obtidas pelo estreitamento da relagio da empresa com o cliente.

A partir do presente estudo, notamos que a empresa, se possuir uma carteira com
clientes fiéis, garantird sua sobrevivéncia ao longo prazo, uma vez que o retorno lucrativo de
um cliente fiel possui um caréter crescente relacionado diretamente com o grau de satisfagio

conforme ficou demonstrado no discorrer do texto.

O gerenciamento da relagiio com o cliente, entdo garantird 4 empresa dados concisos
de seus clientes potenciais, pelos quais a equipe personalizard os produtos e atendimento de
forma singular, e assim proporcionara maior valor e satisfagfio ao seu cliente tornando-o cada

vez mais fiel & empresa.

Ha também a necessidade da empresa treinar sua equipe afim de que a iniciativa do
CRM seja bem sucedida e haja conformidade no manuseio das informagdes pessoais dos
clientes. Uma vez que o gerenciamento de clientes deve integrar a filosofia da empresa, a qual

deve voltar todos os departamentos ao relacionamento duradouro com o cliente.

A integracdo dos cuidados com a relagdo junto ao cliente, afinada com a filosofia da
empresa, possui um cardter de consideravel importincia para seu bom funcionamento, uma
vez que, apenas a tecnologia no desempenhard toda a atividade de relacionar-se com o

cliente.

Ela apenas auxiliard e fornecerd dados para que a equipe desenvolva estratégias. Entdo
cabe ao gestor garantir um bom treinamento e entrosamento de sua equipe com as inciativas

do CRM, garantindo assim sua funcionalidade.

A empresa deve atentar a alguns cuidados decorrentes a implantagdo do CRM, que
pode ocorrer no excesso de foco no cliente, deixando a atividade comercial de lado. Esse
excesso mesmo que nfo sobrecarregue a empresa, pode proporcionar ao cliente algum

desconforto colhendo informagdes ou até mesmo pelo fato de conté-las.
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Deste modo, cabe 4 empresa manter um equilibrio e controle diante a pratica de gestio
de clientes, fazendo com que as informagdes estejam seguras, que o cliente se sinta disposto a
colaborar com a empresa com suas preferencias, além de manter o foco em sua atividade

principal, tendo 0 CRM como uma ferramenta auxiliadora.

Ressaltamos que o cliente deve ser motivado a interagir com a empresa, que pode
ocorrer por meio de programas de fidelidade, os quais proporcionam vantagens aos clientes ao
contatarem a empresa. Ou por meio de um vinculo afetivo decorrente do bom atendimento e

antecipagfio das preferencias desse cliente.

Considerando o estudo desenvolvido pode ¢ pontual afirmar em caréter conclusivo que
o CRM proporcionara a empresa de pequeno porte uma vantagem competitiva sob os demais
concorrentes, uma vez que o consumidor possui muitas opgbes ao seu redor e
consequentemente, a diferenga entre uma empresa e outra sera a qualidade e a profundidade

do relacionamento entre o cliente e a empresa.

Chegamos ao propésito de que o programa de relacionamento nfio tem o objetivo de
tornar todos os possiveis clientes ficis, mas sim aumentar a fidelidade dos clientes mais
interessantes para a empresa. Desta forma, o CRM ¢ considerado fundamental ferramenta na
construgfo desse tipo de relacionamento, uma vez que propicia a empresa dados importantes

sobre os seus clientes.
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