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Resumo

Frente as forgas impostas pela globalizagdo, Internet e evolugdo tecnologica,
aliadas a uma era de descontinuidade, term-se como resultado um novo tipo de consu-
midor, mais questionador e exigente, que as organizagoes tém de conquistar, de forma
a atingir sua fidelizacdo. Virias sao as empresas que trabalham para conhecer melhor
os seus clientes, operando mudangas das culturals organizacionais, que passam a ter
0 foco nas necessidades do seu publico. Nesse contexto, muitas organizagbes imple-
mentamn o CRM (Customer relationship management), objetivando maior integragdo
com os clientes, através da coleta de informagoes sobre as atividades e necessidades
destes, para entender o seu comportamento, obter sua satisfagio e, conseqiientemente,
sua retengdo. Este trabalho pretende esclarecer a experiéncia do CRM e de sua im-
plantagdo no dmbito internacional e nacional. Verificou-se forte tendéncia ndo ape-
nas mundtial, mas tambem das organizacoes brastleiras, a implemenitagdo do CRM.
Uma das exigéncias fundamentats para sua implemenitacdo de sucesso é o completo
entendimento dessa filosofia de trabalho e sua absor¢do pela cultura da organizacdo.
Outro aspecto relevante é a contribuigcao do suporte eletronico (softwares) na integra-
¢do entre as vendas, o marketing e as fungoes de apoio ao cliente.

Palavras-chave: Cliente, Relacionamento, Fidelizagdo, Marketing de rela-
ctonamento, Resultados.
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Historico e conceito

Na traducao simples para o
portugueés, a sigla CRM (Customer
relationship management) significa:
geréncia de relacionamento com cli-
entes. Antes de citar alguns concel-
tos de CRM, € interessante fazer um
breve histérico de como as organi-
zagoes lidavam com os clientes.

No final do século XIX e ini-
cio do século XX, a produgado e comer-
cializagdo dos produtos eram feitas
de forma individual. Cada produtor/
comerciante conhecia o seu cliente, ou
seja, sabia do que ele gostava, do que
precisava ne seu cotidiano e o que
gostaria de ter. O cliente era o foco do
negocio da organizacao.

Com a producao e comercia-
lizagao em massa de produtos a par-
tir de meados do século XX, esse re-
lacionamento direto entre o produ-
tor/comerciante e o cliente deixou de
existir, porque, na producdo em mas-
sa&, Nao importava o que um ou ou-
tro cliente queria ou precisava. E bem
conhecida a frase de Henry Ford: “To-
dos podiam ter qualquer cor de vei-
culo desejada, desde que fosse pre-
ta”. Arelagdo entre eles passou a ser
distante e sem identidade. O cliente
tinha de aceitar o que o mercado ofe-
recia, quebrando assim o relaciona-
mento direto e individualizado entre
as partes. O produto tornou-se, en-
tao, o foco da organizacao.

Fol a partir do final do sécu-
lo XX e inicio do século XXI que as
organizacgoes voltaram a ter foco nos
clientes e ndo mais nos produtos. Essa
mudangca de foco trouxe a necessida-
de de utilizacao da tecnologia da in-
formacao (T1) para auxiliar na iden-
tificacao dos clientes, visto que o vo-
lume de clientes e o de dados referen-
tes a eles sao gigantescos compara-
dos ao periodo citado. Esse auxilio da
TI baseia-se principalmente no arma-
zenamento de informacgoes e consul-
ta de cada cliente ou grupo de clien-
tes, que podem ser tratados como
Unicos ou pertencentes a um grupo
especifico.

Segundo Swift (2001):

Geréncia de relacionamento com cli-
entes é uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o
comportamento dos clientes, por meio
de comunicac¢des significativas para
melhorar as compras, a retencao, a
lealdade e a lucratividade deles.

Segundo Peppers e Rogers
Group (2004), CRM:

E uma estratégia de negécio voltada
ao atendimento e a antecipagdo das
necessidades dos clientes atuais e po-
tenciais de uma empresa. Do ponto
de vista tecnoldgico, CRM envolve
capturar os dados do cliente ao longo
de toda a empresa, consolidar os da-
dos capturados interna e externamen-
te em um banco de dados central, ana-
lisar os dados consolidados, distribuir
oresultado dessa anélise aos diversos
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pontos de contato do cliente e usar
essa informacao ao interagir com o
cliente através de qualquer ponto de
contato com a empresa.

Implantacao do CRM

Para Swift (2001), o CRM é
um processo interativo que transfor-
ma informacdes sobre clientes em
relacionamentos por meio da utiliza-
¢ao ativa da informacao e da apren-
dizagem. O CRM é um ciclo que visa
a englobar os principais elementos do
processo:

a. descoberta do conhecimento: ana-
lise das informacgobes do cliente, atra-
vés de identificacao, segmentacao e
predicao, para identificar oportuni-
dades de mercado e estratégias espe-
cificas de investimento;

b. planejamento de mercado: permi-
te o desenvolvimento de planos ou
programas de comunicacao estraté-
gica, define ofertas especificas para
clientes, preferéncias de canais de dis-
tribuicdo, programas e dependéncias;

¢. interacao com clientes: estabeleci-
mento e gerenciamento de comuni-
cagoes com clientes, com informacoes
e ofertas relevantes e convenientes;

d. anélise e refinamento: ¢ a fase do
processo de aprendizagem continua
através da andlise de dados de inte-
racao com os clientes (FIG. 1).

Ainda segundo o autor, os
elementos da estratégia tatica do pro-
cesso de CRM incluem:

a.integracao: transacoes e interagoes
entre consumidor/ cliente/canale a
organizagao;

FIGURA 1
O CICLO DO PROCESSO DE CRM

i

Anilise e Aorendizad Descobertado |
refinamento prendizado conhecimento | \
‘ Interagdo com Ac Planejamento '
os clientes §ao de mercado |

Fonte: Swift, 2001, p. 40
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b. conexao: delineamento e gerencia-
mento dos pontos de interagao;

c. conhecimento: compreensao a par-
tir da captura e anéalise das informa-
¢oes detalhadas para gerar aprendi-
zagem continua;

d. relacionamento: compreensao para
criar interacdes ou comunicacoes re-
levantes.

De acordo com McGovern &
Panaro (2004), quatro passos assegu-
ram o desenvolvimento estratégico do
CRM:

a.segmentacao da conta: administra-
cao da segmentacao das principais
contas e focalizagao nelas;

b. avaliagdo da relagao com clientes:
avaliar o estagio atual dos clientes e
qual seria o futuro ideal;

c. avaliagdo da relacao com stakerol-
ders: verificar a avaliacdo do CRM
pelos interessados internos e exter-
nos da organizacgao;

d. alinhamento das pessoas: o siste-
ma precisa estar alinhado com o com-
portamento exigido pelo CRM, ou seja,
devera existir um comprometimento
com a mudanca.

O Customer relationship
management é um processo de apren-
dizagem continua, em que cada con-
tato com o cliente diz algo a empresa
e o sucesso da estratégia depende do
suporte dos recursos humanos
(McGOVERN; PANARO, 2004).

TEXTO

A tecnologia da informacao
no CRM

Existe ainda bastante divi-
da quanto a eficacia da aplicagao de
softwares emergentes de gerencia-
mento de relacionamento com clien-
tes. Esses aplicativos para os negoci-
0s sao inumeros e a nova onda ainda
¢ confusa para os engenheiros for-
matadores desses programas. Drago-
on (2000, p. 42} afirma que “se vocé
projetar seus negocios para satisfa-
zer as necessidades e desejos de seus
clientes, maior sera a probabilidade
desses clientes se tornarem melhores
e mais lucrativos para vocé” (ELLI-
OT, 2003, p. 42).

Porém, existem diversas in-
terpretacdes para essa afirmacao,
bem como diversas defini¢des para os
softwares de CRM.:

a. uma visao 360° do cliente;

b. um conjunto de tecnologia e ferra-
mentas;

c. uma forma de interagir os dados
sobre o cliente com os funciondarios
que os atendem,;

d.uma aproximacao para melhorar a
qualidade da interagao fornecedor/cli-
ente;

e. um instrumento de mudanca or-
ganizacional.

Narealidade, todas essas de-
fini¢bes sao corretas. O que se deve
ter em mente quando se implementa
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um sofiware CRM é a estratégia de

finida pela empresa para conquist:
e manter seus melhores clientes, Por-
tanto, os softwares de CRM transcen-
dem a tecnologia propriamente dita
e podem ser considerados como uma
filosofia de aproximacao focada na
construgao da exceléncia nos servi
gos prestados ao cliente.

A International Data Corp.

‘0es do CRM em trés
categorias: sofiwares de automagao

distingue as aplicac

de vendas; sofiware de automacao de
marketing, e software de suporte ao
cliente (callcernter) (ELLIOT, 2003).

As funcgoes essenciais dos
sofiwares sao tris, segundo Vikas
Jain, consultora da Sonata Software
Ltd.: fornecer a empresa uma visao
consistente e unificada de cada clien-
te sempre que houver contato com
ele; mostrar ao cliente uma visao
holistica da organizagdo, melhoran-
do sua satisfacao e retencao; aumen-
tar a capacidade dos colaboradores
nas performances de venda, dos ser-
vigos € nas taretas de marketing, tra-
balhando em equipe (ELLIOT, 2003).

Pode-se afirmar que os sg/*
twares CRM sédo instrumentos de in-
tegragao entre as vendas, o marke-
ting e funcoes de suporte ao cliente,
com o objetivo de servi-lo melhor e
mais rapido. Esse processo deve ser
flexivel e passar pelo periodo de im-
plantagao como uma estratégia de
negocios.

TEXTO

S Amaral, Leonardo A. Ribas

Existem quatro tipos de CRM
segundo Elliot (2003):

a. pacotes de aplicacoes que, freqiien-
temente, necessitam ser custoriza-
dos, como os softwares que fazem a
interface entre os campos de forcas
de venda e o website,

b. software e hardware que ligam o
websize a um centro de contato na
empresa, capacitando os empregados
desse centro a enxergar a histéria de
compras do cliente e permitindo a este
navegar pela Web enquanto conversa
e interage com o centro de contato;

c. software que pode analisar os ha-
bitos de compra do cliente, favorecen-
do a empresa em ofertas futuras de
servicos ou produtos, em vez de ape-
nas guardar os dados coletados. Es-
ses sofiwares permitem as organiza-
coes coletar e recoletar dados para
formular a estratégia de marketing,

d. quiosques eletronicos que utilizam
aplicag6es CRM para prover servigos a
clientes remotos em locais especificos.

CRM - processos
tecnologicos

Aforga do CRM esté baseada
nos bancos de dados bem estrutura-
dos, na velocidade de network, na au-
tomacao das funcdes de apolo na em-
presa, na interface com a Internet e
na tecnologia de comunicacéo. E uma
estratégia organizacional projetada
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para otimizar os resultados da empre-
sa e a satisfacao dos clientes através
de uma politica organizacional volta-
da para segmentos de clientes.

Essa estratégia pode repre-
sentar uma grande mudanga no com-
portamento e cultura organizacional,
permitindo que as organizacoes sele-
cionem, atraiam, retenham e aumen-
tem o nimero de clientes de forma
eficaz. Em parte solucao tecnologica
e em parte processo de planejamento
e projeto, o CRM vem integrar clien-
tes e organizagdes. A automacao &
fator importante nessa estratégia,
pois integra as partes envolvidas
através da identificacao, da diferen-
ciacao, da interacao e customizacao
(COMPTON, 2000).

Cinco atividades criam estra-
tégia de CRM efetiva:

a. identificar as informacgoes e flu-
x0s de processos de interagdo entre o
cliente e a empresa,;

b. integrar as func¢des de servigos ao
cliente;

c. transformar o atendimento ao cli-
ente de reativo para proativo;

d. mudar para uma cultura focada
no cliente;

e. medir constantemente os resultados.

Essas atividades devem estar
integradas por uma efetiva utilizacdo
de tecnologia de integracao de dados,
como gestao do conhecimento, banco
de dados atualizados, canais de dis-

tribuicao sofisticados e dados analiti-
cos (BERRY; LINOFF, 2000).

As cinco estratégias acima
incluem uma arquitetura de informa-
¢cao sobre os clientes que assegura
informacées precisas e atualizadas.
A melhor forma é desenvolver um
banco de dados e canais como cam-
panhas de gestdo dos clientes e pes-
quisas sobre os servigos fornecidos
aos clientes. Essa arquitetura cola-
borativa permitird mais tarde os con-
tatos entre os portais organizacionais
e 0s sistemas analiticos, possibilitan-
do aos tomadores de decisao analisar
as informacgées sobre os clientes.

Instituigdes prudentes de-
senvolvem um modelo de informacao
de dados de A&mbito organizacional,
de tal modo que toda informacéao de
relacionamento coletada pode ser vis-
ta, através de sistemas multiplos, de
forma consistente e precisa por to-
dos os colaboradores envolvidos no
processo dentro da organizacao.

O gol do soffware CRM é cap-
turar toda informacao estocada em
silos separados na organizagao e ge-
rencia-la de forma apropriada, dispo-
nibilizando-a de maneira facil e sim-
plificada, quando necessario. Os so/-
twares devem ter uma estrutura de
facil acesso, que permita a clientes e
usuarios do CRM uma viséo instan-
tanea de todos os dados e informacées
disponiveis e necessarias, durante a
interagao com a organizacao.

TEXTO
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Para atingir esse gol, o CRM
esté ligado a gestao do conhecimen-
to, um processo que requer digitali-
zagao de todo o ciclo de vida de inte-
ragdo com o cliente. Nessa forma ide-
al, CRM se tornara um meétodo de
aproximacao sistémica para a gestao
do ciclo de vida do cliente, chamado
CLCM (Customer life cycle manage-
meni), onde ocorre a interface do pro-
cesso da negoclacao (business), atec-
nologia e o ciclo de vida do cliente.

O processo de negociacao in-
tegra a conquista do cliente, o servi-
¢o, processos de marketing e a tecno-
logia CRM de informacédo com o cli-
ente. Também deve estar inserido e
organizado num ecossistema CRM
(META GROUP, 2000).

Para efetivar o potencial do
CRM, todos esses sistemas devem es-
tar sincronizados com o ciclo de vida
do cliente (CLC) especificamente con-
siderado. MetaGroup (2000) define
CLC (Customer life cycle) como um
modelo que consiste de quatro ele-
mentos: conquistar, transacionar,
satisfazer e servir.

* Estagio 1: Conquistar

O cliente adquire conheci-
mento scbre a organizagio atraveés
da publicidade ou atividades de ma-
rketing. Esse conhecimento bésico
resulta numa interacdo do cliente
com a organizacao.

* Estagio 2: Transagao
A transacao real ocorre

quando algum negdécio é realizado
entre o cliente e a organizacao.

» Estagio 3: Satisfazer

A transacao é completa se
houver uma resposta as necessidades
do cliente.

* Estagio 4: Servir

A organizac¢do dara suporte
continuo pés-venda, incluindo servigos
de entrega, manutencao, instalacao, etc.

O ecossistema CRM

O ecossistema CRM é uma
aplicagao de componentes-base que fara
a automacao entre clientes e processos
de negocios. Os componentes do ecos-
sistema CRM estao presentes na FIG.
2. Os maiores sdo os CRM operacio-
nais, os CRM analiticos e os CRM cola-
borativos, explicados a seguir.

CRM operacional

Composto da automacgao dos
processos de negdcios horizontalmen-
te integrados, incluindo marketing,
recrutamento de pessoal, servigos ao
consumidor, recursos humanos, de-
partamento financeiro. Inclui tam-
bém o gerenciamento de oportunida-
des, lideranga e o centro de interagao
com cliente (call center).

CRM analitico

A anélise dos dados criados
pelo CRM operacional do ecossistema
permite a consolidagao de informa-
¢oOes através da defini¢do do compor-
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tamento do consumidor. O compo-
nente analitico € criado em torno de
um banco de dados que alimenta va-
rios aplicativos analiticos e dados.

O propdsito do CRM analiti-
co € desenvolver uma visao panora-
mica do cliente. A falha no desenvol-
vimento desse sistema coloca em ris-
co a eficacia do CRM como um todo.

CRM colaborativo

Os aplicativos das interfaces

colaborativas facilitam a interagao
entre clientes e organizagoes. Incluem
e-mail, sistemas de respostas de voz
interativas, wed conferéncias e portais
web. Os portais tém papel importante
no CRM, provendo uma visao de 360°
da organizacao aos clientes.

Servigos colaborativos como
foruns de discussao podem ajudar a
interagao. A Internet pode servir como
mecanismo de integragao para recru-
tamento e servigos. O canal eletréni-
co cria oportunidades de entrega se//”
service dos produtos e servicos aos

FIGURA 2
ECOSSISTEMA DO CRM
CRM operacional CRM analitico
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consumidores. O CRM deve contem-
plar iniciativas multiplas como face a
face, call center, purceria e canais ele-
tronicos. A integracao tecnologica que
da suporte ao ecossistema de CRM
pode ser bastante cara, até para orga-
nizagoes (ue ja possuam varias par-
tes dos segmentos desse ecossistema
instaladas previamente. Existe forte
tendéncia a integracao dos sistemas
de informacao nas organizacoes
(META GROUE 2001).

O CRM no Brasil

A exemplo dos outros paises,
as organizacoes brasileiras vém tra-
balhando na diregao da implementa-
¢ao do CRM, especialmente as empre-
sas do setor financeiro, telecomuni-
cacoes e grande rede varejista (STRAU-
CH; TENORIO, 2003; CORREA, 2003;
BERTZKE; RIBEIRQO, 2004),

De acordo com o Peppers and
Rogers Group (2003), ha no Brasil
uma dispersao das abordagens, o que
vem confundindo os responsaveis pela
tomada de decisoes estratégicas nas
empresas. Questoes basicas como "o
que e realmente CRM?", “por que ado-
tar um programa de relacionamento
com clientes?”, “como medir resulta-
dos?”, “como desenhar uma estraté-
gia de relacionamento e executa-la
com sucesso?” ainda continuam sem
resposta para uma parte do empre-
sariado nacional. O Centro Nacional

TEXTO

de Desenvolvimento do Gerenciamen-
to da Informagao — Cenadem (2004)
informa que as empresas brasileiras
estao implementando CRM comecan-
do pela escolha do rardware e do sof~
tware, o que, na opiniao dessa orga-
nizagao, ¢ a forma de garantir o fra-
casso. O correto seria que as empre-
sas brasileiras entendessem que CRM
é uma filosofia de trabalho, que a tec-
nologia é fundamental, mas esta lon-
ge de ser o mais importante.

O Peppers and Rogers Group
(2003) realizou uma ampla pesquisa
no Brasil em 2003 sobre programas
de relacionamento com clientes e tec-
nologia de CRM., A pesquisa foi base-
ada no segmento das medias e gran-
des empresas, por ser o mais desen-
volvido. As pequenas empresas (fa-
turamento entre US$ 5 milhoes e US$
50 milhdes) apresentam peculiarida-
des importantes quando o assunto é
relacionamento com clientes. A fon-
te que alimenta a base de dados de
clientes dessas organizacoes sao ca-
nais de venda (41%), enquanto nas de
médio e grande porte esse papel é de-
sempenhado pelo ea/l cernter. Dentre
as pequenas empresas que tém wm
programa formal de relacionamento
com clientes, 40% encontraram com
principal obstaculo a implementacao
aresisténcia dos centros de decisao e
27% mencionaram 0s Custos.

De acordo com essa pesqui-
sa, as organizacoes brasileiras asso-
ciam CRM a politicas de relaciona-
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mento com os consumidores, em vez
de estratégias de aumento de renta-
bilidade e valor da base de clientes.
Praticamente, a metade das empre-
sas ja implantou programas formais
de relacionamento com clientes e 33%
nao souberam definir o que ¢ CRM.

A adogéo de programas de
CRM no Brasil é relativamente recen-
te: 58% os desenvolvem hé trés anos
ou mais, 11% ha dois anos ¢ 31% ha
um ano. O interessante é que 76% das
empresas que Nao possuem progra-
mas formais mostraram interesse em
implementa-los nos préximos trés
anos. Quando se trata apenas de em-
presas de médio e grande porte esse
namero passa para 96%, o que de-
monstra um avanco da maturidade
do mercado (PEPPERS AND ROGERS
GROUP 2003).

Das médias e grandes orga-
nizacoes ouvidas pela pesquisa, 59%
possuem um programa formal de
CRM. Das grandes, 76% possuem pro-
grama de CRM e das médias, 43%. As
empresas de servigos se destacam
quanto a adogcao do CRM (42%), no
comércio varejista (25%) e no setor
atacadista (6%).

As empresas que mantém
contato e transagdes diretas com o
consumidor tém investido significa-
tivamente em atendimento ao clien-
te, com destaque para SAC e call cern-
ter (linhas 0800), embrides de estra-
tégias de CRM. Por outro lado, ainda

se observa a concepgao equivocada de
que o CRM ¢ especialmente indicado
para lidar com o consumidor final.

Nas empresas que possuem
programas de CRM, aparecem como
alvos mais importantes: “crescimen-
to de lucratividade” (60%), “satisfa-
cao do cliente” (60%), “retencdo de cli-
entes” (43%) e “redugao de custos”
(40%). As empresas que nao tém pro-
grama de CRM estao preocupadas
com a “satisfacdo dos clientes” (71%),
ou seja, com a manutencao de sua
base, sem ponderar a diferenciagao
de clientes por valor e sem ter como
objetivo principal a rentabilidade. O
importante seria investir na retengao
dos clientes mais rentaveis e acom-
panhar a lucratividade de cada clien-
te individualmente (PEPPERS AND
ROGERS GROUP, 2003).

Para implementar o progra-
ma de CRM € crucial a empresa con-
tar com informacdes sobre os clien-
tes, e isso é feito por 90% das empre-
sas. Entre as que captam informa-
coes sobre os consumidores, o call
centeré a principal fonte (54%), além
dos canais de venda (48%) e vendas
diretas (44%).

A maioria das médias e gran-
des empresas (68%) armazena as in-
formacdes sobre clientes de forma
centralizada, de modo que todas as
areas e unidades de negdcios possam
alimentar o mesmo banco de dados.
A expectativa dessas empresas € que
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isso se intensifique no futuro proxi-
mo (81%). As informagdes comparti-
Ihadas sao, prioritariamente, relaci-
onadas a dados cadastrais e vendas.

Nos proximos trés anos, a
expectativa é de incremento maior no
uso dos indicadores de lucratividade
por cliente, participacgao e retencao de
clientes. Apenas 7% das organizagoes
ainda nao medem o resultado do re-
lacionamento com seus clientes, 50%
das quais possuem um programa for-
mal de CRM (PEPPERS AND ROGERS
GROUP, 2003).

As principais formas de uti-
lizacdo das informacgoes coletadas
com clientes sdo: “enviar informagoes
sobre produtos e servicos especificos”
(45%), “personalizar interagoes hu-
manas” (45%) e “escolher o canal cor-
reto para contatar cada cliente” (43%).

Das organizacgOes pesquisa-
das, 14% nao medem a lucratividade
que cada cliente lhes proporciona; um
indicador de lucratividade permitiria
avaliar mais diretamente o retorno
sobre o investimento no programa
(PEPPERS AND ROGERS GROUP,
2003).

Das empresas que tém pro-
gramas formais de CRM, 23% néo
acompanham os custos de seu pro-
grama de relacionamento. Entre as
que o fazem, os itens mais avaliados
sao os custos de recursos humanos
internos (54%) e externos (49%), os
custos com tecnologia (46%) e os cus-

tos com treinamento (43%). Essas
empresas pretendem investir em mé-
dia US$ 980 mil em 2003 com pro-
gramas de relacionamento. A priori-
dade na destinagao desses recursos
divide-se entre ca// center, atendimen-
to a clientes e tecnologia em bancos
de dados.

O principal indicador utiliza-
do pelas organizacgbes para medir o
retorno sobre o investimento em pro-
gramas de relacionamento com os
clientes é o aumento percentual do
total de vendas (44%). O ROI (Return
on investment) das iniciativas de pro-
gramas de relacionamento com cli-
entes € medido pela metade das em-
presas que tém programa formal de
CRM.

Para 37% das companhias
que possuem programas de CRM, nao
h& qualquer acdo que vincule esses
programas ao sistema de premiagao
e remuneracao para funcionarios e
gerentes (PEPPERS AND ROGERS
GROUP, 2003).

As barreiras para a imple-
mentagao de programas de CRM en-
contradas variam conforme o porte
das empresas. Entre empresas de
médio porte, 38% nao depararam com
obstaculos, 38% enfrentaram a resis-
téncia dos centros de decisao, 23%
tiveram problemas com a falta de
pessoal e 31% dificuldades relativas
aos custos. Entre as grandes empre-
sas, as principais dificuldades refe-
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rem-se a custos (45%), conversao e
unificacao dos dados (45%), dados que
nao identificam as necessidades dos
clientes (41%), resisténcia dos centros
de decisao (32%) (PEPPERS AND RO-
GERS GROUE, 2003).

Esse panorama do mercado
brasileiro mostra que as empresas
estao se conscientizando e tomando
decisbes concretas para intensificar
programas de relacionamento com
clientes.

Analisando o segmento de
mercado varejista, Strauch (2003)
afirma que a exposicao do setor su-
permercadista a globalizacao, com a
chegada de grandes redes varejistas
a partir de 94, promoveu ur proces-
so agudo de competigao, o que desen-
cadeou um choque de modernizagao
e acelerou a tendéncia de concentra-
cao patrimonial das cadeias varejis-
tas, mediante fusoes e incorporacoes.
A nova realidade do mercado levou o
setor supermercadista a empregar o
marketing de relacionamento, usan-
do como ferramenta tecnologias in-
tegradas do tipo CRM. Essa estraté-
gia de gestao tem demonstrado uma
forte sintonia com o modelo japonés
Toyota, de grande influéncia nas téc-
nicas de gerenciamento empregadas
pelas empresas brasileiras.

Strauch (2003) acrescenta
que a busca pelo aumento de compe-
titividade no setor de supermercados
levou a tendéncia de empregar con-

ceitos do modelo Toyota na gestao do
marketing de relacionamento das ca-
deias de varejo. Desse modo, as téc-
nicas desenvolvidas no modelo Toyo-
ta, anteriormente atreladas a linha
de producgao, passaram a influenciar
a logistica, a distribuicao e o relacio-
namento com o cliente no ponto-de-
venda. Os dois modelos citados con-
vergem na forma como o fluxo de
informagodes vem sendo gerado, dos
clientes para os fornecedores, inver-
tendo a logica fordista (dos fornece-
dores para os clientes), em que o for-
necedor impde sua vontade. O con-
junto de estratégias envolvidas no
ECR (Resposta eficiente ao consumi-
dor) tem atuado como forma de via-
bilizar o conceito kanbarn (desenvol-
vido na linha de produg¢ao do modelo
Toyota) na logistica dos supermerca-
dos. A ferramenta utilizada para isso
é 0 CRM. A tecnologia empregada no

Jront-office permite aos supermerca-

distas realizar uma aprendizagem
constante, através do feedback com
os clientes e fornecedores, o que esta
de acordo com o conceito de organi-
zacao inteligente (organizacao que
aprende). Desse modo, a espiral de
pesquisa e desenvolvimento, inova-
coes, criacao e dominio do mercado
utilizada no modelo Toyota passa a
compor o cendrio da gestao dos su-
permercados (PEPPERS AND RO-
GERS GROUP, 2004},

Corréa (1999) enfatiza que o
segmento de telecomunicacoes no
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Brasil é bastante maduro na utiliza-
¢ao do CRM, pois a retencao dos cli-
entes é sua prioridade absoluta.

Bertzke & Ribeiro (2004) as-
sinalam que o setor financeiro vem
trabalhando fortemente desde 1994
na implementacao de CRM, sendo
referéncia o caso de sucesso do Uni-
banco. Os autores acrescentam que a
pratica do marketing de relaciona-
mento torna-se possivel e fundamen-
tal para enfrentar os novos desafios
desse setor, principalmente por dois
motivos: {1) o servigo prestado por
uma institui¢do financeira implica
relacionamento prolongado, que per-
mite um alto grau de interagao entre
empresa e cliente, mas as organiza-
¢Oes nem sempre estao estruturadas
para agregar continuamente valor a
seus clientes a partir dessas intera-
¢oes; (2) as barreiras de mudanca de
fornecedor do servigo sdo baixas: um
cliente pode mudar facilmente de for-
necedor, caso esteja insatisfeito.

O mercado brasileiro tende a
ampliar a implementagao de CRM e,
nesse contexto, é grande a atividade da
industria de soffware especializada em
CRM, movimentando cerca de US$ 50
milhoes em 2003 {(BARELLA, 2003).

Conclusao

Embora utilizado por muitas
organizacdes nos altimos anos, o
CRM tem ainda um longo caminho a

percorrer, devido a resisténcia encon-
trada nas organizagoes, seja em ter-
mos financeiros ou humanos. O alto
custo de implementacao é fator im-
portante a ser considerado. As orga-
nizagoes que implementaram CRM de
forma correta tém colhido os benefi-
cios através do crescimento do nu-
mero de clientes e do feedback positi-
vo de satisfagdo e fidelizacao.

Pela perspectiva de gestao do
conhecimento, CRM representa um
dos elos necessarios a melhor com-
preensao e conhecimento dos clien-
tes organizacionais e excelente fer-
ramenta para atingir estratégias
competitivas vantajosas, por meio da
resposta dos clientes. A chave mes-
tra do CRM € o seu componente ana-
litico, em que os gestores organiza-
cionais estao mais propensos a tra-
balhar.

TEXTO

Belo Horizonte, v. 6, n. |, p. 45-58, jul. 2005



CRM nas organizagoes

Referéncias Bibliograficas

BARELLA, |. SMAB é o futuro do CRM. CRN B ?/\Cll

Sao Paula, maio 2 Disponivel emn:

WW'W, CIMML COm

Acesso em | 8/7/200
BERRY, M.; LINOI

nship management.

blishing, 2000.

ley Computing P
IBEIf «) A M.

ting de relacy

nvolvimento e
inceiro. Bretzke —
Disponivel em htip:/

ntinue no se
K g.com.br/artigos/mt.
relacionamento htm. Acesso em 19/8/2004

CENADEM. O GED ne CRM. Uma tecnologia que

deve zada. Disponivel em: http://
WWw. et n.com.br/mundo_da imagem/43.
cwdo. Ac em | 5/8/2004

nching for customer

COMPTON. J. Number
. ne, oct. 2001.

nlica, a jerramenta certa.
aulo, nov. 1999. Disponivel
br/separataGT1038.htm.

CORREA, L. H
Worldteleco

ACesso em:

FAYERMA |\| M. directions for institutional rese
# S

arch, 1 135 'y Periodicals, Inc.
Copy Right @ nng
an S/de 0/ cuis-

MCGOVER, T PANARO, |. /he h

arterly,

[hrid Quarter 2004. Disponivel no Sbsco. Acesso
em: 31/7/2004

META GROUP. CRM ecosystem. Stanford, Conn:

Meta Groug 0. In: FAYI .\I\’IAN M. New direc
tions for i research, n. |1 3 Spring 2002,
Wiley Periodicals, Inc. Copy Right @ 2003 Ebsco
Publishing.

I\’II TA GROUP. CRM system. Stanford, Conn:
Meta Group, 2001. In: /‘\YI'."\MAN, M. New direc-
f [ research, n. |13, Spring 2002,
. Inc. Copy -f.-g'l @ 2003 Ebsco

MONICA, ELLIOTT. Buye L‘; e, 112 Selutions, Nov.
2000, p. 42-49. C “oy ght 2003 Ebsco Publishing.

PEPPI I{S AND ROGERS GROUPR CRM ganha forca
/ at. Sao Paulo, n. 38, v. 3. p.

(),l

9-59, maio/j

PEPPERS AND ROGERS GROUPR CAM series —
marketing 1 to /. Sao Paulo, 2004.

PEPPERS, D.; ROGERS, M. 7he one-one
an executive guide to customer relationship mana
gement. New York: Random House, [999.

STRAUCH, C. A. A TENORIO, F G. influéncias do
modelo de gestao japonés no gerenciamento das ca-
deias de varejo. Rio de Janeiro, ano 2, n.3, Universi-
dade Estacio de S&, 2003. Disponivel em: http://
www.estacio.br/revistamade/ 03/artigo3.asp. Acesso
em |8/7/2004.

SWIFT, R. CRM. Customer relationship management.
o revoluciondrio marketing de relacionamento com
o dliente. Rio de Janeiro: Campus, 2001.

manager.

Christiane de Miranda e S. Correia é Analista
de Qualidade da Cia. de Fiagdo e Tecidos
Cedro Cachoeira
R. Silva Viana, 157 - Salgado Filho -
Cep: 30550-290 - Belo Horizonte/MG
Tel.:(31)3332-7380
e-mail: chrissilva_br@yahoo.com.br

Flavio Zola Santiago é Gerente Executivo
Regional MG da Marsh Corretora.
R. Ludgero Dolabela, 850/ 401 -Tel: 3337-3255
E-mail: flavio.zola@marsh.com

José Roberto Domingues é Gerente Técnico
Consumiveis da ESAB S/A.
R. Aloysio Leite Guimaraes 350, Belvedere
CEP 30320- 520 - Belo Horizonte/MG -
Tel.: (31)3264-0912

Juliano Franco e Silva Amaral é Diretor da
Torre Empreendiementos e Comércio Ltda.
Av. do Contorno - 8000/s. 101 | - Santo
Agostinho, Tel. fax: (31)3335-8588
e-mail: amaraljuliano@yahoo.com.br

Leonardo Arruda Ribas é Administrador de
Banco de Dados.
R Silvestre Ferraz, 68/ 102- Sagrada Familia -
BH/MG - Tel /Fax; 3461-1475
E-mail: leo_arruda@yahoo.com

TEXTO

Belo Horizonte, v. 6, n. |, p. 45-58, jul. 2005



