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RESUMO

7

O objetivo deste trabalho é realizar um estudo sobre a importancia da gestdao do
relacionamento com os clientes (Customer Relationship Management- CRM) nas
organizacdes. Inicialmente foram apresentadas as origens e o conceito de CRM na
Otica de diversos autores, abrangendo o marketing de relacionamento e os principais
conceitos ligados ao CRM. Foram também abordados os tipos de CRM mais
conhecidos, dentre eles, CRM Operacional, CRM Colaborativo e 0 CRM Analitico,
mostrando as formas de implementacdo e as tendéncias que o mercado vem
trabalhando como o novo conceito e-CRM. Por meio desta ferramenta de gestéo,
foram citados beneficios e vantagens que o CRM traz para as organizagdes como,
fidelizacdo de potenciais clientes, melhora na lucratividade das negociacdes e o
aumento da lista de itens vendidos para um mesmo cliente, ou seja, uma melhora

significativa no relacionamento dos clientes com a organizacao.

Palavras-chave: CRM, Gestdo, Relacionamento, Clientes, Organizacdes.

ABSTRACT

The purpose of this paper is to study the importance of customer relationship
management (CRM) in organizations. Initially, the origins and the concept of CRM
were presented from several authors, covering relationship marketing and the main
concepts related to CRM. The most well-known types of CRM were also discussed,
among them, Operational CRM, Collaborative CRM and Analytical CRM, addressing
the implementation forms and trends that the market has been working with as the
new e-CRM concept. Through this management tool, the benefits and advantages
that CRM brings to organizations such as loyalty of potential customers, improvement
in the profitability of the negotiations and the increase of the list of items sold to the

same customer, that is, a significant improvement Relationship with the organization.

Keywords: CRM, Management, Relationship, Customer, Organizations.



1 INTRODUCAO

Este artigo busca demonstrar a importancia dos sistemas de Gestdo de
Relacionamento com Clientes - CRM (Customer Relationship Management), para as
organizacdes que esperam conquistar clientes novos, fidelizar os clientes ativos e
recuperar clientes através de informacdes fornecidas pelo sistema de CRM.

Com um mercado cada vez mais competitivo, as empresas precisam garantir
relacionamentos mais duradouros e rentaveis com seus clientes, para isso, faz-se
necessario a utilizacdo de ferramentas eficientes, para auxiliar a gestdo das
informagOes da sua carteira de clientes. No entanto, nem todas as organizagdes
conseguem utilizar de forma eficaz os bancos de dados criados para gerenciar um
relacionamento com seus clientes, perdendo muitos destes clientes para a
concorréncia reduzindo vendas e lucratividade.

Nos dias atuais, gracas ao processo de globalizacdo da economia — que
permitiu maiores opgdes de bens e servigos aos consumidores — intensificando seu
nivel de exigéncia e demanda por qualidade, e em razdo da elevada competitividade
entre as empresas surgem adversarios tradicionais em mercados tradicionais e,
ainda, novos personagens em nichos ou setores especificos de negdcio, conforme
assevera Bretzke (2000).

Kotler (2010) em seu livro Marketing 3.0, trata da importancia do marketing
voltado para os valores, tratando os clientes com mais empatia, atendendo nao
apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também a satisfacdo espiritual nos
produtos ou servi¢os que escolhem.

Com a intencdo de suprir essas necessidades dos clientes, as empresas
comecaram a entender que a forma mais produtiva e rentavel de conquistar sua
carteira de clientes, seria com o auxilio dessas informacfes que o proprio cliente
trazia, a cada compra ou consulta realizada.

Este trabalho traz uma abordagem conceitual e num primeiro momento sera
realizado um embasamento teoérico, trazendo a origem do CRM, principais
pensadores e de onde nasceu essa forma eficiente de agregar valor ao cliente.
Também sera colocado em questdo, a comparacao entre o Marketing de Rede e o
CRM, visto que ambas as ferramentas s&o utilizadas para integrar informacdes,

porém com intuitos distintos. Numa segunda abordagem tedrica serdo trabalhados



0s principais tipos de CRM existentes no mercado, buscando ajudar assim, o0s
leitores e empresarios a compreenderem a importancia da utilizacdo e da aplicagédo
da gestao do relacionamento com seus clientes.

O conceito de CRM parte do principio que custa de cinco até dez vezes mais
caro obter um novo cliente do que reter os existentes, e que, o importante nao é ter
uma vasta carteira de clientes, mas ter uma boa base de clientes rentaveis. (Oliveira,
2000).

A metodologia utilizada para o desenvolvimento deste artigo sera a pesquisa
cientifica bibliografica, trazendo citac6es de autores influentes garantindo a preciséo
e veracidade das informacgdes aqui descritas na forma qualitativa. De acordo com
Martins (2007), a pesquisa bibliografica procura explicar e discutir um tema ou um
problema com base em referéncias tedricas publicadas em livros, revistas,
periédicos etc. Busca conhecer e analisar contribuicdes cientificas sobre

determinado tema.

2 CRM (CUSTOMER REALATIONSHIP MANAGEMENT) - ORIGENS E
CONCEITOS

Madruga (2010) diz que por volta da década de 70 ja existiam softwares de
gerenciamento das relacbes com clientes, mas o CRM foi criado pela indastria de
softwares somente em meados dos anos 90 com a real intencdo de auxiliar as
empresas com o gerenciamento das informacdes dos clientes.

Segundo Bose, apud Madruga (2010) o conceito de CRM est4 em constante
mudanca no sentido de adaptar-se as exigéncias do mercado, sendo um dos topicos

mais dinamicos da tecnologia da informacéo utilizada atualmente.

CRM ¢ a integracdo de tecnologia e processos de negocios, usada para
satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interagéo.
Especificamente, CRM envolve aquisi¢do, analise e uso do conhecimento
de clientes para venda mais eficiente de produtos e servigos. (BOSE apud
MADRUGA, 2010, p.91)

Madruga (2010), ainda explica que ocorre a integracdo de todas as areas da
empresa como vendas, marketing, logistica e internet, através da base de dados



corporativa, com a intengcdo de tornar a carteira de clientes mais lucrativa e fiel,
gerenciando os habitos de compras pelo histérico de cada cliente.

Kotler e Keller (2006), afirma que CRM, trata-se do gerenciamento cuidadoso
de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os pontos de contado com
ele, a fim de maximizar sua fidelidade.

Para Peppers e Rogers apud Barreto (2007), CRM pode ser definido como:

CRM é uma estratégia de negdcio voltada ao entendimento e a antecipagéo
das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do
ponto de vista tecnoldgico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao
longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e
externamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa andlise aos varios pontos de
contato com o cliente e usar essa informac¢do ao interagir com o cliente
através de qualquer ponto de contato com a empresa. (PEPERS e
ROGERS, apud BARRETO, 2007, p.3)

O grande objetivo € oferecer um excelente atendimento ao cliente em tempo
real, com base nas informacBes que se obtém a respeito de cada um deles,
podendo assim customizar produtos, servicos, programas, mensagens e midia,
segundo Kotler (2006).

O cliente tornar-se um grande aliado, trazendo as informacdes para abastecer
o sistema CRM, que ajudard as organizacbes a prestarem um 6timo atendimento
com o intuito de fidelizar e encantar estes clientes.

Alguns fundamentos do CRM, citados por Kotler e Keller (2006), foram
idealizados por Don Peppers e Martha Rogers e apresentado em quatro etapas

conforme abaixo:

- Identifique seus clientes atuais e potenciais. Nao va atrds de todo
mundo. Construa mantenha e garimpe um rico banco de dados de clientes,
com informacdes advindas de todos os canais e pontos de contato com o
cliente.

- Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu
valor para a empresa. Dedique-se mais aos clientes mais valiosos. Aplique
0 método do custeio baseado em atividade e calcule o valor do cliente ao
longo do tempo. Faga uma estimativa do valor presente liquido dos lucros
futuros provenientes de compras, niveis de margem e recomendacdes,
subtraidos os custos especificos de atendimento ao cliente.

- Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu
conhecimento sobre as necessidades de cada um construir
relacionamentos mais solidos. Desenvolva ofertas customizadas e as
comunique de maneira personalizada.

- Customize produtos, servicos e mensagens para cada cliente. Use os
pontos de contato e o site da empresa para facilitar a interacdo com os
clientes. (KOTLER e KELLER, 2006)



Peppers e Rogers (2000) confirma o entendimento de Kotler e Keller (2006),

guando menciona que o CRM permite:

(...) estabelecer relacionamento com os clientes de forma individual e depois
usar as informacdes coletadas para tratar clientes de maneira diferente. O
intercambio entre um cliente e a empresa torna-se mutuamente benéfico,
uma vez que os clientes oferecem informacées em retribuicdo aos servigcos
personalizados que atendem as suas necessidades individuais. (PEPPERS
e ROGGERS, 2000, p.65)

O CRM se propde a elevar os indices de crescimento das organizagfes, ora
incrementando e sustentando a rede de relacionamentos tecida com os clientes, ora
reduzindo custos e elevando receitas. Favorece, ademais, a constru¢cao de novas
parcerias, renovacdo de contatos e, principalmente, a identificacdo de clientela e
suas necessidades.

Peppers e Rogers Group (2004) utiliza a metodologia IDIP, isto €, inicialmente
€ preciso identificar clientes em todos os pontos de contato, diferencia-los por valor e
necessidades, depois interagir com eles e, partindo disto, personalizar produtos,
servicos e a propria interacao.

No quadro n° 1 serd ilustrado o processo IDIP na forma de fluxo para facilitar

0 entendimento.

Quadro 1: Os 4 Passos do Processo da metodologia IDIP
Os 4 Passos Do Processo

DIFERENCIAR

IDENTIFICAR

Por valor e depois
por necessidades

Clientes
individualmente

Analise t

R s 1010l

Acao lr

PERSONALIZAR

INTERAGIR

(e lembrar—se}

Produto e/ou Servico

Retroalimentacdo
continua

Fonte: (Peppers & Rogers Group,2004)



O quadro n°1 apresentado anteriormente identifica a metodologia IDIP do
Peppers e Rogers Group (2004), complementando o conhecimento e explicando de
uma forma mais didatica através da visualizacdo do fluxo, sendo que ele sera
sempre trabalhado de forma continuada, agregando informacdes atualizadas a todo

0 momento.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO LADO A LADO COM O CRM

Podemos definir o Marketing de relacionamento como uma estratégia de
marketing que tem como objetivo desenvolver uma relacdo duradoura entre cliente e
fornecedor, baseada em confianca, colaboracdo, compromisso, parceria,
investimentos e beneficios mutuos segundo Limeira (2003).

O Marketing de relacionamento, basicamente destaca a necessidade de um
relacionamento duradouro com os clientes, para que ocorra a fidelizacdo dos
mesmos e essa fidelizacdo por consequéncia tornara a carteira mais rentavel e
lucrativa para a empresa, além disso, é uma forma de aumentar a competitividade
entre as empresas e buscar a satisfacdo dos clientes.

lan (1999) destaca que:

O marketing de relacionamento tem condigbes de oferecer as empresas
uma série de vantagens importantes, tais como, desenvolver a fidelidade
entre os clientes, dispor de um ambiente que favoreca solu¢des inovadoras,

estabelecer um local propicio para testar novas ideias e alinhar a empresa
com os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer. (IAN, 1999, p.106)

Madruga (2004) afirma que o CRM anda junto com o Marketing de
Relacionamento, lado a lado, complementando um sistema de gestao complexo.

Segundo Payne (2006), CRM traz uma abordagem estratégica holistica para
gerenciar o relacionamento com os clientes, visando gerar valor para o acionista. Ele
diz que o CRM permite entender melhor o cliente através do uso de dados e
informacdes e colocar em pratica as estratégias definidas pelo marketing de
relacionamento, porém nao fica limitado a ser um sistema de informacdo ou uma
ferramenta tecnoldgica. Payne (2006) destaca que o CRM deve ter uma visdo

estratégica, buscando clientes estratégicos, utilizando o potencial da TlI em conjunto



com as estratégias de marketing de relacionamento, resultando assim, em
relacionamentos mais lucrativos e de longo prazo.

No entanto, ainda percebemos diversos conceitos sobre CRM, alguns autores
o definem como marketing de relacionamento, outros como estratégia de negocio e
outros definem como tecnologia, mas segundo Madruga (2010), devemos pensar no
CRM como conjunto desses trés conceitos para que seja aplicado de forma eficiente

nas organizacoes.

2.2 TIPOS DE CRM

Os tipos de CRM encontrados, basicamente buscam complementar o0s
processos de analise e gerenciamento dos clientes com maior potencial. Temos trés
modelos de CRM, sendo eles: operacional, colaborativo e analitico segundo
Greenberg (2001).

Segundo Trepper (2003 apud Bull), os sistemas CRM podem ser classificados
em trés tipos principais ou segmentos: Operacional, Analitico e Colaborativo.

Conforme Madruga (2010), as quatro formas mais comuns de aplicacdo de
CRM séo:

- aplicagcdo por finalidade estratégica: pode ser dividida em trés
momentos de implementacdo: CRM analitico, CRM operacional e CRM
colaborativo.

- aplicagéo por areas da organizacdo: também chamada de horizontais de
CRM, destina-se a qualquer empresa, possibilitando a implementacdo em
uma ou mais areas prioritarias, como € o caso do call center, forca de
vendas e marketing;

- aplicacdo do CRM por processos: quando olhamos a organizacao
através de processos, desenvolvemos uma vantagem competitiva de
integrar mais pessoas com tarefas complementares, contribuindo para que
0s “muros” existentes entre as areas sejam demolidos. Aplicar o CRM de
acordo com o processo empresarial permite que o foco seja dado nas
tarefas que mais agregam valor, dependendo do momento em que a
empresa estiver;

- aplicacdo por tipo de industria que atende: também denominada de
verticais de CRM, leva em consideracdo as necessidades do banco de
dados de certos segmentos da economia, como telecomunicac¢des, varejo,
energia, entretenimento, aviagdo, industria financeira, entre outros. A
solucdo de CRM possibilita a implementacdo de funcionalidades
especializadas no tipo de mercado, auxiliando a tomada de decisdo com
mais informacéo e experiéncia de decisbes passadas. ( MADRUGA,2010,
p.106)



Como podemos observar, Madruga (2010) confirma os tipos de CRM citados
por Greenberg (2001), e ainda distribui as aplicacdes por finalidade estratégica, por
areas da organizacdo, CRM por processos e por tipo de industria que atende.

Peppers e Rogers (2001), como grandes influenciadores do conceito, também
compactuam da mesma ideia e afirmam que os trés principais tipos de CRM s&o:
operacional, analitico e colaborativo.

Ainda temos outros autores como Xu e Walton (2005), Teo, Devadoss e Pan
(2006), que confirmam os trés tipos de CRM e ainda adicionam o e-CRM como uma

das variagbes do CRM quando utilizado em compatibilidade com a internet. .

2.2.1 CRM OPERACIONAL

CRM operacional sdo os aplicativos voltados para o cliente, automacao de
forca de vendas, automacdo de marketing empresarial, e pacotes para linha de
frente de atendimento, que englobam tudo isso simultaneamente.

O modelo Operacional compreende médulos de Call Center, servico de
atendimento ao cliente, automatizacdo da forca de vendas, dentre outros. Desta
forma, fica a cargo do CRM Operacional integrar-se com todas as ferramentas
tecnologicas, provendo um melhor atendimento ao cliente, por meio da
racionalizacdo e da otimizacao dos processos da empresa, conforme assevera Muck
apud Valente (2002).

Segundo Greenberg (2001), CRM operacional € um segmento que se
assemelha ao ERP. Funcdes empresariais tipicas, envolvendo 0s servicos ao
consumidor, gerenciamento de pedido faturamento / contabilidade, ou automacéo de
marketing e vendas, tudo isso cabe no espectro desse segmento. Esse foi,
provavelmente, o uso primario do CRM até hoje.

Os autores Peppers e Rogers, (2000) e Greenberg (2001) observam que o
CRM Operacional refere-se aos aplicativos voltados para o cliente. Automacéo da
forca de vendas, automacdo de marketing empresarial, sdo exemplos dos
componentes que fazem parte do CRM operacional. Nesse modelo CRM

encontramos o0s servigos oferecidos aos clientes, como: gerenciamento de pedidos;
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faturamento e cobrancga; e automacao e gestdo de marketing e vendas, ou seja,
apresenta a interatividade do contato efetivo entre a organizacao e o cliente.

2.2.2 CRM COLABORATIVO

CRM colaborativo, que alcanca todos os "pontos de toque" dos consumidores
(todos os diferentes meio de comunicacédo pelos quais um consumidor pode interagir
com a empresa, como e-mail, telefone, fax, website, e outros).

Quanto ao CRM colaborativo os varios canais de contato devem estar
preparados ndo sO para permitir essa interacdo como também para garantir o fluxo
adequado dos dados resultantes dela para o resto da organizacdo conforme
Peppers e Rogers (2004).

Greenberg (2001) complementa a forma de CRM colaborativo:

CRM colaborativo

Essa é praticamente uma superposicdo. E um centro de comunicacdes, a
rede de coordenacdo que oferece as rotas neurais para os clientes e os
seus fornecedores. Ela pode consistir de um portal, um aplicativo de PRM,
ou um centro de interacdo com os clientes (CIC). Pode significar canais de
comunicacdo como a Web ou o e-mail, canal de voz, ou correio
convencional. Pode consistir de uma estratégia sobre canais. Em outras

palavras, é qualquer funcdo de CRM que ofereca um ponto de interacao
entre o consumidor e o canal de comunica¢do. (GREENBERG, 2001, p.62)

Segundo Teo, Devadoss e Pan (2006) esses canais fornecem oportunidades
para as organizacdes colaborarem com seus clientes. Os sistemas que envolvem
esses canais de interacdo também sado chamados de pontos de contato.

Podemos dizer entdo, que o CRM colaborativo € um conjunto de aplicacdes
que serve para ligar o CRM operacional e o CRM analitico e as solu¢bes aplicadas

neles. Sua fungéo principal é racionalizar e aperfeicoar processos na empresa.

2.2.3 CRM ANALITICO

O CRM Analitico é a base de toda a inteligéncia do processo, sendo utilizado

principalmente para definir a estratégia de diferenciacao de clientes e também como
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ferramenta para acompanhar habitos de compra e identificar necessidades, o que
gera uma relagdo mais aproximada com os melhores clientes, conforme de Peppers
& Rogers Group (2004).

Este tipo de CRM inclui programas de armazenamento e processamento de
dados, como os que sao utilizados por aplicativos que empregam algoritmos para
dissecar os dados e apresenta-los de maneira utilizavel para o usuério.

Quanto ao CRM analitico, podemos dizer que, é onde ocorre a armazenagem,
extracdo, processamento, interpretacdo e a apresentacdo dos dados do cliente a um
usuério, afirma Greenberg (2001).

Através do CRM analitico € que descobrimos os clientes de menor ou maior
valor para empresa. Assim € possivel reduzir significativamente os custos de
atendimento aos clientes de menor potencial e também aumentar investimentos no
atendimento dos clientes de maior potencial.

Segundo Greenberg (2001):

CRM analitico

CRM analitico diz respeito a captacdo, armazenagem, acesso,
processamento, interpretacdo e transmissdo de dados dos clientes para o
uso do programa. Empresas como a MicroStrategy, Inc., vém desenvolve
aplicativos que podem captar essas informagbes de mdltiplas fontes e
armazena-las em um banco de dados dos clientes, e entdo utilizar
centenas de algoritmos para analisar/interpretar os dados conforme a
necessidade. A vantagem desses aplicativos ndo esta apenas nos
algoritmos de armazenamento, mas também na capacidade de personalizar
a utiliza¢é@o dos dados. ( GREENBERG, 2001, p.5)

Com base no que diz Greenberg (2001), podemos afirmar que CRM analitico
sdo aplicativos que analisam os dados de cliente gerados pelas ferramentas
operacionais com o proposito de gerenciamento de performance de suporte. O CRM
analitico esta diretamente ligado ao data warehouse, que é o banco de dados

utilizado para alimentar e sustentar o CRM.

2.3 IMPLEMENTACAO DO SISTEMA DE GESTAO DE RELACIONAMENTO COM
CLIENTES (CRM)

De acordo com Yanaze (2007), assim como em qualquer sistema de gestéo,
a implementacdo do CRM envolve o comprometimento de toda a empresa e de

todas as pessoas que fazem parte desta, para garantir o sucesso da operagao.
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Aspectos como segmentacdo de mercado, canais de distribuicao,
alinhamento estratégico, recursos disponiveis, apoio irrestrito da alta
administragcdo, entre outros, sdo de capital de importancia para uma bem-
sucedida implementag¢é@o de CRM. (YANAZE, 2007, p.252).

Bretzke (2000) confirma a ideia de Yanaze (2007) sustentando que para o
sucesso da implantacdo do CRM, se faz necessario primeiramente, um processo de
trabalho orientado para o cliente que seja compartilhado por toda a empresa e
segundo, o uso da informagé&o do cliente, suportado pela informatizacéo de vendas,

marketing e servicos.

a) definicdo e planejamento do modelo de relacionamento: esta etapa é
muito importante, pois a partir dela surgem as especificacbes de
customizac6es de CRM e o redesenho dos processos dessa definicao.
Sendo também crucial o envolvimento da alta gestéo, pois implica uma série
de decisdes que determinardo uma mudanca de postura em relacdo ao
cliente, atendimento e diversas outras atividades realizadas que precisam
ser repensadas para realmente fazer a entrega do valor;

b) redesenho dos processos de atendimento: esta relacionado com todo o
levantamento e documentagdo dos processos do atendimento do cliente,
desde o pedido de uma visita através do atendimento telefénico, a venda
pelo telemarketing, até o fluxo do pedido dentro da empresa. E importante
ser lembrado que atendimento ndo sé significa o atendimento ao telefone,
mas todas as atividades que visam atender o cliente sejam no pedido de
compra, huma reclamacdao, na baixa de uma fatura e entre outras situacoes;
c) selecdo da solucdo: diz respeito a decisdo pela solucdo de CRM que
passa pela selecdo do software, que é determinada pelo modelo de
relacionamento. Dessa forma, o software, por sua vez ira determinar qual é
o melhor hardware para compor esta solucdo. O hardware inclui os
computadores, o equipamento de telefonia, DAC e varios outros
equipamentos;

d) implantacdo da tecnologia de CRM: por fim, ocorre a aplica¢cdo em toda a
empresa do processo de revisar a forma de pensar o negdcio. Técnicas,
tecnologias e processos sao agora implantados para materializar a
estratégia de CRM. (BRETZKE, 2000, p.139)

Brown (2001) afirma que a estrutura organizacional é o fator mais analisado
na implementacdo do CRM. Grande parcela do marketing das organizagfes se
baseia na midia, sendo assim, fazer uma mudanca para o marketing direto é dificil,
principalmente com a introdugéo da divisdo com base nas necessidades do cliente.

Sempre visando a satisfacdo do cliente, porém preservando sua lucratividade,
a organizacdo deve se preocupar na implantaggo de CRM em trés pontos
estratégicos conforme Brown (2001):

» Estratégia com os clientes;
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* Estratégia de Administragdo de Canais de cada Produto;

+ Estratégia para a Infraestrutura.

Quanto a estratégia com os clientes, atende-los com exceléncia deve ser uma
busca constante para as organizagbes, porém percebe-se que um tratamento
excepcional dificilmente pode ser dado a todos eles, assim sendo, € necessério
selecionar os clientes de maior potencial, para isto € importante saber exatamente
guem € o cliente, informa Brown ( 2001).

Na estratégia de produto e canal, a ideia € fazer um planejamento de quais
produtos e servigcos serdo oferecidos para quais clientes e por quais canais
conforme Brown (2001).

Ja na estratégia de infraestrutura sera feito o planejamento de necessidade
de investimento necessario para viabilizar, equipamentos, sistemas e instalacées

para implantacéo do sistema CRM.

Segundo Madruga (2004), a implantacdo do CRM se dara em oito etapas:

1. Planejamento para implementacdo — Envolve a prospeccdo de pessoas
para o projeto, formacéao de uma equipe, definicdo de cronograma inicial e
definicdo de local onde serdo alocados computadores, servidores e
recursos de patrocinadores.

2. Treinamento dos recursos internos - Treinam-se os recursos de Tl e alguns
usuarios-chaves para garantir a participacdo e a colaboracdo durante a
fase de implementacéo.

3. Design e analise da solucdo — Nesta etapa serdo definidos detalhes de
como sera o sistema, telas, modulos, como ele ira interagir entre as areas.
E neste momento que serdo identificados possiveis necessidades de
reavaliacdo em processos, investigar 0s servi¢cos que serdo oferecidos aos
clientes e modelagem para atender tais servicos.

4. Construcdo da solucdo — Sao definidas as telas de acesso, bem como,
campos necessarios, relatorios gerenciais, customizagdo dos processos
internos do CRM e dados para o relacionamento com os clientes.

5. Treinamento do usuario final — Sendo uma das fase mais importantes,
contempla a apresentagéo e o treinamento dos usuarios com a versao que

ja inclui tudo que esta aprovado.
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6. Teste e homologacgéo do que foi construido — A area de Tl atua com trés
servidores diferentes, um de desenvolvimento, um de homologacéo e o de
producdo. Assim, no ambiente de desenvolvimento os programadores
fazem os codigos e compartilham no ambiente de homologacéo e depois
de testados passam para o ambiente de producéo para os usuarios finais.

7. Fase de producdo — Ja operando o sistema, nessa etapa, sdo realizadas
rotinas de backup para seguranca dos dados e desenvolvimento de
usuarios chaves para verificar se algo foi esquecido.

8. Acompanhamento da producéo e relatério final — Essa fase final contempla
ajustes de performance do sistema quanto a intensidade das tarefas
diarias, € criado um relatério final com o objetivo de melhoria continua da
aplicacdo do CRM.

Por meio destas oito etapas de implementacdo, teremos um bom

planejamento desde a escolha das pessoas que participardo do projeto passando
pelos treinamentos, ajustando o sistema as necessidades do cliente e da empresa,

até o acompanhamento da producao pelo relatorio final.

2.4 e-CRM OU CRM VIRTUAL

Greenberg (2001) traz uma nova tendéncia nos sistemas de gestdo, onde
todas as informacfes comecam a serem montadas através dos perfis de compras

pela internet. Ele ainda afirma que:

O valor da eCRM esta em oferecer ao cliente essa "experiéncia total" na
Web. Os canais tradicionais de CRM ndo podem fazer isso, pois baseiam-
se em aplicativos que nao propiciam o acesso direto do cliente as interfaces
e funcionalidade. O CRM tradicional oferece um conjunto de ferramentas
gue, embora possam ser capacitadas para a Web, ndo foram desenhadas
para isso. Elas estdo direcionadas a capacitar os funcionarios ou
departamentos da organizacdo a desenvolver essa Inteligéncia para o
Cliente, marketing e servicos com maior eficacia. (GREENBERG, 2001,
p10)

Xu e Walton (2005) afirmam que o e-CRM tem por finalidade disponibilizar as
informacdes dos clientes em todos os pontos de contatos da empresa e, sobretudo,

entre todos os parceiros, utilizando os canais da Internet e Intranet.
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Segundo Madruga (2007) o CRM necessita de um banco de dados bem
estruturado para que atinja seu potencial maximo, esse banco de dados é também
chamado de database de marketing (DBM) que por sua vez, deve conter as

seguintes caracteristicas:

Quadro 2- Caracteristicas do novo DBM e suas Aplicagfes

Caracteristicas do novo DBM Aplicacbdes do DBM
Interatividade com o usuario Segmentacdo de grupos
Simplicidade e facilidade de uso Segmentagdo um a um
Satisfacdo das necessidades de outras dareas | Recuperagdo de clientes inativos
Flexibilidade Ampliacdo da base de clientes
Fornecimento de dados individuais ou | Informacgbes sobre a concorréncia
consolidados Armazenamento do histérico de contato
Visdo de passado, futuro e tendéncias Programas de frequéncia
Identificagao de perfis de clientes
Personalizacado

Fonte: Madruga, 2010, p.74

O Database de Marketing (DBM), segundo Madruga (2010), aparece como
um pilar de sustentacdo do CRM, pois € neste banco de dados que séo
armazenadas todas as informacdes para geracdo de novos leads para andlise do
CRM conforme mostra o quadro n° 2.

De acordo com Greenberg (2001) o motor do CRM Analitico é o repositorio de
dados dos seus clientes, seu data warehouse, onde o ideal € que todo tipo de
informacdo estatica ou dinamica esteja acessivel a todos os departamentos da
empresa, clientes, fornecedores e parceiros de acordo com suas especificidades.

O e-CRM personaliza o atendimento, baseando-se no banco de dados
corporativo e em informacfes demograficas e comportamentais, satisfazendo
necessidades e antecipando desejos, através dos meios alternativos de atendimento
(Greenberg, 2001).

No mesmo sentido, Newell (2000), afirma que o CRM no século XXI,
envolvera o uso da Internet para dialogar individualmente com os clientes, ele
destaca que a internet é o desenvolvimento mais importante para os profissionais de
marketing, desde a era do servi¢o postal. Esse se torna um aspecto fundamental na
revolucdo do CRM, que na opinido do autor, com o passar dos anos, uma grande

parte das transacgfes seré feita pela internet.
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Pela otica de Feinberg e Kadam apud Barreto (2007), a internet permite
integrar as funcdes do CRM na Web, tornando-se o e-CRM. Visto que a tendéncia
das negociacfes via Web estdo cada vez mais fortes, o e-CRM torna-se o estagio
central, sendo os websites, ferramentas essenciais para o e-CRM.

Greenberg (2001) destaca que a tecnologia é a principal diferenca entre o
CRM e o e-CRM, pois, em relacdo aos demais aspectos, filosdéficos, funcionais,
processuais e sistémicos, as diferencas entre as duas abordagens sdo minimas.
Sendo assim, os grandes fornecedores de aplicativos de CRM estdo comprometidos
com a situacgao, pois precisam fornecer aplicativos compativeis com a tecnologia da

Internet, caso contrério, terdo uma desvantagem competitiva.
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3 CONCLUSAO

Frente a um cenério de adversidades, com tanta concorréncia e com variaveis
cada vez mais dinamicas no comportamento dos clientes, as empresas vem
buscando meios de se diferenciarem da concorréncia. Com isso, a demanda por
ferramentas eficientes na gestdo do relacionamento com os clientes, tem sido uma
realidade nas organizagoes.

Com a constante evolucao do perfil dos consumidores a uma velocidade que
impressiona, a tecnologia torna-se uma forte aliada do marketing de relacionamento
para captar a real necessidade desses clientes, que por sua vez, nos munem de
informacdes valiosas. A empresa, devera estar preparada com um sistema de CRM,
pronto para receber, avaliar e processar essas informacdes, atendendo assim a
demanda do cliente em tempo real.

A Gestdo do Relacionamento com Clientes, também conhecido como CRM,
através de ferramentas de captacdo, analise e processamento dos dados, foi criada
com a intencdo de identificar os desejos dos clientes, antever as possibilidades de
compras e até mesmo proporcionar uma experiéncia extremamente positiva, por
meio de informacdes que o préprio cliente estara trazendo para abastecer todas as
areas da organizacao que estiverem envolvidas de alguma forma com este cliente.

Pela visdo do marketing, captar clientes pode ser até cinco vezes mais caro,
do que a manutencdo de uma carteira ja existente, isso porque o valor investido para
prospectar um cliente com grande potencial de compra € o mesmo utilizado para
prospectar clientes que nunca fizeram nenhum contato com a empresa ou nao
demonstram nenhum interesse em manter uma relacéo de consumo. Dessa forma o
CRM se propde a selecionar e identificar de forma estratégica os grupos de clientes
com maior potencial, para que as acdes sejam voltadas para o publico correto,
proporcionando maior efetividade nos resultados atingidos.

Durante o periodo deste trabalho, foram observadas diversas vantagens
trazidas pelo sistema de gestdo CRM, como por exemplo, o aumento da
rentabilidade das carteiras de clientes, a fidelizagdo e encantamento dos clientes
devido a um atendimento personalizado, através do CRM também é possivel, fazer

com que as equipes de vendas consigam trabalhar um portfolio maior de produtos
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com cada cliente, inclusive aumentar a lucratividade e a margem de contribuicdo das
negociacoes.

Constatou-se com o0 estudo, que o centro de todas as informacdes que
abastecerdo o sistema CRM é o cliente, que a todo o0 momento apresenta novas
necessidades, novos desejos de consumo que se tornam desafios para as
organizagOes que pretendem atendé-los. O CRM por sua vez, busca compilar todas
essas informacdes deixadas pelos clientes ou abastecidas pelas areas da empresa,
para auxiliar a area de marketing a desenvolver promocdes personalizadas e
produtos personalizados que irdo fidelizar estes clientes e encanta-los devido a um
nivel de servico excelente. A antecipacdo dos desejos e a personalizacdo de
servicos e produtos torna-se, cada vez mais uma vantagem competitiva das

organizacoes.
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