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O CRM como Estratégia no Marketing de Relacionamento

Aline Ribeiro Martinst; Maria ErilGcia Cruz Macédo?

Resumo: O marketing de relacionamento empresarial evoluiu ao longo dos anos de modo a melhor se adaptar
as necessidades do mercado empresarial, bem como as necessidades dos clientes e consumidores. Fruto dessa
evolucdo é o Costumer Relationship Manengment (CRM) que tem sido difundido entre as empresas para a
captacdo de informagdes sobre seus clientes, visando utiliza-las para projetar um relacionamento a longo
prazo. Nesse contexto, 0 presente estudo surge a partir do seguinte questionamento: de que forma 0 CRM
pode contribuir para o relacionamento com os clientes de uma empresa por intermédio do marketing de
relacionamento? Para responder a esta pergunta, elencou-se com objetivo geral discutir a utilizacdo do CRM
como estratégia de marketing de relacionamento no acompanhamento do ciclo de vida do cliente. Como
objetivos especificos, buscou-se (i) analisar as contribuicbes do CRM para o marketing de relacionamento;
(ii) apresentar ferramentas de CRM que podem auxiliar na fidelizacdo de clientes; e (iii) compreender as
implicacGes da fidelizacdo do cliente para a manutencdo do capital empresarial. Para tal, realizou-se um
estudo bibliografico-exploratério pautado na abordagem qualitativa da literatura especializada, constatando
gue o CRM, de fato, pode contribuir para a fidelizac&o dos clientes e aumento do lucro das empresas por ser
mais barato do que os investimento para a obtencdo de novos clientes, porém, demanda por transformacdes
em toda a instituicdo, pois, mais do que um programa de computador, 0 CRM é um conceito/filosofia que ird
balizar as a¢Bes da empresa.
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CRM as a Strategy in Relationship Marketing

Abstract: Business relationship marketing has evolved over the years to better adapt to the needs of the
business market, as well as the needs of customers and consumers. The result of this evolution is the Costumer
Relationship Manengment (CRM), which has been disseminated among companies to capture information
about their customers, aiming to use them to project a long-term relationship. In this context, the present
study arises from the following question: how can CRM contribute to the relationship with a company's
customers through relationship marketing? To answer this question, the general objective was to discuss the
use of CRM as a relationship marketing strategy in monitoring the customer's life cycle. As specific
objectives, we sought to (i) analyze the contributions of CRM to relationship marketing; (ii) presenting CRM
tools that can assist in customer loyalty; and (iii) understand the implications of customer loyalty for
maintaining corporate capital. To this end, a bibliographic-exploratory study was conducted based on the
qualitative approach of the specialized literature, noting that CRM, in fact, can contribute to customer loyalty
and increase the profit of companies because it is cheaper than investments for the obtaining new customers,
however, demands changes throughout the institution, because, more than a computer program, CRM is a
concept / philosophy that will guide the company's actions.
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Introducéo

A evolugéo e transformacgéo do planeta forjados pelos modos de (sobre)vivéncia dos
seus habitantes tem gerado diferentes tendéncias de consumo gerado pelo processo de
globalizacdo. No mercado empresarial, tracar estratégias que permitam alcancar o maior
ndmero de clientes possivel é uma necessidade cada vez mais urgente, tendo em vista a
competitividade que tende a tornar a sobrevivéncia das empresas, sobretudo de pequeno e
médio portes, cada vez mais dificil.

Para além do investimento em estratégias de captacdo de clientes, Reis et al (2016)
apontam ser necessario que as empresas se atentem ao relacionamento com seus clientes, ja
que, mais importante do que captar novos clientes é consolidar a fidelizacdo destes junto a
empresa. Conforme apontam Unes, Camioto e Guerreiro (2019), a competitividade do mercado
tem, cotidianamente, contribuido para que os clientes sejam, cada vez mais, menos fiéis as
empresas que Ihes fornecem os servicos e/ou produtos que necessitam. Por isso, investir na sua
fidelizacdo pode ser uma alternativa vidvel para a manutencdo das vendas da empresa, ja que
estes clientes sdao “[...] uma fonte de renda constante, que ndo gera gastos de captacao” (p. 3).

Nesse sentido, 0 marketing de relacionamento surge como via de “fidelizacdo” dos
clientes e manutencdo do capital da empresa, contribuindo para que esta os entenda melhor e
supra suas necessidades e, assim, estes ndo busquem outras empresas para tal. Esse campo do
marketing tem evoluido nos ultimos anos com a finalidade de melhor relacionar as empresas
com seus clientes a fim de se estabelecer uma relacdo duradoura ao longo prazo, sendo este um
diferencial para as empresas (VIOLA; ENGEL, 2018).

Mais recentemente, visando agregar qualidade a area do marketing, surgiu o Costumer
Relationship Manengment (CRM), conhecido no Brasil como gestéo de relacionamento com o
cliente (CASTRO, 2015), o qual integra tecnologia da informacdo ao marketing com o objetivo
de criar relacionamentos estaveis e consolidados com os clientes das empresas, inclusive, no
pos-venda. No entanto, ainda que suas contribuigcdes sejam visiveis para o relacionamento com
o cliente, 0 CRM ainda é pouco explorado pelas empresas brasileiras, bem como pela literatura
cientifica, evidenciando a necessidade de desenvolvimento de mais estudos acerca dessa
tematica que possibilitem um maior aprofundamento teérico-cientifico sobre o mesmo.

Nesse sentido, considerando a incipiéncia de pesquisas sobre esta tematica no pais,

torna-se oportuno o seguinte questionamento: de que forma o CRM pode contribuir para o
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relacionamento com os clientes de uma empresa por intermédio do marketing de
relacionamento? Partindo dessa indagacgdo, este estudo tem como objetivo geral discutir a
utilizacdo do CRM como estratégia de marketing de relacionamento no acompanhamento do
ciclo de vida do cliente. Como objetivos especificos, buscou-se (i) analisar as contribui¢6es do
CRM para o marketing de relacionamento; (ii) apresentar ferramentas de CRM que podem
auxiliar na fidelizacao de clientes; e (iii) compreender as implica¢des da fidelizacdo do cliente
para a manutencdo do capital empresarial.

A relevancia deste estudo assenta-se no entendimento de que o CRM, por se tratar de
uma via para a fidelizacdo de clientes, incorpora elementos que podem ser um diferencial
fundamental para o crescimento de uma empresa. Dessa forma, aqui, serdo tecidos
apontamentos e reflexdes que poderdo subsidiar equipes de marketing de relacionamento a
melhor lidarem com essa ferramenta, além de contribuir para a promocao de estudos cientificos
sobre a temética.

O presente estudo se deu a partir da pesquisa qualitativa ao buscar “tornar possivel, a
objetivacdo de um tipo de conhecimento que tem como matéria prima opinides, crencas,
valores, representacdes, relacdes e acbes humanas e sociais sob a perspectiva dos atores em
subjetividade” (MINAYO, 2012, p. 626). Segundo Zanette (2017), a abordagem qualitativa
ganhou forcas a partir de 1970, como forma de lancar novos olhares interpretativos sobre a
realidade social que ndo eram possiveis com base em enfoques quantitativos, por exemplo, 0s
quais distorciam a compreensdo da realidade, por estarem pautados em um conjunto de
elementos dissociados do que se pretendia explorar.

Em virtude da pesquisa qualitativa conceber o ambiente enquanto espaco que fornece
diretamente os dados a serem analisados, ndo requerendo instrumentos
quantitativos/estatisticos, pois a énfase da pesquisa se da na compreensdo do percurso e ndo na
chegada, realizou-se um estudo bibliografico-exploratorio, uma vez que “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito [...]”
(GIL, 2017, p. 46).
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Marketing: Génese, Conceito e Evolucéo

O mercado empresarial tem crescido consideravelmente nas Ultimas décadas
(MACHADO, 2016), acirrando disputas entre as empresas, independentemente do porte, em
busca de crescimento e sobrevivéncia nesse espago. No entanto, séo diversos os fatores que
contribuem diretamente para a concretizacao desse processo, ja que, atualmente, deve-se levar
em conta ndo apenas 0 aumento das vendas de produtos e servigos, mas, sobretudo, acdes que
efetivem a fidelizagdo dos clientes com as empresas. Essa fidelizacdo se faz necessario para
que as empresas aliem suas vendas as necessidades dos seus clientes e estes possam se sentirem
satisfeitos com o que adquirem.

Criatividade e inovacgdo, nesse contexto, sdo aspectos que podem agregar as empresas
atitudes que lhes coloquem no patamar no mercado competitivo, pois se diferenciar dos
concorrentes no que diz respeito ao trato com seus clientes antes, durante e depois das vendas,
gera referéncias positivas para a aquisicdo e fidelizacdo de novos clientes e consumidores.
Assim, o marketing tem sido um campo bastante fértil com vistas a expansdo comercial,
captacdo de mais lucro, aperfeicoamento institucional e melhoramento da imagem das
empresas, implicando no relacionamento destas com seus clientes.

Segundo Moretti, Oliveira e Souza (2018, p. 131), o marketing tem suas origens
delimitadas no inicio do século XX, enquanto area de conhecimento em universidades dos
Estados Unidos da América (EUA), tendo como objetivo “[...] investigar solucdes para os
problemas que as empresas enfrentavam em seus processos de distribuicdo”. Atrelado ao
entendimento das empresas de que estas necessitavam conquistar mais consumidores através
de agdes que permitissem-nas uma expansao, os referidos autores apontam que, a partir de
entdo, o marketing passou por diversas transformac6es no intuito de se aperfeicoar e agregar
mais lucro as empresas, colocando-as a frente dos seus concorrentes.

Do inglés market (mercado, em portugués), a palavra marketing significa negociagéo,
isto é, a pratica de vender e comprar, 0 que, evidentemente, inclui um comerciante e um
comprador (TAVARES, 2014). Sua evolucdo desse campo ultrapassou as fronteiras norte-
americanas e ganhou o cenario mundial, especialmente mobilizado pelo pensamento de
acumulacdo do capital. No caso do Brasil, Falcdo (2014) afirma que o marketing, ja nos moldes

contemporaneos, tem origem em 1950, especialmente devido ao crescimento dos consumidores
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nas cidades do Rio de Janeiro e S&o Paulo, embora outras cidades também tivessem despertado
para essa questéo.

O processo de imigracdo de estrangeiros para o Brasil, segundo Falcdo (2014), foi um
dos principais fatores que colaboraram para a concretizagdo do marketing no pais, aumentando
a economia urbana das grandes cidades, emergindo, dai, uma classe média até entdo
desconhecida no territorio nacional. Para o referido autor,

A segunda grande causa da explosdo do Marketing foi a vinda para o Brasil, nesse
periodo, de grandes empresas americanas, de producéo na &rea de produtos de higiene,
de limpeza, alimenticios, algumas ja estavam aqui, mas estavam em estado dormente.
De repente perceberam a oportunidade e comegaram a investir. Também as europeias

como a Nestlé, a Unilever inglesa, a Gillette, as RefinacGes de Milho Brasil que era
americana na época, e outras tantas (FALCAO, 2014, p. 122).

A chegada dessas e de outras grandes empresas no Brasil, especialmente dos EUA,
motivaram a criacdo e aperfeicoamento das agéncias de propagando no pais, as quais exerceram
importante papel na transformacéo do marketing e na forma que estas passaram a lidar com os
clientes. Embora, inicialmente essas agéncias tivessem como foco apenas a comunicacgéo, no
decorrer dos anos, se especializaram conforme as necessidades do mercado, perfazendo um
campo maior do consumo ao criarem necessidades para 0os consumidores até entdo inexistentes.
Subsidiada pelo consumismo, tais praticas passaram a “educar” os consumidores ao que, como
e de quem consumir, pois quanto mais planejadas as estratégias de marketing, isto €, as
propagandas comerciais, maior o nimero de clientes para a empresa (FALCAO, 2014).

Atualmente, com a virada do século, esse campo evoluiu significativamente, lidando
ndo apenas com as estratégias para atrair novos clientes e consumidores, mas, especialmente,
no aperfeicoamento das atividades que geram uma relacdo fiel entre empresa e consumidor.
Desse modo, a cria¢do das equipes voltadas para o trato direto com os consumidores durante e
apos a aquisicao de determinado servico é crucial na contemporaneidade. Conforme asseveram
Leite et al (2015), engana-se quem imagina o marketing atrelado apenas as grandes empresas,
pois este se faz presente em todas as atividades do ser humano ao longo do seu dia. “Portanto,
0 papel do marketing na sociedade é permitir que a vida aconteca com as suas necessidades
atendidas e com mais conforto” (p. 259).

O marketing contribui ndo apenas para a captagéo de clientes, mas tem agregado valor
ao mercado empresarial. Nos Gltimos anos, por exemplo, em virtude dos debates acerca da

questdo ambiental e da preocupacdo com o futuro do planeta, tem-se assistido a uma busca, por
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parte dos consumidores, por produtos e servigos ecologicamente corretos e que geram 0 menor
impacto ambiental possivel. Esse pensamento sustentavel tem impactado diretamente no
mercado empresarial, 0 qual tem buscado se adaptar a essa nova realidade, ja que a necessidade
dos clientes j& ndo mais estava sendo atendidas pela relagcdo de consumo vigente até entdo.
Assim, foi através do marketing que as empresas conseguiram aliar consumo e sustentabilidade
ao buscarem ofertar servicos e produtos com responsabilidade socioambiental, o que tem
causado uma impressdo positiva nos consumidores (LANGE; TRINDADE; MARQUES,
2018).

Frente a esse cendrio, Leite et al (2015) alerta que as acfes de marketing desenvolvidas
pelas empresas ndo deve representar apenas uma via de acumulacdo de capital através da
emissdo de uma boa imagem institucional. Para além disso, a relacdo entre empresa e
consumidores deve ser holistica e dialdgica, sendo esta um principio organizacional com énfase
na responsabilidade social, ja que seus efeitos ultrapassam o simplismo da oferta de um produto
ao impactar diretamente nas formas de vida da populacdo e seus respectivos modos de se
relacionarem com 0 consumismo.

Dessa forma, o refinamento das praticas de marketing nas empresas devem levar em
conta as relagdes de poder estabelecidas nesse espaco, ao levar em consideragédo a constante e
crescente busca da populacdo por produtos com maior durabilidade, fruto do pensamento
sustentavel, com menor impacto ambiental e que supram suas necessidades sem prejuizos ao
meio ambiente, rechacando a expertise de empresas que ndo cumprem planos de ac¢fes sociais
e apresentam comportamentos improprios contra valores da sociedade. Assim, no préximo
topico sera discutido a gestdo de relacionamento com os clientes, considerando o surgimento

desse ramo do marketing e suas implicacdes na relacdo empresa-consumidor.

Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento surge com o objetivo ndo mais de apenas divulgar e
vender produtos e/ou servi¢os de uma empresa, mas, sobretudo, visando a fidelizacdo dos
clientes. Para Freire, Lima e Leite (2009), este tem tendo sua origem ha mais trés décadas e
pode ser caracterizado como uma estratégia de marketing recente, mas que tem contribuido para

0 crescimento empresarial, j& que seu interesse gerencial € importante para 0s negocios, pois
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oportuniza as empresas uma melhor conducdo na gestdo dos seus resultados por meio do
relacionamento a longo prazo com seus clientes e consumidores.

Dessa forma, Kotler (2012) pontua que o marketing de relacionamento tem como seu
objetivo criar um relacionamento que seja duradouro e que satisfaca seus componentes-chaves,
que sdo eles: clientes, funcionarios, parceiros de marketing (fornecedores, canais,
distribuidores, revendedores, agéncia) e por final os membros da comunidade financeiras
(analista, acionistas, investidores).

E preciso abordar os conceitos de marketing de relacionamento de forma consistente e
planejada e de modo que a politica a ser implantada se dissemine em todos os setores da
organizacdo. H4 uma grande necessidade de colher os dados dos clientes para identificar suas
necessidades antes de projetar a politica na organizacao, pois € o conhecimento sobre o cliente
que vai servir de alicerce para os trabalhos que serdo desenvolvidos e diferenciar a organizagéo
dos demais concorrentes. Segundo Zenone (2019), um dos pontos mais importante é a
capacidade de coletar, analisar e rastrear as informacdes acerca dos clientes. Essas informacdes
constituem um patriménio de planejamento corporativo.

O conhecimento do e sobre o cliente pode ser obtido de diferentes formas, tais como
pesquisa de mercado, reclamagdes, elogios e opinides destes acerca dos produtos ou servigos
adquiridos, pesquisa competitiva, dentre outras formas que oportunizem um relacionamento
entre ambas as partes. De acordo com Vassolowski (2017), O marketing de relacionamento
pode ser implementado especialmente para um grupo de clientes mais importante para a
empresa, porém é necessario identificar através de pesquisas internas ou de registro de compras
os clientes mais assiduos e determinar com quais clientes a empresa quer criar e administrar um
relacionamento.

E importante ressaltar que ndo ha perfeicdo no processo de marketing de relacionamento,
mas um aperfeicoamento continuo pode ser desenvolvido sempre acompanhado de avaliagfes
periodicas dos resultados, seja em relagdo aos lucros, seja em relacdo a satisfacdo dos clientes.
Conforme Unes, Camioto e Guerreiro (2019), o principal objetivo da implantagdo do marketing
de relacionamento é a retencéo dos clientes, pois atrair novos € mais dispendioso e gera mais
despesas. N&o obstante, Kotler (2009, p. 240) afirma que “as empresas lucram mais a partir dos
clientes ja existentes, e ndo dos novos clientes”, pois a probabilidade de que um novo cliente
volte a comprar esta relacionada diretamente com o nivel de satisfacdo do cliente na primeira

compra.
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O CRM e suas Contribui¢des no Marketing de Relacionamento

O Customer Relationship Management (CRM), do portugués Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, ndo é um campo novo no marketing de relacionamento adotado
por empresas (BERNARDI, 2006), porém, em se tratando da literatura académica, ainda é
pequeno o numero de producdes acerca deste, o qual passou a ter visibilidade na academia
apenas nos Ultimos anos. Nascimento, Saito e Alves (2016) apontam que a filosofia que integra
0 CRM nédo é nenhuma novidade empresarial, visto que esta ja era posta em pratica por
empresarios e comerciantes de pequeno porte ao personalizarem o atendimento dos seus
clientes, muitas vezes, feito pelo préprio dono da empresa/comércio.

Segundo Nascimento, Saito e Alves (2016), a adocdo do CRM parte do entendimento
de que fidelizar um cliente ja existente pode ser até dez vezes mais barato do que buscar atrair
novos, o que também pode agregar maior rentabilidade a empresa. Para tanto, ultrapassa-se as
barreiras do simplismo praticado no relacionamento empresarial com os clientes, adentrando
no atendimento personalizado de acordo com as necessidades destes, sendo cada cliente um
sujeito Unico que demanda expectativas diferentes. Atentar-se a esse quesito através da coleta
de informacbes sobre cada cliente oportunizam uma real fidelizagdo via gestdo de
relacionamento, onde este se sentird mais valorizado e, por sua vez, mais proximo da empresa.

O CRM nos moldes atuais, tem sua origem tracada na década de 1990, quando
tecnologias mercadoldgicas passaram a ser utilizadas cada vez mais pelo mercado empresarial,
cujo referido modelo de gestdo de relacionamentos passou a gerenciar o relacionamento das
empresas com seus clientes (MADRUGA, 2018). Dessa forma, foi-se expandindo a interacédo
entre gestdo empresarial e 0 mercado de tecnologias da informacdo e comunicacdo, fazendo
com que melhorias fossem incorporadas a esse modelo ao longo dos anos, permitindo as
empresas maior rentabilidade e crescimento interno.

Para dinamizar o relacionamento com os clientes, 0 CRM se materializa através de um
software de computador, do qual a empresa ira se valer para obter informages sobre os clientes
e articula-las ao seu desenvolvimento a fim de gerar uma fidelizagdo do mesmo. No entanto,
Madruga (2010) assevera que ndo € apenas a utilizacdo dessa ferramenta tecnoldgica que ira
fazer com que um cliente se fidelize a uma empresa, pois nesse cenario ¢ demandado toda a
articulacdo cultural da instituicdo, de modo que sua organizagdo tenha como filosofia a

importancia do cliente como parceiro, sem o qual esta entrard em faléncia.
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As informagdes gestadas pelo CRM ndo s&o nem devem ser exclusivas do setor de
marketing da empresa, pois proporciona a todos os demais setores informacgdes sobre seus
clientes e consumidores que poderdo subsidiar uma futura tomada de decisdo institucional.
Nesse caso, Madruga (2018) considera que o software precisa de constante alimentacéo, isto é,
estar com as informacdes dos clientes atualizadas para que possam ser acessadas a qualquer
momento e por qualquer setor da empresa através de relatorios gerenciais.

Segundo Zenone (2019), o CRM engloba o tripé operacional, analitico e colaborativo
que, respectivamente, consiste em olhares sobre os canais de relacionamento utilizados pela
empresa que gerardao 0s dados necessarios sobre os clientes, os quais serdo analisados a fim de
gerar informacdes Uteis para serem incorporados ao desenvolvimento da empresa até se obter
um panorama geral da clientela a fim de se identificar as caracteristicas e necessidades desta
para que a fidelizacdo possa ser concretizada. Isto €, para uma real contribui¢do deste modelo
de gestdo de relacionamento, demanda-se uma constante e intrinseca relacdo entre empresa e
suporte de tecnologia de informacéo para que a geracao de lucros seja aumentado.

A énfase no relacionamento com o cliente € necessario para que empresas possam se
desenvolver cada vez mais, tendo o marketing de relacionamento surgido, segundo Nascimento,
Saito e Alves (2016) a partir da interacdo entre os servi¢os de marketing de servico e industrial,
teorias organizacionais e a gestdo de qualidade — elementos esses essenciais para a evolugédo
das relagdes empresariais ao longo dos anos. Inquestionavelmente, os modos de as empresas se
relacionarem com seus clientes também evoluiu com o tempo, o que foi necessario para que o
CRM passasse a existir.

Nesse contexto, o marketing de relacionamento pode ser entendido como a busca por
informac@es diversas sobre os clientes e consumidores que possam contribuir para tracar as
necessidades destes, de modo que as empresas usem esses dados para suprir essas necessidades
e se expandirem de acordo com as demandas que irdo surgir (BERNARDI, 2006). Tal fato faz
gerar uma competitividade entre estas, de modo que aquelas que se destacarem mais no que diz
respeito ao relacionamento com seus clientes, sairdo com vantagens e poderao ter aumento dos
seus lucros de forma mais solida (MADRUGA, 2018).

Estratégias que visem estabelecer relacionamentos mais duradouros com a clientela a
fim de conquistar sua lealdade e fidelidade enquanto principal fonte de lucro da instituicdo, tém
sido tragadas constantemente e com carater de prioridade de muitas empresas, sejam estas de
pequeno, medio ou grande porte, em virtude das contribui¢cGes que a¢bes como esta podem

trazer para a obtencdo de lucros. E 0 CRM € um desses casos, pois conforme discutido por
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Castro (2015), todas as informacbes sobre os clientes de uma empresa poderdo estar
condensadas em um unico local, do qual podera ser acessado a qualquer momento e a partir de
qualquer localizacdo, pois as tecnologias que permeiam este modelo de gestdo de
relacionamentos oportuniza tal feito.

Cabe pontuar que a gestdo de relacionamento entre empresa e cliente ndo € uma tarefa
facil nem simples como no imaginario de uma parcela do empresariado, o qual requer
planejamento constante das formas de atendimento aos clientes e consumidores antes, durante
e apds o processo de vendas para que estes sintam-se confiantes ao adquirir um produto ou
servico que lhes dé um suporte quando necessario (BERNARDI, 2006). Mais do que isso,
Madruga (2010) frisa que as empresas que buscarem se diferenciar nessa relacdo, irdo se
sobressair frente a0 mercado competitivo, sendo a ado¢do do CRM um diferencial essencial
para a personalizagéo deste servico de fidelizagéo da clientela.

Assim, pensar o marketing de relacionamento como via de aumento dos lucros da
empresa com menor esforco e gasto quando comparado a busca por atrair novos clientes tem
sido pautado constantemente entre empresas, 0 que demanda alguns cuidados quanto a
utilizacdo do CRM, pois sua ma adocao podera surtir efeito inversos ao desejado, conduzindo
a instituicdo a cenarios desanimadores e de perda de lucro. Para evitar este acontecimento,
Novello (2013) afirma ser necessario que o empresario escolha bem o software que ira executar
0 CRM, pois uma ma escolha podera sair caro para este. Ndo obstante, o referido autor assevera
que 0s processos internos da empresa precisam estar alinhados a este modelo de gestéo, pois
como ja pontuado, apenas implantar esta tecnologia na instituicdo sem uma transformacao
organizacional ndo trara beneficios nem lucros.

Em caso da existéncia de outras fontes de informacg6es sobre a clientela existentes e
adotados pela empresa, Novello (2013) diz que estas deverdo ser integradas ao CRM para que
haja um confronto dos dados e, assim, estes possam ser gerados com consisténcia e
fidedignidade. Essa integracdo gera maior confianca para e empresa ao ndo induzi-la a tomar
decisdes com base em informac6es duvidosas que poderdo lhes trazer prejuizo e queda de
crescimento. Paratal, a equipe responsavel por lidar diretamente com este modelo de gestdo de
relacionamentos devera ser constantemente treinada e atualizada para um melhor trabalho com
as informacdes, ja que, muitas das vezes, 0 CRM é posto em softwares complexos que irdo
requere da equipe um trabalho mais demorado, o que pode ndo ser bom para a empresa
(NOVELLO, 2013). Com isso, formar bem esta equipe € um elemento primordial para a gestao

de relacionamentos.
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O CRM como via de Otimizagéo do Relacionamento Empresarial com o Cliente

A personalizacdo do relacionamento entre empresas e clientes tem se tornado um
diferencial no mercado competitivo por ndo considerar apenas o processo de venda, mas,
também, de pos-venda e de fidelizacdo dos consumidores, fortalecendo o desenvolvimento
destas (SILVA; LEON, 2013). Para tal, a tecnologia tem sido uma importante aliada nesse
processo, pois, embora as informacdes se facam presentes em todas as esferas da sociedade,
administra-las ndo € tarefa facil, passando a exigir das organizacbes empresariais um
instrumento eficaz de tecnologias que lhes possibilitem uma melhor captagdo, armazenamento
e andlise das mesmas de modo que possam contribuir significativamente para o
desenvolvimento da empresa (SILVA; AMARAL, 2010).

Para Nascimento e Alves (2015), o fendbmeno da globalizacdo possibilitou a expansao
das tecnologias da informacdo e da comunicacdo na sociedade, o que foi algo positivo, haja
vista a grande dimens&o territorial da humanidade que resultava na exclusdo de determinados
grupos populacionais que, a partir de entdo, passaram a ter informacdo em tempo real a partir
do computador, do radio e do celular, por exemplo. “No entanto, nesta era da valoriza¢do dos
mais sofisticados aparelhos eletrénicos, é necessario que haja a garantia de um suporte humano
inteligente” (NASCIMENTO; ALVES, 2015, p. 2) que, no caso das organiza¢Ges empresariais,
focaliza-se no administrador de empresas.

Nesse contexto, 0 CRM, aliando gestdo de relacionamento com os clientes das empresas
as ferramentas tecnoldgicas, propde um modelo de gestdo mais complexo e eficiente ao captar
e analisar dados importantes sobre os clientes a fim de usa-los para sua fidelizacdo, ou seja,
reter o cliente para que ele adquira os produtos ou servicos oferecidos pela empresa a medida
que for necessitando, mas em um longo prazo, sendo este um grande diferencial do CRM
(BERNARDI, 2006).

Para otimizar o relacionamento empresarial com os clientes, 0 CRM tem como propdsito
fazer um monitoramento dos clientes, 0 que se da através dos canais de comunicacdo que a
empresa possui, com 0 objetivo de perpetuar sua interacdo com estes sujeitos (BARACHO,
2011). Dessa forma, cabe pontuar que, embora 0 CRM seja rodado através de um software de
computador, sem uma mudanca institucional da empresa no que diz respeito a sua filosofia de

relacionamento, pouco ou em nada adiantara investir neste modelo de gestéo, o qual demandara,
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também, de uma equipe gestora comprometida com este proposito de fidelizar clientes e a longo
prazo (BARACHO, 2011).

Como pontuado, o CRM, enquanto conceito, ndo deve ser restrito a um determinado
departamento da empresa para que sua aplicabilidade tenha éxito. Do contrario, quando elevado
a conceito, as fronteiras empresariais devem ser rompidas a fim de que os funcionarios da
instituicdo sejam envolvidos neste modelo de gestdo (PRIETO; CARVALHO, 2005). A figura
1, por exemplo, representa bem o conceito de CRM com vistas ao alinhamento das informacdes

dos setores da empresa para o ganho de cliente via fidelizag&o.

Figura 1 — Conceito de CRM

Revisdo
de
processos

Estratégia
Tecnologia voltada para Informagéo
clientes

Pessoas

Fonte: Pietro e Carvalho (2005, p. 5).

Pensar o CRM apenas como um software tem sido um dos principais obstaculos para as
empresas que buscam adotar este modelo de gestdo sem, no entanto, fazer uma alteragéo em
sua filosofia (PRIETO; CARVALHO, 2005). De fato, enquanto um suporte tecnoldgico, o
CRM possibilita otimizar os processos de marketing de relacionamento ao gerenciar, por meio
de programas de computador, as informacGes sobre clientes em tempo habil, além de gerar a
possibilidade de compartilhamento dessas informagdes com todos os setores da empresa
(MOTA; MATSUDA; NUNES, 2019). Todavia, para além desse aspecto, é preciso pensar este
sistema de relacionamento como um modo de administrar a empresa, o que demanda mudancas

conceituais e atitudinais do empresario, seus socios e funcionarios. Caso contrario, 0s riscos em
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se admitir este modelo de gestdo serdo maiores e poderdo levar a empresa para caminhos de
enfraguecimento.

A captacdo e fidelizacdo de clientes ndo sdo tarefas simples, tampouco baratas para as
empresas, pois demanda tempo, dinheiro e elaboragdo de estratégias que destaquem
determinada empresa com relacdo a outra concorrente (MOTA; MATSUDA,; NUNES, 2019).
Dessa forma, o marketing de relacionamento, principal setor responsavel por gerir o CRM,
embora ndo Unico, como ja pontuado, necessita estar alinhado com as transformacgdes do
mercado competitivo e com as demandas dos clientes e consumidores, especialmente na
atualidade, onde a tecnologia, sobretudo as redes sociais, possibilitam captar informacdes sobre
os clientes em tempo habil e em uma escala maior se comparado a formas manuais de geracédo
dessas informacdes (CASAS, 2007).

Em outras palavras, 0 CRM representa uma cultura organizacional das empresas, cujo
principal alvo s&o os clientes e 0 modo de se relacionar com eles com o objetivo de gerar lucros
para a empresa. Segundo Martins (2006), a énfase na fidelizacdo é importante pelo fato deste
aspecto representar um importante percentual dos lucros da empresa a longo prazo, pois, ainda
que a curto prazo durante promogcdes realizadas por empresas, por exemplo, gerem altos lucros
momentaneos, esta serd uma realidade passageira, na qual a empresa ndo poderad faze-los
constantemente, uma vez que pre¢os baixos tendem a atrair clientes, mas ndo necessariamente
tende a fideliza-los. Com isso, 0 uso do CRM para a fidelizagdo assume importancia, pois 0s
clientes ndo visardo s6 0 preco a ser pago para obter um produto ou servigo da empresa, mas a
forma como ¢€ tratado pela instituicdo e se suas necessidades sdo supridas mesmo apos finalizar
a compra, isto &, no processo de pds-vendas (PEPPERS; ROGERS, 2008).

Enquanto software e conceito, 0 CRM envolve alguns passos a serem seguidos visando
a otimizacéo do relacionamento entre empresas e clientes, sendo o primeiro a identificacdo do
cliente de modo que seja gerado um conhecimento acerca deste, isto &, do seu perfil com o
méaximo de informacdes possiveis que possam ser utilizados para a criacdo de estratégias para
o0 crescimento da empresa (CRIVELLARO, 2018). Com tais informagdes em mé&os, a equipe
responsavel diretamente por lidar com este sistema ird tracar um planejamento de mercado
buscando se diferenciar das empresas concorrentes que ofertam o mesmo tipo de
produto/servico.

Na sequéncia, deve-se dar inicio as interacdes entre empresa e clientes visando uma
movimentacédo desta relacdo, para que o cliente sinta-se lembrado pela empresa e, assim, possa

despertar seu senso de fidelizacdo (BERNARDI, 2006). Nesta etapa, o que se busca através da
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interacdo é um retorno dos clientes a fim de que esta aten¢do dada pela empresa durante e apds
as compras se torne um diferencial, ou seja, personaliza-se o atendimento para que o cliente
sinta-se satisfeito e contemplado em suas necessidades.

A partir de ent&o, de posse de todos esses dados e trilhado esses caminhos, a empresa
ird analisar as informac0es coletadas, fazendo um refinamento do que se articula melhor com a
instituicdo e, dessa forma, possa se destacar no mercado competitivo com a fidelizacdo dos
clientes (BERNARDI, 2006). Por se tratar de uma equipe de trabalho, a existéncia de um lider
para estar a frente das acfes a serem executadas a partir do CRM também é um diferencial na
organizacao, pois a partir dessa lideranca é que haverd um controle do que a empresa entende
como informacao Util e importante para sua relacdo com os clientes e, assim, tornar este sistema,
de fato, um diferencial (CRIVELLARO, 2018).

Isto é, de forma geral, a otimizacdo do relacionamento entre empresas e clientes por
intermédio do CRM é viavel e gera beneficios para a empresa desde que medidas sejam tomadas
para que esta gestdo ndo seja pensada somente a partir da utilizacdo de um programa de

computador, mas que seja implantado na organiza¢do como uma cultura institucional.

Considerac0es Finais

Neste estudo, buscou-se, de forma geral, discutir a utilizacdo do CRM como estratégia
de marketing de relacionamento no acompanhamento do ciclo de vida do cliente. A partir das
leituras realizadas e das discussdes tecidas ao longo deste estudo, algumas consideragdes podem
ser pontuadas a fim desta temética. De inicio, cabe pontuar que as discussdes sobre 0 CRM,
como via de fidelizacdo de clientes, ainda possui pouca visibilidade na literatura, sendo poucos
os trabalhos que discutem este tema. Dai, a necessidade de se expandir essas discussées com o
objetivo de fomentar a implantacdo deste modelo de gestdo nas empresas e, dessa forma,
oportunizar maior obtencéo de lucros.

Foi possivel verificar que as contribui¢des da adocdo do CRM por parte das empresas
sdo diversas, especialmente quanto a fidelizacdo de clientes a longo prazo, o que demanda
menos gastos se comparado a busca por atrair clientes novos, sendo este um processo caro para
as empresas. O CRM, por sua vez, surge como um programa de computador, o qual,
recentemente, evoluiu para um conceito, isto é, uma filosofia adotado pelas empresas, uma vez

que apenas a geracdo de informacgdes por um software ndo mais atende as necessidades do
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mercado competitivo. Dessa forma, mudancgas na organizacdo das empresas, tem sido pensadas
para que a gestdo do relacionamento com os clientes envolva toda a equipe de trabalho da
empresa, sem haver departamentalizacdo para que as informac6es possam ser utilizadas por
todos os setores que a compdem.

Nesse sentido, a fidelizagdo dos clientes, em meio ao mercado competitivo, tem
requerido das empresas alternativas que as destaqguem uma das outras e, dessa forma, tenham
seus clientes fidelizados a partir do atendimento as suas necessidades durante e apos as vendas,
sendo este um diferencial, pois a personalizacdo da relacdo entre empresa e consumidor é
essencial para que este sinta-se a vontade nesse contexto e, assim, possa confiar ainda mais na
instituicao.

De forma geral, foi possivel identificar que o CRM, de fato, € um bom aliado a
fidelizagdo dos clientes, mas demanda investimento e mudanga de filosofia da empresa, pois
sua reducdo as tarefas executadas por um programa de computador ja ndo mais ocupa espago
no contexto empresarial. Assim, sugere-se que, antes da adocdo deste modelo de gestdo de
relacionamento, as empresas elaborem um estudo da viabilidade desta adocdo a fim de verificar
a sua aplicabilidade frente a atual estrutura da empresa para constatar quais as mudancas

institucionais deverdo ser sofridas nesse processo.
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