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RESUMO

Este artigo objetivou compreender como as aplicagde CRM afetam a iniciacao,
manutencédo e finalizacdo de relacionamentos coaierem empresas de tecnologia de
informacdo de pequeno porte. Trata-se de estudlwraiqrio bibliografico e documental,
seguido de estudo descritivo de caso em trés eagpms tecnologia da informacédo de
pequeno porte, em Fortaleza, que haviam implemergatlicées de CRM. Para isto, foram
realizadas entrevistas com dois usuarios de CRMada empresa, as quais foram tratadas
via andlise de conteudo. Os resultados mostraramr roantribuicdo do CRM na fase de
manutencéo, onde todas as proposicoes tedricasapuder verificadas. Na fase de iniciacao
de relacionamento, observou-se uma presenca meddesdproposi¢coes. Por fim, a fase de
finalizacdo de relacionamentos foi a que se mostmmo de menor relevancia, pois as
empresas nao tinham uma cultura orientada paran@rinelacionamentos.

Palavras-chave: CRM; Marketing de Relacionamento; Tecnologia da Informacéo;
Relacionamentos; Gestao do Conhecimento.

ABSTRACT

This paper aimed at understanding how CRM apptioatican affect the beginning,
maintenance and conclusion of commercial relatigpssim small IT companies. Besides, the
methodology employed an exploratory, a bibliografmnd a documental study, together with
a descriptive case study in three small IT commamd-ortaleza that had implemented CRM
solutions and as such, interviews were carriedvatit two CRM users in each company
whose findings were processed via content analyfle findings showed a better
contribution to CRM in the maintenance step, whtseoretical propositions were fully
verified and during the beginning of the relatiopsh was found a moderate presence of
propositions. Also, the conclusion of relationstspowed less relevance because the
companies surveyed did not have an oriented cuitwvards concluding relationships.
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1. INTRODUCAO

O marketingde relacionamento busca identificar e estabelecanter e melhorar e,
guando necessario, terminar relacionamentos coemtel (e outras partes), para que 0S
objetivos relacionados as variaveis e outras deastods partes sejam cumpridos
(GRONROOS, 2000). Nesse contexto, encontra-se ce¢onde relacionamento derivado de
interacbes sucessivas e, principalmente, da reg@odambranca de interacbes passadas
(GREENBERG, 2001), dado que a qualidade das iriesagai ser definida pelo nimero de
vezes de que os envolvidos se recordam e aplicabrdmcas dessas interacdes anteriores.

O grande desafio dmarketingde relacionamento esta exatamente na abrangéscia d
seus objetivos, conforme mencionado acima, umajuez conhecimento do cliente contém
certos atributos que fazem dele um dos mais cormplépos de conhecimento e tem um
carater de dinamicidade. Também, ele pode seratkrigde multiplas fontes e meios e possuir
muitos significados contextuais (DAVENPORTal, 1998).

E justamente através do gerenciamento do relaciem@mcom o cliente (CRM),
unindo as areas dmarketing e tecnologia da informagédo, que as melhores psatie
marketingde relacionamento prometem ser postas em pr&icRM constitui um sistema
de informacéo que busca facilitar o processmdeketingde relacionamento, a fim de tornar
possivel a melhoria da experiéncia dos clientesda mteracdo com a empresa, conhecé-los e
avalia-los, tornar todos os pontos de contato dapresa integrados com eles e mudar os
processos relacionados ao atendimento de suassitexkss (GUMMESSON, 2002). Dessa
forma, o CRM promete influenciar na iniciacdo, ntangédo e finalizacdo dos
relacionamentos das empresas com 0s seus Cli®EHNARTZ et al.,2004; MITHASet al.,
2005), o que inclui interagir com eles em suasrdagfases do ciclo de vida, até mesmo com
agueles que pretendem abandona-las ou ja o fiZ&@ARDESANI; SILVA, 2005).

Essas vantagens, dentre outras, tém sido amplaraenteciadas por empresas de
consultoria esoftwarehousesContudo, ao mesmo tempo, desponta no meio acedémi
preocupacédo se € o CRM uma “nova grande idéiahdagho mercado como uma forma
oportunista para impulsionar vendas, ou se, redbnen CRM tem respaldo académico e
implicacdes gerenciais efetivas (GRABNER-KRAEUTBRDEDRITSCHER, 2002). Afora
isso, alguns problemas-chave precisam ser dirigiosora o suporte conceitual do CRM
seja dificilmente questionado, os desafios de implgacdo parecem ser enormes, como
evidenciado por estudos de pesquisa miarketing comercial. Estes estudos proveem
evidéncias convergentes de que aproximadamente d&frojetos de CRM resultam em
resultados insatisfatorios para o desempenho dpresa¥ GARTNER GROUP, 2003).

Por outro lado, por meio de leitura de livros,gd técnicos e cientificos, dissertacdes
e teses, percebeu-se que hd uma caréncia de estuga$cos sobre as aplicacdes de CRM
pelas empresas nas diferentes fases de seus melaeontos com os clientes, conforme
também apontam Mithast al (2005). Este fato denota uma lacuna de conhetimen
cientifico sobre a capacidade do CRM em aplicaranketingde relacionamento, a despeito
da insatisfagdo geral das empresas com o0s seutadesu Neste caso, 0 presente estudo
pretende preencher parte desta lacuna, a paréin@ee da aplicacdo do CRM em pequenas
empresas. Tal enfoque leva a uma importante congb académica, pois as pequenas e
médias empresas — PMEs constituem 99% das empeggiagadas, sdo responsaveis por
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59% dos empregos formais e 20% do PIB nacional ABIB-ERREIRA, 2000). Além disso,
as publicacoes sobre CRM em PMEs séo escassasntesade objetividade e profundidade,
limitando-se a realidade americana ou europeial(EE2004).

Destaca-se que o presente estudo foi conduzidar&smempresas de tecnologia da
informacdo de pequeno porte, que por serem respaiespelo planejamento, pela
construcdo, implementacéo e difusdo do CRM no rderazsam os argumentos eharketing
de relacionamento como orientacdo dos negoéciosmAsdas oferecem uma oportunidade
abrangente para a verificagdo de como o CRM podearab processo dmarketingde
relacionamento em empresas de pequeno porte. Btaak (1997) situam essas empresas
como prestadoras de servigos de alto contato camadientes, fato que propicia a aplicacéo
do marketingde relacionamento. Leite (2004) aponta que o @manho reduzido favorece a
andlise dos processos relacionados ao atendimastoetessidades dos clientes e a pequena
quantidade de pessoal tende a facilitar os prosasstormacéo e controle de resultados.

Em funcéo desses argumentos, a pergunta a quakea tesposta com este estudo é:
Como as aplicacbes de CRM afetam a iniciacao, reagab e finalizacéo de relacionamentos
comerciais em empresas de tecnologia da informdgg®queno porte?

O problema acima formulado origina os seguintestdgs: (1) compreender como as
aplicacoes de CRM afetam a iniciagdo, a manuteecaofinalizagdo de relacionamentos
comerciais em empresas de tecnologia de informdeapequeno porte, que é o objetivo
geral; (2) entender como o CRM favorece a avaliad@alientes atuais e potenciais; (3)
avaliar as associacfes existentes entre o uso NbeCR melhoria do conhecimento dos
clientes e das interagBes anteriores; (4) verificaoncepcdo dos usuarios de CRM acerca
do marketingde relacionamento.

As secOes deste trabalho estdo assim estrutur@agferencia o gerenciamento do
relacionamento com o cliente; (b) relaciona didatiente a metodologia; (c) mostra a analise
dos resultados; e, ao final, encontram-se as ceragides finais e as referéncias utilizadas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Gummerson (2002) conceitua CRM como os valorestratégias do marketing de
relacionamento convertidos em aplicagcbes praticd3entro desta linha, a
PricewaterhouseCoopers (1999) o considera umatégade negocios, apoiada por
processos e sistemas, com foco na construcéo gagdrede valor de relacionamentos.

Nota-se pelas definicbes acima uma visdo voltada patratégia. Por outro lado,
Greenberg (2001, p. 19) oferece uma visao voltada sistema explicitando que CRM é um
sistema completo que (1) oferece os meios e o mévada melhorar a experiéncia do
consumidor individual, de maneira que se torne lente para toda a vida, (2) oferece os
meios técnicos e funcionais para a identificac@mguista e manutencdo de clientes, e (3)
oferece uma visao unificada do cliente em relag@m@resa como um todo.

Por fim, Reinartzet al. (2004) conceituam CRM como um processo sistemdatico
gerenciar o relacionamento com o cliente na infmagha manutencdo e na finalizacao,
através de todos o0s pontos de contato. Acrescerdtimnia que este processo tem
subdimensdes para cada dimensao primaria (inigiagéanutencdo e finalizacdo) do
relacionamento. Avaliagdo do cliente é a primeirfadémensdo de cada dimensdo primaria.
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As subsequentes subdimensfes sdo gerenciamentpiideg@o e recuperacado para o estagio
de iniciagdo; gerenciamento da retenggmselling/cross-selling indicagdo para o estagio de
manutencao; e gerenciamento de saida para o ed&fjimlizacao.

Assim, observa-se que trés palavras-chave formambrangéncia do conceito de
CRM: estratégia, processo e sistema. O presenidcesissume o conceito de CRM como
sistema passivel de aplicar os principios rdarketing de relacionamento, de forma a
gerenciar o relacionamento com o cliente ao lorgprdcesso sistematico de iniciar, manter
e finalizar relacionamentos com os mesmos. Estaic@&b torna-se o ponto fundamental da
pesquisa, que objetiva examinar se as proposigiegds identificadas na literatura sobre
“como” o0 CRM pode afetar todo o ciclo de vida dermie (ver secdo de metodologia) podem
ser verificadas no campo empirico.

O CRM, conforme Dyer e Liebrenz-Himes (2006), poskis objetivos principais:
(1) fornecer os meios para adquirir informacdesesabmportamentos dos clientes, estilos de
vida e necessidades; e (2) utilizar esta informagia melhor satisfazer as necessidades dos
clientes. Segundo os autores, esta aproximacadiy@cserve a uma empresa para prover
clientes com um servigo Unico que é direcionaddeader seus desejos e necessidades e
também serve como uma fonte de vantagem compei@@RM pode facilitar a fidelizac&o
de clientes em fungédo do fornecimento de servigosomalizados, do melhor conhecimento
dos clientes, o que possibilita a segmentacdo deaoh@ para identificar onde podem ser
construidas relacdes lucrativas permanentes, datarttiacdo da concorréncia. As empresas
passam a estruturar-se de acordo com as caracterisios clientes e suas necessidades
especificas (SENA, 2003). Reichheld (1993) e Gord®99) salientam que a fidelizagédo é
conseguida, principalmente, pelo fornecimento dervacrescentado superior a cada cliente.
Assim, o CRM né&o fornece simplesmente um valor qraikzado como pressupde, por
exemplo, anarketing one to onenas também um valor superior a cada interacao.

Belitardo (2000) corrobora essa visdo ao considgue o cliente, ao fornecer
informacBes ao fornecedor, estara investindo regdel e ter que ensinar a outro parceiro
suas necessidades, preferéncias e gostos geraston lear sua vez, o CRM gera um dialogo
anico e continuo entre as partes ao longo do teRg@ que iSSO ocorra, primeiramente deve
haver identificacdo (caracteristicas, forma de atonpreferida, todas as reclamacdes feitas e
acOes tomadas) e diferenciacdo (necessidades g wdalocliente. Observa-se que estas
informacfes devem estar disponiveis em todos otopale contato com o cliente. Além
disso, 0 CRM armazena e “trabalha” as informac¢dbseso cliente de modo a gerar produtos
crescentemente otimizados a suas especificidadesITBRDO, 2000). Ora, se o valor
corresponde a percep¢do do cliente dos benefica®snos custos de manutencdo de um
relacionamento continuo (SIRDESHMUKet al. 2002; ZINELDIN, 2006), entdo o CRM
gera valor e, consequente, fidelidade (Cf. ROSSEBROO05).

Gardesani e Silva (2005) citam que a aquisicaacencplista estratégica de clientes,
bem como o aumento da participacdo no cliesit@rg of customgmpodem ser considerados
0 primeiro e o ultimo passos, respectivamente, ekeiglvolvimento da fidelidade de clientes.
Se o CRM, conforme Handen (2001), pode ser dividddo quatro tipos de programas:
conquista de clientes em potencigrospecting, reconquista de clientes, conquista da
fidelidade de clientes e vendas pooss-selle up-sell entdo ele pode gerar relacionamento.
Além disso, Gardesani e Silva (2005) verificaranpeitamente o impacto positivo do CRM
nas seguintes variaveis: conquista de clientestivos, reconquista de clientes, fidelizacao
de clientes e vendas poross e up-sellRessalta-se que Dyer e Liebrenz-Himes (2006, p.5)
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defendem o uso do CRM “como uma ferramenta paear a&rreter clientes, especialmente
guando relacionamentos pessoais sao um fatorocpiéica a fidelidade do cliente”.

Mithas et al. (2005) consideram que as aplicacbes de CRM afataatisfacdo do
cliente por trés razdes. A primeira é que permiédasnempresas customizarem as ofertas para
cada cliente, acumulando informacfes das interacdes o cliente e processando essas
informagdes para descobrir padrbes escondidossiRovez, ofertas customizadas aumentam
a qualidade percebida de produtos e servicos ddopde vista do cliente, ela € um
determinante de satisfacdo do cliente, e, desseo,magicacdes de CRM indiretamente
afetam a satisfacdo do cliente através de sew ef@litre a qualidade percebida. Segundo, em
adicdo ao aumento da qualidade percebida das ffeata aplicagbes de CRM também
permitem as empresas melhorarem a confianca nari@xgea de consumo, ao facilitar
oportunamente o processamento acurado de pediddgedis e 0 continuo gerenciamento
de contas desses clientes. Por fim, as aplicaggeSRM também ajudam as empresas a
gerenciarem o relacionamento com os clientes nfativ@mente através dos estagios de
iniciacdo, manutencao e finalizacdo de relacionamen

Os mesmos autores posicionam que o real valor bieagpes de CRM reside na
colecdo e disseminacédo de conhecimento do cligatéhos através de repetidas interacoes,
gue permitem as empresas delinearem suas ofermsqrair as exigéncias de seus clientes.
Neste aspecto, Gummerson (2002) enfatiza essaaqueki conhecimento do cliente
estabelecendo como principal valor do CRM a transigdo do capital humano em capital
estrutural, que forma o conhecimento embutido fiasg/el de seu ambiente) em detrimento
do migratorio (portatil). O CRM eletrénico (eCRM)péincipalmente capital estrutural. A
informac&o sobre o consumidor, previamente armazema cabeca de uma ou algumas
pessoas, agora pode ser armazenaddaawarehouses submetida a mineracdo de dados.
A informacdo permanecera mesmo que o funcionaiedeempresa. No entanto, manter o
data warehousem forma é o desafio obscuro que o computadorcoéisegue gerenciar
sozinho; esta € uma funcéo principal do comporntamgano (hCRM).

Jayachandran (2005) enfatiza o papel do CRM enctioglamentos, através da
informacgé&o. O autor considera que o estabeleciméateelacionamentos entre empresas e
seus clientes envolve: comunicacdo, confianca epommetimento. A comunicacdo é
necessdria para a confianca e esta para o comjmnét. Logo, o0 primeiro passo para a
constituicdo de um relacionamento € a comunicac&o o contexto do CRM, envolve o
compartilhamento de informacéo entre uma empresaug clientes. Para construir e manter
relacionamentos, € também imperativo que empresam wta informacdo para moldar
respostas apropriadas para necessidades dos <liEmeefeito, a informacgao joga um papel
fundamental na formacdo e manutencdo de relaciotasie com clientes
(JAYACHANDRAN, 2005).

Com relacédo a avaliacdo de clientes, Reinetrtal. (2004, p.294) afirmam que: “um
comum achado é que os melhores clientes ndo recshantota justa de atencdo e que
algumas empresas investem muito com clientes plowgcativos”. Por sua vez, Bendapudi e
Berry (1997) consideram que o processo de con&rmianter relacionamentos com clientes
abrange investimentos e custos de oportunidadssn asnpresas podem se favorecer em
descobrir aqueles clientes que sdo mais receppacs manter relacionamentos, 0 que na
concepcao de Zineldin (2006) constitui uma formawaia-los em relacdo aos transacionais.
Os custos de investimento em construir relacionémsancluem custos de prospecc¢ao, custo
de identificacdo das necessidades dos clientesneodéicacdo das ofertas para conhecer se
estas necessidades evoluem, além de monitoraremgesho. O pagamento das empresas
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vem somente quando os relacionamentos duram. Aoersegnente, uma empresa deveria
focar em identificar aqueles clientes que sao maigaveis para manter relacionamentos de
longo prazo com ela. Assim, obter uma maneira ddiaavo valor dos clientes é uma
importante ferramenta na determinacdo dos niveidadade a dar a cada um deles.

Conforme Zineldin (2006), o CRM é uma ferramentpontiante na identificacdo de
grupos de clientes certos e ajuda a decidir nallesdaqueles clientes que serdo mantidos.
Neste aspecto, de acordo com Greenberg (2001,)ptetQum CRM eficaz € ser capaz de
determinar quais clientes sdo mais lucrativos, tifieaxr a razdo disso e assegurar que 0s
processos e praticas especificos para tal clieatgeanham ou aumentem essa lucratividade.
E também poder identificar os clientes menos liwsf entender os motivos disso e ser
capaz de modificar as taticas para assegurar unna flucratividade.

Greenberg (2001) coloca que os clientes sdo awalipdlo célculo do valor de seu
ciclo de vida, uma medida que representa a regeitada por esse dado cliente em relacéo ao
ciclo de vida previsto para essa relagéo, que tenodatores determinantes: taxa de retencao
de clientes, valor médio monetario de um pedidclgate e nimero de pedidos por ano,
custo de aquisicdo de cliente, outros custos diretoindiretos, lucro por pedido e
consideracao de valor presente liquido.

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizou dois tipos de pesquisa: exgioria bibliografica — documental

e descritiva, sendo a estratégia de pesquisa alcesta caso. A pesquisa exploratéria
bibliografica (LAKATOS; MARCONI, 1999) abrangeu essialmente os conceitos de
gerenciamento do relacionamento com o cliemeaeketingde relacionamento, tendo como
resultado a constru¢do de um conjunto de um pkdrico de analise, a ser apresentado mais
adiante, que teve por base as variaveis apontadasefarencial revisado como sendo
importantes de serem avaliadas em pesquisas eagtibsequentes. Também, foi conduzida
uma pesquisa exploratéria documental, abrangenddlepss e textos eletrbnicos de
homepagemstitucionais, que foi utilizada com o intuito denhecer a misséo e as politicas
adotadas pelas empresas investigadas e os seusogroterecidos.

O plano tedrico desenvolvido na pesquisa bibliogaaserviu de base para a proxima
etapa, uma pesquisa descritiva (SAMARA; BARROS,4)9fie buscou compreender como
as aplicacbes de CRM afetam a iniciacdo, a mandbeaca finalizacdo de relacionamentos
comerciais em empresas de tecnologia de informagg®queno porte. Para tanto, utilizou-se
como estratégia de pesquisa o estudo de caso Im(BRUYNE et al, 1991; YIN, 2001;
ROESCH, 1999; LAZZARINI, 1997). Yin (2001) sugereegem projetos de estudos de caso
deve haver indicacdo de quais dados serdo coletpedtas questdes do estudo, por suas
proposi¢cdes e unidades de andlise, e do que deserideito apés os dados terem sido
coletados, pela l6gica que une os dados as pr@ess&pelos critérios para interpretacéo das
descobertas. Essas etapas propostas pelo refatmo e que foram utilizadas neste trabalho,
serdo descritas a seqguir.

Fase de preparacao e coleta de dados

Quanto a orientacdo sobre os dados a serem cdetadmimeiro passo € definir a
questdo de estudo, j& que € a partir dela que tslamitras etapas de investigacdo serdo
definidas e deve ser preferencialmente do tipo ‘@oou “por que”. Assim, a questéo central
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desta pesquisa €. Como as aplicacbes de CRM afataniciacdo, a manutencédo e a
finalizacdo de relacionamentos comerciais em erapree tecnologia da informacgao de
pequeno porte?

O segundo passo é definir as proposicdes de esqudoindicam quais informagdes
s&o relevantes para serem coletadas. E neste quatse obtém o papel crucial da teoria na
obtencdo de proposi¢cdes que serdo objeto de ardlisemparacdo com o0s resultados
empiricos obtidos nas unidades de analise, logegairsindicadas, para a generalizacao
analitica de estudo. Yin (2001) considera que quardis proposi¢des, mais delineado torna-
se o0 estudo. Assim, as proposicdes principais quelweram este trabalho foram:

pl — o CRM é util ao gerenciamentordeiacdo de relacionamentos;

p2 — o CRM é util ao gerenciamento @autencdo de relacionamentos; e

p3 — o0 CRM é util ao gerenciamentoidalizacdo de relacionamentos.

Existe também um conjunto de proposicdes secursddquia dizem como o CRM é util
em cada uma das etapas do relacionamento (iniciagaoutencdo e finalizacdo). Estas
proposicdes sdo as subcategorias de analise, delgnnha pesquisa exploratéria, que sao
apresentadas no quadro 2 posterior. As unidadesndése servirdo para o teste das
proposi¢cdes acima. Diante disso, a unidade desangdira o estudo de caso séo trés empresas
de tecnologia da informacdo, de pequeno portelizactas em Fortaleza, que tenham
implementado solu¢cdes de CRM e a unidade de angrsea fonte de coleta de dados séo os
usuarios do CRM. Por outro lado, como o estudoadge ndo segue a logica da amostragem,
os critérios tradicionais usados na definicAo dmatzho da amostragem tornam-se
irrelevantes. Assim, o critério utilizado nestaqesa foi o de acessibilidade, j& que existem
poucas organizacOes de pequeno porte em Fortalezatiljzam CRM, e replicacdo, pois se
esperam resultados semelhantes em cada caso esstgras mesmos devem ter um perfil
similar, conforme se apresentam os casos escolhigkia pesquisa. No presente trabalho, foi
feita uma abordagem de estudo de caso multiplo gemitir destacar diferencas e
similaridades entre as unidades de andlise (ROE$@99). E importante destacar que foram
identificadas cinco empresas de tecnologia danmigéo de pequeno porte, em Fortaleza,
usuarias de CRM. Desse total, trés aceitaram jtidessa pesquisa e sdo denominadas por
Alfa, Beta e Gama.

A coleta de dados foi realizada por entrevistasestnuturadas desenhadas a partir da
pesquisa bibliografica que, segundo Trivifios (198@hsistem em um dos principais meios
de se colher informagdes numa pesquisa. Yin (224),defende o uso da entrevista como
“uma fonte essencial de evidéncias para os estelasaso, jA que a maioria delas trata de
guestdes humanas”. Godoy (2006, p.134) consideeaagentrevista semiestruturada tem
como principal objetivo “compreender os significadque os entrevistados atribuem as
questdes e situacdes relativas ao tema de intéréssesalta-se que o roteiro de entrevistas
foi submetido ao método de juizes, académicos tcpsa conforme Malhotra (2001), e,
como consequéncia, foi avaliado e validado por doisfessores doutores da area de
Administracao.

Fase de analise e interpretacdo dos dados

As entrevistas foram gravadas, transcritas e satds por meio de analise de
contetudo (BARDIN, 1977), que compreendeu as segmlietapas: pré-andlise e codificacédo
ou tratamento do material. Na primeira, foi fegdura flutuante do material de anélise e sua
preparacdo para andlise propriamente dita. Na daguestabeleceu-se como unidade de
registro o tema, a regra de contagem a sua pregengauséncia) e, por fim, foi feita uma
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categorizacao dos dados brutos, cuja grade deorwteg subcategorias é discriminado no

Quadro 1.
Quadro 1 - Categorias e subcategorias tedricapdsa
Cat(?gor|as Subcategorias teoricas Autores
tedricas
Identificacdo das necessidades dg Mithaset al. (2005), Gummeson (2004), Gord
clientes potenciais (1999) e Handen (2001)
Identificacdo das necessidades deg Reinartzet al. (2004) e Gardesani e Silva (2005
clientes perdidos
Identificacdo de clientes potenciais Mithetsal. (2005), Gummeson (2004), Gord
(1999), Greenberg (2001) e Handen (2001)
Avaliacao de clientes potenciais Gordon (1999), nRez et al. (2004) e
Iniciacdo de Greenberg (2001)

relacionamentos
com o uso de
CRM

Identificac8o de clientes perdidos

Reinatal. (2004) e Gardesani e Silva (2005

Avaliacéo de clientes perdidos

Reinastal. (2004) e Gardesani e Silva (2005

Bases para segmentacdo de mercal

do  Gordon (199%)ldi# (2006)

Identificacdo de custos de restabele
um relacionamento com um cliente
perdido

redReinartzet al. (2004) e Gordon (1999)

Gerenciamento de indica¢fes de no
clientes a partir de clientes atuais

dReinartzet al. (2004)

Definicdo da oferta

Mithast al. (2005), Gummeson (2004), Gord
(1999) e Handen (2001)

Avaliacéo de clientes atuais

Gordon (1999), Gumomeg2002), Greenber
(2001), Jayachandran (2005) e Zineldin (2006

Histdrico e utilizagdo de conhecimen
de interacdes passadas

tdMithas et al. (2005), Gummesson (2002
Gardesani e Silva (2005) e Dyer e Liebre
Himes (2006)

Identificacdo das necessidades de

Jayachandran (2005), Belitardo (2000), S

DN

DN

~ ~—

DN

clientes atuais (2003), Gardesani e Silva (2005) e Dyer| e
Liebrenz-Himes (2006)
Conhecimento de clientes atuais Mithat al. (2005), Gummesson (2002),
Gardesani e Silva (2005), Jayachandran (2005) e
Dyer e Liebrenz-Himes (2006)
Integracdo do sistema com todos os Gummesson (2002) e Greenberg (2001)
Manutencgéo de pontos de contato com o cliente
relacionamentos| Ofertas personalizadas para clientesMithas et al. (2005), Gardesani e Silva (2005%),
com o uso de atuais Gordon (1999), Jayachandran (2005) e Dyer e
CRM Liebrenz-Himes (2006)
Venda cruzadac(oss-selling Reinartz et al. (2004), Handen (2001)
Gardesani e Silva (2005)
Venda de produtos superioresp{ Reinartz et al. (2004), Handen (2001)
selling Gardesani e Silva (2005)
Indicadores satisfacdo de clientes| Reinartzet al. (2004) e Belitardo (2000)
atuais
Campanhas especificas para clienteReinartzet al. (2004) e Gordon (1999)
em fase de desercéo
Identificagdo dos principais motivos deReinartz et al. (2004), Belitardo (2000) e
desercao Gardesani e Silva (2005)
Identificacdo de clientes em fase de Reinartz et al. (2004), Belitardo (2000) e
desercao Gardesani e Silva (2005)
Identificagdo de clientes ndo-rentaveissordon (1999), Gummesson (2002), Greenberg

Finalizacéo de
relacionamentos
com o uso de

CRM

ou de menor valor

(2001), Jayachandran (2005) e Zineldin (2006

Identificagdo dos principais motivos d
desercao

eReinartzet al. (2004)

Definicdo de ofertas de baixo valor

Reinatal. (2004)

Deteccao de fraudes e inadimplénci

a  Gordon (1998ieartzet al. (2004)

Fonte: Adaptado a partir da pesquisa exploratéblografica, vide os autores citados no quadro.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, sdo apresentados e analisados dadesumpiricos obtidos nos trés
casos investigados, delineados como empresasm#dgia da informacéo de pequeno porte,
que desenvolvem, comercializam e implantsoftwaresvoltados para gestdo e utilizam o
CRM desenvolvido internamente. Em cada um destassca feita a discussao por categoria
tedrica de andlise, pois se busca verificar a pgaseu auséncia das proposicoes tedricas, que
foram reveladas pela pesquisa bibliografica.

4.1 EMPRESA ALFA

A empresa Alfa existe desde 1989 e tem a missdardda de desenvolver e fornecer
solucdes e servicos, através de softwares, parartseus clientes mais eficazes. Também, ela
adota como politica o comprometimento com a medhodntinua no desenvolvimento de
solucbes tecnoldgicas compativeis com a legisl&@om as mais modernas técnicas de
gestdo, proporcionando aos seus clientes negoécais @ficientes e rentaveis. Entre as
solucbes que a empresa oferece aos seus clietdes ERM, que também é utilizado pela
empresa no gerenciamento das relacées com elesdQuqaestionado sobre o que significa
marketingde relacionamento e como o CRM é capaz de opewiza-lo, o entrevistado 1 da
empresa Alfa, que desempenha a funcéo de geralefge a seguinte colocacéo:

Marketing de relacionamento é o que é de mais sé@desdentro, hoje, da
competicdo do mercado. Primeiro vocé precisa carls®u cliente, precisa
se relacionar com ele e precisa tratar clienteoded diferente. Uma coisa é
um cliente que compra R$ 1,00 seu durante um aaotra coisa € um

cliente que compra R$500.000,00. Todos sao clientas o tratamento tem
gue ser diferenciado, as taticas de marketing t@ensgr diferenciadas. Pra
isso existe uma solugcédo que vocé vai poder metayés do CRM, quem

sdo esses clientes, para que vocé possa defisiragsacdes (Entrevistado
1).

O entrevistado 1 acrescenta que o CRM permite enge&xmento do relacionamento
com o cliente desde o momento da prospeccéo, hspan toda a fase de negociacgédo, até o
momento em que ele ja se consolida como clienteavAs da ferramenta da empresa, os
empregados conseguem identificar quem séo os ediegtial o local ou segmento em que
eles atuam e qual o seu “peso” ou importancia paragocio, o que acaba por determinar o
nivel de prioridade a ser dado a cada um deles.

Por sua vez, o entrevistado 2, que ocupa o0 cargandésta de suporte, define
marketingde relacionamento como “a maneira de se aproxintiente da empresa”’, de tal
forma que esta aproximacdo possa ser aprimorada ede seja esquecido. O referido
entrevistado considera que o CRM da empresa reypeesena ferramenta que tem como
premissa anarketingde relacionamento, “partindo dome to one’ O cliente é cadastrado no
sistema e tudo o que € feito com ele, seja em &ela administracdo, ao suporte, a
implantacéo, as pendéncias administrativas e feieas; esta registrado no CRM. A empresa
entende que o cliente ndo é de uma pessoa, mascal®la um todo. Logo, qualquer
empregado tem condi¢des de dar continuidade adiatento ao cliente, independentemente
do ponto ou setor em gque se originou.

No que se refere a importancia das informacdestgu@s pelo CRM no
desenvolvimento das rela¢cées com o cliente, oastaglo 1 considera que o sistema diz o

Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo LimplisRaw.3, n.2, p.106-131, 2009.



Fabricio Augusto F. Melo, Ana Augusta F. De Freiga€ynthia F. Melﬂ 115

gque esta acontecendo com o cliente, o que estaraii» satisfeito ou insatisfeito e qual o
valor que ele agrega a empresa. Por fim, o entaglds2 aponta que o CRM ajuda na
caracterizacdo dos clientes e oferece recursos codata mining,que vai fazer filtros e
minerar dados sobre os mesmos.

Antes de se abordar o papel do CRM nas difereatesfdo ciclo de vida do cliente, é
importante delimitar os processos envolvidos. Déssaa, a empresa Alfa oferece pacotes
de softwaresvoltados para gestdo e a partir do momento enoqelente adquire qualquer
produto, ha um processo de implementacdo e tremanmagregados nesta aquisicdo. Em
seguida, este cliente passa a pagar contratos imelesemanutencdo, o que envolve servi¢cos
de assisténcia técnica e atualizagdo de sistemastoquaos aspectos tecnoldgicos e
legislativos. Assim, é no instante em que o clieatguire o primeiro produto, que se encerra
0 processo de prospeccao e se inicia a fase detengéo do seu ciclo de vida, porque ele
passa a pagar um contrato de manutencéo e deigar gmtencial para ser ativo dentro da
empresa, ja que se torna dependente em relacaceabelsca a continuidade da relacdo. Por
sua vez, a fase de finalizacdo ocorre quando umaaddes envolvidas, cliente ou empresa,
decide por fim ao relacionamento. Feita esta d&igAb, que é semelhante aos processos
envolvidos nas empresas seguintes (aqui denominkedBsta e Gama), a seguir, encontram-
se os resultados obtidos na empresa Alfa quants@oo CRM nas diferentes fases do ciclo
de vida do cliente.

4.1.1 CRM e a iniciagao de relacionamentos na emsa Alfa

O CRM da empresa Alfa nao identifica, prontamegtesm séo os clientes potenciais
e nem os avalia. Isso é feito fora do sistemayésrde abordagem de mercado e percepc¢éo do
empregado. Conforme o entrevistado 1: “eu vou eocado, pra rua, faco prospeccao e la
mesmo ja seleciono quem nédo tem perfil e nem tprgacd, porque pra mim ndo adianta”.
Dessa forma, ndo ha segmentacédo de mercado. Contssbema registra todas as interacdes
com o cliente potencial, durante todo o processmeaipociacdo. Assim, a partir dai, ha
identificacdo e é aberta uma funcdo de prospecg&istema, sendo nela registrado o perfil
de determinado cliente, suas necessidades, acemig®egados que interagiram com ele e
todas as acbes tomadas (Entrevistado 2). Essaofdiegrospeccéo s sera fechada depois de
definida a oferta ao cliente e feita a sua aquisigdnto a implementacdo e treinamento
recorrentes (Entrevistado 1).

Segundo os dois entrevistados, 0o CRM € capaz damaf o motivo da perda de um
cliente, seja por mau atendimento, problemas f@ans ou porque o produto fornecido néo
atendia as suas necessidades. Também, o sistetiizagla na empresa Alfa para avaliar o
cliente perdido pelo valor que ele rendia para aresa e pela quantidade de indicagcbes de
novos clientes, nesse ultimo caso ele € conhe@dw ccliente indicador (Entrevistado 2).
Entdo, a partir dessas informacdes, motivos daaperdsalor, os empregados realizam
campanhas para tentar recuperar aqueles clientgisige (Entrevistado 1). Contudo, o CRM
ndo é capaz de identificar os custos de restalvadawdacionamento com um cliente perdido
(Entrevistado 2). E importante destacar a segeinsideracio:

O CRM contém um componente atrelado a ele, quaté miningque

permite fazer um cruzamento de informacfes no bateadados. Ele
trabalha com cenarios, ou seja, o que vocé dedejanformacdes vai ter
uma série de filtros para que vocé possa estarimipando” estas
informagdes [...] Dessa forma a ferramenta anatjsalquer tipo de
informacé&o que der na sua cabeca, por exempldieoges que eu perdi por
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dificuldades financeiras no periodo de dezembr@@@4 [...] ou destes
clientes que estdo cancelados, dos que tinham maéoutencdo para
menor manutencdo. Eu busco na ferramenta e ela jiran (Entrevistado
1).

O CRM néo determina a aplicacao de recursos pansigép de novos clientes, de
acordo com o entrevistado 1: “isso depende muitoneéaol feelinge é algo que pode ser
melhorado”. Por fim, no que se refere ao gerenermde indicacdes de clientes potenciais
a partir dos atuais, segundo o entrevistado 1,@e=a Alfa estimula os seus clientes a fazer
indicacOes, faz campanhas e oferece beneficios desuwntos e comissdes. O entrevistado 2
complementa: “quando a gente vai abrir um contagente diz se aquele contato foi através
de indicacdo, prospeccao, midia direta, mala-dioetéelemarketing Entdo, conforme o
entrevistado 1, o CRM oferece filtros para se deitgar quantos clientes foram indicados
pelos clientes atuais.

4.1.2 CRM e a manutencéo de relacionamentos na enggia Alfa

No que se refere a importancia do CRM para a raterdps clientes atuais, o
entrevistado 1 afirma que o sistema permite “idieati a interacdo daquele cliente se ele esta
satisfeito ou ndo e, através disso, a gente tormal@tpra corrigir aquilo que desagrada ao
cliente, pra manté-lo por um ciclo de vida maidd.o entrevistado 2 aponta que: “através do
CRM [...] a gente tem como ver a maior dificuldatide (cliente) no uso do programa e
tentamos melhor atendé-lo”.

A empresa Alfa avalia os clientes atuais baseadwitésio de nimero de indicacoes e
pelo seu rendimento para a empresa. Sobre isttyevistado 1 relata: “a gente utiliza curva
de Paretto pra poder medir o cliente e [...] elgw#o com [...] ndo so6 de faturamento do que
o cliente compra, mas com a inadimpléncia do @dieRbrque ndo adianta nada ele ter um
volume altissimo e a inadimpléncia dele ta altas d@is entrevistados consideram dar
prioridade ao atendimento, baseado no valor de dade.

Com relagéo a influéncia do CRM na satisfagédo diestes atuais, o entrevistado 1
considera que se o cliente precisa de um atendineotno suporte nsoftwareimplantado,
a sua necessidade e a respectiva resposta ficastradgs no CRM. Entdo, como aponta o
mesmo entrevistado, qualquer pessoa dentro da sapreapaz de atender a esse cliente,
caso o atendimento figue em aberto porque uma aksspficou de contatar a outra, sem a
necessidade de que o problema tenha de ser repetmaliente ou repensado pela empresa.
Dessa forma, h& integragcdo do sistema com todogonts de contato com o cliente.
Semelhante a esta opinido, o entrevistado 2 fag@rge declaracéo:

Muitas vezes um cliente liga [...] e a gente t&famedo um atendimento e a
ligacdo cai. Nao sO sou eu quem ta prestando atenth, mas uma
empresa inteira. Se ele ligar de novo, aquele mesemdimento que eu
tava fazendo com ele, qualquer pessoa que atendgjagio vai ter
discernimento pra dar continuidade ao atendimevitotas vezes vocé liga
para uma empresa e a ligacdo cai, vocé tem quécaxpbda a historia,
vocé tem que dizer porqué voceé ligou, qual quar®dtivo da sua ligagéo, o
gue vocé espera da empresa. Na nossa empresaamdiecacisso [...] Por
gue eu tb te dizendo isso? Por que nas pesquisdsriiimento da empresa
80% dos clientes elogiam isso.
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De acordo com o entrevistado 2, 0 CRM ndo mensuiged de satisfacdo do cliente,
mas “da caracteristicas de satisfacdo que sadretfis pelos analistas” no decorrer de suas
interacbes com clientes. Também, a empresa Adfafoome o referido entrevistado, faz
anualmente uma pesquisa de satisfacdo do cliemes oesultados de clientes insatisfeitos
sao registrados manualmente no sistema. O entduist acrescenta que, caso determinado
tipo de atendimento se repita algumas vezes colemmae em um curto periodo de tempo,
como tirar duvidas sobre um determinado modulo de software o CRM alerta
automaticamente por e-mail, “entdo se toma umadea@m cima disso pra poder resolver o
problema antes que o cliente perceba uma insaisfdEntrevistado 1).

De acordo com o entrevistado 1, “ toda conversaeyiste com o cliente é registrada
no CRM e a gente utiliza nas interacdes futurastju® influi ndo somente na comunicacéo
como também na definicdo da oferta porque, confaneatrevistado 2, pelos registros de
atendimentos, da para identificar se determinastersa supre as necessidades de um cliente
ou se é relevante oferecer outro mais “robustaf)a@a substituicdo do sistema de automacao
comercial pelo ERP. Nesse caso, a empresaigaselling mas, por essa pratica depender
muito do crescimento do cliente, o procedimentossraamum, conforme o entrevistado 1, € o
cross-selling “eu vendi um departamento pessoal, agora voeoéeruma contabilidade pra
ele pra trabalhar integrado, depois ofereco sistisnal pra ele. E um agregando ao outro”.
Salienta-se que o entrevistado 1 aponta que ad@seanutencdo envolve, principalmente,
prestacdo de servigos, de suporte e atualizac8oftieares,que saadelineados aos clientes
com o apoio do CRM

Dessa forma, € feito o historico e o uso do comhewto de interacdes passadas nas
relacbes com o cliente. Esta caracteristica sgndaeterminar os clientes que estdo em fase
de abandono e estabilizar as relagcbes, pela captdgd motivos da desercédo e das
especificidades dos clientes: “vocé consegue amatis Ultimos atendimentos ou o que te
interessa pra saber o que tem gerado mais ingditsfaaquele cliente” (Entrevistado 1). O
entrevistado 2 complementa:

A gente identifica o passado, através dos histrams atendimentos [...]
Existe odata miningque permite fazer filtros e analisar as coisas @md
de cubo né [...] Através dessa analise, a gentecteno buscar visitas com
servicos, saber o cliente que esta estagnado ¢ani@mando pra empresa,
atraveés de filtros que a gente ja tem de analiséd: tem como saber se
aguele cliente ndo esta ligando e porque naoigatéb.

4.1.3 CRM e a finalizacdo de relacionamentos na emgsa Alfa

Os dois entrevistados consideram que, pelo uso Rig,Ga avaliagdo de clientes
atuais, é possivel identificar aqueles de menaryabnforme enfatiza o entrevistado 1: “da
mesma forma como identifico os clientes de maitwryéambém identifico aqueles de menor
valor”. O mesmo entrevistado complementa que ersiatindica aquele cliente que “nao tem
muito peso, tem muito atendimento em aberto e gerta demanda”.

O CRM, conforme o entrevistado 1, identifica clestnadimplentes: “aquele cliente
gue estiver como inadimplente, o sistema autonratoée o identifica e joga caracteristica
pra ele”. O entrevistado 1 complementa que “seientd estiver inadimplente e ligar pro
suporte, imediatamente, ele é transferido paranairgstracdo”. Contudo, o sistema nao
identifica fraudes (Entrevistado 2).
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Apesar de o CRM da empresa Alfa ter um papel rateviaa avaliacéo e identificacao
de clientes de menor valor, ela tem como filosofsistir na manutengéo destes
relacionamentos, a ndo ser que o cliente insistaainuar como inadimplente. Neste caso,
como aponta o entrevistado 2: “a finalizacdo daaiehamento parte do cliente”. Assim, se o
cliente regularizar sua situacdo com a empresaelacdo continuara indefinidamente.
Conforme o entrevistado 1, “n0s ndo estamos emic@mdie dispensar clientes, pois n0sso
mercado € restrito para pequenas e médias empresdsm muito cliente chato, mas a gente
tem que aturar”. Também, ndo existe algo como udfiiertas de baixo valor para que o
cliente saia da relacédo, embora sejam identificadanotivos da desercéo (Entrevistado 2).

4.2 EMPRESA BETA

A empresa Beta, fundada em 1989, tem a misséorddalade contribuir para o
desenvolvimento de pessoas e organizacdes, fomh@dennologia ensoftwaree servigos
para gestdo do capital humano. Para tanto, ela adato politica: atuar no mercado nacional
oferecendo solucdes tecnologicassoftwarespara gestdo de pessoas através de tecnologia
propria, gerando exceléncia e atendimento aosskggidos produtos e servigos, que visam a
satisfacdo dos clientes, qualificacdo dos colalmwes] lucratividade dos acionistas e
melhorias continuas do Sistema de Gestdo. Dess@faos seus clientes sdo ofertados
softwaresde recursos humanos e o CRM, utilizado nas retacoen eles, é exclusivo e
personalizado para uso interno. Quando questionsmlire o que émarketing de
relacionamento e como ele pode ser aplicado corsoodo CRM, o entrevistado 1, que é
gerente de relacionamento, fez a seguinte congiiera

Marketing de relacionamento é a busca constante pela mgaoten
dele (cliente), utilizando ferramenta de marketind mas sempre
preocupado em reter, sempre preocupado em manéer eonquistar.
Acho que estes dois verbos que diferenciam benadictonal do
novo: conquistar e manter. Entdo, o foco é exatteneisso [...] E o
CRM vem a agregar aquilo que é fundamental pra keteg o cliente,
que sdo informacdes, que é banco de dados [...Ji8ermacao vocé
nao € nada [...] Se vocé souber utiliza-lo (CRM)érsvai alimentando
aguele banco de dados e logicamente tem como bugoemacgdes
naquele banco de dados pra que vocé possa fazeslagdes de
marketing de relacionamento.

Dessa forma, o entrevistado 1 enfatiza a manutedeadientes, como ele mesmo
aponta: “a venda é importante, mas a manutencaae anantém a empresa [...] entdo €
importante que o cliente seja eterno” . Por sua entrevistado 2, que € gerente comercial,
também da destaque a prospeccao:

O marketingde relacionamento que eu entendo é estratégias que
gente utiliza para relacionar-se com o publico-akaja eleprospect

ou cliente, que a gente entende que temos qudagatisa quem
podera vir a ser nosso cliente e fidelizar quesn j@sso cliente [...] E
como a ferramenta de CRM nos atende nisso, a partimtomento em
gue eu registro cada contato com meu cliente ou roenprospect

eu consigo diagnosticar o perfil dele e ai eu trabdiretamente de
forma individual cada cliente que eu tenho.
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Em se tratando da importancia das informacdes guast pelo CRM no
desenvolvimento das relagdes com o cliente, oastaelo 1 afirma que “antes de visitar um
cliente, eu olho os ultimos contatos, as ultimdgitacdes, a questdo financeira, se ele € um
cliente inadimplente, quanto ele paga de taxa deuteacdo, se ele € importante”. Por sua
vez, 0 entrevistado 2 enfatiza o historico soboliente e 0 seu uso para tratamentos de base
individual: “é como se vocé tivesse cinco paquertsm que conhecer bem as cinco pra saber
dar cantada, fazer convite pro lugar certo e agrdaddorma como aquela pessoa atenderia”
(Entrevistado 2). A seguir, serd abordado o papeCBM da empresa Beta nas diferentes
fases dos seus relacionamentos com clientes.

4.2.1 CRM e a iniciagao de relacionamentos na emsie Beta

Segundo o entrevistado 1, o0 CRM ndo identificatainente clientes potenciais, nem
héa segmentacdo de mercado. De acordo com o refemdeevistado, o pessoal de
telemarketingaborda o mercado e registra no CRM o0s primeirggatos com clientes
potenciais. Entdo, € agendada uma visita com atelipara negociacdo e demonstracao de
produtos, sendo todo o processo e especificidanleBehte registrados no CRM:

A gente tem o cadastro darospect toda visita programada [...]
pessoas de contato, sistema que utiliza, se jaudoario do nosso
sistema [...] pra auxiliar o vendedor quando estbaga-a-cara com 0
cliente [...] e depois da visita 0 vendedor alimentsistema [...] Até,
pode parecer brincadeira, mas até saber se a pesseaCeara ou
Fortaleza ele identifica na hora da venda e voag&sgpejue nédo
auxilia? Auxilia sim, ja fiz venda grande porgue cara torce
Fortaleza” (Entrevistado 1).

Dessa forma, os empregados da empresa Beta regstisam as informagdes sobre
os clientes potenciais, no uso do CRM, desde ocsetato inicial até o fechamento do
contrato: “o CRM é como um diério [...] e eu comagesenhar o meu relacionamento com o
cliente desde o primeiro contato” (Entrevistado Pontudo, a identificacdo desse primeiro
contato é feita fora do CRM, pelo pessoal tdeemarketingna abordagem de mercado,
conforme o entrevistado 2: “eu sei que o clienfotencial no momento em que ele tem a
curiosidade em saber quem eu sou (conhecer a eahrdéem interesse no que eu tenho a
vender”.

O entrevistado 2, que € o principal responsaveh pelse de iniciacdo de
relacionamentos dentro da empresa Beta, considera qvaliagdo de clientes potenciais é
baseada em percepcdes do empregado acerca danegiieglade desses clientes para obter
outros clientes, fora do CRM: “cliente (potencidd) maior valor é aquele que tem referéncia
de mercado [...] a gente sO consegue medir o eli@um o uso do CRM), depois que ele ja
tem o sistema implantado” (Entrevistado 2). Poraeswzado, 0 sistema ndo se presta a
definicdo de recursos para aquisicdo de novos teenTambém, de acordo com o
entrevistado 2, o CRM registra o perfil do cliergetencial, durante toda a fase de
negociacao, e isso auxilia na identificacdo das seaessidades e na definicdo da oferta:

Quando o consultor vai para a empresa fazer a dgmgio da
ferramenta, ele faz todo um levantamento da emgre$ae vocé

comeca a abrir 0 sistema e o cliente comeca a ipnrgse tem isso, se
tem aquilo e aquilo outro [...] Ele (cliente) targentando coisas que
ele ndo se sente atendido [...] e ai o consuleemqmhe uma ficha de
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visita e quando ele chega na empresa, o telemagkieinca no CRM
e a proposta ja € montada em cima dessas necessidadNa hora
de montar a proposta vocé tem que ter o cenarivisia [...] Eu
tenho o perfil do cliente e fago uma proposta deedtenda [...] Se
nao fosse o CRM, eu néo tinha nada disso (Entezlos?).

No que se refere a identificacdo de clientes peslid entrevistado 2 considera que o
CRM auxilia na identificacdo dos clientes perdigoscrescenta: “do jeito que eu registro
todas as etapas de uma negociagdo, porque quecElymprospect eu também registro
porque que eu perco um cliente”. Segundo o refeetoevistado, a empresa Beta utiliza
essas informacdes para tentar recuperar estesestiénu [...], todo ano, vou para a carteira
de relacionamentos encerrados e vou analisar eenpoeempresa 0 motivo do encerramento
e vou fazer a critica [...] Depois lanco eles pam@speccao” (Entrevistado 2). No que se
refere a avaliacdo de clientes perdidos, o enteslasl considera que isso € feito com o
auxilio do CRM, baseado em faturamento e niveltdeacdo de servicos de manutencao.
Contudo, o sistema ndo tem participacdo em defasir custos de restabelecer este
relacionamento (Entrevistado 1).

Por fim, no que se refere ao gerenciamento deandes de clientes potenciais a partir
dos clientes atuais, a empresa Beta utiliza o CRik& pbter novos clientes por meio de
recomendacbes dos clientes atuais. Nesse cas@entecpotencial € cadastrado no CRM
como “passivo”, caracterizando que quem abriu datonfoi um parceiro atual e ndo um
membro interno da empresa, onde ele seria qualdiGamo “ativo”, e na sua conta vai
constar o nome da empresa que o indicou como pdatoorigem, durante todo o
relacionamento. Contudo, os empregados da emp@saestimulam o0s seus clientes a
fazerem essas indicac¢des (Entrevistado 2).

4.2.2 CRM e a manutencédo de relacionamentos na engsa Beta

Quando questionado sobre qual a contribuicdo do @BM a retencéo dos clientes
atuais, o entrevistado 1 afirma que “é fundamepdatjue 14 eu tenho as informacgfes todas
sobre ele. Eu tenho o nivel de satisfacdo, atrde@sesquisas, as reclamacdes que ele faz,
todos os contatos [...]". Por sua vez, o entregiist2 considera que o CRM auxilia a
compreender as necessidades dos clientes e, dessga dtendé-las, e enfatiza:

Sem o CRM, a gente ja tinha perdido um bocado igetek [...] Na
verdade, hoje, ndo se vende mais software, se \@ardigo. Porque
software de folha de pagamento vocé compra atéxtra E..] Entéo,
na verdade, uma das coisas que nos deu sucessegruliente, e 0
CRM existe ja por conta dessa nossa visdo da neadesde estar
100%, 24 horas por dia, sentindo o cliente e negigb isso, € essa
nossa visdo de que a gente ndo vende softwaree \samdico [..] O
CRM ja nos deu esse norte, de nos fazer verifisaregessidades do
mercado [...] Entdo, a gente vende servico.[. geAte acabou criando
panelinha. Tem cliente que é apaixonado por uranteiapaixonado
por outro. Geralmente eles se apaixonam pelo comsglie vai 14
implantar [...] Chega final do ano aqui, € s6 aspntes chegando [...]
Entdo, gera uma amizade, assim, que € impress@anant

No que se refere a avaliagdo de clientes atuagsitrevistado 1 aponta que “ndo da
para avaliar de forma completa, tem que ter cogésubjetivos que ndo estdo no sistema, por
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exemplo, tenho clientes que ndo pagam manutengddtég mas me abrem portas para outros
clientes”. Contudo, conforme o referido entrevistad CRM tem um papel na avaliacdo de
clientes, através de faturamento e nivel de utifimados servicos de manutencéo, que orienta
as relacdes com o cliente: “eu sei aquele clien¢engerece mais atencao”.

Segundo o entrevistado 2, o CRM é importante pasatiafacdo do cliente por dar
informacgdes sobre os seus perfis e necessidadatuddp no que se refere a mensuracao do
nivel de satisfacdo do cliente, o entrevistadozlafaseguinte afirmacao: “a gente mensura
através de pesquisa (fora do CRM) e analisandndisaidores que o CRM d4, mas eu busco
mais a pesquisa’. O entrevistado 2 cita que a pEsqile satisfacdo € anual e € ela que
mensura a satisfagdo do cliente. Contudo, o CRNMand satisfacdo do cliente, seja pelo
registro dos contatos anteriores ou das pesquisagrme o referido entrevistado:

A pesquisa é montada em cima do que ja& consta rd. ERtao,

assim, vocé vai ter la as reclamacdes de cliedétestendimento, é
tempo de espera pra ser atendido ou alguma coisgpaloEntdo, a
gente ja monta a pesquisa em cima dessas critieas gente vai... As
vezes: “Ah, eu ndo t6 reclamando ndo, mas sere&xesgante que
vocés fizessem assim”. A gente: “Ah! Opa! Traz isspi pra ca’.

Entdo, a gente monta essa pesquisa e o resultigadé botado na
ficha do cliente, no CRM.

O CRM auxilia na comunicagdo com o cliente, confrm entrevistado 1, pois
registra as informacdes sobre as interacoes passanda vez que eu vou fazer uma visita,
eu olho o histérico dele [...] Eu vou checar: gdaram os ultimos pedidos dele, qual a maior
demanda de atendimento dele, o assunto mais adbicjior ele [...] ” (Entrevistado 1). O
CRM também auxilia na oferta de novos produtosga#do com o entrevistado 2: “eu tenho
o filtro de quem tem soO folha, de quem tem sO pomtale quem tem pacote [...]
Periodicamente, a gente faz campanhas pra vendetr@ sistema”. Nesse caso, a empresa
faz venda cruzada. Contudo, conforme os dois dataelos, a empresa Beta néo tge
selling pois os doisoftwarescomercializados, FxPessoal e FxPonto, ndo substium ao
outro, mas se complementam e o cliente tem digeitdualizacdo e substituicdo da versdo
pelo contrato de manutencdo. Segundo o entrevigadocontrato de manutencéo cobre a
substituicdo de versdo do sistema porque é maresm@ara a empresa prestar suporte para
versoes diferentes ou em sistemas operacionaigliés. Vale destacar que a empresa Beta
costuma oferecer servicos de treinamentos aos cexrges, baseado nas dificuldades
registradas no CRM pelo pessoal de suporte, e guatbgracdo do sistema com todos os
empregados (Entrevistado 1).

No que se refere a importancia do CRM para a ffilesio e estabilizacdo das
relagcbes com clientes em fase de abandono, ambestevistados apontam que o CRM
informa o historico de reclamacfes e dificuldadescliente, possibilitando um “plano de
acao” (Entrevistado 1) por parte da empresa; etiftenos clientes que estdo reduzindo a
demanda de atendimento ou, conforme o entrevi2adestdo quietos demais”, para que o
empregado possa ligar, fazer uma visita e se irdooomo esta o funcionamento do sistema.
Segundo o entrevistado 2, em geral, “quando otelipansa em trocar o sistema, a primeira
coisa que ele precisa € da base de dados, ent@d ela jeitinho de solicitar isso, entdo a
gente ja fica meio que antenado”. Dessa forma;iliifente a empresa € surpreendida porque
um cliente a abandonou.
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4.2.3 CRM e a finalizacao de relacionamentos na emgsa Beta

Segundo o entrevistado 2, através da avaliacaalslpdes atuais, por faturamento e
demanda de atendimentos, o CRM indica aqueles eq@mguadram como de menor valor.
Contudo, conforme o entrevistado 1: “historicameatpii na empresa, o cliente s6 é
finalizado por motivacéo dele de cancelar o cootmt entdo se ele ndo paga’. O referido
entrevistado considera que o sistema identificaclemntes inadimplentes, mas n&o os
fraudulentos.

Houve apenas um caso na empresa Beta em que E8sdeio marcar uma reuniao
com um cliente porque estava muito oneroso manteelacdo, devido a demanda de
atendimentos. Isso ocorreu porque um dos empregémadiente ndo estava conseguindo
desempenhar as suas fun¢cdes com a implementacéardmenta. Entdo, foi necessario
solicitar uma atitude do cliente com relacdo a esspregado. Porém, esse fato somente
ocorreu porque o suporte da empresa Beta estagendeshando o trabalho desse empregado
e ndo houve como amenizar a situacdo com ele: rag$b cruzados a gente néo fica [...]
porque se ndo da pra abafar, tem que se manifggieque se nao fizer isso, vocé é
incompetente, a empresa nao presta, o sistemabtio £..]” (Entrevistado 2).

Diante disso, a empresa Beta ndo tem uma cultdt@daoa gerenciar a finalizacao de
relacionamentos, pois o término da relacdo gerdbnparte do cliente, seja por interesse
proprio ou por incapacidade financeira. Dessa formd existe uma atitude voltada para
definir ofertas de menor valor para que o cliengsista da relacdo, mesmo que sejam
detectados os motivos da desercéo (Entrevistado 1).

4.3. EMPRESA GAMA

A empresa Gama, fundada em 1991, tem a misséo sEnwddver a capacidade
competitiva de seus clientes. Para tanto, ela buvslcaizar o capital humano, fazer sempre
melhor através da inovacgdo, ter compromisso comliemte e manter relacionamentos
construtivos. Entre as solucdes ofertadas aos cderdes, esta o CRM, que também é
utilizado pela empresa nas relagbes com os mesmnamFentrevistados o gerente comercial,
também proprietario, e o gerente de atendiment@regado mais antigo, respectivamente
descritos como entrevistados 1 e 2.

O entrevistado 1 considera quenarketingde relacionamento representa a orientacao
da empresa em se relacionar com o cliente, prilmgde através do conhecimento do
mesmo e do controle das acdes que Ihe séo dirjgidassibilitados pelo CRM. O mesmo
entrevistado ressalta:

Hoje, vocé consegue ganhar mais, faturar mais sa da clientes. Uma
empresa dessa aqui, cOmo a que nos temos agee slesstenta com a base
de clientes. Ndo sdo as contas novas que nos tsumsteRelo contrario,
esses me dao despesas. Eu pago isso com os meniescle sabendo
guando ele quer, quando ele precisa, conhecendsatlendo como € que é
0 negocio dele. Nesse ponto o CRM me ajuda (Estianio 1).

7

O entrevistado 2 considera quenarketingde relacionamento é “aguele que nos ajuda
a ter proximidade com o cliente, € a imagem querdegta transmitindo pra esse cliente, a
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forma como ele enxerga a nossa empresa”. Quandbiapuexdo sobre como o CRM utilizado
na empresa € capaz de operacionaliz-lo, o refentitevistado fez a seguinte afirmacao:

A forma como a gente utiliza o CRM, a gente coneeguapear
caracteristicas de um cliente. Entdo, dessa fonds,conseguimos atingir
da melhor forma possivel [...] conhecendo essenteliee as suas
caracteristicas, determinando as a¢6es que a\g@rdagngir e da pra atingir
esse cliente, a gente consegue operacionalizar oketimgy de

relacionamento mais efetivo (Entrevistado 2).

No que se refere a importancia das informacdestgu@s pelo CRM no
desenvolvimento das relagcdes com o cliente, os eti®vistados consideram que o CRM
auxilia a empresa com informacdes sobre o cliengepgrmitirdo uma interacdo mais eficaz
tanto no momento de negociacdo, durante a prospeag@éinto de manutencdo. O
entrevistado 1 acrescenta: “o0 CRM te disponibilifarmacfes que ndo estdo na cabeca das
pessoas, mas que estardo sempre acessiveis asquatgudelas [...] guanto mais informacao
vocé tem, melhor o seu relacionamento”.

A seguir, é descrito como o CRM influencia no redlaamento com o cliente, dentro
das suas fases de iniciacdo, manutencao e finatizac

4.3.1 CRM e a iniciacao de relacionamentos na em@@& Gama

De acordo com o entrevistado 1, o CRM tem uma @p&itdo na identificacdo e
avaliacdo dos clientes potenciais, pois 0 sisteamauma base de dados, advinda de fontes
como o Guia da Federacéo da Industria, dados d& |B@ntre outras, que permitem filtrar
aquelas empresas que tém o perfil desejado. Edtecoeresponde as empresas que tenham
um faturamento anual superior a cinco milhdes ou mimero minimo de duzentos
funcionarios. Contudo, esse critério é apenasipardificar quem pode ou néo ser um cliente
potencial (Entrevistado 2). A avaliagéo do cliept¢encial, no sentido de discriminar a sua
importancia e o seu valor, é feita baseada nodatento (Entrevistado 1). Além disso, o
CRM permite o registro e 0 acompanhamento de tqolmeesso de negociacéo, inclusive das
necessidades do cliente:

Eu levanto as necessidades, faco as apresentacgerudo fica registrado

no CRM e a gente faz 0 acompanhamento em cima [digdésse momento

nos chamamos de registro de acdo. Entdo, eu td hajie, numa empresa
fazer um levantamento, fazer uma entrevista congerante comercial pra
entender como € que ele trabalha, qual € o negfal®m quais sdo as
necessidades [...] Eu anoto isso e depois, quandet@no, eu faco o dever
de casa e anoto no CRM [...] Eu sei dentro do CBMacompanho essas
acoes (Entrevistado 1).

Segundo o entrevistado 1: “n0s segmentamos o nmerradalguns nichos, conforme
nés j4 temos de solucdo e podemos oferecer. NGmmay por exemplo, o mercado de
indUstria e segmentamos a industria téxtil, deigesy quimica, eletroeletrbnica [...]". Dentro
desses nichos, conforme o referido entrevistadeita a identificacdo das empresas baseada
nos critérios anteriormente descritos. Ressaltgugeessa segmentacdo auxilia na oferta de
novos produtos: “empresas do mesmo segmento pogsteE®ssos muitos semelhantes. O
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que da certo em uma, fatalmente dara certo em oamnbém” (Entrevistado 2). A este
respeito, o entrevistado 1 faz a seguinte congjédera

Eu tenho um cliente que digamos que trabalha cameatos e bebidas.
Entéo, ele j& € um cliente e eu sei como ele thaballe tem o meu produto
e a gente ja tem um relacionamento com ele. Agarajou pra uma outra
empresa que eu ndo tenho relacionamento, mas éotenci@al e € do

mesmo segmento da de alimentos e bebidas. Entddenédiferenca no

mesmo segmento, ndo existe muita diferenca naqydstddo, eu sei que
eles tém necessidades semelhantes.

Existe a identificagé@o e avaliagdo de clientesiges] critério de faturamento, no uso
do CRM. A recuperacao destes clientes baseia-$estirico das interacdes, para que possa
ser reavaliado tudo o que foi feito em relacaoea“elom base em tudo o que eu j4 fiz, todas
as acOes que eu tomei anteriormente, eu tenho ¢omar uma acao corretiva e tentar
novamente, se tiver abertura pra isso” (Entrevist2)d Contudo, ndo hd como mensurar o
custo de restabelecer um relacionamento (Entredisth O CRM, na empresa Gama, néo e
utilizado para gerenciar as indicacbes de novestes a partir dos clientes atuais. Segundo o
entrevistado 1, o que existe é uma “indicacdo aHtute um cliente satisfeito com os
produtos e servicos da empresa Beta para um oatoeimp, mas nada disso € documentado
no CRM.

4.3.2. CRM e a manutencédo de relacionamentos na erapa Gama

Quando questionado sobre como o CRM contribui paktencao dos clientes atuais,
o entrevistado 1 considera que o CRM tem registtadas as acfes feitas no cliente e se este
passar trés meses sem receber uma acao, o prigpeina avisa e cobra que a empresa deve
se fazer presente, seja por uma ligacdo, edamail ou uma visita. Também, o referido
entrevistado cita a venda cruzada como uma formaetlr o cliente. Por sua vez, o
entrevistado 2 acrescenta que o CRM auxilia emefetdr as acdes que estdo sendo feitas,
para de repente aplicar acdes corretivas”.

O entrevistado 1 aponta que o CRM auxilia na agatade clientes atuais baseado no
faturamento. Também, o mesmo entrevistado consglezabaseado nessa avaliacdo é dada
maior atengao e prioridade a um cliente de mailar v que a outro de menor valor.

No que se refere a influéncia do CRM na satisfalg@oclientes atuais, o entrevistado
1 aponta que, por o CRM facilitar o acompanhamdotoliente, a empresa Gama é capaz de
se antecipar a algumas necessidades, e isso B@opséende o cliente como também passa a
percepcdo de que ha uma preocupacédo de que eleesejatendido. O referido entrevistado
complementa que o CRM registra todas as reclamaigbebente e isso possibilita a empresa
mudar sua estratégia com relacéo a ele. Ressajized®d integracdo do sistema com todos os
pontos de contato com o cliente (Entrevistado 2)CRM registra, ainda, as interacdes
passadas com o cliente baseado em acdes, que Emilenma visita, une-mail ou um
telefonema. Estas acbes facilitam a comunicacdo @oncliente por permitirem o
acompanhamento de todas as interacdes, e servarfigentificar oportunidades, satisfacao,
necessidades e ta ofertando alguma outra solucgBntrefistado 1). O histérico do
relacionamento auxilia na identificagéo dos clisrem fase de abandono e dos motivos para
tal condicéo:
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Teve uma situacdo em que a empresa passou porolerpa financeiro e
direcionou todos os investimentos la pra Zona Frate Manaus. Entdo, a
unidade daqui enxugou mesmo, sairam funcionaremijziu a producdao,
mas ai chegou o momento em que a nossa solucéra&aais viavel por
guestao financeira [...] Tudo isso tava documentsidro do CRM, a gente
ja sabia que isso ia acontecer [...] Nesse poi@&WMl nos ajuda a saber pra
onde que o cliente ta caminhando, se é um cliamgd&tendendo a romper
um contrato conosco ou ndo, se € um cliente s&istenosco ou ndo
(Entrevistado 1).

Por fim, o entrevistado 1 considera que é comumnmpresa fazer venda cruzada
porque geralmente cada solucdo, como recursos losmaem em modulos e dificilmente o
cliente a compra completa. Dessa forma, é feitalaegente a oferta ndo s6 dos modulos
restantes, folha, ponto eletrénico, medicina e Isaga e cargos e salarios, como também de
outras solucdes (Entrevistado 1). Também, a em3asaa faaip-selling o que implica na
oferta de uma solucéo mais avancada que ira suibstiainterior (Entrevistado 2).

4.3.3. CRM e a finalizagao de relacionamentos na @mnesa Gama

Segundo o entrevistado 1, o CRM indica os cliemtesmenor valor, baseado na
avaliacdo que é feita junto aos clientes atuafereete a faturamento. O sistema também
auxilia na identificacédo de clientes inadimplentes:

Se acontecer, se tiver que acontecer um térmirseded Um caso desse de
inadimpléncia, o cara ta passando por uma situ@gaiaceira complicada e

ele ndo consegue mais t4 nos pagando os servigoana@tencdo. Entdo, a
gente vai ter que entrar num acordo com ele, agsvee tira alguma

funcionalidade pra baratear o preco ou se negauigperiodo pra ele ta

usando e depois mais na frente me pagar. Quer, diézgr € muito bem

trabalhado e isso tA documentado pelas a¢es gieateu dentro do CRM,

entdo ele me ajuda muito a perceber isso.

Vale destacar que a maior importancia do CRM cdatc@e ao cliente inadimplente
na empresa Beta ndo € exatamente a de identifisaustatuscomo tal e sim a de saber o
motivo por tal situacéo e o decorrer das acbesdampara sanar o problema, pois todo o seu
histérico fica registrado no sistema, inclusivataagdo de inadimpléncia. O setor financeiro
gue aponta o cliente inadimplente, afinal alguém gee registrar isso no CRM. O gerente de
contas vai tentar resolver a situacao e tudo érdentado no CRM para as interagdes futuras.
Também, o CRM néo tem importancia para a detecedoaddes (Entrevistado 1). Por fim,
como disse o entrevistado 2: “a gente tem inicia&wmnutengdo, mas finalizagdo n&o temos
[...] O cliente s6 finaliza o relacionamento poadimpléncia”’, a empresa Gama, a exemplo
dos casos anteriores, ndo tem uma cultura voltéidal&zacao de relacionamentos, que parte,
principalmente, do cliente: “enquanto ele é umntée ele sempre vai ser ativo, sempre vai
estar ativo. Vocé nao tem um cliente inativo. Bowesempre trabalhando com ele”. Por esse
fato, a empresa ndo costuma ofertar produtos atgesrde menor valor com o intuito de
finalizar o relacionamento, apesar de identificemuotivos de abandono (Entrevistado 2). E
explicitado a seguir, um quadro resumo (QUADRO @3 desultados obtidos na pesquisa
empirica, envolvendo os trés casos, quanto ac&ghio das proposi¢oes teodricas de estudo.
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Quadro 2 — Resumo da analise categorica

Categorias
tedricas

Casos

Subcategorias teoricas

Alfa

Beta Gama

Iniciacdo de
relacionamentos
com o uso de

CRM

Identificac&o das necessidades d
clientes potenciais

Identificacdo das necessidades d
clientes perdidos

Identificacdo de clientes potenciali

Avaliacdo de clientes potenciais

Identificacdo de clientes perdidos

Avaliacéo de clientes perdidos

Bases para segmentacdo de merc

Identificac&o de custos de
restabelecer um relacionamento com
um cliente perdido

Gerenciamento de indicagbes dg
novos clientes a partir de clienteg
atuais

Defini¢cdo da oferta

Manutencao de
relacionamentos
com o uso de

CRM

Avaliacdo de clientes atuais

Historico e utilizacdo de
conhecimento de interacdes passa

Identificac&o das necessidades d
clientes atuais

Conhecimento de clientes atuais

Integracdo do sistema com todos
pontos de contato com o cliente

Ofertas personalizadas para client
atuais

Venda cruzadacfoss-selling

Venda de produtos superiorep{
selling)

Indicadores de satisfacdo de client
atuais

Campanhas especificas para clien
em fase de desercédo

Identificacdo dos principais motivo
de desercao

Identificac&o de clientes em fase d
desercao

Finalizac&o de
relacionamentos
com o uso de

CRM

Identificacdo de clientes néo-
rentaveis ou de menor valor

Identificac&o dos principais motivos
de deserc¢éo

Definicdo de ofertas de baixo valor

Deteccédo de inadimpléncia

Deteccéo de fraudes

Fonte: Pesquisa direta
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5. Conclusdes

Com a realizacdo deste estudo, foi possivel varifec concepcdo dos usuarios de
CRM sobre omarketingde relacionamento. Neste ponto, observou-se queinth forma
geral, os pesquisados tinham uma nocédo destaffdosomo um principio de se construir
relacionamentos com os clientes e reté-los indifmente, baseados no reconhecimento de
que a lucratividade, e recorrente sustentabiliddde negdcios em que atuam, advém,
principalmente, da manutencdo de clientes e nasuda aquisicdo, como pressupde a
perspectiva transacional doarketing Para tanto, os entrevistados tomaram o CRM como
uma ferramenta necesséria a aplicacdanddketingde relacionamento, principalmente por
permitir o conhecimento do perfil de cada cliemdividualmente e de suas necessidades,
avalia-los, acompanha-los e controlar as interagfigsiores.

No que se refere ao objetivo especifico de entermao o CRM favorece a avaliacédo
de clientes atuais e potenciais, observou-se, agss@esquisados, que cada empresa utiliza e
combina critérios proprios, como faturamento, nuntkr indicacdes de novos clientes e nivel
de utilizacdo de servicos de manutengao para avadigeus clientes e discriminar-lhes um
grau de atencdo. Contudo, estas avaliacbes samphetas, pois ndo sdo mensurados 0s
custos relativos a aquisicdo e manutencao de efient

Dessa forma, apesar de cada acdo (atendiment@nielzf visita, demonstracéo,
assisténcia técnica, etc.) com um cliente ser esemregistrada, ela ndo é medida. Entéo,
existe sempre um viés subjetivo dentro da mensordeéd/alor de cada cliente, conforme foi
verificado nas trés empresas, € a ele esta viremalgubssibilidade de que o cliente ndo receba
a atencao necessaria diante da sua real lucratejidaque se reflete num possivel erro de
investimento por parte dos parceiros de negécios.

Foi possivel avaliar as associacdes existenteg entrso do CRM e a melhoria do
conhecimento dos clientes e das interacOes argeri@resta forma, tem-se que os sistemas
utilizados nos casos investigados sdo capazesgiirae os perfis, comportamentos e as
interacbes com os clientes. Assim, foram constatadmrmacdes variadas como renda,
segmento de atuacdo, volume de negécios, proddigsir@os, visitas, demonstracdes e
entrevistas agendadas e realizadas, reclamac@eémpiéncia, atendimentos, necessidades,
etc. O sistema é capaz de integra-las com todpsmes de contato com o cliente, fato este
que facilita a comunicacdo com o cliente, atrav@sahstrucao de um dialogo continuo e de
interacdes que se refletem numa sequéncia ord@aaa® delineamento de relagdes.

Verificou-se que o CRM gera a formacdo do capitttueural, de maneira que
qualquer ponto de contato é passivel de dar caodéida a um atendimento em aberto e
aplicar as “recordacdes” registradas por outro nisudo CRM. Isto faz com que as
informacgdes tornem-se independentes do capital hoyngae € migratério.

Estabelece-se, portanto, uma conclusdo sobre twvabgeral deste trabalho, que foi 0
de compreender como as aplicacdes de CRM afetamiacéo, a manutencao e a finalizacao
de relacionamentos comerciais em empresas de ¢gtaae informacdo de pequeno porte.
Pode-se dizer que o CRM implantado em cada casstigado € utilizado para gerenciar 0s
relacionamentos com os clientes, baseado na congdt@elas empresas acercartrketing
de relacionamento, descrita no inicio deste capifllégica recorrente deste apontamento é
que a aplicacdo acaba por acompanhar o princi@sinA verificou-se maior relevancia na
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fase de manutencéo, pois a estratégia das emmssasentrada na fidelizacdo de clientes,
seguida das fases de iniciagao e finalizacdo deioglamentos.

Na fase de iniciacdo de relacionamentos, é feitefmicdo da oferta aos clientes
potenciais, a partir da sua identificacdo e do eoimhento de suas especificidades. Também,
foi verificada a presenca da proposicao gerencitomd indicacdo de novos clientes a partir
de clientes atuais. Contudo, em nenhum dos casfestaé a identificacdo de custos de
restabelecer um relacionamento com um cliente ge@rdembora o CRM ajude na sua
identificacdo e no levantamento das razdes parebzicao do relacionamento, a fim de que
seja tracado um plano de acao para restabeleecao.

No que se refere a fase de manutencdo de relackomas) observa-se que, pelo
cadastro dos clientes e registro das suas inteygg®sadas com as empresas, na utilizacao do
CRM, ¢é feita a deteccdo das suas necessidadesinic@iefdas ofertas, o que inclui a
administracdo de vendas popss-sellinge up-selling O CRM armazena informacgdes sobre
o histérico dos clientes e pesquisas de satisfacétes dirigidas, que dao indicadores de
satisfacao sobre eles. Por fim, é feita a idenifio® dos clientes em fase de abandono e dos
motivos que levam ao afastamento, através dostmegigde atendimentos, reclamacgfes e
solicitacbes. Na posse de tais informacles, agemap tentam sanar a insatisfacdo dos
clientes que estéao tangenciando a finalizacaoldoiomamento.

A fase de finalizacdo de relacionamentos foi a @man relevancia em estudo. Isso
ocorreu, principalmente, devido as empresas n&mtama cultura voltada ao encerramento
de relacionamentos. O préprio conceitantirketingde relacionamento utilizado por elas ndo
abrange a fase de finalizagéo. Dessa forma, quamdoliente se enquadra como de menor
valor, a atitude das empresas € de contornaritstg@. Por esse motivo, ndo ha a definicéo
de ofertas de menor valor para finalizar relacios@ios. Também, embora ocorra a
identificacdo das principais razdes para a desedlgdaclientes, essas informacfes sempre
serdo utilizadas para tentar manté-los. Em todaso,@s finalizacdes de relacionamentos tém
partido somente dos clientes, por motivo de inatBmpa. Finalmente, ndo foi identificada
uma situacao de fraude no contexto de servicosiigeaelo.

Este trabalho apresenta algumas implicacées gaiendi primeira € que propde trés
visdes, ndo excludentes, sobre 0 CRM: processensase estratégia, que servirdo de base
para um melhor entendimento e implementacdo doeiton® segunda é que discrimina e
orienta sobre um conjunto de subdimensdes ou atlesl que permeiam o processo de CRM,
dentro de cada estagio do ciclo de vida do cliemtegrem gerenciadas com a utilizacdo da
ferramenta. A terceira é que mostra que a efetiddda ferramenta ndo € independente da
cultura empresarial, dos processos implementadi@asoempreensao acerca dos principios do
marketingde relacionamento, uma vez que a sua aplicacé® parlusive, destes fatores.

Desta forma, a simples implementacdo do CRM naerm@ta o seu sucesso, nem
uma futura lucratividade para os negocios. Ressaltgue, no presente estudo, foram
identificados duas caracteristicas de sucessoiaisc orientacdo dos empregados para 0s
clientes e integracdo do CRM com todos os pontosaigato a eles dirigidos. Ambos
necessarios para incrementar e difundir o conhetongobre os clientes e atender as suas
necessidades. Por ultimo, os resultados obtidosrsog que ha uma maior utilizacdo do
CRM, de forma decrescente, nas fases de manutengitacdo e finalizacdo de
relacionamentos.
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