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CRM - Gestao de Relacionamento com o cliente: Uma abordagem pr ética

RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo sobre gestdo de i€ladonamento com o
cliente (CRM). S0 descritos 0s concetos basicos para o entendimento dotema,
como dados, informag&o e conhecimento, teaologia da informagéo, sistemas de
informacdo e marketing de reladonamento. Também é apresentado um estudo
realizado em um software CRM freeware, onde sdo demonstradas suas

funcionali dades e realizada uma comparacao com as definicbes sobre a filosofia
CRM apresentadas no referencial tedrico.

CRM — Customer Relationship Management: A practice approach

ABSTRACT

This work presents a study about the management of relationship with
the client. There will be descriptions of the basic concepts to the theme
understanding like data, information and knowledges, information tecnology and
information systems. A study realized in a software CRM freeware will also be
presented. In this gudy will be demonstrated the functionalities of te software

and a compariosion with the definitions about the CRM philosophy presented on
thereferencetheory.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contexto e objetivos

Na era industrial a maior preocupacdo das empresas era alquirir
maguinas para produzir o maximo pcasdvel, o que ficou conhecido como
producdo em larga escda. Com a venda dos produtos, mais capital era gerado e
mais maguinas eram adquiridas. Entao, o recurso fundamental era o capital.

Atualmente os requisitos de cmpetitividade estdo mais reladonados a
capacidade de integrar toda aempresa e de suprir as especificidades de mercados
mais ofisticados. O recurso fundamental é entdo ainformacao.

Como a informacéo € o recurso mais importante atualmente, é preciso
gue tenhamos um grande nimero de fontes geradoras desta. Com is, a
chamada temologia da informagdo (TI), passa por um periodo de ampla
expansdo pelo uso de eguipamentos, servicos disponiveis a populacd® e por
informagdes fornecidas por softwares cada vez mais sofisticados.

A necessidade desta expansdo é uma questdo de sobrevivéncia, visto que
estamos em um ambiente de extrema competitividade, e que, dificilmente se
pode competir, para amaior parte dos ramos de negdcio, sem que a tecnologia
dainformac&o exerca um pape fundamental no comportamento da organizacao.

As infra-estruturas necessarias atualmente estéo focaizadas nos grandes
canais de mmunicacéo, como 0s computadores, sendo que, por meio desses
canais é que fluiréo informagdes, conhecimentos, bem como a maior parte dos
processos de hegdcio das organizacles e serdo estas redes fundamentais para o
crescimento e competitividade das nagdes no inicio deste século.

O trabalho serda redizado cada vez mais em tempo real. Serdo
necessérias ferramentas adequadas para poder competir nesta nova ordem, com

informagdes afluir on-line, do ponto de producao @rao mercado e vice-versa.



Para conseguir integracdo de processos € necessario que, no
gerenciamento de uma empresa sejam buscadas diretrizes que visem uma mel hor
gestao de processos, informagdes, recursos e pessoas.

Para facilitar a adocéo de uma paliticade gerenciamento na organizaca,
algumas fil osofias estao servindo como linha mestra no emprego dos conceatos e
na construcdo das estratégias de gerenciamento. Uma delas, a gestédo do
relacionamento com o cliente ou Customer Relationship Management (CRM)
esta intimamente ligada a compartilhamento e reutilizac® de conhecimento,
gerenciamento de processos e qualidade de cmmunicacdo e relacionamento,
visando um aumento na produtividade das pessas e, conseqlentemente, da
organizacdo. (Medeiros, 2002).

A filosofia CRM n&o é novidade. Ela a praticada num passado recente
em que um pegueno comércio atendia de forma personali zada as pessoas. Quase
sempre o préprio donodo negdcio conheda seus clientespelo nome, bem como
seus habitos e preferéncias de compras.

A filosofia CRM é a combinacdo da filosofia do marketing de
relacionamento, o qual ensina aimportancia de cultivar os clientes e estabelecer
com 0s mesmos um reladonamento estével e duradouro através do uso intensivo
da informagdo, diado a TI, que prové recursos de informética e
telecomunicacBes integrados de forma singular. Esta integracé Unica pressupde
gue a ampresa eteja disposta a manter um relacionamento suportado pa
processos operadonais mais ageis e que selecione atecnologia alequada. 1sto
requer metodologia, corhedmento e experiéncia comprovada neste tipo de
solucéo. (Medeiros, 2002).

O conceito de CRM parte da premissa que € de cinco até dez vezes mais
caro obter um novo cliente do que reter os existentes, e que, o importante ndo é
ter uma imensa carteira de dientes, mas ter uma boa base de dientes rentaveis.
(Oliveira, 2000).



Cada vez mais as empresas estdo se conscientizando que de nadaedianta
gastar com campanhas publicitarias e de marketing, se ndo for possivel manter
os clientes fiéis a seus produtos/servicos. O tempo e vida dos relacionamentos
dos clientes aumentara em proporcéo da facilidade deles fazerem negdcios com
uma empresa. (Oliveira, 2000).

CRM ¢é uma grande virada no conceito de atendimento ao cliente, que
extrapda aprética existente em qualidade, visando aumentar a fiddidade do
cliente e, conseqiientemente, a rentabilidade. (Medeiros, 2002).

Este trabalho apresenta um estudo sobre gestéo de reladonamento com o
cliente (CRM). S0 descritos 0s concetos basicos para o entendimento dotema,
como dados, informag&o e conhecimento, teaologia da informacao, sistemas de
informacdo e marketing de reladonamento. Também é apresentado um estudo
realizado em um software CRM freeware, onde sdo demonstradas suas
funcionali dades e realizada uma comparacao com as definicbes sobre a filosofia

CRM apresentadas no referencial tedrico.

1.2 Escopo de trabalho

No capitulo 2 sdo apresentadas as definicbes de dados, informacéo,
conhecimento, tecnologia da informacao, sistemas de informacéo e marketing de
relacionamento. Neste cgitulo também é apresentada a filosofia CRM, bem
como outros topicos obre o0 assunto como metas da CRM, abordagens da CRM,
implementacéo da CRM, etc.

No capitulo 3 é mostrada a maneira como este trabalho foi conduzido.
No capitulo 4 é gpresentado de forma completa o software exemplo Gestéo de
Clientes — CRM. No capitulo 5 é feita uma discussdo das funcdes do software
Gestdo de Clientes — CRM com relacgo ao que foi apresentado ro referencial
tedrico. Por fim, no capitulo 6 sdo apresentadas as conclusdes sobre o presente
trabalho.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Dados, infor magdo e mnhecimento
Segundo Silva e Alves (2001) podemos dizer que:

Os dados compdem a matéria-prima de um produto a ser obtido, que
€ a informacdo. Estes podem surgir de diversas fontes, sendo
também diversa a forma de integra-los — congtituem o elemento
basico pam a producéo de noweas informagdes.

A informacéo é o resultado dotido da lepidagdo de dados, ou sga, a
partir do momento em que os dados 0 organizados, manipulados,
integrados para uma finalidade espedfica tém-se a producdo de
novas informacdes. Os dados por s s, ha maioria dos casos, ndo
constituem elementos Uteis para dar suporte a tomada de decisdo ou
plangamentos estratégicos. Ja a informagcdo € o demento
fundamental a esses processos.

O conhecimento € aconsciéncia e entendmento da realidade, sendo
gue este se desenvolve emelhora através de informacGesadauiridas
e aaumuladas ao longo do tempo. Sem davida dguma, podemos

afirmar que conhedmento € poder.

2.2 Temologia da informacéo

O mundo dos negécios estd sendo irreversivelmente dterado pela

tecnoogia da informacao. Desde sua introducdo em meados da década de 50, a

forma de agir das organizacBes, 0 modelo e cmercializacdo de seus produtos

mudaram radicalmente. Além disso, a tecnologia da informacdo alterou as

formas, processos e o estilo de vida do individuo. As pessoas convivem com

dezenas de dispositivos que contém a guma forma de microprocessador, que Ao

desde simples controles remotos de videocassetes, passando por notebooks de



altos executivos, até @& mais importantes reunifes redizadas por
videoconferéncia. (McGee e Prusak, 1994).

Segundo Boynton (1993), as organizacbes estruturaram-se e
concorreram entre si basicamente sobre duas dimensBes. baixo custo e
diferenciacdo. SO que ete ambiente etd modificando-se em duas diregbes.
Primeiro, em termos da competicdo no mercado, as empresas notaram que
devem ser capazes de desenvolver e forneaer produtos e servicos de acordo com
a necessidade do cliente, buscando minimizar os respectivos custos. Em outra
direcdo, em termos de cgaddade de processamento disponivel que dependem
de mudancas nas tecnologias de processos e no gerenciamento do know-how dos
Processos.

Outro aspecto interessante, abordado por Laudan e Laudan (1999), € que
as tecnologias de informacao contemporaneas vao além do computador isolado e
abrangem as redes de comunicagdes, equipamentos de fax, impressoras e
copiadoras “ inteligentes’, workstations (estac6es de trabalho), comunicagdes em
video, etc. Problemas ndo serfo solucionados por um microcomputador, mas por
um conjunto de dispositi vos digitais dispostos em rede.

O plangjamento estratégico da Tl é o processo pelo qual se dedde orde a
organizacdo quer chegar e quais as TI's necessarias para suportar tal decisio.
(Souza, 2001). Algumas de suas contribuicbes segundo Lederer e Sethi (1996),
s&o:

» Mdhoria daperformance da &ea de Tl, pela docacdo mais eficiente

de recursos, e pelo aumento de produtividadedos progamadaes,

» Alinhamento da area de T| com 0 negdcio, possibilitando maiores

vantagens competitivas,

o Comprometimento da dta aministracdo através da docacd de

recursos e resultados intermedidrios e incrementais;



Antecipacdo de tendéncias futuras (inovacdo tecnoldgica continua,
evitando rupturas drasticas e altos investimentos);
Aumento do nivel de satisfacdo dos usuérios ofertando tecndogia

compativel e com facili dade de manuseio.

Vico Ménas citado pa Souza (2001) adha que a utilizacdo de Tl exige

um plangamento que nd é um processo puramente técnico, realizado pa

especialistas em TI, mas um procedimento gerencial que envolve aorganizacéo

como um todo.

Segundo Prates (1999) o aumento crescente na utilizacdo de Tl é

diredonado, em maior ou menar extensdo, por uma série de tendéncias

tecnoégicas nos dstemas de informac®. A acelerac® de desenvolvimento da

TI provoca progressos nas préticas de trabalho dos gstemas de informacdo nas

organizacOes. Nessa linha, podem ser enumeradas as seguintes tendéncias

tecna6gicas que atud mente influenciam os sistemas de informagao:

Aumento da velocidade e na capacidade dos componentes
eetronicos;

Aumento na disponibilidade de informacéo digitalizada;

Aumento de portabilidade e compactabilidade dos dispositivos
detrénicos;

Aumento na conedividade dos sistemas;

Aumento nafacil idade de uso dos sistemas;

2.3 Sistemas de infor macdes

Todo sistema, usando ou ndo recursos de informética, que manipula e

gera informacdo pode ser genericamente @nsiderado sistema de informagao.
(Souza, 2001).



Segundo Stair (1998), sistema de informacdo (SI) € um conjunto de
componentes inter-relacionados trabalhando juntos para coletar, recuperar,
processar, armazenar e distribuir informacbes com a finalidade de facilitar o
plangamento, o controle, coordenacdo, a andlise e 0 processo decisorio em
empresas e organizagies.

Desempenhando um papel de tamanha importéncia, um sistema de
informacéo € parte integrante de uma organizacd e € um produto de trés
componentes. tecnologia, organizagdes e pesas. Nao existem sistemas de
informacdo eficientes sem o conhecimento de suas dimensdes no que se refere a
organizacdo, pessas, assim como de suas dimensdes témicas. (Laudon e
Laudon, 1999).

Segundo Souza (2001), os dstemas de informacdo ndo sdo mais apenas
uma ferramenta fadlitadora das tarefas rotineiras nas organizagbes. Foram
aaescidos, como oljetivos, a vantagem competitiva ea estratégia.

A evolugdo dos dstemas de informacdo se deve a varios fatores, mas
principalmente a revolucdo da microgletrbnica e a conseqliente evolucéo da
tecnologia de desenvolvimento de software e hardware e ©mo conseqiiéncia a
revolucdo dainternet, que diminuiu distancias e ultrapassou fronteiras.

A tecnologia moderna da informatica, com sua capaddade de gerar,
manipular e avaliar dados incorpora o conceito de flexibilidade da informagéo,
fazendo com que ela sga uma ferramenta poderosa e Util para os gerentes
contemporaneos.

Atualmente, a eficada de um sistema de informacéo depende do inter-
relacionamento entre atarefa redizada, a sdegdo do software para readlizar a

tarefa desgjada, a eficiéncia do hardware e ashabilidadesgerenciais.



2.4 Marketing de relacionamento

Kotler citado por Pires e Figueiredo (2002) observou a necessidade de se
ampliar adefinicéo tradicional de marketing de aatividade humana dirigida para
a satisfacdo das necessidades e desgjos, através dos processos de troca para uma
definicdo mais atual e ampla, onde o marketing é a @te de wnquistar e manter
clientes, desenvolvendo um reladonamento lucrativo com eles.

Em uma visdo mais geral podemos definir marketing de relacionamento
como uma estratégia de negoécios pela qual uma empresa objetiva redizar um
relacionamento com seus clientes de maneira personalizada, fiel e duradoura.
Para isso é neess&rio que amesma dedique-se a uma onstante melhora desse
relacionamento para que ambas as partes sejam beneficiadas.

Para Pires e Figueiredo (2002) a mudanca no conceito de marketing de
relacionamento € acompanhada deumamudanca de @nceito do mercado, onde
profissionais de marketing procuravam conseguir novos clientes. Novas analises
mostraram que fidelizar e manter clientes chega aser de dnco até dez vezes
mais barato do que @nseguir Novos.

Weir e Hibbert (2000), dizem poder estabdecer uma escdada de
fidelidade (loyalty ladder), para avaiar o reladonamento entre anpresa € o
cliente. Os clientes vao atingindo o proximo nivel dessa escala ha medida em
gue seu relacionamento com a empresa vai se fortalecendo.

Inicialmente, a empresa comeg com a populago total. A partir dda
identifica os suspects, ou sgja, pessoas que deveriam estar comprando, mas que
por algum motivo néo estdo. Depois que a empresa gera o interesse, 0s suspects
devem se tornar prospects, ou, 0os compradores potenciais. Aos prospects deve
ser direcionado o marketing apropriado, com o ohjetivo de se tornarem clientes.
Com isso, aumenta a importancia no investimento do rdadonamento com o
cliente. Desenvolvendo — se um relacionamento adequado pode-se faze que os

clientes s tornem regulares (comprem regularmente), e depois defensores, que



aém de @mprarem regularmente também propagam uma boa imagem da
empresa para seus corhecidos. Neste Ultimo nivel, os clientes 0 totalmente
comprometidos com a empresa. E importante que a empresa tente buscar levar
seus clientes mais rentéveis a esse nivel.

O problema que ocorre é que quando um prospect € identificado, em vez
das empresas terem uma preocupaca em transforma-lo em um cliente fiel, elas
V&0 procurar NOVoS prospects.

E importante observar que asempresa estiio cada & mais preocupdas
em obter uma maior participacdo no mercado, sendo que 0 mais importante é
conseguir obter uma maior participacé no cliente.

A probabilidade de um cliente voltar a comprar uma mercadoria esta
diretamente ligada @ indice de satisfacdo docliente (ISC) que de teve em sua
primeira compra, que pode variar entre muito satisfeito e muito insatisfeito.
Quando o cliente esta satisfeito, tende a continuar utilizando regularmente o
mesmo fornecedor, é o caso docliente regular. E mais, se 0 nivel de satisfac®
dele for bastante dto, ele pode virar um defenr, dogiand suaempresa para 0s
gue pedirem sua opinido, ou até mesmo sem que pecam. Dificil mente existe uma
ferramenta de promocdo mais eficiente: as pessoas confiam muito mais (ou
desconfiam menos) na opinido de amigos e corheddos do que en propagandas,
um porta-voz que dogie o produto ou até mesmo um artigo. Conforme a Xerox,
adiferenca entre um cliente satisfeito e um cliente muito satisfeito, em termos de

estar disposto a comprar novamente € de seis vezs. (Pires e Figueiredo, 2002).

2.5 CRM - Gestéo de relacionamento com o cliente

Uma iniciativa CRM busca criar o melhar relacionamento possivel com
o cliente, em todo o ciclo de vida deste cliente cm a empresa, e ndo apenas na
venda. Né@o é, em absoluto, uma idéia nova, uma vez que muitas empresas

sempre buscaram criar um bom reladonamento com seus clientes. Mas o0 que



esta despertando tanto interesse atualmente € adisponibilidade de teadogias
guefacilitam esta atividade. (Oliveira, 2000).

A CRM tem suas raizes no marketing de reladonamento, s6 que agora,
aaescidodaTI, o que permite que 0 mesmo possa ser feito emlarga esala.

Entretanto, Oliveira (2000) faz um alertaa CRM n&o é uma simples
guestdo de implementacdo de tecndogia. Sem temologia ndo se implementa um
CRM com sucesso, mas apenas com teaologia também ndo se dhega alugar
algum.

Ao contrario dos sistemas tradicionais que tem como filosofia colocar
em primeiro lugar os processos de producéo e os produtos, a CRM usa um
pensamento corporativo voltado tatalmente para aliente, colocandeo no centro
das preocupacdes da empresa.

A CRM tem a ver com a captura, processamento, andlise e distribuicdo
de dados (que ocorre an todos os tipos de sistema), mas com total preocupacéo
com o cliente (o0 que ndo ocorre nos $stemas tradicionais). Todos os relatérios e
consultas tém o cliente como porta de etrada

Segundo Oliveira (2000), dentro desse novo paradigma, algumas
atividades tornam-se necessérias:

* Identificar, atrair e conservar os clientes mais importantes;

e Calcular par@metros para cada cliente: lucratividade, satisfacdo,

potencial de rompimento comercial;

» Acompanhar alucratividade dos clientes;

» Redizar atividades especificas para manter os cli entes,

» Gerenciar umasérie mntinua deinteracBes com osclientes;

e Mensurar a rdacd comercial com os clientes dos diferentes

produtos/servicos ou grupos de produtos/servicos,

» Acompanhar 0 apoio dado aos clientes,

10



Newell (2000) diz em seu livro que o segredo do sucesso da CRM
consiste em identificar o que équecriavaor paraosclientes e oferecer -lhes
precisamente o que desgiam. No limite, serd satisfazer os desgjos individuais de
cada um. Mas, como diferentes clientes tém diferentes conceitos de valor, ha de
se tentar identificar segmentos de mercado com caracteristices idénticas e
conceitos semelhantes, para depois realizar o marketing um-para-um.

De maneira mais ampla podemos dizer que CRM é uma filosofia de
negocios voltada epedalmente para o entendmento e aitecipacd® das
necessidades dos clientes potenciais e atuais da empresa, que, do pornto de vista
tecna6gico, captura e @mnsolida os dados do cliente em um banco de dados
central, analisa esses dados consolidados e distribui os resultados desta andlise
aos Varios pontos de contato com o cliente dravés de qualquer ponto de @ntato
com aempresa.

Em termos de Tl, CRM é um software que integra os méduos de
automacao de vendss, geréncia de vendbs, tdlemarketing e televendas, servico de
atendimento e suporte ao cliente e cmércio eletrbnico, possbilitando tracar
estratégias de negbcios voltadas para o entendimento e antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa.

Além de oferecer qualidade e preco competitivo, as organizag@es
precisam estabdecer reladonamentos de longo tempo com os clientes, visando
um maior aproveitamento do Lifetime Value (LTV) de adacliente.

Para Leggieri (2001), depois da implantacdo do sistema de CRM sera
fadl identificar o valor que cala clienteterd paraaempresa. Podemos classifica-
los através da seguinte forma:

« CMYV (Clientes Mais Valiosos) para 0s quais deve-se empregar a

estratégia de retencao, utilizando programas de reconhecimento e a
possibilidade de uso de canais de comunicacdo exclusivos

recompensando o dto valor gerado;
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CMP (Clientes de Maior Potencial) para 0s quais € necessario
desenvolver clientes através de incentivos;

BZs (Below Zeros) que representam valor negativo para a
organizacao;

GCI (Grupo ce Clientes Intermediarios) que sdo lucrativos, porém

sem grande expressao.

Metasda CRM

A CRM gjuda & empresas a melhor utilizar recursos tecnoldgicos e

humanos para conhecer a fundo o comportamento e o valor dos clientes. Se

funcionar conforme o esperado uma empresa pale:

Fornecer melhor servico ao cliente;

Vender produtos cruzados com mais eficada;

Ajudar aequipe de vendas a fechar negécio mais depressa;
Simplificar os processos de marketing e vendas,

Descobrir novos clientes;

Aumentar areceita dos clientes;

Visdogerencial da CRM
Segundo Molinari e Ribeiro (2002), analisando a CRM percebemos que

trés dimensdes bésicas devem ser suportadas:

Satisfacdo do consumidor: representa o nivel de satisfagdo do
consumidor.

Lucratividade: representasea CRM é rentavel.

Renovacdo: representa o grau de evolucéo e renovacdo tecnoldgica

envolvida no projeto.

Estes trés fatores 9 serdo conseguidos dependendo do tipo de analise

gue a empresa tem de CRM. Se a CRM for encarado na esfera de gestéo de
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negocios, 6timo, mas ® de for encarado como um caso de uso de tecnologia,
entdo ficadificil conseguir estes objetivos.

O tipo ce andlise citada acima deve ser diredonado para aretencéo do
cliente, ou fidelizacdo. Assim poderemos retirar da tecndogia o aumento da
produtividade interna, e com isso, aexpansdo daparticipagio no mercado.

Outros trés objetivos devem ser conseguidos a fim de se conseguir com
gue a CRM setorne umatecnologia lider de mercado:

» Customer Intimacy — para @nseguirmos medir a satisfagdo do

consumidor devemos manter um nivel de intimidade com ele.

» Lideranca do produto — se conseguirmos fazer com que o produ se
torne lider do mercado entdo ja poderemos mensurar uma
lucratividade.

» Exceléncia tecnddgica — Se um produo consegue isso, entdo no
minimo, ele estd se aperfeicoando para ndo ser atropelado pda
concorréncia.

A partir das dimensdes acima, podemos tracar uma estratégia de negocio
para aCRM que @mbine “o ciclo de vida do consumidor” com a “cadeia de
valores’ do negécio. Esta cadeia poderd passr por cada departamento da
empresa. Porém, ndo podemos smplificar sua aplicabilidade mmo uma solucéo

departamental, e sim, organizaciond. (Molinari e Ribeiro, 2002).

Abordagensda CRM
A CRM possui tréstipos de abordagens:
» CRM operacional - compreende o conjunto de alicacBes para
apoiar as rlagdes entre os clientes e a empresa, através de sistemas
como automatizac da forca de vendas, centros de atendimento a
clientes (call centers), sites de comércio eletrbnico e sistemas de

pedido automatizados.

13



e CRM analitico — a funcdo da CRM analitico é aalisar as
informagdes obtidas nas wlucbes CRM, buscando prospectar,
segmentar, identificar clientes, produtos, etc. E a fonte de toda a
inteligéncia do processo. Sem essa etratégia todos os outros
esforcos 50 ndos. Através das ferramentas andliticas é que
descobrimos os clientes de menor valor para empresa ou 0 de maior
valor. Com isso pode-se conseguir uma reducdo significativa dos
custos de atendimento aos clientes de menor potencial e também um
aumento dos custos no atendimento dos cli entes de maior potencial.

« CRM Colaborativo - € um conjunto de aplicacfes para integrar a

CRM Operacional com a CRM Analitico e & lugbes apli cadas nas

mesmas.

LEGACY
DATA

l ' CRM
P ESTRATEGICO
b ) CRM

ANALITICO

CRM
OPERACIONAL

Figura 1— Demonstracdo das interactes das abor dagens de CRM

E importante mnsiderar que ndo adianta investir somente na CRM
operadona deixando de lado a CRM analitico. Ndo que ete ndo sga
importante, mas essas iniciativas tém muito pouco a ver com as necessidades ou

com a conveniéncia do cliente. O objetivo da CRM operadonal é radonalizar e

14



otimizar processos da empresa. Quando bem implementadas essas iniciativas
podem traze agilidade no atendimento, o que se pode, em Ultima andlise se
traduzir em beneficio para o cliente, mas a maioria delas envolve métricas que
ndo tem nada a ver com isso. Por exemplo, algumas métricas de call centerstém
aver com o tempo e ligacdo, quantidade de ligagdes ndo atendidas, chamadas
por atendente, etc. Entretanto, algumas métricas de grande importancia como,
por exemplo, quantas vezes um cliente de alto valor para a empresa esperou um
cliente de menor valor ser atendido, quantas chamadas foram necessdrias para
resolver o problema do cliente sdo raramente utilizadas.

Como podemos ver na figura 1, de modo geral, como ncs dstemas
tradicionais, os sistemas de CRM devem vislumbrar aplicag@es analiticas, pois
estas sd0 a verdadeira fonte de informacbes para a busca de vantagem

competitiva.

Marketing um-para-um

O marketing um-para-um também conhecido como marketing one-to-
one é uma técnicaprovada e confiavel, que reconhece a individualidade de cada
cliente. Foi uma técnicamuito uili zada aé que a tecnologia passou a permitir a
producdo em massa.

Anteriormente, era posdvel conhecer os clientes pelo nome, pea
residéncia, pelo tipo de produto que necessitavam, etc. Isto acontecia porque
todos os clientes estavam no estabelecimento (empresa) e também porque
sabendo o que des queriam ndo haveria desperdicio de dinheiro mantendo
produtos no estoque. Outra razdo se dava pelo fato que @da venda feita aum
cliente aiava o potencia para qie, no futuro, outra vendapara o mesmo cliente
aoontecesse. Podia-se @mntar com a compra desse mesmo cliente, fazendo com

gue houvesse um plangjamento de custos.
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Como podemos ver, ndo se buscava dinheiro rapido, mas sm uma
relacdo individual e de longo prazo com cada diente. Os clientes eram tratados
como uma extensdo da familia dos comerciantes e isso era percebido e apredado
por eles.

Com a producédo em messa, 0 marketing um-para-um foi esguecido.
Agora, buscava-se maior participacdo no mercado e ndo a busca individual de
clientes. Comecaram-se a redlizar pesquisas de mercado, segmentacBes de
clientes, modelos estatisticos que permitissem predizer tendéncias e padrfes de
compras.

E cdlaro que este tipo de produgdo gerou grande riqueza eprosperidade
nunca vistos antes. Entretanto a competicdo dobal forcou as empresas a
baixarem seus precos. Essa guerra de descontos pode beneficiar algumas
empresas a curto prazo, mas alongo prazo owrre a diminuicdo dalucratividade.

A partir dai ressurge a importancia do marketing um-para-um. Gerentes
e e&ecutivos perceberam que alguma coisa deveria ser feita para que ndo
caissem na amadil ha de concorréncia baseada em precos. Com isso veio aidéia
de vender para clientes ao invés de vender para mercados. Ao invés de buscar
uma maior participacdo no mercado deve-se buscar uma maior participacdo no
cliente. Ao invés de descontos nos produtos, deve-se criar um vinculo com cada
cliente. Através da fidelidade de cach diente alucratividade estara garantida.

Segundo Medeiros (2002), umareagéo € construida a partir de uma série
continua de interacdes colaborativas. A relagdo desenvadve, ao longo do tempo,
um “ contexto” do qual os participantes, a empresae ocliente participam através
de interagdes sucessivas. Asdm, cada relacdo é diferente e inerentemente
singular a seus participantesindviduais.

Através da tecnologia ficou mais fadl redizar o marketing um-para-um.
Como exemplo, a tecnologia de base de dados permite que se mnhega cada

cliente de forma individual. Tecnologias como web, call centers permitem uma
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interacd maior com o cliente, ficando mais fécil para a empresa receber um
feedback de dientes individuais.

Uma técnica interessante é a “persondizacd em massa” ou
“comunidades’, que podem ser encaradas como segmentos de mercado e sdo
normalmente definidas pela similaridade de valores de atributos de grupos de
clientes. Estes atributos podem ser: valor do cliente, funcdo na empresa,
segmento de negdcio, regido, demografia, estilo de vida, dados psicogréficos.
Quanto mais £ aequarem as necessidades dos usuérios, melhor estaréo
definidas as comunidades. O cliente deve facilmente se identificar com uma das
comunidades. A importancia das comunidades deve estar baseada nos objetivos
da empresa para cada uma ddas. Como regra geral, pode-se dizer que a
personalizacd comecapelo marketing em direcdo as comunidades para, num
segundo momento, alcancar o relacionamento um para um, Ou Sga O
rdacionamento de uma ampresa @m um cliente especifico de forma
personalizada (Oliveira, 2000).

Fazendo-se uso dessas trés temologias — base de dados, interatividade e
personalizacd em massa — pode-se estabeleca uma relacdo do tipo: “eu o
conhego, Vocé esta em nosso banco de dados. Diga-me 0 que vocé quer e el
farei dessa forma’. Essa interacdo provavelmente fara parte de uma série de
interacbes encadeadas, que, juntas € @m o passar do tempo, construirdo um
contexto cada vez mais rico para arelagd, como, por exemplo, “da Ultima vez
fizemos assim. Vocé quer mais ou menos da mesma forma, ou dessa outra
forma?’. (Medeiros, 2002).

I mplementacao da filosofia CRM
Em primeiro lugar é importante ressaltar que ndo existem indicios da
necessidade de um projeto CRM em uma empresa. Uma maneira de tentar

avdiar € ontar 0 Nimero de @nais que um cliente pode acessar a anpresa.
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Quanto mais canais, maior ha necessidade de se centralizar esses dados em um
Gnico banco de dalos parque ® possamelhor avalialos.

Como ja foi dito, a CRM tem suas raizes no marketing de
relacionamento, e Gusa grande impacto em toda empresa, principalmente no
guediz respeito ao relacionamento com os clientes.

A transicdo domarketing ce massa para o marketing de relacionamento
€ muito simples no pape, mas muito dficil na pratica. De maneira geral, os
setores de marketing estdo amstumados a desenvolver campanhas €m foco
especifico em clientes, apenas baseado em segmentos smplista como, por
exemplo: grandes e peguenas cortas, classe socio-econémica, pessoas fisicas ou
juridices e assim por diante. (Oliveira, 2000).

E fundamental para aimplantacgio do conceito de CRM o envolvimento
da dta direcdo da empresa, para que haja garantia no rumo do projeto ao
caminho certo e total envolvimento de todos os niveis gerenciais e operacionais
da empresa. Todas as pessoas atingidas na iniciativa devem ter completo
entendimento do processo e das mudangas organizacionais inevitaveis e que sgja
analisado o impacto em cada &ea. E importante lembrar que aCRM n&o éuma
ferramenta e sim uma filosofia. Geralmente sua implantac@® comeca em uma
areaespecificae é deenvolvidaem etapes.

Segundo Don Peppers citado por Boente e Boente (2002), se a maioria
das implementagdes de ERP falha ou tem problemas rios €, se eerca de 70%
dos projetos de Data Warehouse falham, entre outras estatisticas, € facil prever
gue a grande maioria das implementacGes de iniciativas de CRM vai falhar,
gostemos ou nao.

As chances de um projeto de CRM falhar sdo maiores ainda, isso porque,
ha uma preocupacdo demasiada com 0 uso dbs tecnologias, deixando ce lado

pequenos “ detalhes” importantes, como o proprio cliente.
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Um dos fatores cruciais para o sucesso da estratégia CRM sio os
recursos humanas, os quais devem estar devidamente treinados e capacitados
ndo s6 para mehorar o atendimento, mas também para melhor utilizar as
informagdes que transformam as possbili dades de negdcios em lucros.

A implantacgo de projetos de CRM deve sempre ter como linhamestraa
mudanca nos processos que awolvem o cliente: ver a empresa @wm os olhos
criticos dos melhores clientes. Sem esta mudanca, ndo se esta implementando
CRM, esim mais um paaote de software. (Boente eBoente, 2002).

Segundo Rosseto citado por Medeiros (2002) a implantacdo de CRM
esta assentada sobre dois pil ares:

 Um processo ce trabalho orientado ao cliente que permeia e é

compartilhado por toda aempresa, ou sgja, € uma politica voltada
para o cliente que abrange do primeiro ao ultimo escalao.

» Uso intenso dainformagéo do cliente, suportado pela informatizacao

de vendas, marketing e servicos, ou sga, ndo besta esforco e
dedicacdo ao cliente, é preciso fluxo de todas as informacbes a
respeito do cliente eda enpresa.

Segundo a especialista Miriam Bretzke citada por Medeiros (2002), a
tecnoogia de CRM sem o redesenho dos processos € um modelo de
relacionamento que faga alongo prazo uma entrega sustentada de valor para o
cliente, sera apenas um projeto de informatizacdo de call centers ou ce vendas,
nao conduzindo efetivamente ao estagio darespostaem tempo redl.

Medeiros (2002) em seu artigo diz que para se obter uma implantacéo
bem sucedida de CRM algumas etagpas devem ser seguidas. Mesmo que o
investimento sga um pouco maior, € bom lembrar que a mehoria dcanca a
empresa toda € que os resultados sxdo surpreendentes, principalmente na

retencéo dos clientes e nadiminuicao dos custos na administracéo dos clientes.
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Definicéo e plangamento do modelo de reladonamenb — Comega —
se a s definido como o cliente serd tratado, quais 0s eventos de
relacionamentos que irdo gerar respostas e em que tempo € @mo o
plano de mmunicacdo deverd ser desenvolvido, para construir o
relacionamento e faze a entrega de valor proposta pela estratégia
competitiva da empresa.

Redesenho dos processos de atendimento ao cliente — E o
levantamento e documentac® dcs processos de aendimento ao
cliente, desde o pedido de uma visita, o atendimento telefénico e a
venda pdo telemarketing, até o fluxo de pedido dentro da empresa.
Atendimento significa ndo sb o atendimento ao telefone, mas sm
todas as atividades que visam atender ao cliente, sgja no pedido de
compra, ou em uma redamacéo na baixa de uma fatura ou no envio
de uma literatura.

Selec@o da solucdo — A decisdo pela solucdo de CRM passa pela
sdecdo do software, que €é deerminada pelo modelo de
relacionamento. O software, por sua vez, ira determinar qual é o
melhor hardware para compor esta solu¢do. O hardware inclui os
computadores, o equipamento de telefonia e vérios outros
equipamentos.

Implantac® da tecnologia de CRM — E a aplicac®, em toda a
empresa do processo de revisar a forma de pensar o negdcio.
Técnicas, tecnologias e processos sdo agora implantados para
materializar a estratégia de CRM, incluindo telemarketing receptivo
e ativo, informatizacdo das vendas, terminais de ponto de venda,
canais virtuais e dc. Esta implantacdo pade ser escalonada, mas
deve obedecr a um ritmo que ndo interrompa a revisdo dos

pprocessos operadonais ou cause descrédito na estratégia proposta.
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»  Treinamento e suporte — O treinamento adequado da equipe é t&o ou
mais importante que a fase de implementacdo do sistema. Isto
porque a maioria das pessoas que ira utilizar esse sistema sdo
pessoas que hao tem muita experiéncia com computadores e que, de
maneira natural, irdo resistir a utilizac®. Com isso, concluimos
gue, sem treinamento, toda ainiciativa é perdida.

A adocdo do méodo de CRM faz com que a competitividade seja
mantida, pois as expectativas dos clientes aumentam dia apds dia. Estes
preferem lidar com gquem resolve problemas e oferecem solucdes melhores e
mais criativas.

Conseqlientemente, € preciso ir além da implantagdo da tecnologia e
dotar a empresa de estratégia eprocessos para que estgja preparada aprestar o
atendimento e reconhedmento que o cliente deseja e espera, como 0 objetivo de
auxiliar o crescimento e manutencdo deste reladonamento que se transformarda

em receitas e lucros crescentes,

Dificuldades na implantacdo - O desafio da integracdo de dados

A maior dificuldade na implantac@® de projetos de CRM é incorporar
suas funcionali dades aos sistemas atuais utilizados na empresa. A maioria desses
sistemas ndo tem o cliente e sim as transacdes como 0 centro de preocupacao.
Além disso, os dados das empresas, geramente estdo dispersos, 0 que
impossbilita ter uma visdo Unica do cliente, tornando impossve lembrar todas
as transagdes e interacBes que a mesma teve com o cliente.

Os sstemas de CRM devem ter acesso tanto a dados historicos,
ided mente armazenados em um Data Warehouse (com informacdes histéricas
das compras e montatos redizados) com ferramentas de Data Mining (extraco
de dados relevantes). Isso ndo € trivial. Muitas vezes, as interfaces o

totalmente diferentes ou simplesmente ndo existem. Por isso a maioria das
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implementacbes envolve a extracdo de dados desses gstemas, seguida de uma
limpeza e adequacdo ao novo modelo de dalos, para posterior andlise. (Boente e
Boente, 2002).

A implantacdo do sistema de CRM através de mbdulos é alnica que
comprovadamente funciona. Controlar a erangéncia de ada médulo é critico e
guando ndo é feito de forma alequado o fraca é certo. Problemas como esse
sd0 quase totalmente eliminados em empresas onde existe um sistema ERP
totalmente implantado. Neste @so todos os dados da anpresa ja estdo em um
Gnico banco de dados e o0 acesso fica mais fécil. Entretanto € importante lembrar
gue an sistemas ERP a visdo daempresandoesta centrada nocliente, o quetera

de ser revisto para aimplantacdo do seterma de CRM.

Mudancas organizacionais e cultur ais

Antes da implantacd de sistemas CRM, a maioria das empresas
focavam suas atencBes nos produtos e servicos. O cliente aa visto de formas
diferentes nos departamentos da empresa. Cada um desses departamentos tem
sua prépria visao do cliente. Como todas as areas da empresa tém influéncia nas
relacdes com o cliente, toda aorganizac@® deve ser envolvida na iniciativa de
CRM.

Areas da empresa que tem meior interatividade om o cliente wmo
televendas, por exemplo, sfo rapidamente envolvidas. Outras como cobranca
normalmente ndo sdo envolvidas, mas tem uma importancia igual a &ea de
televendas, por exemplo.

Para Boente e Boente (2002), uma &ea de grande importancia no
processo de implantacdo de sistemas de CRM € a de recursos humanos. Os
funciondrios tém de ser motivados de alguma maneira (rever aremuneracao, por
exemplo) a fim de desenvolver os clientes de maior potencial e manter os

clientesde ato valor pata aempresa.
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Com a mudanca na filosofia, a mudanca nos cargos € natural. O gerente
de produtos deixa de existir, dando lugar ao gerente de dientes. Outra mudanca
gue tem que ocorrer € o fato do gerente ter sua remuneragéo em cima da venda
dos produtos. Se isso ocorrer 0 gerente, naturalmente, se voltara completamente
para aprodu;do deixando de lado oclierte.

Outro fator preponderante é acontratacdo de pessoas que estdo com sua
mentalidade mmpletamente voltada para essa nova fil osofia de trabalho. O fato
da empresa se voltar completamente para o cliente pode fazer com que aarea de
producdo sgja afetad, pois agora amesmatem que ser flexivel o afficiente para
aceitar as especificacdes personalizadas de produtos resultantes das reclamactes

e sugestdes dos clientes.

Mar keting em sistemas CRM

Stan Rapp citado por Pires e Figueiredo (2002) diz que didlogo e
informacdo serdo a nova ordem. Isso representa o inicio de uma reviravolta
maior em marketing. O computador modificou a producdo; o computador
modificou nossa forma de trabalhar no escritdrio. Agora, 0 computador esta
mudando o marketing. A habili dade para ter um banco de dalos com os nomese
inNformagdes de usuérios finais é a grande reviravolta no marketing. 1sso
significa que vocé tem que pensar diferente se quiser manter-se par-a-par com
um concorrente que ja esta pensando dessa maneira. Estamos visualizando o
nascimento de um novo marketing, um marketing individualizado.

Através desse mncdto podemos ver a necessdade de um banco de
dados Unico que cntém todas as informagdes do cliente, e que est4 voltado
totalmente para aarea de marketing. A esse banco de dados da-se o nome de
database marketing (DBM).
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Segundo Pires e Figueiredo (2002) alguns dos beneficios de um DBM

»  Determinacéo do valor do tempo devida de um cliente;

» Identificac&o dos custos de conquistar um novo cliente;

»  Pontuacdo dordadonamento do cliente com aempresa,;

e Construcdo deum modelo de afinidade;

» Identificar e gerenciar clientes,

* Entendimento maior sobre os atuais e 0s ex-clientes;

* Individualizacdo de mensagens;

» Criagc&o deindicadores;

» Aprofundamento dalealdade;

Um DBM deve montemplar os clientes atuais, potenciais (prospects),
perdidos e intermedidrios (revendas, distribuidores, lgjistas, etc.). Dentre as
funcbes oferecidas para clientes (atuais e intermediarios) estdo a oferta de
servicos especiais e reconhedmento, para: busca de fidelidade crescente
(retencéo), reducdo de corflitos (attrition) e aumento de vendas (vendas
cruzadas). Ja para os ndo clientes (prospects e perdidos) o DBM deve oferecer
entendimento de motivagdes e identificacdo de dientes potenciais, semelhantes
aos clientes atuais, procurando obter: adicd de novos clientes, novas vendas e
recuperacao de clientesinativos ou cancelados. (Pires e Figueiredo, 2002).

Como podemos notar, essas facilidades descritas fazan com que os
gastos diretos e da &rea & marketing da empresa diminuam consideravelmente,
além de gerarem novos negdcios para aempresa com a adicéo de novos clientes
efidelidade dos clientes ja existentes.

A partir desta conceituagcdo e com uma visdo totalmente @lcada na
estratégia de marketing adotada por uma empresa (ou corporacdo), € que se pode
iniciar o trabalho de levantamenb de requisitos e modelagem do DBM. Durante

essas etapas estardo sendo contempladas as informacdes que se deseja amazeanar
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sobre @da cliente — ou réo cliente — e definir os grupos de dados que estaréo
sendo trabalhados, como socioemnémicos, contatos realizados e utilizagdo dos

produtos da organizacdo, por exemplo. (Pires e Figueiredo, 2002).

Vantagens de um sissema CRM

Uma frase define bem a filosofia CRM; é mais rentavel e lucrativo
vender para os clientes existentes. Redirmando, a CRM deve ser visto como um
modelo definido a partir das paliticas de relacionamento com o cliente ecom o
objetivo deconquistar e manter este consumidor, sempre.

Partindo do principio que o cliente é aprincipal fonte de renda de uma
empresa, a filosofia de CRM permite a construcdo de relagbes sustentadas de
longo prazo com 0 mesmo, ou sgja, o relacionamento deste diente om a
empresa ndo sera apenas algumas transagdes, mas Sm, ao longo da suavida.

Através da analise das interagdes dos clientes com a empresa (CRM
Analitico) é possivd identificar e separar o0s clientes que geram naior
rentabilidade, logo merecan prioridade maior tanto no atendimento
(atendimento personalizado) como no derecimento de produtos e servicos
diferenciados, daqueles que podem receber uma prioridade inferior. Ou sgja, a
CRM permite a manutencdo e desenvolvimento do reladonamento
cliente/empresa.

Uma das vantagens da ferramenta de andlise de dados é a possibilidade
de otimizar recursos no momento de faza marketing, atingindo diretamente o
publico alvo, com reducdo de astos, ao se oferecer o produto ou servico mais
adequado aguele cliente. Indo além, a andlise permite identificar também os
clientes de maior potencial (CMP), isto é, aqueles cuja lucratividade vira dos
negaocios futuros que o cliente podera redizar com a empresa, e que podem ser

estimulados a se tornarem clientes mais valiosos (CMV).
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Outra vantagem é receber redimentacdo destes clientes, como podemos
ver na figura 2, através do seu retorno quanto a qualidade dos produtos e
servicos oferecidos no momento e suas necessidades futuras (CRM
Colaborativo).

Os aspectos operacionais da CRM (equipamentos e gli cativos) também
oferecem vantagem até certo ponto. Ao racionalizar e otimizar os processos da
empresa ganha-se agilidade nas areas de central de dendimento, automacd® de
vendas, paginas de comércio eletrénico e sstemas automatizados de pedidos. No
entanto, se etas ferramentas ndo forem ammpanhadas com a devida mudanca
de alltura focado no cliente, de pouco adiantaréo para dcancar o verdadeiro
conceto de CRM.
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FORTE i
i ANALISE
PARTICIPAGAD QUANTITATIVA
CIENTIFICA

FORTE 2
= ANALISE
PARTICIPAGAD QUALITATIVA

DE NEGOCIO

REALIMENTAGAD

AGOESD IRIGIDAS

Figura 2 — Demonstracdo das interacbes das abordagens de CRM
juntamente om a realimentagdo dos clientes junto a
empresa quanto aqualidade dos produtos
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3METODOLOGIA

O trabalho foi realizado no Departamento de Ciéncia da Computacdo
(DCC) da Universidade Federal de Lavras (UFLA) no periodo de 01/2003 a
06/2003. Inicialmente redizou-se um estudo bibliografico sobre tecnologia da
informacao, marketing e CRM.

Na seqliéncia buscou-se pesguisar uma unidade @so para estudo. Foi
realizada uma busca em sites na internet por um software CRM freeware. Foi
entdo encontrado o software Gestdo de Clientes — CRM no dte
http://www.superdownloads.com.br. O arquivo de instalacdo tem em torno de
20MB. Logo depaisfoi feito o cadastramento no site da Infobahia, empresa que
0 produziu, e em seguida realizou-se a aualizag@o deste software. O arquivo de
atualizac® do software tem em torno de 1MB. O site desta empresa é
http://www.infobahia.com.br.

Depois de instalado foi feito um estudo no software procurando-se
iniciadlmente nhecer suas fungdes basices. Foram realizadas algumas
verificages como:

» Armazenacdo deinformacbes epedficas de cadacliente;

» Integracéo deinformacdes;

» Cliente como o ponb de partida paratodas as consultas etc...

O estudo e cao é importante pois € uma estratégia de pesquisa que
busca examinar um fendbmeno contemporéaneo dentro do seu contexto. Difere,
pois, dos delineamentos experimentais no sentido de que estes deliberadamente
divorciam o fenbmeno em estudo ce seu contexto. Igualmente, estudos de caso
diferem do método historico, por sereferirem ao presente e nao ao passado.

Por fim foram feitas comparagbes do resultado obtido no estudo
software Gestdo de Clientes — CRM com o referencial tedrico, buscando-se

enfatizar as vantagens e desvantagens deste software.
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4 RESULT ADOS

O software exemplo Gestéo de Clientes — CRM da empresa Infobahia é
voltado inteiramente para aérea comercial, sendo indicado para empresas que
possuem vendedores em diferentes regifes de um estado au de um pais e que
atuem com um minimo de produtos para que haja um acompanhamento nas
vendas.

Neste software sdo cadastrados os clientes assim como os vendedores
que irdo atender esses clientes. A seguir daremos uma explicagdo sobre 0 seu
funcionamento, mostrando suas principais funcdes.

4.1 Iniciando oprograma

A figura 3 nos mostra a tela inicial do software. Como podemos
observar 0 menu possui as eguintes opgdes: Cadastros, Atendmento, Vendas,
Ajuda e Sair. Os produtos Easycom — Gestdo Empresarial e Rep! sdo produtos
que também ajudam a integrar e a gerenciar as informagdes de toda a enpresa.

Ambos podem ser comprados pelo site da empresa infobahia.

% InfoBahia/Promasoft - Gestao de Clientes

Cadastios Atendimenio Vendss Ajuda Sar

Gestdo de Clientes - CRM Egﬁyoﬂ!mlmmm .

[vesgo 20 | Usudrio: | Luciano Camarano 03/04/03

[0

Figura 3—Telainicial do software Gestao de Clientes- CRM
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4.2 Cadastramento e exclusdo de dientes

Para o cadastramento de dientes iremos novamente na barra de menus,
opcéo Cadastros e, em seguida, escolher Clientes. Surgira uma janela como
mostrado na figura 4, aparecendo primeiro a guia | dentificacdo. Devemos clicar
em incluir novo cliente, na barra de ferramentas, e an seguida preencher todos

0s campos com os dados do cliente e depois salva-los através da barra de
ferramentas.

A Cadastio de Clientes

|1— Nll)l! D@-'JXH&‘/’[ 9.0-')| @@J @tal

identiicagi | Dados para Cobrance/Entrega] Cadastro| Steins | Outras Informacies | Cantats |

Razéio Social [NFOBAHIA CONS. E SERV. DE INFORMATICA LTDA Codigo: [ 1
Fantasia: ||NFOBAHIA
Endereco: IAv‘Tuncredo Neves iR |274
Camplemento: [Bloco & - Sala 225 Bairre: [1guatemi CEP: [11820-020
Cidade: |Sulvadm UF: [Ba
Telefones: |(71)45|3.1 583 | Fax: ](?1)45!]-‘3789 Tipo do Cliente:[pegsoa Juridica
CNPJ: - Insc. Estadual: ]
E-Mail: [falecom@infobahie.com.br ﬂ
Site Internet: |hnp;,mn,w,miobahin com.bor 2|

Figura 4 — Cadastro de Cientes (guia | dentificacao)
Depois de feita aidentificac@o do cliente devemos clicar na guia Dados

para Cobranca/Entrega, mostrada na figura 5. Nesta, deve-se preencher o

endereq para acobranca e 0 endereco deentregados produtos.
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A Cadastio de Clientes

l & l<1bbl| Do X887 el @83

@ %3

Identiicacio | Dados para Cobranga/Entrega | Cadasto| Sécios | Qutras Informagies || Contatos |

~Dados de Cobranca:

Cliente: IINFOBAHIA CONS. E SERY. DE INFORMATICA LTDA

Enderego: ||
Bairro: I GEES -
Cidade: l UF: I_
Telefnne:l Fax: CNPJ: I 2 1o IE: I

- Endereco de Entrega em:

Endereco:

Figura 5— Cadastro de Clientes (guia Dados par a Cobranca/Entrega)

Agora devemos ir na guia Cadastro, mostrada na figura 6. Nesta
devemos preencher informactes do cliente cmo capital registrado, cepital de
giro da empresa, vendas mensais, estoque (valor em dinheiro), a companhia de
seguro e o valor do seguro. E importante ressaltar que para obter essas

informagdes, o cliente devera ter muita confianca na empresa. Caso cortrario e

nuncapassra essas informagdes.

Na parte inferior da tela danda podemos colocar algumas referéncias

comerciaisdo cliente efazer uma avaliagdo geral sobre 0 mesmo.
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B Cadastro de Clientes

Figura 6 — Cadastr o de Clientes (guia Cadastro)

A guia Socios, mostrada na figura 7, pergunta quais $io os sicios da
empresa e qual a cota de cada um. Esta étambém umainformaggo que o cliente
SO passara setiver plena confianga na empresa.

EA Cadastro de Clientes

Figura 7 — Cadastr o de Clientes (guia Socios)
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Passando para a guia Outras Informagdes, mostrada na figura 8,
podemos observar que aparece 0 name do cliente an questdo. Aparecera
automaticamente a data da Ultima compra e o maior atraso que o cliente teve.
Outras informacgBes como a data da fundac@o, data da Ultima visita que foi feita
ao cliente, o seu limite de aédito e se 0 seu status € ativo, inativo ou suspenso
também aparecem aqui. Clientes suspensos ndo poderdo faze pedidos.

Nesta guia também podemos conceituar o cliente de a®rdo com as
nossas necessidades. Por exemplo, podemos classifica-lo como bom, regular,
ruimou como A, B, C.

Também é possivel indicar a zona geografica aqual o cliente pertence,
de acordo com as nosss necessidades. Por exemplo, podemos classifica-lo
como pertencente a uma determinada regido de um estado (sul de Minas Gerais,
zona da mata de Minas Gerais, €tc...) ou pertencente a um estado (Minas Gerais,
Bahia, Rio de Janeiro, etc..). De acordo com a zona geografica a qua
classificamos o cliente podemos facil mente designar o vendedor mais préximo
para atende-lo.

Outra classificacdo do cliente é quanto ao grupo que ele pertence, ou
sga, 0 segmento de mercado que ele pertence. Como exemplo, podemos dar
atacado, varejo, supermercados, revenda, €tc...

Outras informagdes como bancos utili zados pelo cliente além de outras
observacbes também podem ser feitas. Também € possivedl fazer o
cadagtramento ce visitas para serem feitas ao cliente e cadastrar documentos do

mesmo.
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[{ Cadastro de Clientes L= [O] %]
Y |<4>»| D& =~ XB & 7 ﬁ@{ @5‘ Elza[

Ldentiﬁcagﬁul Dados para Cubfan;:aJEniregaI Cﬂdﬂsﬁml Socios  Outras Informages I Quntalusl

Cliente: |INFOBAH!A CONS. E SERY. DE INFORMATICA LTDA
Ultima Compra: li UItimaVisita:lM Fundag8o: IM
Maior Atrasa: Limite de Crédito: |R$0.00 Status: [Ativo vI
Caonceito: I j_lﬂ Data de Cadastro: ]W

Zona Geografica: I jil I™ Incluir na Mala Direta
Grupo: I jg Wendedor: jz"‘l
Bancos: I
Obsenactes: | :Iil
Cadastramento de Visitas... | i__Documentos do Cli

Figura 8 — Cadastro de Clientes (guia Outras I nfor macoes)

Para terminar a inser¢cdo de novos clientes devemos preencher a guia
Contatos, mostrada na figura 9. Esta permite definir o nane da pessoa com a
gual serafeito os contatos, além do cargo que ocupa, o setor que trabalha, a data
do seu aniversario, o nimero do telefone e do fax de @ntato e o e-mail da
pessoa. Para inserir um novo contato bagta clicar em novo contato, que esta a
direita datdla. Podemos também excluir alguma pessoa através do botéo excluir
contato que também esta adireita datela. Também é possivel imprimir arelagdo

dos aniversariantes através do botdo Aniversariantes.



ﬁ' Cadastro de Clientes !E
i Bl worn oD@l xms 7] el =8 %

ldentificacio | Dados para Cobranga/Entreg| Pesquisar Cliente por CNPJ | Outras Informaglies  Contatos I

Cliente: WOBAHIA CONS. E SERY. DE INFORMATICA LTDA
Nove Contata
Nome: ||
Eralimeantats
Cargo: I Setor: —
Salvar Dados
Telefones: I Fax: _
- Aniversariantes
E-Mail: I EI DataAniv.: [{ :09/04/200 —

Nome Cargo Setor Telefone

Figura 9 — Cadastro de Clientes (guia Contatos)

A exclusdo de um cliente é feita da mesma forma que a exclusdo de um
vendedor. Primeiro sdeciona-se o cliente, através da barra de ferramentas e, em
seguida, também na barra de ferramentas, pressione o ba&o excluir cliente
cadagtrado.

Terminada ainsercéo ou exclusdo de dientes devemos slvar os dados

através do botdo Salvar Dados.

4.3 Cadastramento e exclusio de vendedor es

Para cadastrar um vendedor basta ir a barra de menus, escolher a opcéo
Cadastros e, em seguida Vendedores. Aparecera uma janela igual a mostrada
na figura 10, inicialmente exibindo a guial dentificacio.

A insercdo de um novo vendedor é feita preenchendo os campos
mostrados nessa guia. Para que sgja concretizada ainsercdo deve-se salvar o0s

dados através da barra de ferramentas que aparecena parte de cima najanela.
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Através desta barra de ferramentas podemos também incluir e excluir
vendedores, imprimir a relagdo de vendelores, proaurar vendedores cadastrados
e cancelar sua inclusdo no bando de dados. Também temos uma calculadora e a

agenda a disposicao, além de podermos enviar e-mails e &rir o navegador

padrao.
I Cadastro de Vendedores =10] ]
|—Q|u4bn|ﬁmi:n><ﬂ§y‘tﬁ'@[@@ ta'
Identificagio I Qutras Informacdes ]
Nome Completo: ll
Endereco: | cedigo: [
Baira: | cer| -
Cidade: [ ur[
Telefones: | ] Fax:l—
E-Mail: |
Tipo: [Pessoa Juidica ¥ enpa[ /-
Insc. Estadual: |
Contata: |

Figura 10— Cadastr o de Vendedor es (guia | dentificacéo)

Feita a identificaco do Vendedor, clicamos na guia Outras
I nformacbes e aparecerd uma janela como a eibida na figura 11. Quando
escolhemos esta opcéo aparecerd 0 nane do vendedor que esta sendo adicionado
a empresa. Devemos entdo dgitar a comissdo que de ira ganhar em cima de
cada venda e se ele esta ativo (trabalhando), inativo ou suspenso na empresa.

Aparee também um campo chamado Observacbes no qual podemos,
por exemplo, dizer o porque da suspensao aplicada a este vendedor ou o motivo
da sua inatividade dentro da empresa. Depois de preencher todos os campos

devemos novamente salvar os dados através da barra de ferramentas.
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[ Cadastio de Vendedores ] ==
[ Bluorn 1 ww x @87 83 ae @8

Identificagio  Outras Informactes I

Vendedor: I

Comiss&o: [E Status: |Ative i
Ohservagiies: |
.|

Figura 11— Cadastro de Vendedor es (guia Outras | nfor macdes)

Para que a exclusdo de um vendedor seja efetuada basta procurar aficha
do vendedor, através da barra de ferramentas, e em seguida pressionar 0 botéo

excluir vendedor, também na barra de ferramentas.

4.4 Atendimento - Follow-up/Registr o de ocor réncias

Para que possamos registrar todos os aendimentos efetuados aos
clientes basta ir na barra de menus, opcéo Atendimento e, em seguida, escolher
Follow-up/Registr o de Ocorréncias. Aparecera uma janda igual a mostrada na
figura 12.

Para registrar um Atendimento/Ocorréncia preencha 0s campos
conforme necessario. Selecione o cliente, o vendedor e informe qua a
ocorréncia/problema. Caso o problema ja tenha sido resolvido pode-se informar
também o diagndstico/solucéo.

Utilize o campo situacdo para controlar a pendéncia de aendimento.

Caso vocé selecione pendente 0 sistema lembrara diariamente quais 0 as
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pendéncias do dia. Esse controle depende também da data que vocé escolheu
para follow-up (acompanhamento), que serd o dia que o sistema fard a
"lembranca’ da ocorréncia. Clique o botdo salvar na barra de ferramentas
confirmando os dados de atendimento. Para fazer uma inclusdo de uma nova
ocorréncia basta clicar nobot&o incluir nova ocorréncia.

Para recuperar uma ocorréncia registrada dique no ba&o abrir ou
através das setas de navegacdo no canto superior esquerdo na barra de
ferramentas. Feito isso informe 0 nimero da ocorréncia. Caso sjam realizadas
alteragdes clique no botdo salvar para confirmar as alteractes.

Para excluir uma ocorréncia escolha o atendimento que vocé desga
eiminar e depais clique no botdo de ecluir na barra de ferramentas. Ser4
soli citada uma confirmacéo para evitar adiminacdo de registros por engano.

Para imprimir a ficha de atendimento clique o botdo de imprimir na

barra de ferramentas. Sera exibida uma ficha do atendimento seledonado.

B4 Atendimento ao Cliente =[] ]
|<<>>|‘ Dﬁnxﬂé:{[ (= | @@‘ @ta[
Data da Oconénciet [22/04/03 Akendimenlorealizadopor;l

Cliente: I &l
Vendedor: I &l
Ocorréncis/Problema:
=
|
Diagnostico/Soluc#o: -

Figura 12— Atendimento (Follow-up/Registr o de Ocorré ncias)
45 Atendimento - Ocorr éncias por cliente/vendedor

Para consultar todas as ocorréncias registradas por cliente ou vendedor

VA a barra de menus e escolha a opcdo Atendimento. Depois escolha
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Ocorréncias por Cliente ou Vendedor. Aparecerd a guia cliente, como
mostrado nafigura 13.

Para verificar os atendimentos feitos a determinado cliente basta
escolher o cliente e pressionar o bot&o reativa relacéo de ocorréncias. Redizando
um duplo-cliqgue na ocorréncia desgada, o sSistema adona a tela de
cadagtramento de atendimentos, permitindo que vocé realize alteragdes na
ocorréncia seledonada.

Se vocé escolher a guia Vendedor aparecera todas as ocorréncias

registradas listadas por vendedor. O procedimento € o mesmo da guia diente.

[ oconencios po ClenteVendeaor |
Do x 0 & 7 @ 3| @ @ @ 2
Ocorréncias por Cliente r Ocoréncias por Yendedor ]
Cliente: @I [~ Somente Pendentes
MNum. Data Descrigéo Atendimento Situacao

Ocorréncia

Figura 13— Atendimento (Ocorré ncias por Cliente/Vendedor)

4.6 Atendimento - Ocorr éncias no periodo

Para consultar todas as ocorréncias registradas em um determinado
periodo, v4 abarra de menus, opgdo Atendimento e escolha Ocorréncias no
Periodo.

Vocé podera consultar as ocorréncias em uma data de foll ow-up, como

mostrado ra figura 14, ou em um periodo determinado, de acordo com as datas
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do registro das ocorréncias. Ao serem apresentadas as ocorréncias no grid
especifico, vocé poderd dterar a ocorréncia selecionada dravés de um duplo-

clique, sendo acionada atela de calastramento de atendimenis.

®_Dconéncias por Periodo = =] z
D@ o X 0 & ¥ B g @ 6| @ ®a
Follow-up na Data T Ocorréncias no Periodo ]
Consulta. Follow-up na Data: 22/04/2003 vI
INum. Data Nome do Cliente Descricéo Atendimento Situacao

Ocarréncia

Figura 14— Atendimento (Ocorréncias por Periodo)

4.7 Vendas— | mplantacao/M anutencao

Para implantar as vendas realizadas em sua empresa & forma simplese
répida, vd @ menu Vendas e ecolha | mplantacdo/Manutencdo. Aparecera
uma janelaigual a mostrada nafigura 15.

O cadastramento da venda mnsiste basicamente an informar o nimero
da NF (notafiscal), o numero do pedido, data da venda, qud o cliente, verdedor,
guantidade total vendida e o valor total da NF. Os campos de quantidade evalor
serdo Uuilizados nas consultas para fornecer informacdes analiticas e sintéticas
sobre as vendas redizadas. Depois de preenchidos todos os campos utilizar o
botéo salvar dados para que a venda sgja confirmada.

Para que uma nova venda sgja redi zada deve-seir clicar em novavenda.

Todos os campos anteriormente preenchidos irdo aparecer em branco.
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E possivel também fazer uma busca de alguma venda redizada. Para
isso clique em buscar venda einforme o nimero daNF.

Por dltimo, para excluir alguma venda calastrada clique em excluir

venda.
ﬁ Cadastramento de Yenda Realizada x|

—Informe os Dados da Yenda:

N° de Série N.F.: e do Pedido: | EDr:;:sasgs: 24/04/03 vl
Cliente: I @I

‘“Yendedor: | @I
Quantidade Valor Total dos
Total da Venda: |90 Produtos; 2,00
] © %1 b g
Nova Yenda Salvar Dados Buscar Yenda Excluir Yenda Sair

Figura 15— Vendas (I mplantacdo/Manutencao)

4.8 Vendas— Consultas— Vendas no periodo

E possivel consultar as vendas realizadas em um determinado periodo.
Bagta ir ao menu Vendas e escolher Consultas. Em seguida escolha Vendas no
Periodo, que aparecera uma janela como mostrado nafigura 16.

A seguir, informe a data inicial e final para obter a relacdo das vendas
cadagtradas no periodo. Para aionar a rdaca®, tecle enter no utimo campo au
clique no botdo processar da barra de ferramentas:

Se for de interesse obter o relatério das vendas realizadas no periodo,

clique no botdo de impresséo.
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® vendas Realizadas no Periodo (=[O x]

D> % 0@ ¥ ® 9 @ ) G #a
Periodode: [WfIEIANE =~ Ate: [24/04/2003
Nota Fiscal | Pedido Data Cliente Vendedor Otd. Total

[«]

»
Total Pedidos: Otd. Total: Valor Total:

Figura 16— Vendas (Consultas— Vendas no Periodo)

4.9 Vendas— Consultas— Vendas por cliente

Também é possivel obter ardac@® de vendas realizadas por cliente. V4
a0 menu Vendas, depois Consultas e Vendas por Cliente. Aparecera uma
janela como mostrado nafigura 17.

Em seguida, informe a data inicial e final para obter a relacéo analitica
das vendas cadastradas no periodo para um determinado cliente. Para acionar a
relacdo, tecle enter no utimo campo (data final) ou clique no kotdo processar da
barra de ferramentas.

Cligue no botdo de impressdo para obter o reatério das vendas
realizadas por cliente no periodo.

E interessante lembrar que os relatorios do Gestdo de Clientes - CRM

poderdo ser exportados para outros formatos ou enviados por e-mail .
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®. Vendas Realizadas por Cliente L= [O] x]
D - x W& #| ® | @ 2| @ %
Cliente: [ ey | De:[m/n4/2003 | Ate: [24/0472003
Nota Fiscal| Pedido  |Data Vendedor Otd. Total |Valor Venda

Total Pedidos:

Ot Total: Valor Total:

Figura 17— Vendas (Consultas— Vendas por Cliente)

4.10 Vendas— Consultas— Market share

O software também pode determinar, de forma sintética, a distribuicéo

das vendas de sua empresa, por diversos critérios. Para isso, va ao menu, cligue

em Vendas, escolha Consultas e depois Mar ket Share. Aparecerda uma janela

como mostrada na figura 18.

No campo Entidade selecione de que forma vocé quer agrupar as vendas

realizadas no periodo:

Por Cliente;

Por Vendedor;

Pelo Conceato do Cliente;

Pela Zona Geogréfica
Por Grupo/Segmento de Mercado;

Seledone qual a Dimensdo desgada: pela Quantidade ou Valor das
Vendas. A dimensdo ira determinar a Classificacdo ABC (por ordem

decrescente).



Seledone o tipo e grafico desgado (padrdo Gréfico Pizza). Informe
também qual o periodo (més/anoinicial e final no prazo méximo de 12 meses) e
gual o nimero maximo de omrréncias (amostragem).

Ao clicar no bado Grafico vacé obtera dois tipos de informacdes no
mesmo relatério: o gréfico (os percentuais apresentados no grafico estdo
relacionados ao total geral dentro da anostragem escolhida e ndo ao total das
vendas no periodo.) e Classificacdo ABC de acordo com os critérios escolhidos
(esta classificacdo relaciona em ordem decrescente as vendas redi zadas quanto &
guantidade ou valor, apresentando os percentuais absolutos e acumulados em

relacdo ao total geral, independente da amostragem escolhida).

% Grafico Estatistico: Market Share I [ A |
~Escolha as Opgtes de Impressao:
Entidade: |nor Cliente |
Dimens&o: |0uamidade j Mes{ Ano de: Imlngm Ate: |D4;’2EIEI3
Formato: IGréﬁco Pizza j
Num Max.de Ocorréncias: Ir gr;?;ico ﬂ%a §§}r |

Figura 18— Vendas (Consultas— Market Share)

4,11 Obtendo ajuda

Também é possivel obter guda através do software Gestédo de
Relacionamento — CRM. Para isso va abarra de menus e escolha Ajuda. Se a
opcéo escolhida for Conteldo, abrird uma nova janela com expli cacdes bésicas
sobre o programa.

Também é possivel obter gjuda dravés da Web. Para isso escolha a

opcéo Supor te via Web, preencha os campos e clique em Enviar.



5 DISCUSSAO

O software Gestéo de Clientes — CRM, como jafai dito, é voltado paraa
area omercial, sendo indicado para empresas que possuem vendedores em
diferentes regides de um estado au de um pais e que duem com um minimo de
produtos para que haja um acompanhamento nes vendas. E um software de fadl
assimilagdo e com poucas fungdes onde existemn alguns erros de programacao.

Um desses erros ocorre na hora da implantacio de uma venda E
perguntado qual 0 nome do cliente. Quando fosse escolhido o cliente
automaticamente deveria goarecer o nome do vendedor que realiza & vendas
para 0 mesmo, pois no cadastramento do cliente essa pergunta ja havia sido
feita. Entretanto, a pessoa que Utiliza o software € que deve mlocar o nome do
vendedor, trazendo com isso um enorme incorveniente deir nafichado cliente e
procurar o nome do vexdedor.

Também é interessante notar que a empresa infobahia disponibiliza o
software Gestéo de Clientes — CRM de forma gratuita para que e a possa vender
outros softwares também fabricados por ela. O problema éque algumas funcdes
do software Gestédo de Clientes — CRM dependem dessa integragdo com os
outros softwares da empresa.

Abaixo serdo abordados alguns tépicos com o objetivo de analisar, com
base no referencial tedrico, se o software Gestédo de clientes — CRM integra
todas as informactes fornecidas pela CRM operadonal e pela CRM analitico e
se essas informagdes podem ser facilmente utilizadas para que se faca um

marketing individualizado (marketing um-para-um).

5.1 Implantacéo do software
O que ha de mais dificil na implantacdo de uma filosofia CRM néo € a

instalacdo doproprio software e ssim a mudanca do modo de pensar de todas na



empresa. E fundamental que todos os niveis gerenciais e operacionais da
empresa entendam as mudancas organizacionais.

A instalacdo do software Gestdo de Relacionamento — CRM é bastante
simples. Entretanto, o que aempresa que for utiliza-lo deve definir bem sdo os
canais de acesso ao cliente (CRM colaborativo). Essas informagbes serdo
coletadas e armazenadas no banco de dados do software. Depois é importante
gue se defina como serdo analisados estes dados, ou sga, como um cliente vai
ser diferenciado de outro e @wmo vai ser 0 marketing aos clientes (CRM
analitico).

E de extrema importancia que as pessoas que irdo uilizar o software
estgam treinadas e c@acitadas ndo s6 para mdhorar o atendimento, mas
também para melhor utilizar as informagdes que transformam as possibilidades
de negdécios em lucros. De nadaira adiantar a empresa posalir o melhor software
de gerenciamento de clientes se a pessoa que trabalha no atendimento & cliente
nao tiver a consciéncia da importancia de setratar bem o cliente.

E interessante observar que a implantagio da filosofia CRM pode ser
escalonada - ou sgja, é implantada primeiro no setor de marketing, depois no
setor de vendas e assim por diante - mas smpre obedecendo a um ritmo que ndo
interrompa a revisdo dos processos operadonais ou cause descrédito ma

estratégia proposta.

5.2 O cliente como o centro das preocupacfes da empresa

Logo quando vamos cadastrar um cliente na enpresa podemos observar
0 interesse em se ter 0 maior nimero possive de informagdes do cliente.

Na guia Cadastro, mostrada na figura 6, podemos notar a existéncia de
campos que ndo sd0 hormais no cadastramento de um cliente de um software
comum, como vendas mensais da empresa, o valor do estoque que a empresa

tem, o capital de giro, a companhia de seguro, o valor do seguro e suas
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referencias comerciais. Todas essas informacdes somente seréo repassadas pelo
cliente caso 0 mesmo tenha uma confiancamuito grande pelaempresa evenhaa
entender que o interesse da empresa € estabelecer uma relacdo de nfianca
entre anbos. Nesta guia € posdvd ainda, redizar, a partir das informagdes
repassadas, uma avaliagdo geral sobre o cliente que esta sendo cadastrado, por
exemplo, se é um cliente de grande porte ese, inicialmente, € de interesse da
empresa manter uma relacgo mais proxima com ele.

Na guia Socios, mostrada na figura 7, sdo pedidas informacbes
referentes aps Fcios da empresa e a porcentagem que cada um tem, o que
também ndo é comum de se pedir quando vamos cadastrar um cliente an um
software comum.

Na guia Contatos, mostrada na figura 9, é facil notar o interesse an se
manter uma relacdo mais préxima com o cliente. Nesta guia sdo pedidas
informagdes como 0 rome da pessoa com quem a empresa mantém contato. O
interessante é que podemos também inserir a data de aniversario do cliente cm
quem mantemos contato. E possivel também emitir a relacio dcs aniversariantes
no més. Com isso a empresa pode tentar manter uma relagdo mais proxima com

o cliente e assim tertar conseguir a confianca do mesmo.

5.3 Gerenciamento dasinteracfes da empresa com o cliente

E possivel, através da guia Atendimento ao Cliente, mostrada na figura
12, que se fagcaum registro de alguma ocorréncia por parte do cliente. Essa
ocorréncia pode ter sido feita pela presenca do cliente na anpresa ou por
telefone - dependendo dos carais de comunicagdo como cliente - e repassada ao
software para gue se tenha armazenadono kanco de dados

E posdve também verificar se o atendimento ja foi feito ou se @nda
esta pendente através da guia Ocorréncias por Cliente/\VVendedor, mostrada na

figura 13.
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5.4 Geracdo derdatérios e consultas

As consultas podem ter tanto o cliente como porta de entrada como o
vendedor. Podemos observar com isso que a preocupac@® hdo € sd com o
cliente.

Como podemos ver na figura 13, pode-se fazer uma @nsulta dos
atendimentos/ocorréncias feitos ao cliente passando 0 mesmo como porta de
entrada. Entretanto também podemos utilizar o vendedor.

Na redizac® de consultas referentes a alguma venda realizada,
podemos passar como pardmetro o cliente, como mostrado na figura 17.
Entretanto também é posdvel que a consulta referente a vendas sa feita
somente por periodo.

Também é possivel gerar graficos estatisticos referentes a vendas

passando o cliente como pardmetro, como exibidonafigura18.

5.5 I dentificacdo dos clientes mais impor tantes

Uma das principais preocupactes da fil osofia CRM é a diferenciacéo de
clientes, afim de se determinar com quais clientes devemos nos preocupar mais.

O software disponibili zana guia Outras Informacdes, mostrada nafigura
8, no cadastramento de clientes a opcdo conceito. Como ja foi dito, quem
determina o valor do cliente é o préprio usuario do software, 0 que é uma
vantagem. Por exemplo, podemos conceituar o cliente como A, B, C... ou como
6timo, bom e regular. E extremamente necessario lembrar que para se
determinar o valor do cliente deve-se utilizar a CRM analitico, como jafoi dito

durante o referencial tedrico.



5.6 Calculo de parametros para cada cliente

O software, por si sO, ndo faz nenhum cdculo de parémetros. Este, pelo
menos deve ter armazenado no banco de dados todas as interagfes que o cliente
teve com a enpresa.

Com essas informagdes € possivel, através da CRM analitico, medir a
satisfacdo do cliente, por exemplo, verificando se o cliente @ntinua comprando
produtos. Isso pode ser feito fazendo-se uma nsulta nas vendas e verificando
guanto variou as compras do cliente de um més para o outro.

Da mesma forma pode-se medir o potencial de rompimento comercial
do cliente com a anpresa. Se as vendas estdo caindo, més a més, entdo o
potencial de rompimento aumenta. Se as vendas aumentam de um més para o
outro entdo o potencia de rompimento dminui. Devemos verificar que esta
andlise deve ser feita de diente para cliente. Tem clientes que mmpram muito
em um més, ndo compram nada no outro més e voltam acomprar muito no més
seguinte. Podemos dizer que o potencial de rompimento deste cliente é edévd.

Quanto a lucratividade que o cliente esta gerando € mais dificil medir.
Isso porque o software nao faz uma separacd da venda de uma mercadoria para
outra, 0 que é uma desvantagem. S6 é medido a quantidade de mercadoria e o
valor total liquido. Caso o software separasse a venda de um produto para o
outro e fosse proposto uma porcentagem que o cliente ganharia em cima de cada
mercadoria entdo era possivel verificar a lucratividade que o cliente estaria

gerando.

5.7 Facilidade de se realizar o marketing um-para-um

No marketing um-para-um tenta-se fazer uma andise, através das
informagdes contidas no banco de dados, de todos os pedidos dos clientes mais
valiosos. Feito isso sdo feitas ofertas diretas para esse cliente, ou aesse grupo e

clientes. O software nos da a opcéo e verificar quais 90 os clientes mais
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valiosos através da opcdo Conceito, na guia Outras Informacbes no
cadagtramento de clientes, como mostrado na figura 8. Entretanto, o software
ndo nos da a opcéo de verificar a mercadoria que determinado cliente esta
comprando mais.

Para resolver esse problema deve-se contatar esse cliente e procurar
saber 0 que mais e tem comprado, para d sim ser feito um marketing
diredonado a ele. Nao deixaria de ser um marketing um-para-um, mas néo € um
método interessante de se fazer ofertas especiais, pois seria feito um contato com
o cliente para verificar 0 que interessa aele, depois uma andlise para idealizar
alguma oferta aesse diente e por Ultimo seria feito outro contao parma realizar a

oferta.
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6 CONCLUSOES

Durante vérios anos as empresas focavam suas atencbes para 0s
processos de producdo e para os produtos. Com o passar dos anos a
diferenciacdo deum produto para o outro se tornou minima, o quefez com que a
competitividade aumentasse. Assim, para conseguir que o cliente comprass os
produtos de uma empresa era preciso ter a confianca desse cliente. Com isso as
empresas estdo passando a focar suas atengdes no cliente, o que chamamos de
marketing de relacionamen.

Com a prosperidade da tecndogia, a fadli dade de se obter informactes
€ grande e rdpida. Unindo a tecnologia para gerar informagcdo com a
preocupaca com o cliente surgea CRM — Customer Relationship Management.

A filosofia de CRM parte do pressuposto que é mais valoroso investir
em clientes ja existentes do que conquistar novos cli entes. Quando pensamos em
CRM a primeira idéia que devemos ter em mente € que 0 mesmo o é uma
simples quest&o de implementacgo de tecnologia. E umafil osofia.

Qualquer empresa que esteja interessada em implantar a filosofia CRM
nao deve se preocupar em investir somente na CRM operacional e deixar a CRM
analitico de lado. E através dele qe éfeito o estudo da satisfagZo do cliente em
relacdo a empresa, da lucratividade da empresa e do préprio cliente, além de
outros fatores importantes.

Para que aimplantacaodafil osofia de CRM em uma enpresadé certo é
vital que todos os niveis da empresa (gerencial e operacional e estratégico)
estgam com atencdo voltada para os clientes. As informacdes devem fluir
fadlmente desde a gerencia @é @ centrais de atendimento ao cliente. E também
importante que o software CRM atenda todas as expectativas da empresa e que
haja um treinamento especial para as pessoas que farem utilize-lo.

Para que o software Gestdo de Clientes — CRM, apresentado neste

trabalho, sga escolhido como solucéo para uma empresa, seria interessante que
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esta possuisse vendedores que trabalham em diferentes regides, como o software
propoe.

O software Gestéo de Clientes - CRM ¢é bastante simples, mas contém
vérios erros de programacdo. Ele nos apresenta algumas caracteristicas da
filosofia CRM como a diferenciacéo de dientes e geracdo de relatérios tendo o
cliente como parémetro. Entretanto, podemos verificar que a preocupacéo nao é
s6 com o cliente, pois podemos fazer consultas tendo o vendedor como
parémetro.

Uma das grandes desvantagens do software gpresentado é que de néo
fazadiferenciag@o ¢k produtos vendidos, ou sgja, aunicainformacéo quetemos
€ a quantidade de produtos vendidaos e o valor total dos produtos. Com isso fica
mais dificil fazer um marketing drecionado para os clientes mais valiosos —
marketing um-para-um. Através do software sabemos os clientes que compram
mais, entretanto ndo sabemos quais produtos o cliente compra. E importante se
dizer que mesmo com deficiéncia do software, a empresa ndo estd impedida
de fazer o marketing diredonado. Basta procurar o cliente, saber 0 que de tem
comprado com mais frequénciae o que lhe interessano momento.

Na prética aadocao dafilosofia CRM sgnifica que serdmais importante
saber 0 que o cliente desgja comprar do que saber como produzir melhor o que
uma empresa ja vende. Adotar o quanto antes esta filosofia € uma questdo de

manter a competitividade e muitas vezesa sobrevivéncia.
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