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Customer Ralationship Management(CRM) como vantagem
competitiva para pequenas e médias empresas

Danid Fernando Anderle (CEFET -PR) danid @pg.cefetp.br

Resumo: Este artigo tem por objetivo contextualizar o que é Customer Relationship
Management (CRM),relacionamento com o cliente ou ainda marketing um a um.
Demonstrar a importancia da utilizacdo da filosofia CRM em pequenas e médias empresas,
assm como mostrar a fidelizacdo dos clientes como sendo a Unica saida para que
pequenas e médias empresas possam concorrer com forma de igualdade com grandes
organizagfes. Expor que para a implementacdo de um CRM a tecnologia ndo é a pega
fundamental, pois pode-se utilizar a ja existente na empresa, mostrar também que o
relacionamento com o cliente pode ser implantado de forma incremental.
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1. Introducdo

Durante muito tempo, o mercado Customer Reatioship Management CRM), esteve
voltado para as grandes empresas e organizagdes. Era ndas que se encontrava a maior
quantidede de dados a sar manipulado e a maor quantidade de informages néo utilizadas
sobre clientes. Neste contexto as empresas de tecnologia encontraram um vasto campo a ser
explorado.

CRM, ou maketing de rdacionamento com o diente, ou anda marketing um-a-um,
nada mais é do que a volta de dguns habitos e ditudes de negdcios que ja exidian nos
tempos de nossos avds, e que foram perdidos com o afastamento entre fornecedores e
clientes e com 0 aumento das organizagbes. Como resultado, quanto maor a organizacéo,
maior adistancia que separao cliente,

Nas peguenas e médias empresas 0 resultado € diferente, a fdta de politicas voltada
a eas e politicas econdmica recessivas faz com que qualquer outro tipo de filosofia que néo
sgaade sobreviver, sgadeixada de lado.

Mesmo que o relacionamento com o cliente nesse tipo de empresa naturamente
fosse mais proximo, ficou em segundo plano, pois, as preocupactes didias dos gestores e
decisores em sobreviver, tomava- [hes todo o tempo.

De fato, as pequenas e medias empresas tinha a postura de que “isso é coisa para
grandes empresas’ ou “€é muito caro” .(PEPPERS e ROGERS, 2001)

Conforme a dgtuacdo econdmica va se  estabilizando edabilidede va
permitindo que as empresas trabdhem um pouco mehor seu plangamento. Quando o
plangamento pode s pensado e daborado com maor cuidedo naturdmente surge a
necessidade de buscar dternativas para que se paticipe mas do mercado, fugindo da



guerra dos pregos e da oferta indiscriminada de servicos, 0 que as levou a redescobrir 0
CRM.

Segundo Peppers e Rogers (2001), os fornecedores de solugbes de CRM, antes

concentrados nas grandes corporagdes, perceberan a exigéncia desse vdioso nicho de
mercado, 0 de pequenas e médias empresas, e passaram a desenvolver produtos e servigos
compativeisade.

A filosofia CRM quando implantada em pequenas e médias empresas tem uma
probabilidade muito maior de dar certo, pois dém da facilidade de se conseguir 0 gpoio da
dta geréncia em maor nimeo, a tecnologia € mas fadlmente implantada, por trabaher
em um ambiente melhor e mai's controlado.

Por essa maior possibilidade de um CRM dar certo em pequenas e médias empresas
€ que segundo Peppers e Rogers (2001), tem levado as empresas de maor porte a se
dividirem concatudmente em vaias pequenas empresss, implementando CRM em cada
um delas por vez, para depois integrar cada parte em uma Unica ol ugéo.

Por ser uma excdente tadvez a Unica, edratégia competitiva que possihilite as
pequenas e médias empresas a competirem de igud para iguad com as grandes organizacOes
€ que tavez sga necessria uma mudanca de cultura, pois, muito mais do que tecnologia o
CRM éum filoxofia

2. A tecnologia além da sua definicido

A tecnologia ndo precisa ser folheada a ouro para funcionar. Procure maneras
amples de empregar a tecnologia para atingir seus objetivos (COVACEVIVH in PEPPERS
e ROGERS, 2000).

Um ponto a ser observado quando faamos de um projeto CRM para peguenas e
médias empresas é questéo da digponibilidade e utilizagdo dos dados clientes. O ponto mais
forte em uma edraégia de foco no cliente € a identificacdo dos clientes, e que isso
consegue aravés dos dados disponiveis.

Souza Filho in Peppers e Rogers (2000), acredita que a maior dificuldade ndo esta
na tecnologia nem no operaciond da implantacdo, mas na quaidade da informacdo que
tem a repeito do diente. E comum o empresiio achar que tem um dado importante sobre
o diente, quando na verdede, edd longe dido. E s ndb h4 informacdo, ndo ha
relacionamento. Ninguém comega a se relacionar com aguem gue ndo conhece.

Em grandes organizegbes, a implementacdo de uma solucdo de CRM enfrenta
desafios muito grandes, pois na maioria das vezes precisaSe unir em grande quantidade de
dados de origens e departamentos diferentes, em linguagens diferentes, e que muitas vezes
possuem dados em formatos e model os praticamente incompatives.

No caso das peguenas e médias empresas, 0 proprio tamanho delas guda a
samplificar o desafio. Na maioria dos casos o problema néo é a quantidade de base de dados
exigentes, mais Sm o pequeno volume de dados que foi armazenado.



Fdta, muitas vezes a cultura de manter regisros de dados e, principdmente, o
hébito de usar essa informacdo paa fazer mais e mehores negécos com seus dientes
(PEPPERS e ROGERS, 2001).

Quaquer organizacdo tem a posshilidade de implantar a filosofia CRM, pois antes
da tecnologia, que muitas vezes pode ser utilizada a j4 exidente na organizacéo, €
Necessio que exitam gestores competentes e que possuam em mente a red necessdade
da organizeacio.Tornando assm a filosofia muito mas tangivd a todas empresss,
independentemente de seu porte.

3. Fidelizar éa Unica saida para se obter vantagem competitiva

Uma das idéas centrais do CRM é o que de consderar que todo cliente é diferente.
Quando compram produtos ou servigos des edtdép satifazendo necessidades diferentes e
representam  nivels de rentabilidade diferentes para a organizacdo. Alguns dlientes Sfo
dtamente rentaveis, outros nem tanto e dguns déo aé prejuizo.

Para & ter uma idéia de como a edratificacdo de clientes € importante, um banco
americano, ap0s edtudar a lucratividede de seus clientes, chegou a nimeros bastante
interessantes. 27% da base de clientes era responsavel por 100% da lucratividade, 31%
davam prguizo ao banco e 42% ndo davam lucro nem prguizo.Chegaram também a
condusio que s diminassem 73% de seus dientes perderiam gpenas 7% de seu
faturamento (PEPPERS e ROGERS, 2004)

Em vez de tentar crescer aravés de congtantes politicas de marketing em massa para
conquisar dientes, a empresa que gerencia relacionamento com seus dientes cresce
fazendo com que cada cliente hdividud dé mais lucro. O crescimento barato vem da venda
de produtos a clientes mais propensos a comprar, enquanto perde menos tempo tentando
inutilmente vender para dientes que tdvez ndo vao compra. Em poucas pdavras
cexcimento baato condsem em tonar os dientes individuas mas rentaves
individudmente.

Quaquer empresa que conheca bem os vaores individuais de seus dientes poderd
quase sempre gplicar esse conhecimento para melhorar a eficiéncia imediata de suas vendas
e raciondizar ou aé reduzir seus cudos geras de marketing. 1SsO ndo apenas poupa
dinheiro, mas quase sempre resulta em maor stifacdo dos dientes, porque *
sentem menos aborrecidos com solicitagdes irrdlevantes ou irrisdrias por parte do pessod
demarketing .

4. CRM do tamanho do seu bolso

Cuda caro subdtituir tecnologias interas e modificar muitos processos. Além disso,
consome tanto tempo que pode acabar ser contrgproducente (PEPPERS e ROGERS, 2001).

Umeas das grandes vantagens do CRM é que ele pode ser implantado por partes, ou
Sga, pode s departamenta. Para iniciar-se um projeto CRM é implantado agum tipo de
piloto em dgum dos depatamentos da empresa e para dguns dlientes especificos, onde
uma populacio reaivamente pequena paticipa de uma experiéncia de implantacdo cujo
objetivo é vdidar amelhor maneira de aumentar sua rentabilidede gerdl.



O CRM né&b é uma proposicio do tipo “tudo ou nadd’ é sm dgo que quaquer
empresa pode efetuar de forma incrementd, utilizando uma abordagem que gere beneficios
financairos comprovaveis e mensuravels.(PEPPERS e ROGERS, 2001).

5. Congderagdes Finais

A cada dia que passa, mais e mas empresas desse porte etdo seguindo esse
caminho, e num mercado cada vez mas disputado, cada indante perdido para implementar
esse edratégia pode ser adiferenca entre a sobrevivénciae o fim do negdcio.

Na prdica, as pequenas e médias empresas, tém no relacionamento com dientes
tdvez a Unica &ea onde podem competir em iguddade ou aé mesmo de superioridade,
lcom as grandes organizagBes do mercado. Nessa &ea, a superioridede econdmica e a
escada de producéo déo lugar ao detahe e a percepcéo individud.

Em épocas de desaguecimento econdmico torna-se importantissmo edar sempre
junto do diente. Com is, a empresa consegue detectar e reagir & mudangas nos planos
dos dientes com maior eficadae dficdéncia

Uma organizeco que reamente conhece seus dientes etard mas preparada para
encontrar 0lugbes cridivas que gerem otimizagdo tanto para 0 comprador quanto para o
vendedor, e até desenvolve-las sob medida para cada cliente (PEPPERS e ROGERS, 2001).
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