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Resumo

O presente ensaio apresenta uma visdo critica acerca do papel do consumidor dentro da proposta atual do Customer
Relationship Management, o CRM. Para tanto, questiona-se a intencional utilizagdo da palavra “relacionamento”, uma vez
que tal ferramenta parece favorecer a comunicacao apenas unilateral — da empresa para o consumidor — ndo proporcionando
uma comunicagéo inversa.
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Abstract

This essay presents a critical view on the role of the consumer within the current proposal of Customer Relationship
Management, CRM. Therefore, the intentional use of the word “relationship” is questioned, since this tool seems to favor
only one-sided communication - from the company to the consumer - not providing an inverse communication.
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As constantes mudancas no ambiente, a crise conjuntural que o pais esta passando, a
globalizacdo e o continuo avanco da tecnologia sdo alguns dos responsaveis pelo aumento na
competicdo dos mercados. Diante deste cendrio, as empresas precisam buscar formas mais eficientes de
relacionamento e, consequentemente, fidelizacdo dos seus clientes.

Grande parte da teoria e pratica de marketing tem se concentrado exclusivamente em atrair novos
clientes, desconsiderando uma parte fundamental dos seus lucros, que é a manutencdo dos clientes
antigos. Empresas inteligentes, por sua vez, sdo as que buscam desenvolver confianca e relacionamento
“ganha-ganha” a longo prazo com consumidores, distribuidores, revendedores e fornecedores
(KOTLER; KELLER, 2012).
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Neste processo de atracdo e retencdo de clientes, as tecnologias surgem como um verdadeiro
suporte. Muitas organizagfes adotam o Customer Relationship Management (CRM) como uma
estratégia de marketing de relacionamento, cujo objetivo é atender e influenciar o comportamento do
cliente para melhorar suas compras, lealdade e lucratividade das empresas (GALLON et al., 2007).

O conceito de CRM surgiu na década de 1990 englobando todas as aplicacdes que suportavam
estratégias do marketing de relacionamento, por este motivo que 0s conceitos e consideragdes entre
marketing de relacionamento e CRM séo quase sempre indissociados (TAVARES; FREITAS; MOTA,
2006).

No tocante ao marketing de relacionamento, conceitos de décadas passadas apontavam que esta
seria uma area do marketing responsavel por construir um relacionamento de longo prazo com 0s
clientes, proporcionando beneficios matuos ao passo que, para o cliente, a empresa disporia de melhores
ofertas de produtos e servigos, enquanto que, para a empresa, 0 cliente ao consumir tais produtos
contribuiria para seu maior lucro (RAVALD; GRONROOS, 1996). Assim, também, o marketing de
relacionamento era compreendido como o meio pelo qual “a empresa desenvolva uma habilidade no que

se refere a compreender o mercado e a saber aprender do mercado” (SALIBY, 1997, p. 7)
Foi, justamente, com essa intencionalidade que os desenvolvedores de tecnologia da informacao c

(TI) formularam a proposta do CRM. Conforme Payne e Frow (2005), o CRM coleta, retém e utiliza
informacdes do cliente de todos os pontos de contato para gerar ideias e respostas apropriadas de
marketing. Para isso, é necessario que se tenha: um banco de dados integrado a toda a organizacao,
sistemas de tecnologia da informacdo (hardware, software e middleware) e ferramentas analiticas, como
0 data mining.

O CRM é um sistema de gestdo de relacionamento com o cliente, que consiste de uma
ferramenta utilizada para efetuar a segmentacdo dos clientes, identificar os tomadores de decisao,
acompanhar vendas, entre outras tarefas que objetivam a possibilidade de reagdes rapidas as mudancas
no mercado (VIEIRA, 2009; MAZUR; MILES, 2010). Porém, é preciso compreender que a tecnologia,
por si sO, ndo basta.

A renomada pesquisadora Patricia Seybold, especialista em experiéncia do cliente, ao contribuir
com a obra de Mazur e Miles (2010), destacou que, quando a tecnologia do CRM surgiu, as grandes e
médias empresas iniciaram compras em massa desta ferramenta, considerando que té-la bastaria para
lograr 0 sucesso neste relacionamento entre empresa e cliente, e isso fez causar uma frustragdo enorme
em um curto prazo, pois as empresas dispenderam um alto investimento na tecnologia da informagéo,
porém n&do conseguiam enxergar nenhum resultado com relagédo a uma maior e mais facil interacdo entre

seus negocios e seus clientes.
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Na concepc¢do de Costa et al. (2015), um sistema CRM eficaz possibilita 0 conhecimento do
cliente e o desenvolvimento de relagfes duradouras com todos, em especial com aqueles mais valiosos,
além de monitorar os relacionamentos do cliente ao longo do tempo. Além disso, 0s autores apontam
que esta tecnologia permite que a empresa foque seus esforcos nos seus clientes mais lucrativos,
podendo, inclusive, desenvolver estratégias para entender como o cliente pode ser administrado neste
processo.

Em contrapartida, embora, por um lado, seja propagado que o CRM “prové oportunidades para
utilizar informacdes, conhecer melhor os clientes, oferecer valor por meio de ofertas customizadas e
desenvolver relacionamentos duradouros” (FIUZA et al., 2011, p. 3), fica nitido que a evolugdo dos
clientes parece ter passado despercebido pelos responsaveis pela implementacdo de projetos de CRM
(VIEIRA, 2009), bem como é deveras aparente que existe um grau de inércia por parte dos gestores ao
estabelecerem que ndo € necessario treinar e capacitar seus colaboradores, uma vez que que, na
mentalidade deles, a simples aquisicdo da tecnologia ja torna a empresa capaz de gerir e estabelecer um
bom relacionamento com seus consumidores (atuais e em potencial).

Na realidade, 0 que se percebe é que o advento da internet, em especial a ascensao da web e,

consequentemente, das plataformas e midias sociais digitais, ofereceu espaco para que 0s consumidores

comecassem a ter voz mais ativa e alcancassem patamares de engajamento muito maior, transformando
o papel do cliente — antes mais passivo e receptor de informac6es, em individuos mais ativos, sendo,
também, grandes produtores de contetdo (positivo ou negativo) acerca das marcas que consomem
(SOUSA JUNIOR, 2019).

Uma vez que os clientes estdo tendo maior conhecimento dos produtos e servicos e mais
facilidade no acesso as informacGes dos mesmos em diversas organizacGes, o proprio conceito de
marketing de relacionamento sofreu alteracBes e incluiu outros elementos para além dos que ja
compreendia na década de 1990.

Scussel et al. (2017, p. 19), ao propor um conceito unificador do marketing de relacionamento,
indica que o mesmo “consiste em uma filosofia de negdcio que promove a interacdo de colaboradores
internos, parceiros e clientes visando o engajamento com a organizacao e criacdo de valor em todas as
partes”.

Dessa forma, frente a todas essas mudancgas de compreensdo mercadoldgicas, faz-se necessario
olhar o CRM também sob a perspectiva do cliente, principalmente no tocante a predisposi¢do ou ndo do
mesmo em se relacionar. Isto porque estes aspectos ainda sao pouco discutidos na literatura académica,
mas de fundamental importancia quando ha interesse na manutencdo de um relacionamento entre

organizacéo e cliente.

BOLETIM DE CONJUNTURA (BOCA) ano ll, vol. 3, n. 9, Boa Vista, 2020




BOLETIM DE CONJUNTURA

www.revista.ufrr.br/boca

Percebe-se que as ferramentas tecnologicas que permeiam o CRM ainda consistem em
considerar os consumidores como sujeitos passivos na relagdo com a empresa. Por exemplo, ao utilizar-
se de e-mail marketing, a empresa dispara diversos folhetos eletronicos a uma lista de enderecos
eletrbnicos de clientes (atuais ou em potencial), mas impossibilita que o cliente interaja, comente,
responda a tal e-mail. Nesse sentido, qual seria o papel do cliente neste tipo de relacionamento? Existe,
de fato, um relacionamento?

E importante destacar que o CRM €, sim, uma ferramenta importante para as empresas,
principalmente no contexto atual em que a pandemia da COVID-19 acelerou a inser¢do dos negocios no
contexto virtual e isso fez crescer a necessidade de estratégias mais efetivas especialmente quando
pensado em proporcionar experiéncias unicas aos consumidores. Porém, é preciso refletir e discutir essa
questdo dos papéis (da empresa e do cliente), de tal modo que, ainda que o cliente ndo queira fazer uso

da sua voz ativa, mas que exista a opcao da bilateralidade na comunicacéo.
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