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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo avaliar se as empresas de telecomunicações estão utilizando o CRM (Customer Relationship Management) como ferramenta para aumento da competitividade. Com isso, buscou-se avaliar os seguintes itens: entendimento das empresas em relação às estratégias e ferramentas de CRM; nível de utilização de informações dos clientes para conhecer conhecê-los melhor; fortalecer relacionamentos e aumentar as vendas; se o CRM leva ao aumento da competitividade das empresas; a maturidade das iniciativas de CRM nas empresas; e a utilização do CRM como ferramenta facilitadora da Customização em Massa. A conclusão final que se pode chegar é que as empresas acreditam no potencial do CRM, possuem iniciativas de CRM em curso, fizeram investimentos para se adequar à realidade com o CRM, porém ainda não alcançaram maturidade suficiente em suas iniciativas para conseguir utilizar o CRM como uma ferramenta para aumento da competitividade.
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ABSTRACT

This research had as objective evaluates if the telecommunications companies in Brazil were using the CRM (Customer Relationship Management) as a tool in order to gain competitiveness. So the following points were evaluated: companies knowledge regarding CRM strategies and tools; amount of client data used in order to understand the client better, strength relationships and increase sales; understand if the CRM is a competitiveness driver; the companies CRM initiative maturity; the usage of CRM as a driver for mass customization. The major conclusion we had achieved is that companies believes on CRM’s potential, had CRM initiatives on course, had made investments in order to be able to operate with CRM, but still haven’t achieved enough maturity on their CRM initiatives in order to de able to use the CRM as a tool to gain competitiveness.
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1. INTRODUÇÃO

 

A globalização dos mercados e o aumento da concorrência entre as empresas têm feito que estas procurem novas fontes de vantagem competitiva, de modo a garantir a sua sobrevivência no mercado. Dentro desse contexto a figura mais importante que surge é o cliente, onde a necessidade de se criar uma experiência de consumo atrativa se mostra crítica.

Os consumidores estão atualmente mudando os seus comportamentos, estão cada vez menos fiéis a uma determinada marca. As decisões dos consumidores são tomadas com base em: melhor atendimento; rapidez na prestação de serviços; melhor opção de produtos/serviços que atendam suas necessidades. Dentro desse contexto surgem os desafios para as empresas: administrar melhor a sua imagem através de diferentes canais de interação com o cliente; oferecer opções de interação criativas para seus clientes; efetuar mudanças no processo de relacionamento com seus clientes; ampliar a análise de informações relativas aos seus clientes; aumentar o grau de personalização de seus produtos/serviços; possuir informações sobre seus clientes em tempo real e de forma integrada.
A dinâmica dos relacionamentos com os clientes está mudando de uma maneira fundamental, e as empresas estão se deparando com a necessidade de implementar novas soluções e estratégias para atender essa mudança. Os conceitos de produção em massa e marketing de massa criados pela economia industrial estão sendo substituídos por novos modelos nos quais o relacionamento com o cliente está se tornando o ponto central do negócio.

Segundo Bretzke (2000), as empresas precisam competir em tempo real alterando o próprio sistema de marketing, oferecendo novos produtos e serviços, usando novos canais de interação com seus clientes, obtendo melhor e mais rápido informações sobre o comportamento do cliente e, com isso, melhorando a qualidade dos processos operacionais, vendas e atendimento. Dentro desse cenário surge como diferencial competitivo a estratégia de CRM, suportada pela tecnologia da informação, possibilitando às empresas tornarem-se progressivamente mais competitivas através do adequado gerenciamento do relacionamento com seus clientes.

O estudo de algumas pesquisas realizadas na área de CRM com empresas nos EUA, Europa e Brasil nos leva a algumas questões, entre elas: As empresas acreditam no potencial do CRM?; As empresas enxergam o CRM como ferramenta para aumento da competitividade?; As empresas consideram o CRM como ferramenta facilitadora para a Customização em Massa?

Para responder a essas questões, foram escolhidas empresas representativas da indústria nacional de Telecomunicações, e foi utilizada como referências a pesquisa “Aspectos Humanos e Tecnológicos da Competitividade” conduzida pelo Prof. Dr. Heitor Quintella, na Universidade Federal Fluminense e pesquisas realizadas sobre CRM nos EUA e Europa, conduzidas pelas seguintes empresas de consultoria: Accenture, Cap Gemini Ernst & Young, IDC e IBM (PWC Consulting).  Com isso, o problema pode ser formulado: O CRM está sendo utilizado como ferramenta para aumento da competitividade das empresas?

2. CRM E COMPETITIVIDADE

As empresas, cada vez mais, reconhecem a importância da estratégia de CRM para conquistar um diferencial competitivo de longo prazo. Mas para isso as ações e decisões referentes ao cliente atual e potencial precisam estar fortemente alicerçadas em informações que agilizem e otimizem todo o processo de vendas e atendimento. 

As informações de relacionamento precisam ser compiladas ou recuperadas no momento que o contato entre a empresa e o cliente está ocorrendo para que ele seja reconhecido e que a empresa possa direcionar produtos, serviços e ofertas completamente ajustadas a ele, que assim estará disposto a estabelecer a preferência pela marca, repetir a compra e inclusive pagar mais para obter o valor agregado que lhe é oferecido.

A existência de dados centralizados do relacionamento com os clientes, permite conhecer os perfis dos clientes, detectar as ameaças e oportunidades sinalizadas através de uma reclamação, de um pedido de mais informações, de um pedido acompanhado de uma referência ao preço diferenciado do concorrente, entre outros.

De acordo com Bretzke (1999), mais serviços, num contexto competitivo – onde a cópia dos mesmos pela concorrência é em tempo real – a inovação precisa ser constante e isso só é possível quando os próprios funcionários têm autonomia suficiente para prover atendimento diferenciado, no momento em que é solicitado pelo cliente. 

Também vale ressaltar que tanto na prospecção como na fidelização, uma estratégia de CRM gera um diferencial competitivo, pois constrói e gerencia o relacionamento com o prospect e o cliente de maneira muito mais eficiente e eficaz. Para isso, é preciso definir uma estratégia de interação que tenha uma proposta de valor superior à dos concorrentes, desenvolver ações específicas de comunicação pelo meio mais adequado e oferecer diversos canais para o relacionamento, que o cliente ou prospect utiliza, de acordo com a sua conveniência. 

Segundo Bretzke (1999), para colocar o foco no cliente com o objetivo de manter uma vantagem competitiva sustentável é necessário dar um pulo qualitativo na prática do marketing através de estratégia e tecnologia que ofereçam informações para a tomada de decisão e a gestão concentre-se nos momentos da verdade, nos quais os clientes vivenciam a negociação e o atendimento. Colocar o relacionamento como diferencial de competitividade torna-se um dos principais motivos para investimentos no CRM. Na verdade a empresa toda precisa estar orientada para o cliente, pois só dessa maneira será possível satisfazer completamente os seus clientes e manter a fidelidade dos mesmos.

Adotar o quanto antes o CRM é uma questão de manter a competitividade, pois os clientes aumentam, dia a dia, as suas expectativas e não se contentam simplesmente com um acesso rápido e fácil, a qualquer hora, às centrais de atendimento. Também não aceitam mais o atendimento cordial e gentil sem nenhum poder de decisão. Os clientes desejam lidar com quem pode resolver problemas e oferecer soluções melhores e mais criativas.

3. HIPÓTESES UTILIZADAS

Hipótese 1 (H1)

As empresas pesquisadas acreditam no potencial do CRM

Questões-chave da Hipótese 1: As empresas pesquisadas possuem estratégias de CRM implantadas?; As empresas enxergam o papel do CRM na estratégia da empresa?; As empresas visualizam as possibilidades oferecidas pelo CRM?

Hipótese 2 (H2)

As empresas pesquisadas precisaram se adequar para operar diante da nova realidade do CRM

Questões-chave da Hipótese 2: As empresas estão modificando processos e cultura de modo a garantir o sucesso do CRM?; As empresas demandaram esforços para alcançar integração entre estratégias, ferramentas e infra-estrutura ao longo da empresa?; As empresas possuem ferramentas implantadas para suportar o CRM?

Hipótese 3 (H3)

As empresas utilizam o CRM para aumento da competitividade

Questões-chave da Hipótese 3: As informações geradas pelo CRM são levadas em consideração na viabilização da estratégia da empresa?; As empresas possuem o nível de informação necessário de seus clientes? As empresas acreditam que o CRM é uma ferramenta para alcançar a Customização em Massa? As empresas pesquisadas conseguem hoje se beneficiar das vantagens do CRM?

4. POPULAÇÃO E AMOSTRA

A pesquisa foi realizada em âmbito nacional, sendo o universo da pesquisa as empresas de telecomunicações. Com o objetivo de segmentar o universo da pesquisa, classificou-se a população em três grupos: 1. Operadoras de telefonia fixa (37,5% da amostra); 2.Operadoras de telefonia móvel (37,5% da amostra); 3. Operadoras de longa distância (25% da amostra). A pesquisa foi realizada com os principais líderes do mercado de operadoras de telefonia do Brasil. Todas as empresas responderam que obtiveram aumento da renda no último ano e 50% afirmaram ter um aumento do market share superior a 5%. Também segundo dados levantados, 75% das empresas se consideram líderes de mercado, enquanto 25% se consideram inovadores. Além disso, também se levantou o porte das empresas em relação ao número de funcionários, 50% das empresas possuem mais de 5000 funcionários e as demais 50% possuem entre 500 e 4999 funcionários, caracterizando todas as empresas da amostra como empresas de grande porte.

5. INSTRUMENTO DE MEDIDA

Utilizou-se um questionário específico desenvolvido pela autora, com base no referencial teórico – Michael Porter (1986) e Peppers & Rogers (2000) – e em pesquisas realizadas pelas seguintes empresas de consultoria: Cap Gemini Ernst & Young, Accenture, Booz Allen & Hamilton, PWC Consulting e IDC. A referida pesquisa avalia a percepção das empresas em relação à importância do CRM como ferramenta para aumento da competitividade.

6. COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada pela pesquisadora com base nos questionários, através de entrevistas diretas e por questionários enviados por e-mail. Foram entrevistados gerentes de marketing e tecnologia da informação e pessoas que estivessem diretamente envolvidas com as iniciativas de CRM das empresas participantes. Os questionários preenchidos com as respostas das diversas empresas foram tabulados de modo a gerar os dados para essa pesquisa e de modo a garantir a confidencialidade dos dados fornecidos pelas empresas.

7. APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

O objetivo dessa pesquisa era avaliar se o CRM estava sendo utilizado, pelas empresas de telecomunicações como uma ferramenta para aumento da competitividade.

Para isso foi realizada uma pesquisa de campo para obter uma percepção da realidade do CRM nas mesmas. Buscou-se avaliar o cenário das empresas em três etapas diferenciadas. A primeira (H1) tinha o objetivo de avaliar a percepção das empresas em relação à importância do CRM e se as mesmas consideravam que o CRM era uma ferramenta importante para o aumento da competitividade. A segunda etapa (H2) tinha por objetivo avaliar o estágio de maturidade do CRM nas empresas, avaliando o nível de investimentos e modificações realizados na empresa para alcançar os objetivos propostos pelo CRM. Por último, na terceira etapa (H3) buscou-se avaliar se as empresas utilizam o CRM para aumento da competitividade, e buscou-se avaliar se as empresas estavam conseguindo se beneficiar dos objetivos propostos pelo CRM.

Na primeira etapa de avaliação pode-se concluir que as empresas acreditam no potencial do CRM, pois possuem estratégias implantadas e vislumbram investimentos em curto/médio prazo. O que pode ser verificado é que a maioria das empresas encontra-se em processo de desenvolvimento dos processos de gerenciamento do relacionamento. Também se pode verificar que o CRM possui um papel que está em crescimento na estratégia e operação das empresas. Os maiores motivadores para as empresas investirem no CRM são: manutenção do market share e da lealdade de seus clientes, desenvolvimento de um bom relacionamento com os clientes e identificação dos clientes mais lucrativos.

Na segunda etapa de avaliação pode-se concluir que as empresas já demandaram esforços para implantar o CRM. A maioria das empresas já possui uma estrutura organizacional com o foco no cliente e o redesenho de processos é considerado um fator importante para o sucesso da iniciativa de CRM. Em relação a TI, a maioria das empresas acredita que os investimentos em TI contribuíram para a melhoria do relacionamento com seus clientes. Também se pode verificar que os maiores avanços nos projetos de CRM estão na integração entre o BackOffice e o FrontOffice e na integração CTI/Call Center. Em contrapartida a análise de clientes é a parte mais atrasada nas iniciativas, onde estaria sendo praticado o CRM Analítico. Outro ponto interessante verificado é que a maioria das empresas está insatisfeita com a ferramenta de CRM adotada.

Por último, na terceira etapa pode-se verificar que as empresas acreditam que o CRM ajuda a viabilizar a sua estratégia, porém ainda não possuem um nível detalhado de informação de seus clientes, não conseguem acompanhar todas as interações de seus clientes e nem possuem um processo para avaliar clientes antigos e perdidos. Também se pode verificar que as empresas acham a customização em massa importante e acreditam que o CRM é uma ferramenta para a mesma. Na maioria dos casos, a área de atendimento ao cliente é a maior beneficiada com o potencial do CRM. As principais atividades suportadas em toda a empresa são configuração de produtos, gerenciamento de campanhas e automação de Call Center. Apesar da maioria das empresas acreditar que o CRM colaborou para o aumento da sua competitividade pode-se concluir que o estágio alcançado pela iniciativa de CRM ainda não atingiu maturidade suficiente para realmente gerar um aumento da competitividade para as empresas.

8. CONCLUSÃO

Pode-se concluir que o CRM passou a ter prioridade nas empresas que buscam vantagem competitividade no atual cenário de negócios. No entanto, o que pode ser verificado são diversas iniciativas de CRM em estágios diferenciados, onde nenhuma delas conseguiu alcançar a etapa de ação do ciclo de vida do CRM (Hyperion, 1999). O que se percebe é que as empresas investiram bastante na etapa de integração com o objetivo de aumentar a eficiência e a produtividade e estão nesse momento direcionando esforços para iniciar a fase de análise, a qual irá proporcionar um entendimento de seus clientes e que fundamentará a etapa de ação, onde esse entendimento servirá como base para a tomada de decisão e que irá gerar ações que poderão ter um impacto direto na posição competitiva da empresa. 

Por último, conclui-se que a adoção do CRM é capaz de gerar um diferencial competitivo, porém para isso é preciso avançar na maturidade das iniciativas de CRM existentes nas empresas participantes da pesquisa.
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