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TECNOLOGIA E SISTEMAS CRM PARA CONSOLIDAR O RELACIONAMENTO
CLIENTE-EMPRESA

1 INTRODUCAO

O avango tecnoldgico, aliado a globalizagao e a facilidade de acesso a informacao tém
feito com que as organizacOes repensem suas estratégias de marketing de relacionamento e
saiam de uma visdo de producdo maci¢a para uma nova filosofia dirigida a personalizacdo e
satisfacdo do consumidor, com foco em suas necessidades, para, dessa forma, oferecer produtos
e servigos, que vao muito além da simples satisfacdo, mas que também agreguem algum valor
para a sociedade, a fim de estabelecer, com os clientes, um vinculo continuo e duradouro.

Essa filosofia é uma das estratégias de marketing mais aplicada por empresas que
buscam, na fidelidade de seus clientes, a garantia de sustentabilidade e o aumento da
lucratividade de seus negocios. Para a implantacdo dessa nova filosofia, € necessério criar uma
infraestrutura adequada, e, para isso, € necessaria a utilizacao da Tecnologia da Informagao (TI)
e de seus sistemas, como o Customer Relationship Management (CRM), expressao da lingua
inglesa que pode ser descrita como a Gestao de Relacionamento com o Cliente, ferramenta que
tem por funcdo bésica integrar todos os sistemas da empresa, além de armazenar, inter-
relacionar e processar todos os dados de uma forma que permita a organizagao, compreensao e
antecipacao das necessidades individuais de cada cliente.

O estudo do CRM € de extrema relevancia para a sociedade, pois ajuda a compreender
as recentes mudancas no comportamento de compra da populacdo, que esta cada vez mais
exigente e deseja adquirir produtos e servicos de organizacdes que estejam preocupadas com
as questdes ambientais e sociais € ndo apenas focadas na obten¢do exclusiva de lucro. Para a
Ciéncia, este estudo € de grande valia, por revelar, através de pesquisas, dados pertinentes para
a compreensdo do relacionamento cliente-empresa, o que deixa uma contribui¢do importante
para a Universidade e seus discentes no processo de aprendizagem e na busca de conhecimento
sobre o tema. Ja para os pesquisadores estudar o CRM € muito importante para andlise e
compreensdo de uma infinidade de dados e para transformé-los em diferencial competitivo,
além de nortear a criacdo de estratégias de marketing mais eficientes e eficazes.

Conhecer detalhes do CRM se faz necessario devido a gama de fontes de dados que as
organizagdes necessitam processar em um curto espago de tempo. Nesse contexto, 0 CRM tem
a capacidade de transformar, de forma &gil e eficaz, todos estes dados em informacdes
vantajosas, 0 que otimiza tanto tempo quanto recursos para a organizagdo. Isto se traduzird em
diferencial competitivo perante a concorréncia e, consequentemente, garantia de sobrevivéncia
no mercado; portanto, € fundamental que as empresas percebam a importancia, funcionalidade
e o potencial de utilidade do CRM dentro da gestao.

E importante ressaltar que o sucesso de um projeto de CRM esté ligado diretamente a
uma mudanca de cultura na empresa, pois o foco deve estar centrado no cliente e na satisfacao
de suas necessidades de maneira rapida e eficaz, em que haja também uma perfeita harmonia
entre a area de gestdo estratégica e a area de gestdo de informagdo e conhecimento, este
alinhamento entre as areas se faz necessério para que o cliente seja atendido de forma uniforme
em todos os setores da empresa.

Outro fator de grande importancia que ndo pode ser deixado de lado, para que o projeto
de CRM seja bem-sucedido, é o fator humano, talvez um dos principais, sendo o mais
importante. Todos os colaboradores da empresa devem assimilar essa nova cultura que deve
estar contida na missdo, visdo e valores da empresa, sendo necessario, ainda, que todos os
funcionérios passem por treinamentos para estarem aptos a utilizar o sistema. Neste ponto, as
empresas deverdo fazer um planejamento e estabelecer estratégias para possibilitar a
qualificacdo de pessoal e assim assegurar o envolvimento de todos na empresa para que o



projeto venha a ter o melhor resultado possivel e atinja as metas estabelecidas previamente.

Considerando-se o relevante tema abordado por este trabalho, o presente artigo teve
como problema a ser pesquisado: qual a relevancia da Tecnologia e dos sistemas CRM para
consolida¢do do relacionamento cliente-empresa? Para tanto, foi utilizada revisao de literatura
sobre o tema, em que foram utilizados vérios autores, dentre os quais se podem destacar:
Perdigdo et al. (2016), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), Organizacdo SGS Academy (2015),
Gemmer et al. (2016), Carneiro, Simdes e Felipe (2013), Peppers & Rogers Group (2004),
Murta, Dores e Ferreira (2017), pois eles embasam o objetivo geral do trabalho, que é
demonstrar a importancia da tecnologia da Informag¢do e do CRM para a consolidacdo da
relacdo com o cliente.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para que o presente artigo pudesse atingir seus propositos, foi necessario que se fizesse
uma contextualizacdo acerca das teorias e artigos existentes, cuja finalidade foi a de dar maior
consisténcia técnico-cientifica a este trabalho. Nesse sentido, foi requerida uma abordagem aos
seguintes temas: Marketing de Relacionamento; Tecnologia da Informagdo; Customer
Relationship Management (CRM) que se entende ser o melhor caminho para a andlise do
problema suscitado neste artigo.

2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing ¢ um conjunto de agdes que visam a criagdo, a comunicacao, a entrega e
a troca de produtos que possuam valor para os clientes, parceiros de negdcios e a sociedade. De
uma forma mais direta, o marketing pode ser entendido como o processo de reconhecimento e
satisfacdo das necessidades das pessoas e da sociedade. O marketing, apoiado ao avango
tecnoldgico, passa por um processo continuo de evolu¢do e inovagdo, responsavel pelo
aparecimento de varias ferramentas, estudos e mecanismos de analise que facilitam a
compreensdo do comportamento do consumidor, o que ajuda os profissionais de marketing a
gerenciar, da melhor forma, o relacionamento com cliente (PERDIGAO et al., 2016).

Com base em toda essa evolucdo, o marketing tradicional ainda concentra seus maiores
esforcos na prospeccdo de novos clientes. Na contramdo do conservadorismo, desponta o
marketing de relacionamento, cujo foco € criar lagcos com os consumidores, manté-los e
aperfei¢od-los, na busca por um vinculo permanente e de longo prazo. O marketing de
relacionamento surgiu como uma das principais ferramentas competitivas, com o propoésito de
estabelecer um vinculo estdvel com o cliente de forma a garantir a sobrevivéncia das
organizacdes em meio a diversos fatores como globalizacdo, evolucdo tecnolégica, clientes
mais exigentes e um alto grau de competitividade (PAULA; SOUZA, 2016).

O marketing de relacionamento é a maneira pela qual o cliente € valorizado através da
satisfacdo de suas necessidades individuais; de forma mais abrangente, pode ser compreendido
como uma vantagem, no que se refere a forma e a qualidade dos produtos e servigos oferecidos,
com o propdsito as aspiragdes de cada consumidor, de modo que amplie e valorize a relacao
cliente-empresa, e, assim, estabeleca frente a concorréncia, um grande diferencial competitivo
(PEREIRA; ROSA, 2016).

O constante avanco da Tecnologia da Informacao, impulsionado pela popularizacio
da internet, em que consumidores, independente da distancia, compartilham informacdes em
tempo real, torna o mercado mais competitivo e a tarefa do marketing muito mais complexa,
em que se faz necessaria a segmentacao de marcado para desenvolver produtos e servigos com
valor superior para o cliente. Essa nova onda tecnoldgica tem causado inumeras mudancas no
comportamento do consumidor, que, além de sua satisfacdo pessoal, busca alternativas para
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viver em um mundo melhor, e com isso, passa a adquir apenas produtos e servi¢os de empresas
que estejam em sintonia com seus anseios. Diante deste comportamento, o mercado ¢é
testemunha do nascimento de uma nova era para o marketing, voltada principalmente aos
valores da sociedade e as questdes ambientais, em que o cliente deixa de ser apenas um simples
consumidor e passa a ser tratado como um ser humano pleno: com mente, coragdo e alma
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Nesse sentido, as estratégias de marketing de relacionamento sdo direcionadas a
satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes, pois as empresas compreendem que a fidelidade do
cliente a sua marca € um importante ativo intangivel para a organizacdo, pois um cliente fiel
compartilha suas experiéncias com outras pessoas: torna-se um agente multiplicador e atrai
mais clientes para a empresa. A fideliza¢do é um processo de longo prazo que envolve toda a
organizacdo, e ¢ compreendida no campo empresarial como o desejo do cliente em continuar a
realizar transagdes frequentes com uma determinada empresa, durante um longo periodo de
tempo (PAULA; SOUZA, 2016).

Para que as estratégias de marketing de relacionamento sejam mais assertivas e
eficazes, as organizagdes necessitam colher o maximo de informagdes possiveis sobre seus
clientes, atuais e potenciais, no intuito de manter um banco de dados, atualizado, organizado,
acessivel e pratico, para ser utilizado da melhor maneira possivel dentro da organizagdo. Esse
banco de dados que a empresa possui, € que contém todas as informacgdes captadas a respeito
de seus clientes, deve ser gerenciado de forma rapida e eficaz e, para isso, elas utilizam o
Customer Relationship Management (CRM), sistema inteligente de marketing, que processa e
transforma dados em informacdes tteis. Além disso, o CRM possibilita a empresa elaborar
estratégias de marketing mais eficientes, através da customizagdo de produtos, servigos e
campanhas publicitarias, no sentido de entregar ao cliente um alto grau de satisfacio, a ponto
de fideliza-lo (PERDIGAO et al., 2016).

2.2 Tecnologia da Informacao

A Tecnologia da Informacao (T1) faz parte do nosso cotidiano e passou por constante
evolugdo por exercer uma fun¢do importante dentro das organizagdes, principalmente no que
diz respeito a Comunicacdo; isto se da devido a necessidade de se ter as informacdes a
disposicdo de maneira cada vez mais rapida. Para uma melhor entendimento, existem alguns
conceitos a respeito do tema abordado: Informacdo, de maneira geral, pode ser conceituada
como uma mensagem que, ao ser transmitida, faca algum sentido; ja um sistema de informacao
pode ser comprendido como o resultado do uso das tecnologias de Telecomunicagdes e de
Informatica com a finalidade de converter dados em informagcio ttil (ORGANIZACAO SGS
ACADEMY, 2015).

Nesse contexto, a TI pode ser compreendida como toda atividade dotada por recursos
de computacio (hardware e software) com a finalidade de armazenar, acessar e gerenciar a
informacao. Uma informag¢ao bem manuseada torna-se um grande diferencial competitivo, mas
1ss0 s6 serd possivel com o auxilio dos recursos de T1 devido a grande quantidade de dados que
necessitam ser processados ao mesmo tempo; portanto, a TI se tornou vital para a sobrevivéncia
de qualquer empresa. Contudo, € importante resaltar que o valor aplicado em TI ndo se traduzira
efetivamente em um diferencial competitivo frente a concorréncia, mas sim, sua utiliza¢ao da
maneira correta, através de uma implantacdo voltada a atender as necessidades especificas da
empresa (GEMMER et al., 2016).

No mercado, € muito comum acompanhar empresas que ao adquirirem equipamentos
e softwares, considerados a solu¢do definitiva para os problemas da organizagdo e para seu
amplo desenvolvimento, nao obtiveram os resultados esperados apds sua implantacdo, pois, na
pratica, muitas vezes, a solucao escolhida ndo € a mais apropriada as necessidades da empresa.
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Por isso € muito importante entender primeiro a necessidade do empreendimento para, deste
modo, buscar a solugdo tecnoldgica que atenda plenamente o que o negdcio requer, e, assim,
garantir a utilizac@o de todo seu pontencial (PESSOA et al., 2016).

O avanco da Tecnologia causou grandes mudancas no mercado € no comportamento
de compra dos clientes, o que fez com que as organizacdes buscassem novos meios de se
relacionar com estes, a fim de oferecer produtos que estejam adequados a necessidade de cada
um, e € nessa vertente que a T ganhou grande destaque, através de seu sistema de Gestao de
relacionamento com o cliente, o Customer Relationship Management (CRM); ele tornou
possivel a interacdo do cliente com a empresa em tempo real, além de analisar dados em grande
escala (CARNEIRO; SIMOES; FELIPE, 2013).

O CRM cria dentro da organizagdo um link entre as estratégias de marketing relacional
e a tecnologia, com o propésito de firmar com o cliente uma relacdo de longo prazo. Além
disso, essa ferramenta permite, através da captagdo e processamento de dados, entender e, ao
mesmo tempo, induzir o comportamento de seu cliente, o que facilita e melhora
consideravelmente a comunicacdo e a interacdo com ele. Bem planejada, a implantagdo do
sistema de CRM permitird aos gestores de marketing saber, com antecedéncia, as verdadeiras
necessidades de cada cliente, de forma a satisfazé-los de maneira mais efeciente (CARNEIRO;
SIMOES; FELIPE, 2013).

O setor de Teconologia da Informacdo exerce um importante papel, do ponto de vista
estratégico, dentro da organizacdo, mas para que a empresa utilize a T1, de forma efeciente, é
necessrio que as estratégias estejam alinhadas com toda infraestrura, objetivos e metas que a
empresa almeja alcancar. A TI viabiliza melhoria de produtividade em todos os setores da
empresa e, por esse motivo, ¢ muito importante que sua implantacdo esteja em conformidade
com as convic¢Oes, missdo, visao e valores da empresa para que o planejamento estratégico
venha a obter €xito, pois o sucesso ou fracasso do negdcio estd ligado diretamente a forma como
a TI é utilizada dentro da organizacio (ORGANIZACAO SGS ACADEMY, 2015).

Com base nessa grande mudanca de tendéncia no mercado, onde o cliente deseja
adquirir apenas produtos ou servi¢os que contenham algum valor agregado, a organizagdo deve
desenvolver, com o auxilio da TI, estratégias voltadas para o cliente, tendo como principal
objetivo entregar a ele o que deseja. Portanto as empresas precisam adaptar-se rapidamente a
essa realidade e, de forma estratégica, gerenciar toda informacdo de que dispOe, para ser
utilizada nomento correto de maneira eficaz, o que € fundamental para sobreviver no mercado
(PESSOA et al., 2016).

Tendo em vista o que foi exposto, € possivel observar que a Tecnologia da Informacao
e seus sistemas sdo imprescindiveis para uma organizagdo, pois torna o processo de gestao mais
eficiente, através da qualidade, da confianca e da credibilidade, o que agrega valor superior a
marca, até atingir o objetivo final de toda organizacado que € a fidelidade de seus clientes. Assim
pode-se descrever que a Tecnologia da Informacdo ndo se resume apenas a hardwares e
softwares e muito menos ser apenas sindbnimo de modernidade dentro de uma organizacdo; na
verdade, a TI se tornou, acima de tudo, uma necessidade, ante o numero incalculavel de
informacdes que sdo disponibilizadas a todo momento, em tempo real, (GEMMER et al., 2016).

2.3 Customer Relationship Managenent (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) ou Gestdo de Relacionamento com o
Cliente visa implantar estratégias de marketing de relacionamento nos diversos processos da
empresa. O CRM pode ser compreendido como a unido de procedimentos, métodos e técnicas
que envolvem a organizacdo como um todo, para viabilizar a implementagao das praticas de
marketing de relacionamento, direcionadas ao cliente, de forma que exista uma interacdo entre



as estratégias de producdo, vendas e logistica, o que facilita a relacdo da empresa com seus
clientes MENDONCA; TERRA, 2017).

O CRM pode ser definido também como a infraestrutura necessaria a implantacao de
uma filosofia voltada exclusivamente para o relacionamento com o cliente, conhecida como
one to one (um a um); esta filosofia, mantida pela Tecnologia, adota uma estrategia de
atendimento capaz de antecipar as necessidades dos clientes, por meio de um processo de
captura e andlise dos dados que sdo transformados em informagdes para serem distribuidas em
todos os pontos de interacdo da empresa com o cliente, com a finalidade de satisfazer, de
maneira eficiente todas as suas necessidades (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004).

O CRM ¢ muito mais que uma tecnologia, pois, além de possibilitar a interacio entre
todos os sistemas da empresa, mostrou-se uma estratégia eficiente para estabelecer uma relacao
permanente com o cliente, o que assegura a sustentabilidade do negé6cio. Contudo, o sucesso
dessa estratégia estd ligado diretamente a diversos fatores que devem ser trabalhados e
desenvolvidos dentro da organizacdo, dentre os quais se destacam: os estratégicos, que irdo
determinar, com clareza, os objetivos do projeto; os organizacionais, que irdo adaptar a cultura
organizacional da empresa ao sistema CRM; os operacionais, que fardo a integracao das pessoas
aos processos por meio da tecnologia; e os fatores tecnoldgicos, que irdo selecionar as solug¢des
de softwares e hardwares de TI mais adequadas as necessidades e objetivos estabelecidos pela
organizacdo (FERREIRA; VARAJAO; CUNHA, 2016).

Dentre todos esses fatores, os recursos humanos sio pecas-chave para que o projeto de
CRM atinja seus objetivos, pois sdo esses recursos que irdo garantir que as estratégias de
marketing de relacionamento atinjam o sucesso. Neste sentido, a empresa necessita de pessoal
qualificado e capacitado, além de oferecer treinamento para todos aqueles que serdo envolvidos
neste processo, pois tanto as pessoas quanto a tecnologia adotada devem estar em sintonia com
o principal objetivo da organizacdo, que € a retencdo e fidelizacdo dos clientes através da
utilizacio dos sistemas CRM (MURTA; DORES; FERREIRA, 2017).

Para a consolidagdo do relacionamento cliente-empresa, a interacdo direta entre
empresa e cliente, deve ser realizada de maneira eficiente. Dessa forma, a tecnologia tem
diversificado cada vez mais os meios de comunica¢do e, com isso, as empresas podem utilizar
varios canais para interagir com o cliente, a exemplo de sites, e-mails, telefone inteligente,
Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp, dentre outros. A utiliza¢do dos sistemas de CRM,
nessas interagdes diretas com o cliente, permite a empresa colher informagdes que viabilizarao
a escolha do canal de comunica¢do mais eficiente para cada cliente (MURTA; DORES;
FERREIRA, 2017).

Para implementacdo dos processos de CRM, é importante a segmentacao dos clientes
conforme os critérios estabelecidos pelo marketing de relacionamento da empresa, o que
permite proporcionar o servico mais adequado a cada categoria de cliente. Através desses
processos, a empresa consegue identificar as preferéncias, o comportamento e as expectativas
de cada segmento, isso possibilita que a organizacao desenvolva produtos que satisfacam as
necessidades identificadas. Os processos de CRM também permitem que a empresa mensure
individualmente a rentabilidade de seus clientes, o que contribui de forma significativa para o
aprimoramento continuo da segmentacio (MENDONCA; TERRA, 2017).

A qualidade dos produtos e servicos langados no mercado ndo € mais considerado um
diferencial entre as grandes empresas, isso porque a Tecnologia evoluiu de tal maneira, que o
consumidor tem inimeras opg¢des de produtos similares com alto padrao de qualidade a sua
disposic¢ao. Isso demanda das empresas evolucdo constante, pois a inovacao de hoje se tornara
uma commodity amanhi, e, com tantos produtos ofertados no mercado, o desafio hoje para as
empresas € fidelizar seus clientes por meio do marketing de relacionamento, e é justamente
neste ponto que o CRM surgiu como solug@o para que uma empresa venha a tornar-se detentora



das preferéncias de seus clientes, e por fim, estabelecer com ele um relacionamento de longo
prazo (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004).

Diante do exposto, pode-se perceber que um sistema de CRM, quando bem
implementado, proporciona diversas vantagens para quem o utiliza, pois permite que as
informacdes relevantes estejam, de maneira rapida e eficiente, a disposi¢do da empresa. Assim,
€ possivel ter-se uma visao ampla do cliente em todos os setores da empresa, o que viabiliza o
uso eficiente da informagao, e, posteriormente, melhora a interagdo com ele nos diversos canais
de comunicacdo existentes, 0 que aumenta a competividade da empresa, pois essas praticas
propriciam: reducdo de custos, aumento de receitas e maior satisfacdo e fidelizagdo dos clientes
(FERREIRA; VARAJAO; CUNHA, 2016).

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Ao considerar o conceito de metodologia da pesquisa que envolve os procedimentos
para a realizacdo deste trabalho, utilizou-se o método dedutivo, o qual Gil (1999) descreve como
o método que parte de principios verdadeiros e possibilita chegar a conclusdes de maneira
formal. O estudo foi de natureza aplicada, pois sua finalidade foi gerar conhecimento para
aplicacdo da Ciéncia. Quanto ao prop0sito esta pesquisa € descritiva, pois pretendeu-se
estabelecer uma relacdo entre duas vardriaveis, ja para investigacdo do problema, o método
empregado quanto a abordagem foi qualitativo, por possuir um carater subjetivo, onde sdo
analisadas experiéncias individuais particulares e com detalhes, e que segundo Selltiz (1965),
permite abranger, as caracteristicas de um individuo, uma situa¢do ou um grupo, bem como
desvendar a relacdo entre os eventos.

A empresa, fonte da pesquisa € do ramo de Telecomunica¢des, em que suas atividades
principais sdo provimento de acesso a Internet, prestacio de servigos de comunicacdo
multimidia, telefonia fixa comutada e cabeamento estruturado de redes Opticas e metalicas. A
empresa esta presente em quatro Estados do territério nacional: Minas Gerais, Para, Bahia e
Maranhao, e se tornou objeto de estudo por fazer uso de um sistema CRM para a gestdo de
relacionamento com seus clientes. A pesquisa em campo foi realizada na cidade de Sdo Luis,
capital do Estado do Maranhdo, ja a fonte para coleta de dados foi composta por uma amostra
de 12 funcionarios que fazem uso do sistema e por sua vez forneceram os dados necessarios
para anélise do problema suscitado neste trabalho.

Quanto aos procedimentos para a coleta de dados desta pesquisa, foi realizado um
estudo de caso, com levantamento de dados in loco, a partir da entrevista semiestruturada.
Dentre os entrevistados apresentam-se funciondrios da staff gerencial da empresa: o
coordenador técnico, o gerente administrativo, o gerente comercial e o gerente financeiro, e da
staff operacional, contabilizando 8 analistas entrevistados. Para garantir o anonimato desses
funciondérios e preserva-los, a identificacdo dada a eles esti de acordo com cargo exercido.

ApOs a aplicacdo das entrevistas, foi realizada uma andalise contetido com os dados
obtidos; para a andlise o método utilizado foi o de Bardin, pois viabiliza ao pesquisador e a
Ciéncia alta qualidade e elevado nivel de efetividade no que se refere a pesquisa qualitativa
(URQUIZA; MARQUES, 2016), onde sdo apresentados quadros e suas respectivas categorias
e subcategorias, assim como 0s pricipais pontos da entrevista sao descritos; também ¢ feita a
descricdo detalhada de todas as anélises, relatado tudo que foi observado durante a pesquisa, e,
por fim, apresentada a secdo Consideragdes Finais, em que € exposto tudo que foi observado e
a que conclusdo se chegou com este estudo.



4 ANALISE DA PESQUISA

Conforme exposto na metodologia, o procedimento para coleta de dados ocorreu
através de informacdes extraidas das entrevistas aplicadas a uma amostra de 12 funcionérios de
uma empresa do ramo de telecomunicagdes, tendo como atividade principal a prestacdo de
servicos na area de provimento de internet banda larga, dos respondentes, 4 deles sdo da staff
gerencial da empresa e responderam a 6 questdes; ja para os funciondrios do sfaff operacional,
foram aplicadas 4 questoes.

Por sua vez, sdo apresentadas nos quadros a seguir as andlises provenientes das
respostas aos seguintes questionamentos. O quadro 1 questiona os principais aspectos que
levaram a empresa a implantar o sistema e se atendimento e o relacionamento foi aprimorado
apo6s a sua implantacdo; no quadro 2 sdao questionadas as mudancas na infraestrutura de T1 da
empresa e a emissao de relatérios; o quadro 3 trata das vantagens observadas para a fideliza¢do
dos clientes e treinamento na visdo gerencial; o quadro 4 trata da segmentacio e se é possivel
tracar o perfil dos clientes; no quadro 5 a questdo € sobre o treinamento, se houve e se foi
adequado, e no quadro 6 questiona-se a otimizac¢do dos processos através do CRM dentro da
organizacdo. O método de analise utilizado foi o de Bardin, onde foram feitas pré-andlises
através de uma leitura fluente, a exploracdo do material e sua categorizacdo, e por fim, o
tratamento dos resultados através das interpretacdes e conclusdes. A andlise de conteudo dos
resultados auferidos estdo expostos nos quadros a seguir.

Quadro 1 — Anélise de conteddo das entrevistas com o staff gerencial da empresa Marketing de
Relacionamento

o

S .

g g Un1dgde de Subcategoria | Fonte Unidade de Registro
3 Registro

[sic] “Bem! Posso te dizer, que... com o crescimento da
nossa carteira de clientes, tivemos que organizar os

> 5
£0 ER
S -3 2 § |dados de atendimento e as demais informagoes dos
= QO . .
% g g g & |clientes da empresa, de forma que ficasse acessivel por
> § & @) um sistema on line |...].” (grifo nosso).
< < ;A o)
% @ 5 = [sic] “[..] o principal aspecto que conduziu a
5 Adogio de uma _% 2 g g orgarfizagdo a adqtgr uma estrgtégia de marketing de
< estratégia de £ o % ‘2 | relacionamento utilizando um sistema de CRM como o
E Marketing de & = O g IS?D INTEG{’QATQR € a eficiéncia nas tratativas com o
m Relacionamento = < | cliente [...].” (grifo nosso).
A utilizando um o S I . -
©) . E 5 |[sic] “Sim, porque com as informagdes concentradas
Z. sistema de CRM. ° 55 . .
= ¢o> £ 5 g |em base de dados, conseguimos analisar, cruzar dados
E = g 6} 8 e tomar decisoes estratégicas |...].” (grifo nosso).
N 2 s
~ E €
< = -g © _g [sic] “[...] foi possivel melhorar muito no atendimento
=1 . . , o7 ~

= ::‘3 = 5 § e no relacionamento com o cliente apds a utilizacéo do
— . . 2 . . .

R~ g S |sistemal...] € possivel registrar a historia de todos os

i, | clientes dentro a empresa [...]” (grifo nosso).

7

O Marketing de Relacionamento mantido por sistemas de informagdo é uma das
estratégias mais utilizadas pelas empresas no que diz respeito a gestao de relacionamento com
clientes, e pode-se observar através das respostas dos entrevistados que os principais aspectos
que levaram a organizacdo a utilizar esse sistema foram: a expansao da empresa e o crescimento
na carteira de clientes e, com isso, a necessidade de uma gestao eficiente para organizar todos
os dados dos clientes e dos atendimentos realizados de forma a deixa-los acessiveis a todos os
setores da empresa, visando maior agilidade nas tratativas com o cliente.



Pode-se destacar também que a organizag@o passou a ter a necessidade de um controle
efetivo de tudo que era consumido por seus clientes, nesse sentido observou-se que o sistema
atendeu a essa necessidade, o que lhe oportunizou elaborar um planejamento para satisfazer
seus clientes a custos mais baixos. E quanto a questdo, se o atendimento e o relacionamento
melhoraram apds a implantagdo do sistema, os respondentes foram categdricos em afirmar que
sim, e que € possivel registrar todo o histdrico dos clientes.

Quadro 2 — Analise de conteddo das entrevistas com o staff gerencial da empresa — Tecnologia
da Informacao

<
‘2
g Unidade de . . .
g Registro Subcategoria | Fonte Unidade de Registro
~—
<
&}
S
= [sic] “[...] tivemos que adquirir um servidor especial
5 g para suportar o sistema completo e o banco de dados,
— 'sg \iﬁ isso ocorreu porque ¢ um requisito bdsico da
T 8 implantagdo do sistema [...]” (grifo nosso).
kS
o s
= o
3 = | £
< Z £
E £ 2 [sic] “[...] a solucd@o escolhida pela empresa fazia-se
o . - = 2 necessdria algumas mudancas na infraestrutura
£ | Para implantacdo S . N .
Z. . < existente a época, visando um melhor desempenho da
P de um sistema g |ferramenta [...]” (grifo nosso)
< CRM ¢ 2 w8
< necessario uma 5
O | infraestrutura de ©
8 TI adequada. _
o " 28
% 9 S 5§ |[sic] “Sim!, este é o principal objetivo com a
E § g g utilizacdo do sistema |[...]” (grifo nosso)
<
= 5 O
- [
()
o
3 <
& “«é = | [sic] “[...] Sim!é possivel fazer a extracdo de todos os
5 %’ § tipos de informagées tratadas dentro do sistema |[...]”
O E (grifo nosso)

A Tecnologia da Informacao exerce papel fundamental dentro de uma organizacao, pois
viabiliza, através de suas ferramentas, o aprimoramento de todos os processos dentro da
empresa. Assim, o estudo confirmou que € necessdria uma infraestrutura adequada a cada
necessidade dos negdcios da empresa, conforme observado no quadro 2, onde os respondentes
afirmaram que foi indispensivel um investimento por parte da empresa, tanto na aquisi¢do de
equipamentos como em melhorias na infraestrutura de TI para potencializar o desempenho do
sistema escolhido e garantir seu perfeito funcionamento. Destaca-se ainda, em conformidade
com os dados coletados, que a TI aparece como requisito basico para implantagdo de uma
estratégia de Marketing de Relacionamento, baseada em tecnologia e em sistemas CRM.
Quanto a questdo da emissdo de relatorios a resposta foi positiva entre os entrevistados, e
evidencia-se que essa foi uma das razdes pela escolha da solug¢do adotada.



Quadro 3 — Andlise de conteido das entrevistas com o staff gerencial da empresa — CRM

<
S
§‘> Umdz.lde de Subcategoria Fonte Unidade de Registro
= Registro
Q
8 [sic] “[...] as principais vantagens que observei
g com a implantacdo do sistema ISP INTEGRATOR,
o & estdo na integracdo com o0s outros sistemas,
% 5 exportagdo de relatorios e organizag@o e registro
S g de atendimentos aos clientes. Esses fatores
i} .°§ contribuem sim, para a fidelizacdo dos clientes,
S S uma vez que o cliente enxerga esta organizagdo de
g O dados e informagaes [...]” (grifo nosso).
Principais i g
vantagens s §
observadas com s 2 [sic] “[...] através da utilizagcdo do sistema, é
E utilizacdo de um & £ possivel identificar casos especificos dentro da
@) sistema CRM © é carteira da empresa, casos que apresentem
E? que contribuem i situagdes mais delicadas ou necessitem de um
para a ‘g servigco customizado |[...]” (grifo nosso).
fidelizac@o dos o)
clientes. ©

[sic] “Sem o devido treinamento ¢ iniitil a
implantagdo de qualquer sistema [...] dados mal
inseridos podem distorcer toda a realidade dos fatos
[...]” (grifo nosso).

Gerente
Comercial

[sic] “[...] jd houve alguns treinamentos I|...]
fechamento de atendimento por cliente, abertura de
ordem de servigo, cadastro de novo contrato [...]”
(grifo nosso).

Treinamento

Gerente
Financeiro

Customer Relationship Management (CRM) ou Gestdo de Relacionamento com o
Cliente é muito mais que uma estratégia: é uma filosofia que busca a fidelizac¢do do cliente com
a empresa através de uma gestdao focada em prever e atender as necessidades dos clientes; para
isso, 0 CRM se apoia em Tecnologia e, como pode ser observado no quadro 3, a implementagao
de um sistema de CRM traz inimeras vantagens que foram apontadas pelos respondentes
quando questionados sobre as vantagens com a utilizagdo do sistema, onde destacaram: o
armazenamento e registro de todas as informacdes a respeito dos clientes e das transagdes com
0s mesmos, a integragdo com todos os sistemas da organizacdo através da exportacdo de
relatdrios e facilidade de acesso a essas informacdes.

No que diz respeito a fidelizacdo dos clientes, os respondentes foram categéricos em
afirmar que o sistema CRM contribui de forma significativa para a fidelizagcdo do cliente com
a empresa, uma vez que todas as vantagens citadas, principalmente o acesso a todas as
informacdes sobre o cliente, pois viabilizam um atendimento confidvel, personalizado e
assertivo, o que faz com que o cliente se sinta valorizado e disposto a continuar se relacionando
com empresa. Quando questionados sobre os treinamentos os gestores responderam que houve,
e ressaltam que, sem os treinamentos, qualquer implantacdo de um sistema seria inutil.



Quadro 4 — Analise de conteido das entrevistas com o staff operacional da empresa — Marketing
de Relacionamento

Unidade de

Registro Subcategoria Fonte Unidade de Registro

Categoria

[sic] “O ISP INTEGRATOR nos informa sobre o
uso do plano do cliente, qual a hora que o cliente
mais trafega pela rede, nos informa também o
acompanhamento das faturas do cliente [...] sdo
com esses dados que podemos tracar qual tipo de
cliente estamos lidando |[...]” (grifo nosso).

Analista 1

[sic] “[...] O sistema mostra a situacdo financeira
do cliente com empresa, o valor do plano que ele
paga, o tipo de plano (empresarial, pessoa fisica
ou provedor) e ainda remete sim a necessidade do
cliente [...]” (grifo nosso)

Analista 2

O Sistema permite a
segmentacdo dos
clientes, assim
como tracar um
perfil dos mesmos.

[sic] “[...] O sistema mostra todas as informagoes
a respeito do plano do cliente, assim como a parte
financeira e dessa forma podemos identificar a
necessidade do cliente e se ele é um bom
pagador.” (grifo nosso).

Segmentacio e Perfil do Cliente

I. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Analista 3

[sic] “[...] com as informacées disponiveis é
possivel sim!... tracar um perfil dos clientes,
porque sdo registradas informacades financeiras,
sobre o plano que ele possui e até informacaies
pessoais [...]” (grifo nosso).

Analista 4

Uma das principais funcdes do Marketing de Relacionamento é a segmentacdo dos
clientes para tracar estratégias de acordo com o perfil identificado, no Quadro 4. Pode-se
constatar, através das respostas dadas pelos entrevistados, que o sistema CRM utilizado pela
empresa desempenha muito bem esta funcao, pois fornece todos os dados necessarios para que
os usudrios do sistema identifiquem os perfis dos clientes, assim como a necessidade de cada
um. Dessa forma é possivel ofertar produtos e servigos adequados as necessidades individuais
de cada cliente.
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Quadro 5 — Andlise de conteido das entrevistas com a staff operacional da empresa —
Tecnologia da Informacio

<
S
§° Unldz.lde de Subcategoria | Fonte Unidade de Registro
< Registro
@)
[sic] “[..] passamos por um
_. |treinamento de conhecimento do ISP
s |INTEGRATOR e todas suas
'% Juncionalidades, desde o aprendizado
E das suas fungoes até aos diversos
processos realizados pelo sistema |...]”
(grifo nosso).
3
] o |[sic] “Considero que tenho o dominio
O treinamento e a s |de pelo menos 80% do sistema, o
quallflcaga.o Sa0 % treinamento é feito de forma gradativa,
fundamentais para g cada dia aprendendo uma fungcdo que

que uma estratégia

era desconhecida |...]” (grifo nosso).
baseada em

Tecnologia da
Informacéo venha a [sic] “Ndo!, considero que as principais

obter os resultados funcionalidades, as mais relevantes para
execucdo das atividades didrias, tenho
pleno dominio, mas como o treinamento
estd sendo gradativo, existem algumas
Juncoes que ainda ndo dominol...].”
(grifo nosso)

Treinamento

esperados.

Analista 3

II. TECNOLOGIA DA INFORMACAO

[sic] “Olha eu considero o treinamento
que me foi passado..., satisfatorio,
porque consigo desempenhar minhas
Sfungodes muito bem |...].” (grifo nosso).

Analista 4

Treinamento e qualificacdo de pessoal sdo fundamentais para utilizacdo de qualquer
ferramenta a ser implementada dentro de uma organizacido sem o devido treinamento, o risco
de uma estratégia fracassar € grande, e € por isso que os gestores devem dispor de uma aten¢do
especial a esta etapa da implementacdo de um sistema. No quadro 5, foi observada uma
divergéncia entre os respondentes, quando perguntado sobre o pleno dominio das
funcionalidades do sistema, 50% dos entrevistados responderam que possuem o pleno dominio
de todas as funcionalidades do sistema, enquanto que, os outros 50% responderam que ainda
nao dominam todas as funcionalidades do sistema. Pode-se observar claramente que houve uma
falha nesta etapa da implementacdo, talvez pelo treinamento ter sido dado gradativamente ou
até mesmo por nao ter sido ministrado da mesma maneira para todos os funcionérios, ja que os
funcionérios ndo assistiram o treinamento a0 mesmo tempo.
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Quadro 6 — Anélise de contetido das entrevistas com a staff operacional da empresa — CRM

Unidade de

. Subcategoria | Fonte Unidade de Registro
Registro

Categoria

[sic] “[...] Como toda solicitacdo do cliente
fica registrada, ao abrir o seu cadastro
podemos nos interar sobre o historico dele e
com um perfil jd tracado, saber o que
oferecer e como melhor o atender |...]” (grifo
nosso).
[sic] “[...] O sistema apresenta todo o
historico do cliente com a empresa, logo ele
O sistema otimiza a busca por informacoes daquele
CRM otimiza cliente, assim torna o atendimento mais
0S Processos e confidvel e preciso.” (grifo nosso).
o atendimento [sic] “Em todas as minhas movimentagoes
aos clientes. utilizo o ISP. O ISP é o banco de dados onde
todas as informacoes do cliente sdo
armazenadas: endereco, telefone, e-mail, qual
o plano o cliente possui [...]” (grifo nosso).
[sic]* O ISP é utilizado para ajustes de
faturamento do cliente, abertura de
atendimentos, criacdo de planos banda larga
pessoa fisica e juridica e planos dedicados
[...]” (grifo nosso).

Analista 5

CRM

Analista 6

III. CRM

Analista 7

Utilizacédo

Analista 8

Uma das principais caracteristicas do sistema CRM ¢€ o aperfeicoamento nos processos
internos de atendimento aos clientes, através de suas funcionalidades e integracdo com os
demais sistemas da organizacdo. Através da andlise realizada no quadro 6, constata-se que o
sistema CRM otimiza os processos e o atendimento aos clientes por registrar e armazenar todas
as informacgdes de uma solicitacdo de determinado cliente. Posteriormente, essas informacoes
sao utilizadas para personalizar e dar mais qualidade ao atendimento desse cliente em futuras
interagdes com a empresa; portanto, o CRM proporciona maior qualidade, agilidade e facilidade
na execugao dos processos, o que torna o atendimento confidvel e preciso, conforme citado por
um dos analistas entrevistados. Quando questionados sobre sua utilidade no dia a dia ainda mais
visivel o aprimoramento dos processos, pois os entrevistados afirmaram que utilizam o sistema
em todas as suas movimentagoes como: ajuste de faturamento, abertura de chamados, criacdo
de planos etc.

5 CONCLUSAO

As organizacdes buscam cada vez mais estreitar a relagdo com seus clientes a fim de
fideliza-los, para tanto, adotam estratégias de marketing de relacionamento, em que o sistema
CRM se destaca como principal ferramenta. Esse sistema, mantido pela TI, permite que a
empresa tenha um conhecimento detalhado dos desejos e necessidades de um cliente, o que da
suporte para a pratica de atendimentos precisos e personalizados, o que viabiliza a empresa
ofertar apenas produtos e servigos que estejam de acordo com as necessidades e expectativas
de cada consumidor, com a otimizagao de tempo e recursos, para o cliente e para organizagao.
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Com o objetivo de demonstrar a relevancia da Tecnologia da Informacdo e dos
sistemas CRM para consolidar o relacionamento cliente-empresa, este estudo buscou
referenciar, através da descricdo de teorias, diferentes pontos de vista a respeito da
funcionalidade e da efetividade na gestdo de relacionamento por meio do CRM. Autores
expdem que, para atingir o sucesso na implementacio de uma estratégia baseada em sistemas
CRM, ¢ necessario que organizacdo faca um planejamento detalhado para cada etapa da
implementa¢do, a comecar pela escolha da solucdo a ser adotada pela empresa.

O sistema escolhido deve estar de acordo com as necessidades do negdcio, por isso é de
suma importancia identificar o que o negécio realmente necessita e compreendé-lo, para assim
buscar a solucao mais adequada. Através dos dados coletados in loco pdde-se comprovar o fato
na prética, pois a solucao escolhida pela empresa, fonte da pesquisa, atende perfeitamente ao
que o negdcio exige. Outro ponto importante, dentre as etapas de implementacao, é verificar se
a infraestrutura de TI da organizacdo suporta a solugdo escolhida. Na andlise de conteddo das
entrevistas ficou claro que este é um requisito basico para implantacdo de um sistema e, por
isso, deve ter uma atenc¢do especial por parte dos gestores da organizagdo. Esta pesquisa mostra
que o fator humano € imprescindivel para o sucesso de um projeto de CRM. Dessa forma,
envolver todos os colaboradores no processo de implementagdao do sistema é fundamental,
devido a necessidade de compreensdo dos colaboradores a essa nova filosofia e assimilé-la para,
assim, proporcionar ao cliente experi€ncias que atendam as suas expectativas.

Dentre as etapas referenciadas neste estudo para implementacdo de sistema CRM,
capacitacdo e treinamento sdo considerados pecas-chave para o sucesso do projeto. Ter
profissionais treinados e habilitados a utilizar o sistema é de suma importincia. Contudo, na
andlise feita a partir das respostas dos entrevistados, apesar dos gestores enfatizarem que sem
o devido treinamento € inutil a implantacio de um sistema desse tipo, obteve-se uma
divergéncia entre os respondentes do corpo de staff operacional da empresa, onde 50% deles
responderam que o treinamento ndo foi adequado para o pleno dominio de todas as
funcionalidades do sistema, através destes dados, o estudo mostra que houve uma falha nessa
fase da implantacdo do sistema, e que isso pode vir a afetar o pleno desempenho da ferramenta.

Diante da problematica abordada por este trabalho, em que buscou-se estabelecer uma
relacdo entre a teoria e a prética para saber qual a relevancia da tecnologia e dos sistemas CRM
para a consolidacdo do relacionamento cliente-empresa, ficou constatado que a tecnologia e os
sistemas CRM possuem grande relevancia para consolidar a relacdo do cliente com a empresa
e fideliza-lo. Isso comprova através das inimeras vantagens apontadas por este estudo, que com
utilizagdo do sistema e com investimentos em tecnologia, percebe-se que o armazenamento e
registro de todos os dados referente aos clientes, a emissdo de relatérios financeiros e de
consumo, a integragdo com os demais sistemas da empresa - o que possibilita a exportagao de
dados de um sistema para o outro-, o aprimoramento dos processos, a segmentacao dos clientes
e as informacdes acessiveis a todos os departamentos, viabiliza a empresa oferecer um
atendimento personalizado e ofertar produtos e servicos com valor superior.

Portanto, com o estudo realizado, chegou-se a conclusdao que o problema da pesquisa
foi atendido e que os objetivos propostos inicialmente foram alcancados, pois 0 CRM na pratica,
mostrou-se uma ferramenta eficiente para consolidar o relacionamento cliente-empresa. Na
pesquisa isso fica evidenciado pela comprovacgdo das indmeras vantagens com implementagdo
de um sistema CRM, e com os resultados obtidos na pesquisa pode-se constituir uma base para
futuros estudos e para uma nova linha de investigacao, pois sera benéfico a ciéncia e a sociedade
a compreensao dos fatores para a utilizacdo bem-sucedida de um sistema CRM.
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