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A IMPORTANCIA DO CRM NA GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O
CLIENTE: UMA REVISAO BIBLIOGRAFICA

Joicy Vieira Angelim!
Maria Erilucia Cruz Macedo?

RESUMO

Este trabalho aborda a relevancia do Customer Relationship Management (CRM) na gestao
eficaz do relacionamento com o cliente. A pesquisa explora os beneficios e desafios
associados a implementacdo e utilizacdo de sistemas CRM em organizagdes. A pesquisa
tem como objetivo geral a apresentacdo do CRM e sua importancia nas operacdes de
negocios, buscou-se definir e conceituar as funcionalidades do CRM; avaliar a
implementagdo do CRM e as melhorias das praticas de gestdo e analisar as tendéncias do
CRM. A metodologia adotada envolve uma abordagem de pesquisa bibliografica
descritiva, analisando uma variedade de fontes que abrangem conceitos fundamentais de
CRM, seus diferentes tipos e os impactos nas operagdes de negdcios. Os resultados
destacam a capacidade do CRM de centralizar informacdes sobre clientes, promover a
personalizacdo de interagdes e melhorar a eficiéncia operacional. Além disso, a pesquisa
aborda a importincia da integragdo entre os departamentos da empresa para garantir uma
abordagem holistica no gerenciamento do relacionamento com o cliente. Os desafios
identificados incluem resisténcia a mudanca, questdes de privacidade de dados e a
necessidade de investimentos substanciais em tecnologia e treinamento de equipe. Este
estudo contribui para o entendimento do papel vital do CRM nas operacdes de negocios,
destacando a importancia de estratégias eficazes de implementacao, treinamento de equipe
e adaptagdo continua para maximizar os beneficios do CRM na gestdo de relacionamento
com o cliente.

Palavras-chave: CRM, gestdo de relacionamento, clientes.

ABSTRACT

This work addresses the relevance of Customer Relationship Management (CRM) in the
effective management of customer relationships. The research explores the benefits and
challenges associated with implementing and using CRM systems in organizations. The
general objective of the research is to present CRM and its importance in business
operations, seeking to define and conceptualize CRM functionalities; evaluate CRM
implementation and improvements in management practices and analyze CRM trends. The
methodology adopted involves a descriptive bibliographic research approach, analyzing a
variety of sources that cover fundamental CRM concepts, its different types and impacts on
business operations. The results highlight CRM's ability to centralize information about
customers, promote the personalization of interactions and improve operational efficiency.
Furthermore, the research addresses the importance of integration between company
departments to ensure a holistic approach to customer relationship management.
Challenges identified include resistance to change, data privacy issues, and the need for
substantial investment in technology and staff training. This study contributes to the
understanding of the vital role of CRM in business operations, highlighting the importance
of implementation strategies, team training and continuous adaptation to maximize the
benefits of CRM in customer relationship management.
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1 INTRODUCAO

A problematica de consolidar o relacionamento entre clientes e organizagdes ndo ¢ de
hoje, bem como ndo ¢ novidade a busca por atrair e reter clientes lucrativos. Porém,
especialmente com o crescimento e competitividade das organizagdes, tornou-se necessaria
a aplicagdo e utilizacao de ferramentas que possibilitam melhores registros e analise das
vendas e suas condic¢des (Silva; Zambon; 2015). Como a informagdo ¢ um dos recursos
mais importantes e valiosos atualmente, ¢ preciso que se tenha um grande nimero de
fontes geradoras disponiveis. Portanto, a chamada tecnologia da informacao (TI), passa por
um periodo de ampla expansdao pelo uso de equipamentos, servigos disponiveis a
populacdo e por informagdes fornecidas por softwares cada vez mais sofisticados (
Camarano, 2002).

Visando a necessidade de melhoria, nasceu o CRM (Customer Relationship
Management) , conhecido no Brasil como gestao de relacionamento com o cliente (Castro,
2015). O sistema foi criado por diversos desenvolvedores, entre eles o Thomas Siebel, que
¢ um empresario, tecndlogo e autor bilionario americano, o sistema recebeu o nome de
Siebel Systems, o maior Software da década de 80. Tinha como fung¢do transformar os
leads e automatizar os processos da gestdo de relacionamento com os clientes (Silva;
Zambon; 2015). O CRM, depressa se tornou uma proposta de alta relevancia, a partir que,
as empresas comecaram a expandir a necessidade de um sistema que auxiliasse no
acompanhamento detalhado de todo o contato com o cliente, armazenando dados que sao
de suma importancia para a empresa ter uma gestao de relacionamentos eficiente e resultar
na captacao e fidelizacdo de clientes (Madruga, 2018).

Se tornando uma estratégia indispensavel para empresas que buscam aprimorar o
relacionamento com seus clientes, o CRM consiste em um conjunto de praticas,
tecnologias e ferramentas que visam entender, antecipar e satisfazer as necessidades dos
clientes de forma personalizada. Segundo Novello (2013), “a implantagdo de um sistema
CRM em uma empresa tem como principal objetivo melhorar o seu relacionamento com o
cliente, ndo s6 no momento da venda, mas em todo o ciclo de vida deste cliente com a

empresa’.
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Nesse sentido, considerando o exposto e a escassez de estudos sobre 0 CRM no Brasil,
torna-se oportuno o seguinte questionamento: de que forma a ferramenta CRM pode
contribuir com a gestdo de relacionamento com o cliente? Partindo dessa indagagao, esta
pesquisa tem como objetivo geral a apresentagdo do CRM e sua importancia nas operagoes
de negocios. Como objetivos especificos, buscou-se definir e conceituar as funcionalidades
do CRM; avaliar a implementacdo do CRM e as melhorias nas praticas de gestdo; e
analisar as tendéncias do CRM baseado nas novas praticas de gestao.

A relevancia desta pesquisa assenta-se no entendimento de que o CRM, deve ser
estudado de maneira a entender sua importancia e necessidade no mercado, visto que pode
ser considerado um diferencial competitivo para as organizagdes. O presente estudo se deu
a partir da pesquisa bibliografica, pois buscou desenvolver o levantamento e a analise de
documentos ja publicados e assuntos discutidos, com a finalidade de atualizar e contribuir
com a realizacdo do estudo (Santos, 2004), de carater descritivo por ser um método que
tem como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinado fendémeno, bem como o
estabelecimento de relagdes entre variaveis (Matias-Pereira, 2016) e foi utilizado o método
qualitativo, por ser uma pesquisa focada em entender aspectos mais subjetivos (Silva;
Menezes, 2005), as bases utilizadas para a construcdo da pesquisa foram o Scielo, Google
Académico e Biblioteca Virtual UniVS.

Uma implementagdo eficaz do CRM pode fortalecer a fidelidade do cliente, contribuir
para as vendas e melhorar a lucratividade, visando que a ferramenta tem grande
importincia nas operacdes de negodcios, se faz necessario se aprofundar no entendimento

deste software, para compreendé-lo.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 DEFINICAO E CONCEITOS FUNDAMENTAIS DE CRM

De acordo com Brown (2001), o CRM ¢ uma jornada de estratégias, processos,
mudangas organizacionais e técnicas através da qual a empresa deseja administrar melhor o
seu proprio empreendimento acerca do comportamento dos clientes. Ainda segundo Brown
(2001), o CRM pode ser explicado como um processo de aquisi¢ao e retencao de clientes
lucrativos, para os quais a entrega de valor por parte da empresa ¢ fundamental.

Para Medeiros (2006), fica evidente que a relagdo de ganhos mutuos deve ser

proporcional para os clientes e para a organizagdo, ambos precisam sentirem que estao
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sendo beneficiados, construindo, assim, relacionamentos que perduram por longos
periodos de tempo, o CRM esta diretamente ligado ao compartilhamento e reutilizacdo de
conhecimento, gerenciamento de processos € qualidade de comunicacao e relacionamento,
visando um aumento na produtividade das pessoas e, consequentemente, da
organizagdo, sendo benéfica para todo o ciclo da organizacao.

Segundo Liggyeri (2007), o CRM integra pessoas, processos € tecnologias para
otimizar o gerenciamento de todos os relacionamentos, com os clientes € consumidores,
com os parceiros de negocios e demais agentes dos canais de distribui¢ao. Compreende-se
que o CRM ¢ uma estratégia de negdcios que visa entender, antecipar e administrar, de
maneira lucrativa, as necessidades dos clientes atuais e também dos clientes futuros.

Segundo Brent Frei (2001), “CRM ¢ um conjunto de processos e tecnologias para
gerenciar relacionamentos com clientes efetivos e potenciais € com parceiros de negocios
por meio do marketing, vendas e servigos, independentemente do canal de comunica¢ao”

J& Peter Keen (2001), presidente da Keen Innovations, diz que “gostaria de me livrar
do termo CRM, mas, uma vez que ele ja esta estabelecido, ndo hé sentido em langar um
novo ao ja sobrecarregado jargao de TI”. Assim, Keen lan¢a sua defini¢do ideal de CRM:
“CRM ¢ o comprometimento da empresa em colocar a experiéncia do cliente no centro de
suas prioridades e em garantir que sistemas de incentivo, processos e fontes de informacgao
alavanquem o relacionamento por meio da melhoria da experiéncia, conquistando mais
confianca e um senso de valor pessoal por parte dos clientes”.

Para Ronni Marshak (2001), “ha tantas definicdes de CRM quantas sdo as empresas
vendendo solucdes para se aproximar do cliente”. Em sua opinido, ndo se trata de uma
categoria tecnoldgica, mas de um compromisso estratégico.

Na perspetiva de Kumar & Reinartz (2018), o CRM pode ser definido como a
metodologia estratégica de selecdo dos clientes onde a empresa pode obter maior lucro,
portanto maior valor atual e futuro, e personalizar as interagdes com 0s mesmos,
fomentando este relacionamento.

O CRM abrange trés elementos essenciais na sua utilizagcdo , que sdo: Tecnologia : O
uso de sistemas e softwares de CRM para gerenciamento de informagdes de clientes,
automacado de processos de vendas, marketing e atendimento personalizado. Processos : A
organizacdo de estratégias ¢ metodologias para melhorar o relacionamento com os clientes,
desde a aquisicdo e retencdo até o servigo pds-venda, tudo isto dentro de uma mesma

ferramenta. Pessoas : O desenvolvimento de uma cultura organizacional focada no cliente,
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capacitando os colaboradores para interagir e atender as necessidades dos clientes de forma
eficaz.

Figura 1 - Os trés elementos que compéem a utilizacao da ferramenta CRM.

PROCESSOS

Autor: Servin e De Brun (2005), adaptado por autor da pesquisa, 2023.

Servin ¢ De Brun (2005) explicam que os processos € as tecnologias sao essenciais
por que agregam valor a organizacdo, através da reducdo de custos, tempo e esforcos das
pessoas, facilitando que estas compartilhem conhecimento e informagdes necessarios para
atingimento dos objetivos. Ja em relacdo ao elemento tecnologia, Servin e De Brun (2005)
destacam que este agrega valor quando reduz o custo, tempo e esfor¢os necessarios para as
pessoas compartilharem conhecimento e informacgdo, facilitando a aplicagdao e uso do
conhecimento, pois nada adianta uma tecnologia, se ndo for empregada com os objetivos
corretos.

Ao longo do tempo a gestdo de relacionamentos, foi sendo adaptada, moldada e
desenvolvida para atuar de diversas formas e em diferentes setores, até chegar aos tempos

de hoje, como aponta a figura 2 a seguir:

Figura 2 - Cronologia do desenvolvimento das ferramentas de gestao de

relacionamentos.

Condicionamento e periodo Explicacao




Décadas de 1950 a 1970: Pré- Era do
PC

Ainda que anotagdes em papel e caneta
fizessem o trabalho de registrar os
dados do cliente antigamente, com o
tempo isso se tornou um grande
aborrecimento a medida que o negocio
se expandia e ficava consequentemente
impossivel o controle de tal maneira. O
Rolodex (rolling dex) foi inventado em
1956 para armazenar dados de clientes,
era uma espécie de caderneta fisica

rotativa.

1980 - meados dos anos 90: Origem do
CRM

Com o avango da tecnologia, foi
desenvolvido o CMS (Sistema de
gerenciamento de contetdo). Os anos
90 deram inicio a inovagdes que
lancaram as bases para 0o CRM
moderno, organizar e gerenciar leads de
vendas, detalhes de contato de clientes,
eventos de calendario, etc, foi feito com
um unico clique.

Em 1993, foi fundada a Siebel Systems,
que marcou o inicio de solugdes
abrangentes de CRM. No final dos anos
90, o CRM evoluiu para incluir vendas,
marketing e atendimento ao cliente
como suas principais funcionalidades,
ou seja, CRM operacional. O primeiro
CRM baseado na Web foi langado pela
Salesforce e, portanto, o CRM

tradicional comecgou a desaparecer.




Os anos 2000 - 2020: sistemas de CRM A década de 2000 também foi quando a
modernos. midia social estava em ascensdo. No
final da década, os CRMs comecaram a
se integrar a plataformas de midia social
como Facebook, Twitter e Instagram. A
inteligéncia artificial (IA) foi
incorporada ao sistema de CRM no
final da década de 2010, o que permitiu
que os CRMs analisassem grandes
volumes de dados, possibilitando o

entendimento do perfil do clientes.

Industria de software de CRM hoje. A industria de software de CRM cresce
a cada atualizagao de seu aplicativo, o
que mostra que a evolugdo do CRM ¢
um processo continuo.

Recursos como assistentes virtuais e
chatbots estdo sendo incorporados ao
CRM. O CRM alimentado por 1A
continua a evoluir junto com as

atualizagOes tecnologicas.

Autor: Servin e De Brun (2005), adaptado por autor da pesquisa, 2023.

Na figura 2 estd exposto a jornada e quais sdo os principais marcos na evolugao do
CRM. Tomando o lugar do papel e caneta convencional, o avanc¢o inicial se deu com a
criacdo do Rolodex (rolling dex), espécie de caderneta fisica rotativa, que tinha como
objetivo um acimulo de contatos de negdcios. A medida que os primeiros computadores
surgiram, o Rolodex saiu do foco e foi criado um banco de dados digital, que langou as
bases para o futuro CRM. Com o avango da tecnologia, foi desenvolvido o Sistema de
Gerenciamento de Contatos. Tudo, desde nomes, dados do documento, e-mails, nimeros
de telefone e muito mais, poderia ser armazenado nesse sistema. No entanto, o foco
principal do CMS era o gerenciamento de vendas e ndo o relacionamento com o cliente. Os

anos 90 deram inicio a inovagdes que langaram as bases para o CRM moderno. Seu



10
primeiro passo foi a introducdo do Sales Force Automation (SFA). Isso permitiu que
tarefas repetitivas didrias, como rastreamento, gravagdo, gerenciamento de documentos,
dentre outros, fossem automatizadas. A cada dia que passava, a tecnologia de CRM
tomava forma para atender as necessidades de empresas de todos os tamanhos e tipos. O
CRM baseado na Web comegou a ser amplamente adotado. E logo foi integrado a sistemas
de negocios e outras plataformas para facilitar ainda mais as tarefas didrias. A década de
2000 também foi quando a midia social estava em ascensao. No final da década, os CRMs
comegaram a se integrar a plataformas de midia social como Facebook, Twitter e
Instagram. Com as mudancgas nas necessidades de negdcios e os avangos tecnoldgicos, o
CRM alimentado por IA ( Inteligéncia Artificial) continua a ser influenciado. Os CRMs de
hoje atuam como plataformas centralizadas para os funciondrios armazenarem e acessarem
dados em toda a organizagao. Eles reduzem os esfor¢os manuais em grande medida por
meio de recursos de automacdo, isso inclui gerenciamento de leads, gerenciamento de
oportunidades, automacao de vendas e marketing, suporte ao cliente, analises e relatorios e

dentre outros.

2.2 BENEFICIOS DO CRM

O CRM ndo ¢ apenas uma ferramenta tecnologica, mas uma abordagem estratégica
que impacta positivamente as operagdes de negocios. A capacidade de entender e atender
as demandas dos clientes ¢ crucial para o sucesso de uma empresa.

De acordo com Swift (2001), as condi¢des praticas que justificam a necessidade do
investimento em CRM sao:

+ Custa bem menos manter os clientes atuais do que obter novos.

* A maneira como a organizacdo atende os clientes ¢ um importante diferenciador
competitivo.

* O preco ¢ apenas um diferenciador de atracdo, pois 0 mesmo pode ser alterado facilmente
(pela empresa ou por sua concorrente), por isso, € necessario contar com outros elementos,
como o bom atendimento, o conhecimento sobre as preferéncias do cliente, dentre outros.

A necessidade de utilizagdo do CRM parte da premissa que € de cinco até dez vezes
mais caro obter um novo cliente do que reter os existentes, € que, o importante nao ¢ ter
uma imensa carteira de clientes, mas ter uma boa base de clientes rentaveis (Oliveira,

2000).
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A personalizagdo do relacionamento entre empresas e cliente tem se tornado um

diferencial no mercado competitivo por nao ser relevante apenas o processo de venda, ,mas

também de pos-venda, fortalecendo a melhor caminhada na jornada do cliente (Silva;
Leon; 2013).

Stone (2001, p. 25) também apontam alguns beneficios do CRM; para estes autores, 0s
beneficios estdo em os clientes permanecem mais tempo, compram mais € com mais
frequéncia, ou seja, hd maior valor em longo prazo. Também ndo apenas porque cada um
deles compra mais, mas também por causa dos menores custos para recruta-los e pela nao
necessidade de se recrutar um grande niimero de clientes para manter constante o volume
de negocios. A seguir a figura 3 ird representar alguns dos inimeros beneficios de se
utilizar o CRM:

Figura 3 - Demonstrac¢ao dos beneficios do CRM

Aumento da

, jtiwi
Aprimarameanta do Cicle Competitividade Malhoria da experiéncia

de Vida do Cliente do cliente

Integragdo de Canais de : Fidelizagao e Retengdo
Comunicagio <]:| __BE_NEF_IF;DS - |:> de Clientes
UTILIZACAQ DO CRM
/ k J

Aumento da Efetividade ﬂ
de Marketing

Tomada de Decizdo
Baszeada em Dados

Aumento da Eficiéncia
Operacional

Autor: Stone (2001), adaptado por autor da pesquisa, 2023.

A adogao de um CRM na sua organizacgao, acarreta em beneficios apontados na figura,
como citado, a melhoria da experiéncia do cliente, visando que o sistema permite um olhar
mais profundo das necessidades dos clientes, possibilitando a personalizacdo de produtos,
servigos e experiéncias, tornando a jornada do cliente mais satisfatéria. O aumento da
eficiéncia operacional, ja que a automacao de processos de vendas, marketing e servigos

pode reduzir custos e melhorar a eficiéncia das operagdes, além de permitir um melhor uso
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do tempo e dos recursos, tornando mais pratico e seguro. Na tomada de decisdo baseada
em dados, levando em consideracdo que o CRM fornece informagdes valiosas sobre o
desempenho das estratégias de negodcios, auxiliando na tomada de decisdes, por meio da
analise de dados incluidos no sistema, a organizagao consegue ter uma decisdo mais focada
na realidade e at¢é mesmo identificar situagdes adversas por meio da ferramenta. O
aumento da efetividade de Marketing, a ferramenta possibilita uma estratégia de marketing
efetiva, pois a partir da sua utilizagdo, pode-se definir de fato quem ¢ seu publico e marcar
presenca onde ele estd, prezando pela boa qualidade das agdes. A integracdao de canais de
comunica¢do, a comunicacdo multicanal refere-se a pratica de interagir com os clientes
através de diversos canais de comunicagdo, oferecendo uma experiéncia consistente.
Aumento da competitividade, pois empresas que implementam o CRM de maneira eficaz
podem se destacar no mercado, oferecendo um atendimento diferenciado e mais eficiente,
necessario para se sobressair no mercado atual.

Estas sdo apenas algumas das vantagens do CRM, logo, ¢ importante destacar que os
beneficios somente sdo possiveis (no CRM) se houver planejamento adequado para o uso
das informagdes e dos recursos disponiveis. Isso exige que se saiba se o cliente concorda
ou ndo com certas atitudes da organizagdo, e se ela realmente os conhece e respeita. Para
atingir os beneficios citados, deve-se preocupar com a variavel da implementa¢do do

sistema.

2.3 IMPLEMENTACAO DE CRM

Implementar um sistema como o CRM na empresa, varia de acordo com as atitudes
tomadas para tal feito, sabe-se que esta ¢ uma parte importante e decisiva na contribuigao
do sistema para a empresa.

Para Zenone (2019), mais de 60% dos processos de implantagdo de CRM realizados,
ndo tém os objetivos atendidos. As empresas necessitam de uma metodologia segura para a
realizagdo da implantagdo do processo de CRM, que deve ser planejada com antecedéncia
e bem gerenciada, isso ¢ um fator critico para o sucesso da implantagdo do CRM. Para
MacSweeney (2001, p. 26), "CRM ¢ tao confuso quanto dificil de implantar", sendo assim
se faz necessario um estudo reforgado sobre a ferramenta e sua implantacao.

E fundamental para a implantagio do CRM o envolvimento da alta diregdo 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
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iniciativa devem ter completo entendimento do processo e das mudangas organizacionais
inevitaveis e que seja analisado o impacto em cada area.

Geralmente sua implantagdo comeca em uma area especifica e ¢ desenvolvida em
etapas. Um dos fatores cruciais para o sucesso da estratégia CRM s3o o0s recursos
humanos, os quais devem estar devidamente treinados e capacitados ndo s6 para melhorar
o atendimento, mas também para melhor utilizar as informagdes que transformam as
possibilidades de negdcios em lucros. A implantacao de projetos de CRM deve sempre ter
como linha mestra a mudanga nos processos que envolvem o cliente: ver a empresa com 0s
olhos criticos dos melhores clientes. Sem esta mudanga, ndo se estd implementando CRM,
e sim mais um pacote de software (Boente e Boente, 2002).

Segundo Novello (2013, p. 11) “a implantacdo de um sistema CRM em uma empresa
tem como principal objetivo melhorar o seu relacionamento com o cliente, ndo s6 no
momento da venda, mas em todo o ciclo de vida deste cliente com a empresa”.

Para Madruga (2010), o primeiro passo para implantar CRM ¢ rever o planejamento
estratégico, os processos, os indicadores, o perfil e a capacitacdo das pessoas, entre outras
medidas, com a finalidade de criar uma nova visao da empresa baseada no cliente, sabendo
que a implantagdo deste sistema muda toda uma cultura da empresa, se faz importante que
siga um cronograma para conclusdo do objetivo.

Diferentes sdo as etapas da implantagdo de um sistema CRM em uma organizagio e
sdo diversos autores que trazem o passo a passo que julgam necessario para tal acao, dentre
eles temos Medeiros (2002) que aconselha que a empresa assuma a estratégia de CRM em

algumas etapas e devem ser seguidas, como expostas a seguir na figura 4.

Figura 4 - Etapas do processo de implantacio do CRM segundo Medeiros (2002)

it REDESENHO DOS -
DEFINICAO E PROCESSOS DE SELECAO DA
PLANEJAMENTO ATENDIMENTO SOLUCAO

TREINAMENTO IMPLANTACAQ DO
E SUPORTE SISTEMA CEM

|

Autor: Medeiros (2002) adaptado pelo autor do estudo, 2023.
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Segundo Medeiros (2002) a implantacdo deve se dar pela defini¢do e planejamento do
modelo de relacionamento, comeca a ser definido como o cliente serd tratado, quais os
eventos de relacionamentos que irdo gerar respostas € em que tempo € como o plano de
comunicacdo devera ser desenvolvido, para construir o relacionamento e fazer a entrega de
valor proposta pela estratégia competitiva da empresa. Apos isto, ocorre o redesenho dos
processos de atendimento ao cliente, nesta fase ¢ onde acontece o levantamento e
documentacao dos processos de atendimento ao cliente, desde o pedido de uma visita, o
atendimento telefonico e a venda pelo telemarketing, at¢ o fluxo de pedido dentro da
empresa. O atendimento significa ndo s6 o atendimento ao telefone, mas sim todas as
atividades que visam atender ao cliente, seja no pedido de compra, ou em uma reclamagao
na baixa de uma fatura ou no envio de uma literatura.

Ainda segundo Medeiros (2002), a terceira etapa ¢ a selecdo da solugdo, a decisao pela
solucdo de CRM passa pela selecdo do software, que ¢ determinada pelo modelo de
relacionamento. O software, por sua vez, ird determinar qual é o melhor hardware para
compor esta solucdo. O hardware inclui os computadores, o equipamento de telefonia e
varios outros equipamentos. Entdo apos definido isto, ¢ feita a implantagdo da tecnologia
de CRM, ¢ a aplicagdo, em toda a empresa, do processo de revisar a forma de pensar o
negocio. Técnicas, tecnologias e processos sdo agora implantados para materializar a
estratégia de CRM, incluindo telemarketing receptivo e ativo, informatizagdo das vendas,
terminais de ponto de venda, canais virtuais e etc.

Esta implantagdo pode ser escalonada, mas deve obedecer a um ritmo que ndo
interrompa a revisdo dos processos operacionais ou cause descrédito na estratégia
proposta, para finalizar a implantagdo ¢ necessario um treinamento e suporte, o
treinamento adequado da equipe ¢ tdo ou mais importante que a fase de implementacao do
sistema. Isto porque a maioria das pessoas que irdo utilizar esse sistema sdo pessoas que
ndo tem muita experiéncia com computadores e que, de maneira natural, irdo resistir a essa

utilizacdo.

2.4 TIPOS DE CRM E RISCOS DA FERRAMENTA

De maneira geral o CRM ¢ explicado como sendo operacional, analitico, colaborativo
ou estratégico, embora existam outras formas de tipifica-lo, essas sdo consideradas as

principais e esclarecem sua funcionalidade.
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O CRM Operacional para Mendes e Manfredi (2010) contempla os sistemas e
dispositivos voltados para a criagdo de canais de relacionamento adequados com os
clientes e registro dos contatos, portanto, ele trata dos sistemas Front Office, Back Office,
do Autoatendimento dos Clientes, dos Sistemas Mobile Office. O CRM operacional,
segundo Pimentel (2008) ¢ o meio que a empresa cria para manter um relacionamento
direto com o cliente, geralmente utilizado pela central de atendimento, entende-se que ele
esta relacionado diretamente com o dia a dia das operagdes, conseguindo através dele obter
informacdes importantes dos futuros clientes, o Rainer Jr. e Cegielski (2011) explica que o
CRM operacional podem ser utilizadas estratégias como programas de fidelidade, help
desk, ajuda em chat e dentre outros. .

Segundo Mendes e Manfredi (2010), o CRM analitico, contempla a identificagdo ¢ a
classificagcdo dos clientes em grupos de interesse, portanto, da geragdo de banco de dados e
da utilizagdo/anélise dos mesmos para conhecer o comportamento de compra e consumo,
por exemplo. Ele visa saber consistentemente sobre o cliente por meio dos dados
recolhidos pelo CRM Operacional. Para Laudon e Laudon (2014), o CRM analitico tem
como base analisar todos os dados coletados e gerados pelo CRM operacional, fornecendo
informagoes e relatorios que facilitem e auxiliem a tomada de decisdes. Esse tipo de CRM
ajuda o gestor na tomada de decisdes mais assertivas e auxilia a empresa a tracar qual o
perfil do seu consumidor.

Mendes e Manfredi (2010) evidenciam que o CRM Colaborativo contempla as redes
colaborativas das informagdes sobre os clientes, objetivando subsidiar a construcdo do
melhor relacionamento com cada um dos clientes atendidos — seja qual for o canal de
comunicagdo que o cliente utilize para entrar em contato com a empresa — basicamente, a
ideia ¢ gerar valor para o cliente pelo uso colaborativo das informagdes que se tem sobre.
O objetivo do CRM colaborativo ¢ promover a integracdo entre todas as areas do negocio,
isto ¢, diferentes setores da empresa, podem esta dividindo informagdes, com o objetivo de
atender com mais eficiéncia e agilidade a necessidade do cliente, segundo Medeiros
(2002), uma relagdo ¢ construida a partir de uma série continua de interacdes colaborativas,
isto €, quanto mais fluido for o processo de informacao, maior serd o indice de satisfagao
dos clientes.

J& o CRM estratégico, ¢ considerado a soma de todos os anteriores mencionados,
como demonstrado na figura a seguir, a juncao deles tem como objetivo ter acesso a um
conjunto poderoso de informagdes que atuam diretamente na melhoria da relagdo entre a

empresa e os clientes, ele usa o CRM analitico para tragar os objetivos, as estratégias e
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metas da empresa e o CRM operacional e o colaborativo para transformar seu
planejamento em agdes soélidas.

Figura S - Os quatro principais tipos de CRM

CRM
OPERACIONAL

CRM
ANALITICO

CRM
COLABORATIVO

Autor: Mendes e Manfredi (2010), adaptado por autor da pesquisa, 2023.

A juncdo das abordagens resulta em algo maior e de utilizacdo que gera mais
resultados, quando bem implementadas essas iniciativas podem trazer agilidade no
atendimento, o que se pode, em tultima analise, se traduzir em beneficio para o cliente.

O CRM nao ¢ uma solucao milagrosa, assim como varios sistemas, ele ¢ alimentado
por pessoas, ¢ uma solucdo muito inteligente quando usada, porém de maneira correta. Um
dos principais erros possivel com o CRM seja aplica-lo como se fosse uma solucdo para
todos os problemas relativos a clientes, tais como vendas, aceitacio de produtos,
fidelizacdo e outras variantes, sem considerar que ele precisa ser acompanhado “bem de
perto”, os gestores ndo terdo um retorno significativo do investimento, além do mais se
estas ferramentas ndo forem acompanhadas com a devida mudanga de cultura focado no
cliente, de pouco adiantardo para alcancar o verdadeiro conceito de CRM ( Stone, 2001).

Um risco grave, se a implantagdo do CRM for mal executada, ¢ o de captar ¢ manter
os clientes errados, ou seja, aqueles que ndo fazem parte do perfil de clientes que o negocio

gostaria de atingir. Portanto, focalizar a retencdo do cliente como sendo a grande
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prioridade dos negocios pode ser uma atitude bastante ingénua se a maioria dos clientes

cooptados ndo for lucrativa, estara somente alimentando um sistema sem retorno.

2.5 TENDENCIAS E INOVACOES EM CRM

Acompanhar novidades e reinventar processos ¢ o que faz do CRM uma arma
poderosa. Através dele, vocé pode manter sua empresa em constante evolucdo. E,
conforme vocé evolui, o mercado acompanha e recria suas formas de vender. Foi-se o
tempo em que o CRM era visto como uma simples ferramenta de controle de Leads. O
termo “gestdo 360°” diz respeito ao gerenciamento total dos processos de uma ou mais
equipes. Dessa maneira, o que se busca num CRM de qualidade ¢ o oferecimento de um
servico completo.

Para Garcez (2021) entre as principais tendéncias do CRM, a ética profissional ¢ uma
das que mais se destaca. Tendo em vista que a gestdo comercial acaba lidando com dados
sensiveis e pessoais, ¢ essencial que o CRM se adeque a Lei Geral de Prote¢dao de Dados e
seja um advogado das boas praticas dentro do ambiente virtual.

No entanto, quando tratamos da personalizacdo como uma tendéncia, estamos nos
referindo a ampliacdo desse processo para diferentes areas. Como regra geral, pode-se
dizer que a personalizagdo comega pelo marketing em dire¢do as comunidades para, num
segundo momento, alcangar o relacionamento um para um, ou seja, o relacionamento de
uma empresa com um cliente especifico de forma personalizada (Oliveira, 2000).

Atualmente, um CRM de qualidade deve trazer personalizacdo nas suas mais
diferentes solugdes, workflow de leads, atendimento, reserva e outros, etapas do Funil de
Vendas corporativo, comunicagdes com diferentes leads, gestdo de metas e objetivos
empresariais.

A inovacdo no CRM estd em constante evolucdo, impulsionada por avangos
tecnologicos, mudangas nas expectativas dos clientes e novas demandas de mercado.
Dentre algumas das inovagdes mais relevantes no campo do CRM: Sousa e Moreira (2010)
trazem nos seus estudos, um exemplo de avango, com a tecnologia Cloud CRM ( CRM na
Nuvem), que ¢ a hospedagem de plataformas CRM em servidores na nuvem, facilitando na
reducdo de custos de infraestrutura e proporcionando maior flexibilizagdo para as
empresas.

Nao pode deixar de ser citado a Inteligéncia Artificial (IA) no CRM, sabendo que “A

tecnologia de ambito geral mais importante da nossa Era ¢ a inteligéncia artificial”,
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Chernov, A. e Chernova, V. (2019), a incorporacao de tecnologias de inteligéncia artificial,
como chatbots e assistentes virtuais, para melhorar a interagdo e automagdo, fornecem
respostas automaticas, melhoram a experiéncia do cliente e otimiza processos de
atendimento ao cliente.

Dentre outras inovagdes no CRM, pode citar a Inteligéncia Artificial, o marketing
capta a atencdo do consumidor e fornece motivagdo para apresentar, incentivar e aprender
mais sobre o produto. De acordo com Billinghurst (2015), a tecnologia de RA permite criar
experiéncias memoraveis, cativantes e incentivadoras, a utilizagdo de tecnologias de
realidade aumentada para melhorar a visualizagdo e interagdo com produtos ou servicos,
oferecendo experiéncias mais envolventes e personalizando a abordagem de vendas.

Hosseini e Haddara ( 2020) explicam que a gamificagdo estd ganhando uma
popularidade consideravel no campo dos sistemas de informagdo. Os conceitos de
gamificagdo tém varios potenciais para melhorar e utilizar a implementacao e utilizagdo de
sistemas de informagdo nas organizagdes, ele ¢ capaz de utilizar elementos de jogos para
motivar equipes de vendas e melhorar o desempenho, aumenta a motivagdo, melhora a
produtividade e incentiva a competi¢ao saudavel, sendo mais uma inovagao a gamificagao
no CRM.

Essas inovagdes destacam a adaptacdo continua do CRM para atender as demandas
dindmicas do mercado e as expectativas em constante mudanga dos clientes. As empresas
que adotam essas inovag¢des podem ganhar uma vantagem competitiva significativa na

gestao de relacionamento com o cliente.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, buscou-se, de forma geral, discutir de que forma a ferramenta CRM
pode contribuir com a gestdo de relacionamento com o cliente, visto que ¢ um assunto que
tém importancia para as empresas de diferentes ramos, que buscam criar € manter um bom
relacionamento com os clientes. Este estudo contribui para o entendimento do papel vital
do CRM nas operagdes de negodcios contemporaneas, destacando a importancia de
estratégias eficazes de implementacdo, treinamento de equipe e adaptacdo continua para
maximizar os beneficios do CRM na gestao de relacionamento com o cliente.

A partir das leituras realizadas ao longo deste estudo, apds ter alcangado os objetivos,

algumas consideracdes podem ser pontuadas em relacdo a esta tematica. De inicio, vale
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considerar que as pesquisas sobre a importancia e os impactos do CRM na gestdo de
relacionamento s3o escassas e possuem pouca visibilidade na literatura nacional,
considerando a dificuldade de trabalhos que discutam este tema. Nasce entdo, a
necessidade de se expandir quanto ao assunto e o levantamento de discussdes com o
objetivo de estimular a implantagdo deste modelo de gestdo nas empresas, oportunizando
os beneficios do sistema.

Considerando o seguinte questionamento: de que forma a ferramenta CRM pode
contribuir com a gestio de relacionamento com o cliente? E viavel responder, através do
que foi estudado, que o CRM fortalece a gestdo de relacionamento com os clientes ao
oferecer uma visdo ampla e detalhada dos clientes, melhorando as interagdes, a eficiéncia
operacional e a capacidade de adaptar-se continuamente as necessidades do mercado e dos
clientes, tornando-se assim indispensavel para as empresas que buscam melhoria.

Foi possivel verificar a partir das funcionalidades descritas no estudo, toda a
importancia do Customer Relationship Management (CRM) nas operagdes de negdcios
que ¢ substancial e abrange diversas areas, desde o marketing até ao atendimento ao
cliente, com a sua capacidade de automatizar processos, reduzindo tarefas manuais e
aumentando a eficiéncia em vendas, marketing e servicos ao cliente, tornando-se essencial
para aprimorar as operacdes de negocios, melhorar a experiéncia do cliente e construir
relacionamentos duradouros, resultando em maior eficiéncia, lucratividade e
competitividade.

O estudo conclui que as contribui¢gdes da adogdo da ferramenta CRM por parte das
empresas sdo inumeras, especialmente quanto a jornada do cliente, o que demanda grande
importancia, com o uso da personalizacdo de maneira que interajam com os clientes,
gerando diferencial competitivo para as empresas, a adocdo do CRM nao apenas fortalece
o relacionamento com os clientes, mas também melhora as operagdes, aumenta a eficiéncia
e capacita as empresas a se adaptarem as demandas do mercado de maneira mais eficaz.

Apresentado no estudo de forma descritiva as funcionalidades da ferramenta,
conclui-se que a ferramenta tem a capacidade de interagir diferentes setores da empresa,
contribuindo de forma positiva para a interacdo dos departamentos, assim como foi
apresentado, as funcionalidades podem variar dependendo do CRM especifico e das
necessidades da empresa, mas, em geral, um sistema de CRM visa facilitar e aprimorar as
interacdes com os clientes em todas as etapas do ciclo de vida do relacionamento com eles.

O estudo conclui que a ferramenta CRM tem muito a contribuir ¢ ¢ somente um

comeco de uma Era que ird marcar toda a mudanca do relacionamento com o cliente, de
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fato ¢ um bom aliado as demandas da empresa, porém cabe a gestdo da empresa uma
implementagdo de forma a modificar a filosofia dos funciondrios, visando que os bons
frutos colhidos pela ferramenta, s6 serdo possiveis caso toda a equipe abrace a ideia, €
desta observacdo que se faz tdo necessaria uma implementacao de forma eficaz. Sugere-se
que, antes mesmo da adocdo desta ferramenta, as empresas elaborem um estudo da
importancia e viabilidade deste modelo a fim de verificar as estruturas da empresa para
confirmar quais sao as mudangas necessarias que serao ocorridas neste processo.

Por fim, conclui-se que a area do CRM ¢ dinamica e estd sempre evoluindo para
atender as demandas crescentes das empresas e as mudangas nas expectativas dos clientes.
Existem véarias areas que podem ser exploradas em novas pesquisas no campo do CRM,
indica-se investigar as tendéncias emergentes no setor de CRM, como a integragdo de
inteligéncia artificial, realidade aumentada, ou o impacto das tecnologias emergentes nos

sistemas CRM, para temas de trabalhos futuros.
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