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RESUMO

O presente estudo realizado na empresa VAP INFORMATICA evidenciou-se a partir

da analise problematica e possivel proposta de solu¢cdo necessaria para mudancas
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positivas dentro da empresa, identificou-se através de entrevistas e questionarios
dentro da area do Marketing como sendo a de menor desempenho. Aprofundou-se o
estudo delineado como objetivo geral reter, aprofundar e captar novos e fiéis clientes
a partir da gestao do marketing de servicos na empresa. Sendo assim, o objetivo do
projeto foi criar uma proposta de implementacdo futura para a empresa VAP
INFORMATICA, identificando com a aplicacdo da ferramenta CRM para melhoria
continua e o0 mapeamento dos processos da empresa, como objetivos especificos
buscou-se identificar quais as dificuldades que podem ser encontradas durante a
etapa de implementacdo da ferramenta CRM; Especificar as principais vantagens
proporcionadas na utilizacdo da Ferramenta CRM para o encantamento, captacdo e
retencdo de novos clientes; Analisar as estratégias e identificar porque o CRM €
importante para os colaboradores da empresa em nivel de continuidade dos

atendimentos com a clientela.

Palavras-Chave: CRM, Implantacédo, Empresa, Clientes, Relacionamento.
1. INTRODUCAO

No passado, ndo havia muita atencdo em deixar os clientes totalmente satisfeitos,

porque a competicdo entre produtos € diferente, a qualidade das empresas

concorrentes costuma ser semelhante, claro, a situagdo mudou.

Em um mercado altamente competitivo, € preciso ndo s6 enfatizar as vendas, mas

também desenvolver relacionamentos.

7

Na era industrial, a maior preocupacdo da empresa é comprar 0 maximo de
maquinas possivel para produzir producdo em massa, a medida em que os produtos
sao vendidos, mais capital € gerado e mais maquinas sao compradas, portanto, o

recurso basico € o capital. Atualmente, os requisitos de competitividade estao
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relacionados a capacidade de integracdo de toda a empresa e a capacidade de

atender as suas particularidades.

Entdo, o recurso basico é a informacédo, como a informacdo é o recurso mais

importante hoje, deve haver um grande numero de fontes de informacao.

Desta forma, a chamada tecnologia da informacéo (TI) tem passado por um amplo
periodo de expansdo por meio da utilizacdo de equipamentos, servi¢cos prestados ao

publico e informacdes fornecidas por softwares cada vez mais complexos.

Essa demanda ampliada € uma questdo de sobrevivéncia, pois se esta em um
ambiente extremamente competitivo e € quase impossivel competir, para se
conseguir a integracdo dos processos, € necessario buscar diretrizes na gestdo da

empresa gerenciar melhor processos, informacgdes, recursos e pessoas.

Para promover a adocao de estratégias de gestdo nas organizagdes, algumas ideias
desempenham um papel norteador na utilizacdo de conceitos e na construcao de

estratégias de gestao.

No passado recente, as organizacfes empresariais compreendiam facilmente os
seus clientes devido ao pequeno numero de clientes, e ao seu estilo de vida na

organizacdo empresarial, para que possam servir separadamente.

Desta forma, o proprietario mantém a gestdo da propriedade, mas com o aumento

7

da demanda, é necesséario atender aos requisitos do conceito de CRM, ou seja,
entender as necessidades, preferéncias e perfis dos clientes e a frequéncia com que
adquirem servigos e produtos, de forma a economizar todos as informagdes em um

Unico banco de dados.

A filosofia de CRM é uma combinacéo da filosofia de marketing de relacionamento,

gue ensina a importancia de cultivar clientes, que através do uso extensivo de
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informacdes relacionadas a TI, estabeleca um relacionamento estavel e duradouro

com eles, fornecendo recursos de informatica e telecomunicacées de forma Unica.

O objetivo geral deste trabalho é analisar a importancia do CRM na obtencdo da
fidelizacdo do cliente em um ambiente organizacional. Para realizar a pesquisa,
usamos estudos de caso, métodos de observacao sistematica e historica, que sédo
descritos em detalhes neste capitulo. A pergunta-problema que norteou o trabalho
foi o CRM é uma opcéao tecnoldgica viavel para o gerenciamento do relacionamento

com o cliente?

O CRM é uma escolha de tecnologia vidvel e econdmica, desde que a organizacado
possa gerenciar o relacionamento com o cliente com compromisso, suporte e
controle, com indicadores para monitorar o feedback do cliente e gerar solucdes

insatisfatorias.
2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo bibliografica € a base que sustenta qualquer pesquisa cientifica. Para
proporcionar o avan¢o em um campo do conhecimento € preciso primeiro conhecer
0 que ja foi realizado por outros pesquisadores e quais sdao as fronteiras do
conhecimento naquela (VIANNA, 2001).

A revisado bibliografica é um estudo baseado na obra do autor, que descreve o tema
da discussdo de certa forma de acordo com as normas cientificas da ABNT, e
determina a cientificidade do conteddo divulgado e explicado com base nas

informagdes absorvidas.
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2.1 DEFINICAO DE SERVICO

De acordo com Campos (2014), um produto ou servico € aguele que atende
perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo

certo as necessidades do cliente.

Dada a definicdo de que um servico ndo pode estar associado a um produto,
embora ndo seja esse 0 objetivo da transacdo, € compreensivel que existem varios
tipos de servicos no mercado, eles podem ser diferentes e alguns sdo mais tangiveis
quando associados a produtos fisicos do que outros que sdo essencialmente

intangiveis quando ndo associados a produtos fisicos.

De acordo com Las Casas (2006), independente dos tipos ou classificacdes o
resultado final de um servico é sempre um sentimento, os clientes ficam satisfeitos

ou ndo conforme suas expectativas.

Ao lidar com coisas ndo Obvias e frequentemente usando alguma informacao, esses
servicos representam desafios para as empresas que os fornecem, em alguns

7

casos, informacfes e commodities, isto é, a empresa deve entender os tipos de
servicos que presta, ficar de olho no processo e verificar como o0 processo é
executado e os resultados obtidos. Nesse tipo de negociagao, existe uma relacao
direta entre a empresa e o cliente, e a opinido do cliente afetara muito a imagem da

empresa.

Segundo Teboul (2008, p. 51) “um servigo € uma sequéncia de atividades que
habitualmente ocorre, ao longo das interacdes entre estruturas, clientes, recursos
humanos, bens e sistemas do provedor, com o0 objetivo de atender a uma
necessidade do cliente”. Conforme os referidos autores, o servigo € uma atividade

econbmica intangivel, e as empresas procuram prestar servicos aos clientes de
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forma qualitativa, de forma a obter a satisfacdo e as expectativas dos clientes,

mantendo assim a fidelizacdo e a organizacao.

2.2 ABORDAGEM SOBRE O CLIENTE

Segundo Kotler e Keller (2012), a satisfagéo do cliente revela o bom funcionamento
da empresa de entregar algo que se prometeu, e com o cliente satisfeito € possivel
criar uma relacdo, que para a empresa é de grande importancia, pois quanto maior

essa relacdo mais chance de o cliente ser fiel.

Para que uma empresa tenha sucesso, ela deve vender o que os clientes desejam
comprar e, para isso, deve conhecer suas vontades, necessidades, atitudes e

tendéncias de compra, é preciso manter contato com o cliente e conhecé-lo.

Kotler e Armstrong (2015, p. 7) “afirmam que o valor para o cliente e a satisfacao
dele sdo componentes fundamentais do desenvolvimento e da gestdo de

relacionamento com o cliente”.

O foco nas necessidades, desejos e satisfacdo dos clientes tornou-se o diferencial
da empresa, sem eles o funcionamento da organizacao perderia o sentido, dai a
importancia de pesquisar e estudar comportamentos, insatisfacdes e tendéncias de

consumidores.

Porém, é claro que o cliente € a raz&o da existéncia da organizagao, prestar-lhe um
servico de qualidade, ouvir a sua voz, atentar para as suas necessidades e
compreender as suas expectativas em relacdo a empresa, isso esté a tornar-se cada

vez mais importante para a organizacao.

Quando os desafios do mercado exigem que as empresas adotem posturas
estratégicas relacionadas aos negdcios, entender a importancia dos clientes é
essencial para o crescimento da organizacao, para que eles tendam a vender mais
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produtos, conquistar novos consumidores e fornecer produtos, servicos e produtos

de qualidade.

A lealdade demonstra a relacdo do cliente com a marca, dificultando que o
consumidor consuma outras marcas, mude de produto ou fornecedor. Assim, sao
denominados como os clientes fiéis, que sdo aqueles que continuam na empresa
refazendo repetidamente suas compras, mesmo precisando ou ndo daquele servico
ou produto. Porém, para avaliar a fidelidade do cliente é preciso conferir qual a
frequéncia de compra ou se o cliente demonstra desinteresse seja em qualquer
procedimento de contato com a empresa (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

O atendimento é algo que toda organizacdo deve valorizar muito para ser

reconhecida no mundo dos negdcios.

Um cliente bem atendido e considerado valioso espalha isso para outras pessoas
para que, a empresa possa conguistar novos clientes, esses novos clientes se
esforcam para garantir produtos e servicos de qualidade, bem como um bom

atendimento, sendo esse um fator que deve existir em qualquer negdécio.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Por volta da década de 1960, o Marketing passou a ser utilizado amplamente na
gestdo administrativa, e assim suas definicbes conceituais foram mudando e
evoluindo junto com a dindmica do proprio mercado e comportamento dos
consumidores. (GOMES; KURY, 2013).

Nas ultimas décadas, o marketing de relacionamento se tornou um principio de
marketing que enfoca os beneficios de relacionamentos duradouros com os clientes

como ponto de partida para agir.

Alves (2017, p. 05, apud MADRUGA, 2004) explica:
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...a expressdo marketing de relacionamento surgiu timidamente na
década de 80 na area académica, que contestava a baixa eficacia do
marketing convencional para muitas situagdes, e atualmente comeca
a tomar o seu lugar de importancia nas organizacGes. Ele foi
influenciado por varias correntes, entre as quais o marketing de
servicos, o marketing industrial americano e a qualidade total.
Embora esteja apenas na sua “infancia”, talvez seja um dos temas
mais importantes do mundo contemporéneo dos negdécios, que
efetivamente esta auxiliando as empresas a tornarem-se diferentes,
proximas de seus clientes, lideres de mercado e altamente rentaveis.
Desta forma, o método de marketing de relacionamento pode trazer beneficios ndo
sé para a empresa e para os clientes, mas também para todos os envolvidos no

sistema de mercado.

Augusto e Junior (2017, p. 02) “complementam destacando que atender bem ao
cliente ndo é mais simplesmente recepciona-lo dentro do estabelecimento, ndo é

mais ser cordial ao telefone, ou responder de imediato o seu e-mail”.

Portanto, o conceito de marketing de relacionamento proposto nesta pesquisa
mostra que seu objetivo é focar no relacionamento duradouro com os clientes,
identificar clientes rentaveis e suas necessidades e fazer recomendacdes de valor a

partir disso, para ser fiel a eles.

Nesse periodo, o posicionamento da empresa ndo € mais apenas vender sem se
preocupar com a satisfacdo do consumidor, mas construir uma empresa que esteja
mais atenta as suas necessidades e desejos, e estabelecer um relacionamento

duradouro como diferencial competitivo no mercado.

No processo de marketing de relacionamento, a empresa deve utilizar o processo de
feedback e informacbes relacionadas a fidelizacdo para focar na promocdo da

integracao de seus interesses e necessidades do cliente.

Seu principal objetivo é manter a empresa informada sobre o perfil de seus clientes

e suas necessidades e expectativas especificas.
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Desse modo, a qualidade é uma ferramenta importante para competir no mercado
do século XXI. N&do basta vender produtos ou servicos a precos atrativos, € preciso

fortalecer a relagéo entre fornecedores e clientes.

2.4 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - CRM

Em geral, a literatura de CRM cita dois métodos de origem e evolucdo de CRM. O
primeiro método envolve o desenvolvimento de ferramentas técnicas para integrar

vérias funcdes da organizacao.

O segundo método discute o desenvolvimento da tecnologia de gestdo empresarial,
que visa integrar as areas internas da empresa com diferentes finalidades: controle
de estoque, custo e lucratividade. S&o os chamados sistemas de Enterprise

Resollrce Planning (ERP).

Do ponto de vista técnico com foco em marketing, o CRM pode ser entendido como
uma melhoria em vérias outras tecnologias desenvolvidas nas ultimas décadas, mas

ha uma grande diferenca.
Surgem como diferencial competitivo as estratégias de CRM.

O objetivo do CRM é coletar informagfes sobre os clientes. Essa
ferramenta auxilia as decisbes de marketing de relacionamento de
uma empresa junto aos seus clientes. A data base de marketing
possibilita o0 conhecimento sobre o0s clientes, prevendo
comportamentos. O uso adequado desses dados depende de uma
politica de relacionamento da empresa com 0s consumidores,
aumentando as oportunidades de oferecer aos clientes o produto
certo. (SWIFT, 2014).

No Brasil, o CRM foi langcado em 1995 e atingiu crescimento anual de dois digitos,
as empresas distribuidoras de CRM descobriram mercados potenciais enquanto 0s
executivos estdo ansiosos para integrar novas tecnologias, assim como aconteceu

nos call centers no inicio dos anos 1990, e na Internet em meados dos anos 1990, o
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Brasil rapidamente se tornou um dos maiores mercados de investimento em

tecnologia do mundo.

Com o passar do tempo, o pacote de aplicativos de CRM orientado ao cliente foi
integrar varios departamentos para formular estratégias de marketing — adquira
novas funcdes, integrando-se com a internet e expandindo o nimero de canais para

relacionamento com clientes.

A chave do relacionamento é a informacédo, conhecer o cliente é essencial para a
empresa e administrar um grande volume de informacdes ndo é tarefa facil, a
utilizacdo da Tecnologia de Informacéo (a partir deste ponto citada como TI) para a
formacdo de bancos de dados, € um sistema de apoio indispensavel para uma
grande organizacdo, mas esta € apenas uma das bases para o desenvolvimento do
CRM. (SWIFT, 2014).

A satisfacdo e verificacdo das necessidades do cliente sdo fundamentais para a
sobrevivéncia de uma organizacao, independentemente do seu ambito de atividades
ou natureza das operacdes, sejam prestadores de servicos e / ou empresas, 0S

fatores que definem o sucesso e o fracasso da organizacao sado seus clientes.

2.4.1 VANTAGENS E OBJETIVOS DO CRM

Muitos dos objetivos do CRM foram abordados neste capitulo e no capitulo anterior,

mas nao foram abordados diretamente.
Agora, vamos abordar diretamente esses objetivos, explicando-os.

Conforme Fellipini (2016, p. 1), diz que: “[...] o objetivo ndo €& apenas conhecer
melhor o cliente, mas, principalmente, buscar de forma incessante o atendimento de

suas necessidades de forma que a satisfacdo desse cliente se transforme em
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fidelidade a marca”. Podemos citar trés pontos como objetivos principais do CRM.

Sao eles:

Retencao de clientes: melhorar (aumentar) a capacidade de reter os clientes
atuais da empresa e capacitar a empresa a manter os canais lucrativos, de
modo a aumentar a lucratividade.

Obtencédo de clientes: definir quais sdo os melhores clientes, com base em
caracteristicas ja conhecidas ou novas caracteristicas, que terminam por levar
ao crescimento.

Lucratividade por cliente: aumento das margens individuais dos clientes e, ao

mesmo tempo, a capacidade de ofertar o produto/servi¢o certo na hora certa.

Além desses objetivos gerais, também podemos incluir alguns objetivos especificos,

dependendo do status de desenvolvimento da empresa:

Reconquistar ou Salvar: este € o processo gque tenta convencer um cliente a
ficar com a empresa quando ele a esta abandonando ou recuperar um cliente
que ja tenha sido perdido.

Busca de clientes em potencial: também conhecido como prospecting, este
processo é a busca por novos clientes, com 0s quais a empresa nunca tenha
lidado. Neste tipo de processo, trés elementos

sao fundamentais: a segmentacéo, a seletividade e as fontes. A segmentacao
é fundamental, pois permite a empresa uma concentracdo efetiva na oferta.
Quanto melhor for a segmentacdo, menor o risco de rejeicao dos clientes.
Vendas Cruzadas/Up-Selling: estes mecanismos sao utilizados para aumentar
0s investimentos dos clientes na empresa. O objetivo € identificar outros
produtos e servicos que o cliente gostaria de comprar (vendas cruzadas) ou

adicionar alguns incrementos as ofertas do cliente (up-selling).

RC: 85362

Disponivel em: https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/ferramenta-crm



https://www.nucleodoconhecimento.com.br/
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/ferramenta-crm
https://www.nucleodoconhecimento.com.br

MULTIDISCIPLINARY SCIENTIFIC JOURNAL

C’ :NUCLEO DO

REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR NUCLEO DO
CONHECIMENTO ISSN: 2448-0959 https://www.nucleodoconhecimento.com.br

Nesta secdo sera apresentada as vantagens que a ferramenta CRM tem

encontrados na literatura.

Bretzke (2000), relaciona uma lista de possiveis beneficios que podem ser

conseguidos com a implementacao de um sistema CRM, séo eles:

e Aumentar o conhecimento sobre o cliente;

e Reduzir os custos operacionais que envolvam a venda dos produtos/servicos;

o Obter diferencial de produtos/servicos dos concorrentes, entendendo a
necessidade do cliente;

e Aprimorar os produtos/servigos entregues conforme a mudanca de mercado;

o Elevar a fidelizacéo e retencédo de clientes;

o Reducao no tempo de resposta a divergéncias com clientes;

o Compilar e transmitir informagdes com maior velocidade e seguranca dentro

da organizagéo.
2.4.2 ESTRATEGIAS DE CRM

De acordo com os comentarios preliminares feitos neste trabalho, pode-se observar
que entre as varias opinides disseminadas na pesquisa académica e na pratica
empresarial, o CRM (Customer Relationship Management) surgiu como uma
estratégia que visa entender e prever as necessidades dos clientes atuais e

potenciais da organizacao.

Para Wenningkamp (2016, p. 1), “como conceito: CRM € uma estratégia de negdcio
voltada ao entendimento e antecipacao das necessidades e potenciais de uma
empresa”. Como objetivo principal, um sistema CRM tende a ser uma ferramenta
para auxiliar a fidelizagcdo de clientes, porém, apesar de apresentar um resumo

autoexplicativo, ndo é tao facil como parece, pois, € preciso buscar a satisfacédo total
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do cliente, antecipar desejos, necessidades, e oferecer produtos ou servicos

adequados ao cliente.

Portanto, pode-se perceber que o CRM parece ser um processo organizacional que

permite uma gestao eficaz do relacionamento com os clientes.

Nesse caso, expor e observar os diversos conceitos de CRM propostos na literatura

fazem parte das recomendac¢des desta pesquisa.

Nesse aspecto, Bull (2003), alerta que o CRM tem significados diferentes para
mentes diferentes, representando coisas distintas.

O autor analisa algumas concepcdes sobre CRM e afirma que o CRM representa
uma combinacdo complexa de fatores de negdcio e tecnologia, ressalvando que as

estratégias devem ser formuladas conforme esses fatores.

Também destacam o papel positivo dos clientes na tomada de decisbes
organizacionais por meio de sugestdes ou criticas ao longo do relacionamento, eles
enfatizam que os clientes sdo sempre o ponto de partida, embora os clientes
lucrativos devam ser identificados para que possam se tornar esse marco. O autor
também enfatizou o relacionamento com o0s parceiros e a necessidade de
concretizar a visdo de “network” (trabalho em rede) da estratégia de CRM. Eles
acreditam que as organizacdes precisam de parceiros para personalizar o

atendimento ao cliente.

De modo similar, Bretzke (2000), acredita-se que o CRM ¢é a integracdo entre o
marketing e a tecnologia da informagéo, que visa proporcionar as empresas uma
forma mais eficaz e integrada de prestar servicos em tempo real, identificar e
atender os clientes, portanto, transformar esses dados em informacdes veiculadas

pela organizag&o permite que toda a empresa entenda e cuide dos clientes.
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Segundo a autora, o uso de tecnologia de informacdo avancada para capturar
centralmente esses dados no banco de dados de marketing pode entender o perfil
dos clientes, e detectar ameacgas e oportunidades emitidas por reclamacdes

(ameacas), solicitando mais informacdes.

Existem diferencas entre os concorrentes (ameacga), 0 que implica que o0s
concorrentes estao prestando mais servicos (ameaca) ou os clientes estdo abrindo

outro departamento de producéo (oportunidade).
2.4.3 FASES DA IMPLANTA(}AO DO CRM

O CRM deve ser implementado sem uma estratégia orientada para o cliente, porque
0 objetivo do CRM nao é criar, mas apoiar e implementar estratégias orientadas para
o cliente. As empresas que investem em CRM acreditam que o sistema estabelecera

a estratégia da empresa e desperdicara tempo e dinheiro.

Isso significa que o primeiro passo em qualquer esforco para implementar uma
solucdo de CRM é desenvolver uma estratégia eficaz para os clientes, ou seja,
definir os tipos de clientes necessarios, como encontra-los e como prestar servi¢cos
aos clientes, como meio de comunicacao preferido (e-mail, fax, telefone, Internet

etc.), frequéncia e método de contato com os clientes etc.

Segundo o embasamento de Novello (2013, p. 11) “a implantagdo de um sistema
CRM em uma empresa tem a intengdo de 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’.

Trata-se de um processo holistico para antecipar e satisfazer as expectativas dos
clientes. O autor acrescenta que as capacidades analiticas sdo extremamente

importantes para o desenvolvimento da funcéo.
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Bretzke (2000), afirma que se deve evitar a tendéncia de tratar CRM como

tecnologia e recomenda que a empresa assuma a estratégia de CRM em quatro

etapas:

A definicdo e plano do modelo de relacionamento: Definir como tratar
os clientes, os eventos que irdo produzir uma resposta, quando e
como desenvolver um plano de comunicacdo para estabelecer um
relacionamento e fornecer uma empresa de valor recomendado para
uma estratégia competitiva. Esta etapa é muito importante porque o
processo precisa ser redesenhado e customizado, e o software
depende desta configuracdo. A alta administracdo participa dessa
etapa porque ela implica uma série de decisdes que determinaréo
mudancas nas atitudes do cliente.

Redesenhar o processo de atendimento ao cliente: E a investigacéo
e registro do processo de atendimento ao cliente, incluindo
solicitagbes de acesso, servicos telefonicos, televendas ou
reclamacdes. Nessa etapa também sdo levantados os recursos de
Tecnologia de Informagcdo (TI) necesséarios. O redesenho do
processo pode ser muito demorado e caro, mas a empresa deve
passar por essa fase porque 80% dos implantes falham a falta de
CRM se deve a falta de planejamento.

Selecdo da solugdo: A decisdo da solucdo de CRM inclui a escolha
do software, que é determinada pelo modelo relacional. Por sua vez,
o software determinara o melhor hardware que constitui a solucao.

Tecnologia de CRM: técnicas, tecnologias e processos para
implementar a estratégia de CRM. A empresa deve garantir que
todas as atividades de contato com o cliente sejam incluidas no
marketing e no monitoramento do banco de dados antes do final do
ciclo de relacionamento.

As quatro etapas da implantacdo do CRM citadas estdo representadas na Figura 1:
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Figura 1: Etapas da implantacéo da estratégia de CRM

Definicéio
do modelo
de
relacionamento

Fonte: Bretzke (2000).

Ja Madruga (2006), entende que as empresas necessitam de uma metodologia para
a implantagcdo segura do CRM. O caminho esta dividido em oito etapas, conforme

apresentado na Figura 2:

Figura 2: Oito etapas para a implantacdo do CRM

2 — Treinamento
dos recursos
internos

7 h Y

1 — Planejamento
para implementacédo —

8 — Acompanhamento a;uﬁ;sei%’;e
e relatério solugédo

1 §

4 — Construcdo

7 — Produca
ucag da solucdo
6 —Testee G 5 — Treinamento
homologagdo do usuario

Fonte: Madruga (2006).
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As etapas de implantacdo do CRM sugeridas por Madruga (2006), demonstradas na

Figura 2 estdo detalhadas a segquir:

1. planejamento para a implantacdo: planejamento para a implantacdo: essa
etapa envolve a prospeccao de pessoas para o0 projeto, formar uma equipe
com integrantes das duas partes e confeccionar cronograma inicial;

2. treinamento dos recursos internos: treinam-se previamente os recursos de TI
e apenas alguns usuéarios chaves, como forma de garantir que serdo
participativos e colaborativos durante a fase de implantacéo;

3. design e analise da solucdo: definicdo de telas de trabalho, criacdo dos
processos e fluxos de informacéo, definicdo dos relatérios e dimensionamento
de hardware. Mapear quem ¢é indispensavel no projeto, definir o escopo e
levantar os macroprocessos de negdécios sdo acoes tipicas dessa fase;

4. construcdo da solucdo: conforme o que foi levantado na etapa anterior, a
solucdo comeca a ser customizada para se adequar as necessidades da
empresa,

5. treinamento do usuéario final: trata-se de uma das fases mais importante, pois
até entdo, o usuario apenas participou do teste do CRM e ndo tem uma ideia
clara de como sera seu trabalho com o novo sistema. O treinamento reflete
tudo que esta aprovado e ocorre normalmente com dedicacéo total;

6. teste de homologacdo do que foi construido: € feita a valida¢do junto ao
usuario, a fim de verificar se as entregas estdo de acordo com o projeto, isto,
€, se as “promessas” realizadas na fase inicial da proposta foram cumpridas;

7. fase de producdo: a empresa ja opera a solucdo nessa etapa. Sdo realizadas
rotinas de backup para garantir a seguranca dos dados;

8. acompanhamento da produgdo e relatério final: ocorre o ajuste de
performance do sistema quanto ao tempo de resposta. Os pontos de melhoria

e 0s cuidados necessarios para o funcionamento correto do CRM sé&o
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condensados com o usuario. O relatorio final tem como objetivo a melhoria

continua da aplicacdo de CRM.

Quando a estratégia centrada no cliente € definida, a empresa deve garantir que ela
seja implantada. Os funcionarios devem ser treinados e motivados a trabalhar com a
estratégia selecionada. Praticamente, eles devem ser capazes de resolver
problemas de clientes e trabalhar com a nova informatica. Outra tarefa importante &
conectar aplicativos existentes ao novo sistema CRM. Dependendo da solucao atual
da empresa, esta tarefa pode variar de uma simples tentativa de desenvolvimento

geral de novas aplicacfes que interagem entre o CRM.
3. MATERIAIS E METODOS

A metodologia fornece suporte tedrico para o tema de trabalho, a fim de atingir os
objetivos pré-determinados da pesquisa, sendo uma explicacdo detalhada,
minuciosa, rigorosa e precisa de cada ac¢do desenvolvida no método de trabalho de

pesquisa.

Entdo, por exemplo, esta € uma explicacdo do tipo de pesquisa, dos equipamentos
utilizados, do tempo de previsdo e do processamento dos dados, portanto, 0s
aspectos metodologicos selecionados para a pesquisa precisam esclarecer as
etapas percorridas na pesquisa e 0S meios norteadores para o alcance dos

resultados da pesquisa.

Para Liborio e Terra (2015, p.15) “o método cientifico pode ser definido como um
conjunto de regras basicas empregadas em uma investigagdo cientifica, com o

objetivo de obter resultados, de forma imparcial e confiavel”.

No entanto, o projeto contara com diferentes ferramentas e métodos que ajudaréo a
identificar as solugbes da VAP Informética Ltda. Finalmente, é importante definir o

gue representa o problema de acordo com o conceito das ferramentas do CRM.
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3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos sdo a classificacdo da pesquisa, cujo objetivo &

definir os métodos e formas a serem utilizados no decorrer desta pesquisa.

Quando pesquisadores e participantes que representam situagcdes ou problemas
participam de forma cooperativa ou participativa, esta pesquisa tem caracteristicas

préprias.

Vale destacar que o conhecimento do senso comum também produz conhecimento,
mas para este trabalho, o conhecimento a ser citado é cientifico, pois como cita
Minayo (2014, p.35)

na sociedade ocidental, a ciéncia é a forma hegemobnica de
construcdo do conhecimento, embora seja considerada por muitos
criticos como um novo mito da atualidade, conhecimento, embora
seja considerada por muitos criticos como um novo mito da
atualidade, por sua pretensdao de Unico promotor e critério de
verdade.

3.1.1 QUANTO A NATUREZA

A natureza da pesquisa envolve o proposito e a contribuicdo que trard para a
empresa, devido ao propdsito de ampliar o campo do conhecimento, esta pesquisa

atende a natureza basica.

De acordo com o quadro de perguntas realizado nas areas da empresa citada, foi
realizado um estudo quali-qualitativo, obtendo-se um determinado percentual de

problemas na area de marketing da VAP Informatica Ltda.
Segundo Knechtel (2014, p. 91)

a pesquisa quantitativa é uma modalidade de pesquisa que atua
sobre um problema humano ou social, é baseada no teste de uma
teoria e composta por variaveis quantificadas em nimeros, as quais
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sdo analisadas de modo estatistico, com o objetivo de determinar se
as generalizacOes previstas na teoria se sustentam ou néo.
O autor alerta que a pesquisa qualitativa é diferente da pesquisa quantitativa, pois a
pesquisa quantitativa visa seguir estritamente o plano previamente formulado,
engquanto a pesquisa qualitativa enfoca todo o processo de desenvolvimento e nao

busca medir eventos ou utilizar ferramentas estatisticas para analise de dados.

A pesquisa qualitativa obtém dados descritivos por meio da conexdo direta e
interativa entre o pesquisador e a situacdo de pesquisa, por esse motivo, 0s
pesquisadores costumam tentar compreender o fendbmeno no campo de visao dos

participantes em situacéo de pesquisa.
3.1.2 QUANTO AOS FINS

Com relacdo aos fins, trata-se de um estudo qualitativo descritivo. A pesquisa
descritiva visa melhorar a préatica por meio da observacao, analise e descricdo por

meio de entrevistas, por exemplo, a fim de encontrar solu¢cdes para problemas.

Dizia Vergara (2016, p. 74) “a pesquisa descritiva expde caracteristicas de

determinada populag¢do ou de determinado fenémeno”.

Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis e definir sua natureza. Nao
tem compromisso de explicar os fendbmenos que descreve, embora sirva de base

para tal explicagéo.
3.1.3 QUANTO AOS MEIOS

Quanto aos meios, baseia-se na pesquisa bibliogréfica, através da coleta de dados
junto aos gestores e diretores da empresa VAP Informéatica Ltda, pelo acesso ao
banco de dados, desde as observacbes no dia da visita, até coletar todas as

informacgdes e atingir o objetivo final.
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Para Callado e Ferreira (2004, p. 03) “os espacos de pesquisa sao orientados pela
prépria natureza do estudo, portanto, a localizagcdo dos documentos pode ser muito
diversificada”. Essa distingdo vai exigir que o pesquisador tenha conhecimento do
tipo de registro e informacgdes que abrigam as instituicbes visitadas e a selecéo de

fontes adequadas.
3.2 CARACTERIZAQOES DA EMPRESA

A historia da Vap Informética LTDA se inicia quando o amazonense Paulo Egidio
comecou o inicio de um sonho, assim fundando a empresa que inicialmente
trabalhava somente prestando servico de hardware (manutencdo em computadores

e impressoras).

No ano de 2004 a empresa lancou no mercado seu software (Vapgest), credenciado
junto a Sefaz-AM para emissdo de cupom fiscal, e comecou a trabalhar como
representante da marca de impressora fiscal SWEDA, crescendo no mercado e
conquistando muitos clientes com seu software intuitivo facil de usar, e como
representante da marca SWEDA, também conquistou muitos clientes como

Supermercados DB e Lojas Bemol entre outros.

Em 2009 a empresa alcangou a marca de seus 1000 cliente usando seu software é
uma das empresas mais indicadas dentro da Sefaz-AM, sendo assim a Vap ja tinha
seus setores divididos como, financeiro, recursos humanos, Tl, assisténcia técnica e
recepgcdo, nesse momento a empresa chegava a ter 32 funcionarios divididos

nesses setores.

No ano de 2012 a empresa lanca o sistema de Speed fiscal por ver a necessidade
de alguns de seus clientes que tinham faturamento mensal altos, assim facilitando
as informacOes que eram passar para seus contadores, seguindo a inovacao do

sistema de Sped fiscal, no ano de 2013 a Sefaz do estado do amazonas langca no
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mercado a nova ideia de software que seria os sistema de NFC-e (Cupom
Eletronico) e o NF-e (Nota Fiscal Eletronica), que seria a ideia de enviar
automaticamente as notas emitidas para um servidor dentro da Sefaz, mesmo com
esse novo sistema, as impressoras fiscais ainda continuariam no mercado para
venda por mais um ano, e para 0s que ja usavam poderiam usar por mais dois anos

a partir do ano de 2013 ou seja até 2015.

No inicio de 2014 a empresa se muda para sede propria que se encontra na rua

diamante N°03, conjunto manauense, bairro nossa senhora das gracas.

Também no final de 2014 a empresa sofreu com a crise que chegou em todo Brasil,
assim perdendo alguns clientes de manutencdo, que com o tempo se vendo
necessario diminuir o seu quadro de funcionario de 32 para 26, até por que quando
chegou o ano de 2015 as impressoras fiscais pararam de ser usadas e

comercializadas, tirando do mercado um dos carros chefes da empresa.

No final do ano de 2015, o diretor da empresa passou a empresa para o nome dos
seus filhos Ana Caroline Corréa da Silva e Paulo Egidio Ribeiro da Silva Junior e
comecgou um novo ciclo, novos produtos para comercializar (leitores de cédigo de
barras, gavetas de dinheiro, impressoras térmicas, impressoras térmicas de

etiqueta).

Em 2018 a Vap inova mais uma vez agregando a seu software o sistema Mobile
para restaurante e vendas externas (sistema no celular Android), e para seus
clientes de restaurante foi feito uma promocao para os que gostariam de adquirir o

maodulo Mobile.

E no inicio desse ano de 2020, deu-se inicio a um novo projeto que € ter o sistema
para seus clientes 100% em um servidor nas nuvens, assim possibilitando seus
clientes acessarem seu sistema, relatorios e informagbes de qualquer lugar,

necessitando somente de um computador e internet.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

De acordo com a pesquisa na fase de diagnostico organizacional, verifica-se que a
Vap Informatica Ltda possui pontos fundamentais no campo organizacional,

conforme mostrado no Gréfico 01: Medigdo de Desempenho.

Grafico 01: Medicédo de desempenho.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base na coleta de dados, 2020.

Observa-se que as areas com melhor desempenho sdo administracdo, producéo e
financas, logo, as areas de logistica e recursos humanos sédo areas de desempenho
médio. Marketing com percentual de 2,9 é considerada a area mais critica, conforme

abaixo Quadro 01: Marketing.
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Quadro 01: Marketing.

NIVEL OU GRAU DE AVALIAGAQ
MARKETING PONTO MUITO| PONTO | PONTO | PONTO | PONTO MUITO
FORTE FORTE | MEDIO | FRACO FRACO
1 |Qualidade dos produtos ou servigo reconhecida pelo mercado X
2 |Padronizacdo do produto X
3 |Variedade de produtos ancora X
4 |Ha empresa possui pregos competitivos com o mercado X
5 |Ha localizacdo da empresa favorece a prospeccdo das vendas X
6 [Hd empresa possui estratégias de comunicagdo visual X
7 [H& empresa possuem estratégias de divulgacao de produtos e servicos
8 |Produtosinovadores e diferenciados X
9 [Ha empresa possui politicas estruturadas de captacdo de clientes X
10|Satisfacdo dos dientes ou Cidaddos X
TOTAL (£) 5 12 9 2 2
MEDIA POR GRAU (POR COLUNA) 05 1,2 09 0,2 0,2
DESEMPENHO DA AREA (£) TOTAL 29

Fonte: Elaborado pelos autores com base na coleta de dados, 2020.

Conforme dados coletados na pesquisa de campo, por meio de avaliacdo de
documentos, conversa com equipe Vap, foi constatado que a area funcional do setor
de marketing h4 muitos pontos fracos que necessitam de melhorias para o seu

melhor funcionamento operacional.

O quadro 1 mostra as fungdes dos processos dentro da organizacdo. No quadro,
podem ser detectadas ndo conformidades nesta area, que precisam ser melhoradas

para garantir a qualidade dos servicos prestados aos clientes finais.

Diante dos resultados, recomenda-se realizar agcbes de acompanhamento para
solucionar os problemas levantados, a fim de buscar a melhoria continua da atuacao
na area de marketing. Recomenda-se que a empresa continue a manter sua
capacidade de entender o mercado e manter seus métodos de pesquisa para obter

conhecimento do mercado.
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4.1 PLANEJAMENTO DE ACOES

De forma a implementar a solucdo melhorada, foi desenvolvida uma tabela com

acOes ativas para intervir nas acfes dos servicos prestados pelos colaboradores.
Quadro 2: Atividades Propostas

Item Acdes Interventivas Precedentes Duragdo Custo
01 Organizagdo dos meios Sem meios de 1dia R$ 150,00

de divulgacao da divulgacédo

empresa

02 Identificar qual o publico- Sem um publico 1 dia R$ 150,00
alvo da empresa especifico

03 Buscar meios de 1 dia Radio:1 min
divulgacao para R$650,00 a cada
empresa duas semanas

04 Treinamento para Melhoria no 5 dias R$ 500,00
vendedores e atendimento
atendentes

TOTAL DE RECURSOS R$ 1.450,00

Fonte: Elaborado pelos autores com base na coleta de dados, 2020.

As atividades sugeridas no quadro acima visam aprimorar e corrigir questdes
consideradas vitais para a VAP Informatica Ltda. Com o objetivo de aprimorar 0s
servicos prestados pelos colaboradores, tornar o processo eficiente e de alta
qualidade.

RC: 85362

Disponivel em: https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/ferramenta-crm



https://www.nucleodoconhecimento.com.br/
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/ferramenta-crm
https://www.nucleodoconhecimento.com.br

MULTIDISCIPLINARY SCIENTIFIC JOURNAL

c :NUCLEO DO

CONHECIMENTO ISSN: 2448-0959 https://www.nucleodoconhecimento.com.br

REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR NUCLEO DO

4.1.1 IMPLEMENTACAO DO CRM

A ferramenta de CRM selecionada € um modelo gratuito disponivel na Internet, e
chamamos de "Software de CRM". Esta ferramenta é totalmente focada nas
atividades de vendas da organizacao, portanto, a diferenca béasica do sistema CRM
convencional € que o sistema trabalha com informagdes sobre clientes, cadastros de
produtos e fornecedores; em um mesmo software, todas essas fun¢des juntas

registram todas as atividades do processo de vendas da organizacao.

Figura 1: Tela inicial do sistema “CRM Software”

Evolugdo de meta

al do miés!
R$ 300.000,00.

quipe de vendas: 2
Nome Ve | Met: IE | : 200k
[DEBORA SANTOS 18.000,00 60.000.00 30.00% ]
DEGUST 12.002,80 70,000.00 17.15% g e
0
Out Kav Daz

Tatal vendido pels equipe de vendas Jan Fa Mar Abr i Age Sat

A5 30.002,80 nz s
RS 1,466.313,46 10 ans

Meta do Més = ABC 6 meses

Agenda do Dia

20k 140k

I III |I hl [ | . [ |||
o e Mc

M Vendas do Més: RS 30.002,80 I Meta: RS 130.000,00

Perfil de Clientes (676) = Pedidos vs Propostas

Fonte: CRM Software, 2021.

Ao acessar 0 sistema, a primeira mensagem exibida é quantos dias faltam para o
final do més. Depois disso, descreve a renda pessoal de cada vendedor, compara o
valor da renda com a meta do més e mostra quanto ainda resta para atingir os

objetivos e metas pessoais e gerais da empresa. Na mesma tela, conforme
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mostrado na Figura 1, compara a renda diaria com as metas diarias para verificar se

estdo abaixo ou acima das metas prescritas.

Ainda ha um breve resumo durante este periodo, pendéncias e ordens de venda

finais, todas as informacdes relacionadas a producéo da equipe de vendas.

Desde a primeira ligacao para o cliente, o sistema fornece informagdes sobre todas

as vendas da empresa.

O sistema traz as seguintes informacdes: vendas, pedidos pendentes (nao
entregues e / ou pagamento), novos pedidos (nimero e valor dos clientes ativos no
periodo), pedidos cancelados (por erro de producédo ou vencidos) até retiradas do
cliente, pedido gratuito (doacdo), proposta (orcamento detalhado), produtos
vendidos e valor, produtos de estoque, comparacédo de valor, comparacédo de valor
de vendas mensais, para que possa comparar um mé&s com 0 outro, e perceber
guais os meses que foram oferecidos descontos aos clientes, conforme mostrado na

figura 2.
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Figura 2: Dados do sistema “CRM Software”

Home Cadastros ~ Agenda Painel de Bordo ~ Relatdrios ~ Marketing ~ Configuracies ~ Videos =  Alterar Senha Sair

Clientes

Historico do Relacionamento

Dados da It
Vendas

e Agenda Pedidos Unicos
CNPI:
1.E.: Despesa de Viagem Novos Pedidos

Utilizacdo Clientar Pedidos Cancelados
Logo: - Pedidos Testes

P
A
sk Pedidos Gratuitos

Endereco:
Bairro: Proposta
Cep: 80250-210 Produtos vendidos e valor
Estado: Parg.na Produlns
Cidade: Curitiba ’
e (41) 32766751 R Y W
E-mail: clientarcrm@clientarcrm.com.br
[Site: www.clientarcrm.com.br

Salvar

Fonte: CRM Software, 2021.

Na Figura 3, essas informacdes sédo resumidas na forma de um grafico para mostrar
a evolucdo das aclBes associadas a esses registros. Esses graficos mostram a

porcentagem de vendas, pedidos e orgamento.

Portanto, todos esses contatos dos clientes com a empresa viram um registro desse
relacionamento, essas informacdes serdo registradas mesmo que o contato parte do
cliente (por exemplo, reclamac0es, solicitacbes). Na Figura 4, é possivel observar

cada campo do histérico de relacionamento com o cliente.

As ferramentas de CRM podem acessar todas as informacgfes direcionadas aos
clientes, e manter todas as informacgfes cadastradas, cada colaborador precisa ter
acesso individual ao sistema, pois sera possivel medir quantas ligacdes séo feitas

para os clientes, falar sobre promo¢des ou apenas para informé-los de que
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chegaram os novos produtos de seu interesse, e ainda registrar as reclamacoes e
problemas técnicos que possam ocorrer ap0s 0 processo de compra, registrar a
quantidade de e-mails enviados ou recebidos pelos clientes, e de acordo com o

assunto, informacdes e prioridade, todas essas informacdes estdo no sistema.

Figura 3: Gréficos de desempenho

Status das Propostas = Filtro de Vendas

Proposta Perdida

M Em Aberto 18.2% I COMPROU DO CONCORRENTE 40,0%
Perdida 22,7% I ETAPA 3 - NO AGUARDO DA DECISAO FINAL 25,0% COMPROU DA AMIL 20,0%

M Efetivada em Venda 40,9% ETAPA 0 - DEFINIGAO DE ESCOPO 50,0% I PREGO ALTO 20,0%

[ Transt. em Pedido Pendente 18,2% I ETAPA 1 - APRESENTAGAO DO PRODUTO 25,0% I DESISTIU DO PROJETO 20,0%

Valores por localizacdo para selecionados Valores por pais

Clique na drea referente ao estado para ver o detalhamenta por cidade

Eahia: 4.56%

Maranh3o: 5,30%

Santa Catarina: 8,07% «
~ Parand: 52.41%
53o Paulo: 28.67%
M Erasil 100,0%

Fonte: CRM Software, 2021.

Nesse sistema é possivel cadastrar todos os dados pessoais dos clientes: nome,
endereco, telefone, CPF, RG, dados de contato (telefone, celular, e-mail), afiliacéo,
data de nascimento, sexo, estado civil, forma de tratamento, referéncias comerciais
e preferéncias de pagamento e ainda agendar quando realizardo novos contato com
o cliente, hd um campo de agenda no sistema que pode ser usado para o registro,
como os produtos adquiridos pelo cliente.
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Como mostra a pesquisa, o atendimento € o principal fator na escolha do cliente, e 0
cliente é a melhor propaganda em qualquer empresa; a propaganda "boca a boca"
positiva ou negativa levara ao sucesso ou ao fracasso da organizagdo. As empresas
sdo centradas no cliente, sdo as pessoas que medem e melhoram o desempenho

organizacional.

A adequacédo para o CRM Analitico para a empresa conseguir analisar 0os cenarios
de operacdo, portanto necessita da criacdo de relatérios e graficos, com as
informacdes coletadas pelo CRM Operacional, que auxiliem no acompanhamento de
metas de vendas individuais e em equipe, de forma a medir rendimento diario,
semanal e mensal, relatérios que classifiquem clientes potenciais, levanta perfil dos
clientes, possibilitando a definicdo do publico alvo e ainda relata graficos para
compreender necessidade dos clientes para direcionar acbes de vendas no

mercado, direcionando acdes de marketing.

Mas o processo de implantacdo do CRM é criterioso; ter diretrizes que norteiam este
processo é essencial para compreender quais acdes devem ser direcionadas, é
comum na implantacdo do CRM identificar problemas estruturais nos modos de
operacéo e lideranca.

O estabelecimento de diretrizes vai direcionar a equipe para a implantacdo de forma
que na identificacdo dos problemas, figuem demonstrados os beneficios futuros que
o CRM pode trazer a organizacao.

5. CONCLUSOES

O primeiro objetivo especifico busca descrever o conceito e os beneficios do
marketing de relacionamento, visdo essa apresentada em uma revisédo da literatura

e, por meio de métodos tedricos, diversos autores comprovaram essa relacdo. O
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marketing de relacionamento é uma melhoria na manutencdo da posicdo da

empresa no mercado.

A analise dos resultados também confirma que a empresa atende com flexibilidade
as necessidades do cliente e obtém a fidelidade do cliente como um beneficio, que

os busca diferenciando-se dos produtos dos concorrentes.

Mostrar capacidade de producdo, agilidade na entrega e sustentabilidade da
producdo do produto, para compreender o marketing de relacionamento e a sua

contribuicdo para a fidelizacao e retencao de clientes.

O segundo objetivo especifico procura identificar as ferramentas que a VAP
Informatica utiliza para a fidelizacdo e retencdo de clientes, diante disso, pode-se
dizer que esta pesquisa resolveu com sucesso esse problema, pois a VAP
Informética fez o uso da ferramenta CRM para aumentar a fidelizacéo e retencao de

clientes.

E Obvio que a empresa também utiliza processos tanto no sistema como nas redes
sociais de forma aleatédria, portanto, com base nos resultados apresentados, pode-

7

se considerar que esta pesquisa € uma contribuicdo ao estimular as empresas a
atuarem no sentido de aprimorar 0s principais pontos, e se espera que estimule

pesquisas futuras nesta pesquisa.

O marketing de relacionamento avalia o comportamento da empresa do ponto de
vista do cliente para garantir que o comportamento funcione bem e atinja seus

objetivos melhor.

Diante dos problemas deste estudo, o marketing de relacionamento deve ser
utilizado para possibilitar & empresa oferecer produtos diferenciados aos clientes,
pois o produto permanece 0 mesmo, mais o atendimento e a forma como a empresa

recebe o comprador fardo com que ele n&o procure mais outro provedor. A utilizagao
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desta ferramenta ird melhorar a qualidade do servico e aumentar a aceitacdo de

novos clientes e torna-los conscientes da sua importancia.

O responsavel pela organizacéo levara em consideracdo a promessa ao cliente, mas
a comunicacao e o relacionamento entre os funcionarios sao cruciais para construir
um bom relacionamento com o cliente, portanto, a equipe precisa estar preparada
para prestar um servico e suporte de qualidade superior, que possa orientar em

todos 0s processos.
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