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Resumo:

Este trabalho aborda um estudo sobre o0 CRM (Customer Relationship Management) enquanto uma
tecnologia que auxilia as organizagdes no relacionamento com o cliente e em sua gestao de projetos. Os
conceitos béasicos para o entendimento do tema sdo elucidados, bem como é apresentado um estudo
realizado em uma empresa de Londrina que possui a tecnologia do CRM, para assim demonstrar as suas
funcionalidades e realizar uma comparagdo com as definigbes sobre essa tecnologia apresentadas no
referencial teorico.

Palavras chave: CRM (Customer Relationship Management), Relacionamento com o cliente, Gestdo
de Projetos.

The CRM (Customer Relationship Management) in project
management of a company from the north of Parana

Abstract

This work addresses a study on CRM (Customer Relationship Management) as a technology that assists
organizations in customer relationship and project management. The basic concepts for the
understanding of the theme are elucidated, as well as a study carried out in a company in Londrina that
has the CRM technology to demonstrate its functionalities and to make a comparison with the definitions
about the technology presented in the theoretical framework.

Keywords: CRM (Customer Relationship Management), Customer Relationship, Project Management

1. Introducéo

Atualmente, nas empresas, hd um aumento significativo tanto do nivel de exigéncia dos clientes
quanto aos servigos e produtos oferecidos, quanto ao nivel competitivo entre elas, acarretando
maior presséo no desenvolvimento de projetos que sejam acertivos no aumento de vendas com
qualidade e eficéacia.

Esse estudo ird abordar o CRM (Customer Relationship Management) enquanto uma tecnologia
que auxilia as empresas a conhecer seus consumidores possibilitando melhorias no
relacionamento com os clientes e em sua gestdo de projetos, sendo considerada uma ferramenta

APREPRO

BB | ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO


mailto:nayaracristinepeixoto@gmail.com
about:blank
mailto:josedalto@utfpr.edu.br
mailto:lais_duarte914@hotmail.com
mailto:ferroesler@hotmail.com

ConBRepro VIl CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUGCAO

T
Ponta Grossa. PR, Brasil, 06 a 08 de dezembro de 2017
estratégica no quesito competitividade para as organizacoes.

Os conceitos basicos para o entendimento do tema serdo elucidados, bem como os tipos de
CRM que de acordo com Kloter (2005) que séo:

“CRM Operacional: E a aplicacdo da tecnologia de informacéo para
melhorar a eficiéncia do relacionamento entre clientes e a empresa.
CRM Analitico: Componente do CRM que permite identificar e
acompanhar diferentes tipos de clientes dentro da carteira de clientes de
uma empresa e de posse destas informacdes, determinarem qual
estratégia seguir para atender as diferentes necessidades dos clientes
identificados.
CRM Colaborativo: E a aplicacdo da tecnologia de informacgdo que
permite a automacdo e a integracao entre todos o0s pontos de contato do
cliente com a empresa.
CRM Social: é a forma de interagir com o cliente por meio das midias
sociais, e ainda de enriquecer os dados e informacGes sobre o cliente
com base nas informacBGes encontradas em seus perfis nas redes
sociais”.
E por fim serd apresentado a aplicacdo pratica em uma organizacdo no norte do Parand, mas
especificamente na cidade de Londrina, a qual possui 0 CRM e assim entdo realizar uma
comparacdo com as definicbes sobre as funcionaliadades e resultados dessa tecnologia
apresentadas no referencial tedrico. E entdo, verificar se 0 CRM é uma ferramenta que pode ser
essencial as organizacfes que se preocupam com a correta gestdo de relacionamento com seus
clientes.

2. Revisdo Bibliografica
2.1. Conceitos do CRM (Customer Relationship Management)

O Customer Relationship Management (CRM) é uma tecnologia que auxilia as organizacdes a
capturar, processar, analisar e distribuir informacGes de clientes, as partes interessadas nas
organizagOes, sendo assim se apresenta como um grande aliado a gestdo de projetos nas
empresas.

No dia a dia das organizacGes percebe-se a necessidade de obter maiores informacdes que
possibilitem conhecer seus clientes, e para isso algumas iniciativas sao implantadas, como no
caso abordaremos a ferramenta CRM.
“A filosofia CRM ¢ o pacto da filosofia do marketing de
relacionamento, o qual instrui o valor de cultivar os clientes e formar
com 0s mesmos um relacionamento constante e duradouro atraves do
uso intenso da informacgdo, aliado a TI, que fornece recursos de
informatica e telecomunicagfes integrados de forma particular”.
(CAMARANO, 2002).
De acordo com Couto (2014) “o CRM ¢ uma tatica de negdcio que seleciona e dirige o
relacionamento com os clientes, tendo em vista sempre o valor em longo prazo. O CRM nao é
apenas uma tecnologia, é uma estratégia que demanda uma filosofia empresarial centrada no
cliente.”
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Madruga (2004) acrescenta que as organizacGes no relacionamento com cliente, devem,
firmemente, “focar em estratégias para a longevidade da relacdo com estes, oferecer
comunicagOes personalizadas e bidirecionais, realizar novas formas de segmentagéo de
marcado, bem como mensurar em tempo real a satisfagao dos clientes”.

Obter tais feitos ndo € uma tarefa simples, dado que os consumidores possuem caracteristicas
particulares que precisam ser levadas em consideracao para o sucesso no relacionamento dos
mesmos com a organizacgdo. Sobre as caracteristicas individuais dos clientes segundo Camarano
(2002) estes poderdo ser classificados da seguinte forma:

“ CMV (Clientes Mais Valiosos) para os quais deve-Se empregar a
estratégia de retencdo, utilizando programas de reconhecimento e a
possibilidade de wuso de canais de comunicagdo exclusivos
recompensando o alto valor gerado;

CMP (Clientes de Maior Potencial) para os quais é necessario
desenvolver esses clientes através de incentivos;

BZs (Below Zeros) que representam valor negativo para a organizacao;
GCI (Grupo de Clientes Intermediarios) que sdo lucrativos, porém sem
grande expressao”.

As empresas estdo se conscientizando da prioridade em manter seus clientes fidelizados aos
seus servigos ndo utilizando somente campanhas de marketing e sim estratégias como o
software do CRM para gestdo das acdes de seus projetos, “o tempo de vida dos relacionamentos
dos clientes somara em proporc¢do da facilidade deles fazerem negdcios com uma empresa”
(OLIVEIRA, 2000).

Para isso, tem-se buscado cada vez mais a utilizagdo de meios que possam trazer o cliente a um
ambiente que seja o mais favoravel, confiavel e seguro possivel, dando importancia a todo o
processo de venda sob um angulo mais proximo as necessidades, desejos, satisfacdo e
continuacdo no relacionamento para posteriormente a fidelizacao.

“Faz-se imprescindivel que a empresa tenha processos, operagdes e
pessoas associadas para que a esséncia do marketing possa ser a
filosofia que orienta todo o neg6cio. No CRM deve-se praticar a idéia
de que “completar uma venda”, passe a ser “iniciar um
relacionamento”, e que, “fechar um negdcio” passe a ser “construir
lealdade”. E pensando assim, que o marketing muda de transacional
para de relacionamento.” (DEMO et al., 2011)

E Pedron, Monteiro e Marques (2012) defendendo a importancia do CRM acrescentam:

“As empresas buscam criar agdes de marketing relacional e aprimorar
Seus processos internos para oferecer um relacionamento personalizado
aos seus clientes. Essas preocupacfes tém levado pequenas e grandes
empresas a investirem no Customer Relationship Management
(CRM).”

Tendo em vista os bons resultados obtidos através do uso desta ferramenta por grandes
empresas, as pequenas e médias empresas estdo cada vez mais implantando o CRM no intuito
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de trazerem seus clientes a um ambiente o qual irdo se relacionar intrinsecamente através do
relacionamento mais proximo e eficiente.

“A relevancia da utilizacdo de Tecnologias de Informacao (TI), que
determinam investimentos expressivos, agrupada a globalizacdo dos
mercados, as rapidas alteracdes das prioridades dos clientes e ao grande
aumento da concorréncia, fez com que o CRM seja aplicado, sobretudo
por grandes empresas. Entretanto, a crescente pratica das grandes
organizac0es de particularizar os relacionamentos com os clientes forca
as Pequenas e Médias Empresas a também aperfeicoar sua gestdo de
relacionamento com clientes.” (PEDRON; MONTEIRO; MARQUES,
2012)

Atualmente o CRM deixou de ser um sistema de relacionamento e ja é enfrentado como uma
tatica, visdo, direcdo para o cliente entre outras pertinéncias. No mercado nacional o CRM é
determinado como um conjugado de todas as areas de uma organizacdo com énfase para vendas,
call center, marketing, logistica e internet. Aproveitando a base de dados originada por essas
areas, conseguem-se dados para gerenciar com maior grau informacdes a carteira de clientes.
(MADRUGA, 2004).

Ainda segundo Madruga (2004) sdo oito passos para praticar um CRM podendo ser aplicadas
a grandes, médios e pequenos projetos:

{ — Plansiamanto | 2~ Treinamento
para implementagzo | | dos recursos
| 1 internos
3 - Design
8 — Acompanhamento o M_U:‘v‘
a ralatorio analise da
P solugdo
7 — Producio 4 - Construgan
g da solucdo

N/

6~ Teste e = 5 - Treinamento
homologacac do usuério

Figura 1 - Oito passos para praticar um CRM
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A defesa sobre a relevancia do CRM para as organizagdes entre 0s principais autores da area é
absoluta, enquanto estratégia de relacionamento e consequentemente de negocios duradouros.

Partindo desse principio Oliveira (2000) discorre que“o conceito de CRM parte da teoria que é
de cinco até dez vezes mais custoso conseguir um novo cliente do que reter os existentes, e que,
0 importante ndo é ter uma imensa carteira de clientes, mas ter uma boa base de clientes
lucrativos.”

Portanto, é de suma importancia que a empresa esteja se consolidando através de implantagdes
como o CRM, para obter todo tipo de auxilio dentro do marketing de relacionamento e assim
consolidar relacionamentos concretos e duradouros.

“Torna-se inviavel uma empresa grande com muitos clientes programar
um marketing de relacionamento sem o auxilio do CRM, ou seja, da
informatica. Fica mais dificil agrupar dados de centenas de clientes sem
uma ferramenta eficaz para a aplicacdo do relacionamento com o0s
clientes como um software. O CRM surgiu no do marketing de
relacionamento para tornar admissivel a geréncia e implementacdo do
mesmo em grandes empresas com grandes volumes de clientes e
fornecedores, tendo em vista que este tipo de ferramenta também pode
ser aplicado a fornecedores, gerando uma boa relacdo entre eles” .
(CASTRO, 2015)

O resumo dos conceitos supracitados nos traz que o CRM auxilia na administracdo do
atendimento ao cliente permitindo atendé-los de forma satisfatdria e acarretando em lucros em
longo prazo.

2.2. Tipos do CRM
De acordo com Kaotler, (2005) os quatro tipos de CRM séo:

“ CRM Operacional: E a aplica¢io da tecnologia de informagdo para
melhorar a eficiéncia do relacionamento entre clientes e a empresa.
CRM Analitico: Componente do CRM que permite identificar e
acompanhar diferentes tipos de clientes dentro da carteira de clientes de
uma empresa e de posse destas informacgdes, determinarem qual
estratégia seguir para atender as diferentes necessidades dos clientes
identificados.
CRM Colaborativo: E a aplicacdo da tecnologia de informacio que
permite a automacdo e a integracao entre todos 0s pontos de contato do
cliente com a empresa.
CRM Social: é a forma de interagir com o cliente por meio das midias
sociais, e ainda de enriquecer os dados e informacGes sobre o cliente
com base nas informagbes encontradas em seus perfis nas redes
sociais”.
2.2. Caso de Uso
Neste estudo € relatado a utilizacdo do CRM como estratégia para gestdo em uma empresa do
norte do Parana a qual possui sede em Curitiba e mais 39 unidades em todo o Estado com 4.083
colaboradores.
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Para delimitar o universo de pesquisa o recorte se deu a pesquisar a unidade em Londrina, por
se tratar da cidade em que os pesquisadores residem, sendo mais facilitado o acesso ao individuo
pesquisado.

A unidade em Londrina atualmente possui 113 colaboradores, e atua na prestacdo de servicos
de saude, educagdo, cultura e consultorias diversas ao publico industrial.

As demandas sdo alavancadas pelos profissionais de relacionamento com o cliente, 0s quais
possuem em média 100 empresas, divididas em Londrina e regido (Ibipora e Cambé), em cada
carteira de trabalho.

Alguns servicos sao ofertados com uma metodologia de trabalho Unica, porém em sua grande
maioria sdo projetos personalizados de acordo com a necessidade do cliente.

Hoje a organizacao de Londrina possui dois profissionais de relacionamento com cliente, porém
os colaboradores de diversas areas também realizam o atendimento consultivo, ou seja, em suas
visitas aos clientes, prospectam novas oportunidades de negdcio para os diversos setores.

Deste modo, para facilitar o acesso as diversas fontes de coletas de dados com o objetivo de
mensurar e identificar oportunidades de negdcios, aprimorar o desempenho empresarial e de
atendimento e relacionamento com os clientes, a empresa implantou em abril de 2012 o sistema
CRM.

Para obter as informac6es sobre esse software na organizacdo, foi realizada a pesquisa com um
colaborador da &rea de relacionamento com cliente, o qual possui sete anos de tempo de trabalho
nesta empresa e participou do processo de implantacdo do sistema na organizacao.

De acordo com o individuo pesquisado, a implantacdo se deu no ano de 2012, conforme ja
mencionado, e inicialmente ocorreu através de capacitacdo integrada contando com dois
representantes de cada uma das 39 unidades e posterior disseminagdo do conhecimento
adquirido em suas localidades de trabalho, sendo denominados multiplicadores.

Ele relata que em um segundo momento, foi disponibilizado aos coordenadores de areas um
link de acesso ao CRM e estes foram responsaveis em autorizar o acesso dos colaboradores de
seus setores para utilizagdo do sistema.

Muitas industrias, conforme exposto pelo pesquisado, foram automaticamente cadastradas no
sistema, devido a um banco de dados nacional existente, porém, aquelas que por algum motivo
ndo estdo cadastradas o profissional realiza o cadastro e anexa o cartdo CNPJ (Cadastro
Nacional da Pessoa Juridica) para posterior validacdo das informacdes pelo setor responsavel.

O CRM na organizacao pesquisada possui diversas funcionalidades, tanto para os técnicos
responsaveis pelos levantamentos de demandas e operacionaliza¢Bes dos servicos, quanto para
0s gestores das areas acompanharem seus indicadores de forma individual e comparativa.
Porém para esse estudo serd descrito conforme abaixo, as funcionalidades do CRM para o
técnico respondente da pesquisa.

O pesquisado expde que o CRM implantado na organizacdo, possui as seguintes
funcionalidades:

a) Programar/ agendar as visitas as empresas;
b) Lancar visitas as empresas;
¢) Lancar as oportunidades identificadas;
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d) Solicitar e elaborar relatorios da carteira de clientes;

e) Solicitar e elaborar propostas comerciais;

f) Solicitar e elaborar relatérios de nimero de visitas;

g) Solicitar e elaborar relatorios dos servi¢os mais vendidos;

h) Solicitar e elaborar relatérios com nimero de propostas emitidas e ganhas;

i) Solicitar e elaborar relatérios gerenciais de acompanhamento de desempenho
individual.

Ainda sobre as funcionalidades do CRM, o pesquisado coloca que o sistema ¢é eficiente, facilita
0 processo de trabalho, otimiza o tempo de trabalho e em uma anélise pessoal representa uma
vantagem competitiva frente aos seus concorrentes.

Para ele essa vantagem se da, uma vez que o CRM permite além de uma comunicagédo rapida
com todos os envolvidos na organizacdo ao atendimento ao cliente, permite também uma
antecipacdo no atendimento as necessidades particulares da demanda apresentada ou mesmo a
possibilidade de planejar e lancar servigos que atendam um pool de empresas com a mesma
necessidade, aumentando a satisfagéo, lucros e longevidade da organizagéo.

Ele ainda narra que grandes projetos da organizacdo surgiram e obtém sucesso a partir do
monitoramento permitido apos a instalacdo do CRM.

O pesquisado acresce que devido a necessidade de um grande nimero de colaborares acessarem
0 CRM, no segundo semestre de 2016 uma nova vers&o foi instalada, e o processo ficou mais
completo, pois duas novas funcionalidades foram adicionadas, sendo elas:

a) A possibilidade de cadastrar separadamente pessoa fisica e juridica,

b) Mudanca no layout do sistema que facilita o acesso rapido a diversos campos.

Por fim ele expbe que mesmo sendo um sistema que ele avalia como completo, algumas
oportunidades de melhorias poderiam ser analisadas para implantacdo, sendo elas:

a) Melhorar o processo de elaboracdo de relatérios, pois é dificil acesso devido a
complexibilidade da operacéo;

b) Ser possivel anexar documentos no campo do cliente, como relatérios de servigos
realizados que geraram um arquivo, como a exemplo, o relatorio de Pesquisa de Clima
Organizacional, para que todos tenham acesso ao que foi mensurado enquanto resultado.

c) Elaborar dentro do CRM um fluxo de responsabilidades e tempo que cada pessoa do
processo levou para finalizar o que estava em sua responsabilidade, os informando
através de e-mails de alertas.

3. Conclusdes

O presente estudo teve como objetivo trazer conceitos do CRM e sua aplicabilidade pratica em
uma empresa de Londrina, demostrando que ter uma ferramenta que auxilia no planejamento e
gestdo das acOes e projetos e bom atendimento aliado a personalizacdo, se tornam fatores
importantes na hora de fechar uma negociacéo, ou seja, um estratégia de negdcio.

Sabe-se que relacionamento é um dos fatores de grande diferencial competitivo das empresas
em relagdo aos seus concorrentes, pois permite conhecer os habitos de seus clientes e ofertar o
que interessa ao mesmo.

O estudo permitiu observar que aliar a tecnologia de atendimento personalizado a rotina da
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empresa em Londrina, sdo vantagens estratégicas vindas da ferramenta CRM (Customer
Relationship Management).

Outro dado importante a ser mencionado apds esse estudo, é que a empresa pesquisada cumpre
0s oito passos segundo Madruga (2004) para praticar um CRM, o que pode ser considerado um
fator relevante.

Com a realizacdo deste estudo foi possivel chegar a conclusdo que o CRM pode ser utilizado
por diversos segmentos de empresas como uma solugdo tecnoldgica estratégica que compde
uma das ferramentas da gestdo de um projeto, para controlar a oferta e fidelizacao de clientes
oferecendo um servi¢o personalizado uma vez que, terd a possibilidade de mensurar a
preferéncia de compras e necessidades de seus clientes, como a exemplo na gestdo de
campanhas de marketing.

Newell (2000) diz em seu livro que “para ter sucesso na aplicabilidade do CRM, consiste em
identificar o que é “valor” para os clientes e oferecer-lhes precisamente o que desejam. Sera
satisfazer os desejos individuais de cada um.”

Para Leggieri (2001) as empresas devem oferecer ndo s6 qualidade e preco competitivo, mas
também estabelecer relacionamentos a longo prazo com os clientes.

E possivel constatar apos realizada a entrevista, que a empresa pesquisada, possui um sistema
CRM que de acordo com a avaliacdo do investigado é satisfatorio e e pode ser comparada aos
conceitos encontrados nas literaturas utilizadas para elaboragdo desse trabalho, ou seja,
conforme Kotler (2007) “¢ um conjunto de ferramentas sofisticadas que integram as
informagdes dos clientes provenientes de todas as fontes, analisando-as e utilizam os resultados
para desenvolver relacionamento sélidos com os clientes”. E de acordo de Richards & Jones
(2008), o CRM ¢ “uma colegdo de processos que estdo direcionados para a estratégia de
melhorias no desempenho relacionamento com os consumidores”.

Porém como relatado na entrevista, ajustes ainda precisam ser executados no CRM da
organizagdo pesquisada, para que a ferramenta tenha maior agilidade na captacdo de algumas
informacdes, e aqui destaca-se a importdncia de ouvir no processo de implementacdo e
avaliacdo do software na empresa os colaboradores que estdo envolvidos no processo de
operacionalizag&o.

Pois se faz mister compreender que somente a tecnologia do CRM néo impulsiona um projeto
de sucesso, pois € necessario comprometimento dos profissionais envolvidos nos processos de
relacionamento, e um fator essencial que corrobora com esse apoio estratégico, € ouvi-los no
momento do planejamento e avaliagdo da acao.

Kotter (1997) nos traz em seus estudos que a “ndo participacao dos lideres de uma organizacdo
é apontada como a maior falha para a implementacdo dos projetos dessa tecnologia”.

“Um dos componentes mais importantes para 0 sucesso da
implementacdo da estratégia de CRM sdo as pessoas. Todos 0s
funcionarios e, em especial, os das areas diretamente afetadas pelo
projeto, precisam ser informados sobre as mudangas que ocorreréo
dentro da organizagdo, sobre o papel que cada pessoa tera nessas
transformacgdes e de que forma serdo estimulados a participar do
processo”. (GONCALVES, 2000)
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Destarte, conclui-se que na empresa pesquisada e na revisao de literatura efetuada, que 0 CRM
é uma ferramenta que pode ser instrinseca as empresas que se preocupam com a correta gestao
de relacionamento com seus clientes.
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