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RESUMO

Para certificar a permanéncia da empresa no mercado e garantir sua concorréncia
entre as demais, sdo necessarias andlises constantes sobre todo o ambiente interno
e externo da organizacdo. Partindo dessa premissa, tomamos como tema central
desta pesquisa estudar o ambiente de relacionamento com o cliente de uma MPE sob
a perspectiva da adocdo de uma ferramenta CRM (Customer Relationship
Management), utilizando-se dos resultados para propor um sistema de informagao
adequado. A metodologia adotada teve como forma um estudo de caso e a realizacao
um diagndstico organizacional pela identificacdo dos processos inclusos no setor de
atendimento ao cliente na empresa Solmetra - Solugcdes em Medicina do Trabalho,
atuante no ramo de salde ocupacional. E, também, resultado desta pesquisa
demonstrar a importancia da utilizacao do sistema CRM como ferramenta tecnoldgica,
diferencial competitivo e melhora na gestéo do relacionamento com o cliente, ou seja,
objetiva-se adotar na pratica, por meio dessa ferramenta, a construcdo de um
Marketing de relacionamento. O uso de um software CRM da dire¢cdes a empresa para
se obter o conhecimento completo do consumidor, e dessa forma, propiciar a
satisfacdo do cliente. Por outro lado, um dos maiores desafios para as organizacgoes,
estd em como transferir todas essas orientagcdes para 0 campo pratico, assim, no
desenvolvimento desse trabalho, procura-se explorar o conceito e o entendimento da
ferramenta CRM, a fim de demonstrar os beneficios que essa ferramenta proporciona
nas pequenas empresas, visando a tentativa de uma maior fidelizagéo dos clientes,
por meio da construcdo e monitoramento dessas relacdes. Para construcdo deste
trabalho fora utilizada uma abordagem qualitativa, possuindo natureza descritiva com
pesquisa basica no que tange aos seus objetivos, tendo, também, cunho bibliogréafico
e estudo de caso no que se refere aos procedimentos utilizados. Para analise dos
processos identificados foi utilizada a ferramenta de gestdo Matriz SWOT. A dltima
etapa deste estudo foi recomendar uma solucdo em CRM com o intuito de favorecer
a melhoria dos processos da gestdo de relacionamento com o cliente da empresa.
Ap6és leitura e identificacdo dos processos concluiu-se que o software Zoho CRM é o
mais adequado para a empresa estudada.

Palavras-chave: CRM; Marketing de Relacionamento; Pequenas Empresas;
Clientes.



ABSTRACT

To certify the company's permanence in the market and guarantee its competition
among the others, constant analyzes of the entire internal and external environment of
the organization are necessary. Based on this premise, the central theme of this
research is to study the customer relationship environment of an SME from the
perspective of adopting a CRM (Customer Relationship Management) tool, using the
results to propose an adequate information system. The adopted methodology
consisted of a case study and an organizational diagnosis by identifying the processes
included in the customer service sector at the company Solmetra - Solu¢cées em
Medicina do Trabalho, operating in the occupational health field. It is also the result of
this research to demonstrate the importance of using the CRM system as a
technological tool, competitive advantage, and improvement in customer relationship
management, that is, the objective is to adopt in practice, through this tool, the
construction of a Marketing of relationship. The use of CRM software gives directions
to the company to obtain the complete knowledge of the consumer, and in this way,
provide customer satisfaction. On the other hand, one of the biggest challenges for
organizations is how to transfer all these guidelines to the practical field, thus, in the
development of this work, we seek to explore the concept and understanding of the
CRM tool, to demonstrate the benefits that this tool provides in small companies,
aiming at an attempt at greater customer loyalty, through the construction and
monitoring of these relationships. For the construction of this work, a qualitative
approach was used, having a descriptive nature with basic research regarding its
objectives, also having a bibliographic nature, and a case study regarding the
procedures used. To analyze the identified processes, the SWOT Matrix management
tool was used. The last step of this study was to recommend a CRM solution to improve
the company's customer relationship management processes. After reading and
identifying the processes, it was concluded that the Zoho CRM software is the most
suitable for the company studied.

Key-words: CRM; Marketing of relationship; Small business; Customers.
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1 INTRODUCAO

Pela busca por suprir as necessidades especificas de cada organizacdo
através da informacéo, € uma realidade hoje a ado¢do de mecanismos de tecnologia
da informacdo que estimulam a maior integracdo e capacitacdo das empresas,
tornando-as mais fortes e competitivas no mercado. Sendo assim, € essencial que
exista a adocao de recursos que desempenhem o papel de apoio ao processo
decisério, favorecendo o alcance de melhores resultados gerenciais e se adequando
ao novo mundo através do uso de tecnologia da informacéo.

A tecnologia da informacado utiliza equipamentos, servicos disponiveis e a
utilizacao de softwares que se sofisticam mais a cada dia, levando em consideragéo
as necessidades atuais focadas em canais de comunicagao, bem como computadores
e uma maior integracdo de processos organizacionais.

As empresas tendem a buscar estratégias organizacionais, demonstrando a
necessidade de administrar o relacionamento com o cliente para assim conseguir a
sua vantagem competitiva. Desta forma, destaca-se como um tipo de recurso
tecnolégico que favorece as empresas a implementarem estratégias de gestdo da
informacéo voltados para os relacionamentos estabelecidos entre a empresa e 0
cliente, o Customer Relationship Management (CRM) que esta intimamente ligado ao
compartilhamento e reutilizacdo de conhecimento, gerenciamento de processos e
qualidade de comunicacéao e relacionamento, visando um aumento na produtividade
das pessoas e, consequentemente, da organizacdo (MEDEIROS, 2002).

Segundo Brown (2001), o CRM expressa uma série de estratégias, processos,
mudancas organizacionais e técnicas através de uma solucéo tecnolégica adaptada
a empresa que deseja gerir melhor seu proprio empreendimento acerca do
comportamento dos clientes. A ideia é criar uma estratégia de negocios que viabilize
compreender e antecipar as necessidades dos consumidores, promovendo a eles um
atendimento personalizado.

Varias empresas atuantes na area de vendas ja utilizam de um software CRM
onde é possivel destacar alguns beneficios, as aplicacdes de CRM podem ajudar
a aumentar as vendas em até 29%, a produtividade de vendas em até 34% e
a precisdo da previsédo de vendas em 42% (BENTO, 2017). Em contrapartida, ainda

h&a um namero consideravel de vendedores (22%) que ainda ndo sabem o que é um
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CRM e 40% deles ainda usam métodos informais, como planilhas e programas de e-
mail para armazenar dados do cliente (BENTO, 2017).

Nessa linha, uma boa estratégia organizacional proposta através do CRM pode
ser um caminho para criar uma ligagdo mais soélida entre o cliente e a empresa. Esse
método proporciona um maior conhecimento sobre o cliente, possibilitando uma
personalizacdo no atendimento, através do gerenciamento de uma base de dados,
pode-se estender esta personalizacdo a todos os consumidores e até dosar atengéo
aqueles que mais contribuem para o faturamento da empresa. No entanto, a pesquisa
sobre esse sistema considera alguns aspectos: as suas principais funcionalidades, o
suporte oferecido para os fatores e instrumentos utilizados no gerenciamento de
dados dos consumidores, a metodologia de implementacdo, obstaculos relatados
pelos usuarios do software na empresa, e principalmente o relacionamento com o
cliente.

O desenvolvimento deste trabalho se justifica por sua relevancia e importancia
do tema podendo se constatar que na administracdo de empresas, a pesquisa € de
suma importancia para a area de atendimento ao cliente, pois através do diagnéstico
organizacional podemos identificar, dados referentes a processos, estruturas e
mecanismos de apoio e propensdo a mudancas que a empresa necessita para
alcancar melhores resultados. Como graduando, o aprofundamento maior a respeito
deste tema proporcionou a compreensao sobre novas perspectivas em relacdo a
gestdo de relacionamento com o cliente e, a pesquisa também oferece suporte para
trabalhos posteriores, sobretudo no que tange aos aspectos avaliativos sobre a
gestdo, o funcionamento e os resultados. Também buscou colaborar, em termos
gerais, com as perspectivas de uma gestdo empresarial comprometida com um bom
relacionamento com seus clientes.

A problematica deste trabalho se propés a realizacdo de um estudo de caso
baseado no diagndéstico das possiveis falhas da empresa estudada, tendo como
questdao: Como um ambiente de relacionamento com o cliente de uma micro e
pequena empresa podera ser aperfeicoado sob a perspectiva da adocdo de um
software CRM?

Diante do exposto, pretende-se neste trabalho, como objetivo geral, estudar o
ambiente de relacionamento com o cliente sob a perspectiva da adocdo de um
software CRM - Customer Relationship Management. Na busca deste objetivo geral,

0 projeto persegue 0s seguintes objetivos especificos: a) realizar um diagndstico
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organizacional através do uso da matriz analise SWOT,; b) identificar a fragilidade em
nivel de relacionamento com o cliente que mais influencia a forma como a empresa
se relaciona com os seus clientes; ¢c) Recomendar uma solugdo em CRM que favoreca

a melhoria dos processos de relacionamento com o cliente na empresa estudada.

1.10BJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral
Estudar o ambiente de relacionamento com o cliente de uma micro empresa
sob a perspectiva da adocdo de um software CRM - Customer Relationship

Management.

1.1.2 Objetivos Especificos
e Realizar diagnéstico organizacional através do uso da matriz analise SWOT,;
e Identificar a fragilidade em nivel de relacionamento com o cliente que mais
influencia a forma como a empresa se relaciona com o0s seus clientes;
e Recomendar uma solucdo em CRM que favoreca a melhoria dos processos de

relacionamento com o cliente na empresa estudada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo descritos quatro tdpicos para o desenvolvimento da
fundamentacéo tedrica. Para tanto, inicia-se apresentando o contexto das micro e
pequenas empresas (MPEs); sé@o descritas algumas reflexdes e conceitos de
marketing de relacionamento, seguindo-se por apresentar os conceitos ligados aos
sistemas de informacgé&o atualmente, e gestéo de relacionamento com o cliente (CRM)

com os tipos e ferramentas existentes sobre atendimento e cadastro de clientes.

2.1 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS (MPEs)

Atualmente, no Brasil, ha pelo menos trés definicbes utilizadas para limitar o
gque seria uma pequena ou microempresa. O conceito mais comum e,
consequentemente, mais utilizado esta definido na Lei Geral para Micro e Pequenas
Empresas. Com base nessa Lei, que foi promulgada em dezembro de 2006 e
atualizada pela Lei Complementar n°® 155/2016, as microempresas sdo as que
possuem um faturamento anual de, no maximo, R$ 360 (trezentos e sessenta mil
reais) por ano. As pequenas empresas devem faturar entre R$ 360.000,01 (trezentos
e sessenta mil reais e um centavo) e R$ 4,8 (quatro milhdes e oitocentos mil reais)
anualmente para ser enquadradas.

Para a mesma defini¢cdo, alguns 6rgaos se valem do critério quanto ao nimero
de empregados, ou seja, empresas com até 9 (nove) funcionarios, no caso do
comércio e servigos, se enquadram em microempresas e, no caso dos setores
industriais, com até 19 (dezenove) funcionarios também seria uma microempresa.
Outrossim, as pequenas empresas sao definidas como as que empregam de 10 (dez)
a 49 (quarenta e nove pessoas), ho caso de comércio e servigos, e vinte a noventa e
nove pessoas, e relacdo a industria e empresas de construgdo (SEBRAE, 2014).

O IBGE demonstra a relevancia da pequena empresa para o Brasil:

Uma importante contribuicdo das micro e pequenas empresas no crescimento
e desenvolvimento do Pais é a de servirem de “colchdo” amortecedor do
desemprego. Constituem uma alternativa de ocupacdo para uma pequena
parcela da populagéo que tem condigdo de desenvolver seu proprio negocio,
e em uma alternativa de emprego formal ou informal, para uma grande
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parcela da forca de trabalho excedente, em geral com pouca qualificacéo,
gue ndo encontra emprego nas empresas de maior porte (IBGE, 2003, p. 15).

Neste interim, se faz importante o reconhecimento da importancia da pequena
empresa no cenario do pais, seja pela representatividade na economia, seja pelo
expressivo montante de trabalhadores que emprega.

Em contrapartida, a literatura enaltece o estudo da grande empresa por seu
tamanho e complexidade, sob a premissa que sua analise pode ser estendida ao
pequeno negoécio (LASTRES; CASSIOLATO; MACIEL, 2003).

As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) possuem um papel relevante no
cenario brasileiro, tanto em relagdo a economia, como também no emprego e na renda
dos brasileiros. De acordo com o “Anuario do trabalho na micro e pequena empresa
2017”, em 2016 as MPEs eram responsaveis por 16,9 milhdes de empregos formais
privados ndo agricolas, e ainda existiam 22,5ilhdes de pessoas que trabalhavam por
conta propria. No ano de 2018 existiam no Brasil o total de 6,4 milhfes de
estabelecimentos, que segundo o SEBRAE (2020) 99% eram MPEs e responderam
por 52% dos empregos com carteira assinada no setor privado (16,1 milhdes) e séao
responsaveis por cerca de 30% do PIB.

O numero de MPEs no Brasil evoluiu consideravelmente suas atividades em
alguns setores. Observa-se a seguinte distribuicdo em relacdo ao valor adicionado da
participacdo da empresa, em 2017: 16,3% IndUstria de transformacéo, 21,9% Industria
extrativa mineral, 55,3% Construcdo, 53,4% Comércio e 44,3% Outras atividades e
servicos. Nao obstante o conhecimento desses dados, as MPEs ainda carecem de
maior atencéo, tendo em vista o histérico de barreiras que geram a dificuldade em seu
empreendimento.

Segundo, Paula et al. (2017, p. 34-51), alguns dos principais marcos histéricos
da evolucao da legislacdo com relacdo as MPEs sdo:

- 1984: Estatuto da Microempresa com a Lei n°. 7.256, considerado a primeira
medida legal no Brasil estabelecendo tratamento especial as empresas com
menor participacdo no mercado;

- 2006: Lei Complementar n. 123/2006 revogou a Lei 9.317/1996 (Simples
Federal) e a Lei 9.841/1999 (Estatuto das ME e EPP) instituindo o Simples
Nacional (forma simplificada e englobada de recolhimento de tributos e
contribuicBes a partir da apuracdo da receita bruta). Também conhecida
como a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa;

- 2008: Lei Complementar n® 128/2008 cria a figura do MEI e modifica partes
da Lei Geral da Micro e Pequena Empresa.

- 2014: Lei Complementar n® 147/2014 produz diversas alteracfes na Lei
Complementar n° 123/2006, principalmente na simplificacdo de mais



17

processos e procedimentos, no impedimento de cobrancas de diversas taxas
e na normatizagdo do processo de cobrancas de taxas associativas para o
MEI;

- 2016: Lei Complementar n° 155/2016 principalmente reorganiza e simplifica
a metodologia de apuragdo do imposto das empresas do Simples Nacional
entre outras alteracdes.

Como pudemos observar, houveram significativas mudancas ao longo da
historia, antes mesmo da promulgacdo da nossa Carta Magna, em relacdo ao

enquadramento juridico das MPEs.

Existem resultados positivos que vém sendo alcancados na taxa de
mortalidade das empresas considerando que 24,4% das firmas criadas no
Brasil em 2007 encerram suas atividades ainda nos dois primeiros anos de
vida (Sebrae, 2014 apud Nogueira, 2017). Uma melhora consideravel se
comparado com a década de 2000, em que a taxa superava os 40%. Sendo
de aproximadamente 60% das MPEs, conforme pesquisa realizada pelo
SEBRAE (2004), se considerando os negdcios que encerraram suas
atividades nos primeiros quatro anos de atividade (DIAS, 2019, p. 28).

Vale ressaltar que, embora apresentados esses dados, ndo ha como obter uma
ideia totalmente correta, uma vez que sao obtidos apenas com base nas empresas
formalmente registradas. Em se tratando de MPEs, “esse fator € um importante
limitador uma vez que a informalidade em relacdo as empresas de pequeno porte é
expressiva na economia brasileira” (NOGUEIRA, 2017).

Uma das questdes relacionadas a estes dados é o fato de o Brasil possuir uma
das maiores taxas de empreendedorismo por necessidade, considerado um fator
negativo comparando-se com as empresas criadas por oportunidade de negécio, ja
gue estas tém mais chances de sobreviver. Segundo o Global Entrepreneurship
Monitor (GEM, 2005), a influéncia negativa do empreendedorismo por necessidade
tem aumentado no Brasil relativamente comparado com outros paises.

Sao varios os fatores que cooperam para a mortalidade precoce das MPEs,
nas diferentes areas de uma empresa. No caso do Brasil hd um fator a mais no que
se refere a legislagéo injusta devido ao tratamento semelhante a todas as empresas,
independentemente do tamanho (FILARDI, 2010, p. 111).

Ainda, de acordo com Filardi (2010), ap0s uma pesquisa de campo realizada

com mais de cem empresas:

Entre os 5 principais fatores destacamos: O fator Assessoria que se refere a
importancia da contratacdo de profissionais na area contabil e juridica devido
as questdes fiscais, legais e tributérias. O fator Tributos considerado o mais
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sensivel ja que a falta de pagamento incorre em multas que desestruturam o
caixa da empresa gerando falta de liquidez e podendo levar a insolvéncia da
empresa em um curto espaco de tempo. E por fim o fator Burocracia que se
refere ao cumprimento das exigéncias fiscais, legais e tributarios. Uma
fiscalizagdo por exemplo, pode ocasionar o fechamento temporario da
empresa causando sérios problemas operacionais, financeiros e de
reputacéo.

Para o MEI, embora a Lei Geral das MPEs e o Estatuto do MEI sugerirem a
simplificacé@o e a unificacéo de licencas, como alvara, bombeiros, vigilancia sanitaria,
meio ambiente etc., ainda ha varios Estados e Municipios que carecem de formalidade
Estadual e Municipal, estando apenas com registo no ambito Federal. Portanto, nédo
h& uma adeséo total a esses principios, gerando por consequéncia uma formalidade
“‘inacabada”.

As grandes alteracdes na Legislacao do Simples Nacional, como em janeiro de
2018 que impactou o regime tributario das MPEs, ao alterar as aliquotas, e tornar o
calculo mais complexo, fizeram com que o SEBRAE visse a refor¢ar a recomendacao
de um assessoramento com um Contador (SEBRAE, 2018). Percebe-se entéo, que,
existe uma complexidade no regime adotado pelo Simples nacional o que compele
gue haja uma necessidade de analise mais metodica em suas regras para gestédo de
tomada de decisdo, assim, algumas organizacdes redirecionam parte de seus
investimentos na adocao de um marketing mais competitivo e direcionado ao baixo

custo.

2.2 REAFLEX()ES SOBF\:E O MARKETING: CONCEITO%, APLICAC@ES E SUA
INFLUENCIA NA ADOCAO DE CRM PELAS ORGANIZACOES

Héa varias definicbes na literatura para o termo marketing, nas mais diversas
areas do conhecimento, em razéo destas evoluirem permanentemente. Nao obstante
a associacdo mercadologica do marketing, na década de 1970, Kotler e Levy ja
defendiam que o marketing deveria abranger organiza¢cées nao comerciais.

Podemos estabelecer conceitos de marketing sob as perspectivas social e
gerencial. Do ponto de vista social, 0 marketing se preocupa em propiciar um melhor
padrao de vida. Ou seja, o0 marketing € um processo social por meio do qual as
pessoas obtém a plena satisfacdo de suas necessidades por intermédio da criacéo,
da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si. Em contrapartida, com base no
ponto de vista gerencial, o marketing pode ser definido como a arte de vender

produtos, embora, vender ndo seja nem o ponto principal da estratégia de marketing.
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Seguindo essa linha, Peter Drucker, apud Kotler e Keller asseveram:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria seria
tornar o produto ou o servico disponivel (KOTLER; KELLE, 2006, p. 4).

Os referidos autores concluem:

Os clientes estdo cada vez mais dizendo as empresas que tipos de produtos
ou servicos desejam e quando, onde e como querem adquiri-lo.” E ainda
completam, “As empresas estdo menos voltadas para a padronizagédo de
produtos e servigos e mais para a customizagéo.” Muito embora vale aqui um
alerta de que o peso do fator custo é o grande limitador desta customizacao
(KOTLER; KELLE, 2006, p. 4).

A administracdo de marketing pode, portanto, ser definida como a arte de
separar mercados-alvo, objetivando sempre a satisfacdo das necessidades dos
clientes, por intermédio da criacédo, entrega e comunicac¢ao de um valor superior para
esses.

Quando se fala em obter aquilo que necessita, ndo estamos nos referindo pura
e simplesmente a obter e acumular as informacdes do cliente, mas, muito mais que
isso, com a era informatizada, pilar para o sucesso empresarial, interpretar e utilizar
as informacdes de forma adequada e criativa se faz necessario para atender a
proposta atual do marketing. Assim, o Marketing pode ser visto como “a arte de
descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas” (KOTLER, 2000, p. 24).

Incialmente sera necessario um fortalecimento no conhecimento em
comunicacdo e marketing dentro das organiza¢des, para que se tire a falsa ideia da
inviabilidade na implantacéo dessas estratégias. Com o crescimento da tecnologia, os
consumidores passaram a ser mais exigentes e as empresas precisam acompanhar
essas mudangas para manterem-se vivas no mercado. Nessa mesma linha de

pensamento:

[...] o marketing € uma ferramenta que aliada a qualquer empresa auxilia no
processo dessas adaptacfes de maneira rapida e eficaz, pois ele é
responsavel por definir os mercados-alvo, identifica e quantifica as
necessidades dos clientes, através da comunicacao dos produtos e servigcos
ofertados a todos os clientes. E o marketing que também faz o monitoramento
da satisfagdo dos clientes e dos resultados conquistados pela empresa, além
de ser uma ferramenta que ajuda a empresa a deixar de cometer erros, dentre
outros processos essenciais (SANTOS; SILVA, 2015, p. 4).
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Portanto, com essa pratica, a empresa pode destinar estratégias de marketing
para cada tipo de cliente de acordo com a importancia de cada um deles. Ou seja, a
segmentacdo trata-se de uma ferramenta que seleciona as necessidades e
semelhancas do publico garantindo, dessa forma, a oportunidade de atender cada
consumidor de uma forma especifica, por meio do processo de identificacdo de
mercado que também apresenta caracteristicas opostas.

Esse método envolve o CRM que é um procedimento de armazenamento e
distribuicdo de informacdes relativas aos clientes, caraterizada como um instrumento
do marketing de relacionamento.

Quando incrementado esse processo o fator relacionamento estara em pratica
em todas as etapas das organizacdes e, principalmente, destacar o reconhecimento
do valor que o cliente tem no seu primeiro contato, conseguindo isso com pesquisas
qualitativas e quantitativas de marketing (JANSEN; CAIXETA, 2015).

Para Jansen e Caixeta (2015), essa técnica de contato é construida por cinco
preceitos 0s quais sao:

e A qualidade do relacionamento empresarial é a chave do sucesso;

e O atendimento especial, humanizado e constante nunca € um investimento
sem retorno;

e A qualidade do relacionamento com os clientes dever superar conceitos
hierarquicos, posicionais, sistemas internos e burocracia;

e E necessario fazer da manutencdo de relacionamentos uma politica
profissional de cada colaborador.

e Marketing de relacionamento real pressupde contatos no presente e no futuro
com suspects, prospects, customers, defenders e evangelistas. Que os autores

definem como:

[...] Suspect: Faz parte do seu segmento, mas ainda ndo foi prospectado.
Pode vir a ser seu cliente. Observe a necessidade da segmentacdo. Primeiro
vocé define um grupo onde deverdo estar seus provaveis clientes, que
chamamos segmento de mercado. Um segmento de mercado é composto por
pessoas caracterizadas como aquelas que a empresa entende que formam
um conjunto de pessoas com o perfil desejado pela empresa.

Prospect: faz parte do segmento e ja foi efetivamente prospectado, isto &, de
alguma maneira j4 foi informado sobre a existéncia da empresa/produto, no
entanto ainda ndo comprou.

Customer: seu cliente, aquele que ja comprou (produto ou servigco) em sua
empresa.
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Defender: um cliente que, de téo satisfeito e fiel, faz propaganda da sua
empresa.

Defende o seu negdcio... mais que cliente é fa da empresa/produto.
Evangelista: € o mais novo nivel de relacionamento. Uma evolugdo do
defender. Quem veste a camisa de sua marca, divulga e recomenda tal qual
um missionario (JANSEN; CAIXETA, 2015, p. 8).

Seguindo esses requisitos € que se consolida um bom relacionamento com os
clientes, pois nha medida em que a empresa vai crescendo, é impreterivel que as
ligagbes entre empreendedor, vendedor e consumidor também sejam aprimoradas e
aperfeicoadas de maneira constante, havendo comunicagéo com base no histérico de
convivio da organizacdo com o cliente, tudo isso atribuido a um sistema de informacéo

eficaz.

2.3 SISTEMA DE INFORMACAO

Os Sistemas de Informacédo hoje em dia tém total relevancia e necessidade
para o melhor funcionamento de qualquer organizacao, tendo em vista que € um
conjunto de componentes inter-relacionados que coletam (ou recuperam), processam,
armazenam e distribuem dados e informacfes destinadas a apoiar a tomada de
deciséo, a coordenacéo e o controle de uma organizacao (LAUDON; LAUDON, 2011).

Determinada empresa que queira permanecer no mercado precisa
obrigatoriamente usar um sistema de informacéo, seja para saber o0 momento de
comprar mercadoria, vender, pesquisar no estoque, saber quanto gastara em novos
pedidos ou para atividades rotineiras da empresa. Além de facilitar o trabalho, ainda
economiza tempo, o que contribui para que o consumidor final ndo se queixe de
demora durante a realizagdo da compra.

Na seara administrativa das organizacdes, o Sl atua nos trés niveis
organizacionais, ele é capaz de manipular as informac6es obtidas no nivel
operacional, atua também no nivel de tomada de deciséo e no nivel estratégico para
melhor atender os objetivos organizacionais pretendidos da empresa.

Segundo Sens (2011), ha varios tipos de Sistemas de Informacdes e, mediante
as necessidades dos servicos especificos da organizagdo no qual sdo utilizados,
muito embora no mercado ja se encontrem determinados Sls que manipulam mais de
um tipo servigos realizados na empresa.

Segundo Marqgues e Resende (2013), o papel da Tecnologia da Informacéo (TI)

associada a integragao dos processos tem viabilizado de forma relevante no acerto



22

das tomadas de decisbes das empresas. Assim, pode-se dizer que a Tl tem
contribuido de maneira efetiva no sucesso organizacional.
Segundo Ferreira; Leite (2002) que destacam mais uma vez a mdultipla

utilizagéo e atuagéo dos Sls:

Esses sistemas, além de desempenharem importante papel no tratamento,
processamento e distribuicao da informacao, estéo se tornando cada dia mais
imprescindiveis para as organizacdes, ndo sO porque passaram a permitir
uma nova modalidade de negdcio, mas também por constituirem importante
canal de marketing.

2.4 GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

Esse sistema é mais atuante quando o foco € a figura do consumidor, pois uma
organizacdo quando detém a maioria das informacdes sobre o seu publico-alvo,
inevitavelmente consegue uma vantagem competitiva no mercado em relacdo as
demais.

Nessa linha, uma organizacao deve por objetivo fazer com que a distancia entre
ela e seus clientes seja reduzida, e que essa possa aproximar-se das verdadeiras
necessidades de seus clientes e proporcionar-lhes um atendimento de qualidade
superando suas expectativas. Tendo em consideracdo o problema estudado, os
conceitos e demais caracteristicas sobre CRM seréo apresentados a seguir.

A sistematica CRM € a conjuncédo de estratégias gerenciais representadas por
uma solucéao tecnoldgica, que reunird informacdes acerca dos clientes e da estrutura
de vendas de uma organizagao.

Destaca-se como um dos principais softwares administrativos nessa area o
CRM (Customer Relationship Management), como nome ja diz é uma ferramenta de
Gestao de Relacionamento com Cliente, cuja plataforma integrada e automatizada
atua nos processos de atendimento ao cliente em vendas, marketing direto e
satisfacdo, gerenciamento de pedidos, atendimento de suporte ao consumidor no pos-
venda. (SOUZA et al.,2006).

Concretiza ainda Medeiros (2011) que é uma grande virada no conceito de
atendimento ao cliente, que extrapola a pratica existente em qualidade, visando

aumentar a fidelidade do cliente e, consequentemente, a rentabilidade.
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Wenningkamp (2011) complementa com outro beneficio, quando diz que “a
imersdo do software ultrapassa a tecnologia e faz com que a empresa esteja voltada
para o foco no cliente, todos trabalham em conjunto para que a empresa conquiste
seus objetivos. As informacfes passam a ser atualizadas e utilizadas para gerarem
mais oportunidades”.

Ademais, Greenberg (2001) destaca que colheu diversos depoimentos de

pessoas, os “pesos-pesados” do mundo da Tecnologia da Informacgao e definiu CRM:

A gestdo de relacionamento com o cliente é uma estratégia de negdcios para
selecionar e administrar os clientes, buscando otimizar o valor a longo prazo.
CRM requer uma filosofia e cultura empresarial centradas no cliente para dar
suporte aos processos eficazes de marketing, vendas e servicos. Os
aplicativos de CRM podem ajudar na eficaz gestdo de relagbes com o0s
clientes, desde que a organizacdo possua a lideranca, as estratégias e a
cultura corretas. (GREENBERG, 2001, p. 62).

No entanto, h& percepcdes até de alteracdo na postura do préprio consumidor,
no que discorre Newell (2000) quando trata o CRM como uma tentativa de transicao
no desempenho do cliente ao longo do tempo e a consolidagao das relagdes entre o
consumidor e a empresa. Para o mesmo, o CRM transforma a intencgéo tradicional da
aquisicao de um novo cliente a qualquer importe, em uma dedicacao pela retencdo do
cliente. Inclina-se pela participacdo na carteira deste, ao invés da participacao no
mercado, no qual, busca a prevaléncia na expansao do relacionamento com o
consumidor, em seu beneficio e destacando ao lucro da organizacao.

Posteriormente, esse autor afirma que um aspecto relevante do CRM € a
identificacdo do que concebe valor para o cliente, e depois, converte para oferecé-lo.

A vista disso, elenca cinco principais fungdes do CRM:

° Identificar os valores do consumidor que séo pertinentes a organizacao;

° Compreender a importancia relativa desses valores para cada segmento
de cliente;

° Verificar se a empresa podera oferecer esses valores e obter resultados

financeiros positivos;
° Comunicar e oferecer os valores convenientes a cada segmento de
cliente, de maneira que essas informagdes sejam bem recebidas;
° Mensurar os resultados e proporcionar o retorno sobre o investimento.
Ao que tudo indica, o método CRM almeja estender o meio de relacionamento

com o cliente, aprimorando seus valores perante a organizagcédo. Contudo, se faz
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necessario utilizar-se de todo o conhecimento adquirido nesse dialogo para que haja
um aprimoramento do valor percebido pelo cliente, com o objetivo de que todo contato
seja positivo.

Simplificando o disposto nesses conceitos acima, Thompson apud Reeves
(2003) descreve:

Uma estratégia de negdcio que se aplica para toda organizacao. Isto significa
trabalhar com clientes, desde que os mesmos recebam um 6timo servico e
estejam motivados para retornar sempre e fazer negbcio com esta
organizacdo. (THOMPSON apud REEVES, 2003, p.1).

Para essa autora, 0 CRM deve ser considerado por toda empresa um caminho
de sucesso para trilhar junto aos clientes, visto que com essa ferramenta consegue-
se obter uma relacdo de confianca para que 0os mesmos se sintam seguros e
permanegam a fazer negécios com a empresa.

Rygielski e Wnag e Yend (2002) resumem essa concepcdo do CRM
assegurando que o foco devera ser as necessidades dos clientes, ao invés das
caracteristicas dos produtos. Com isso, a empresa se orienta pelo consumidor e
determina a estratégia de mercado com base nele. No entanto, ser& indispensavel o
uso da tecnologia de informagédo para auferir essa integragdo, gerenciar o cliente em
tempo real e acrescentar valor aos seus produtos e servicos.

Sob outra perspectiva, Thompson (2002) versa sobre a nog¢ao do “ganha-
ganha”, intitulando-a de “Collaborative Mindset (win-win)”. No que tange a esse
conceito, o autor faz alusdo a uma teoria de colaboracdo em que ambas as partes se
empenham juntas no relacionamento para desfrutarem dos beneficios dessa relagao.
Destaca a relevancia de formar um valor para o cliente, com o propdsito de também
receber dele o valor, abrindo espago para um “jogo de mao dupla” que tem por
destinacdo a concretizacdo de ganhos mutuos, sendo esse um requisito basico para
o CRM que demanda do investimento reciproco.

Por consequéncia, adesao a um programa de CRM tem o escopo de fazer com
gue todos na corporacdo tenham acesso a informacgdes que possibilitem a informacgéao
mais aprofundada da sua carteira de clientes. Esse recurso propicia que os clientes
sejam descobertos de forma especificada, possibilitando a prestagdo de um

atendimento personalizado.
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2.4.1 Tipos de CRM

De acordo com Buttle (2009), h&a quatro tipos de CRM: operacional, analitico,
colaborativo e estratégico. O CRM operacional traduz-se no sistema que abarca a
informacdo relativa ao cliente, ressaltando a automacgéo dos processos de negdcio
que sao visiveis por parte do cliente e nos procedimentos de suporte as atividades
pertinentes aos consumidores como as vendas, marketing e servicos. Ensejando o
ERP (planejamento dos recursos empresariais), que além desses elementos ja
mencionados ainda engloba o faturamento/contabilidade, tendo como utilidade a
oportunidade de concentrar os aplicativos relacionados a financas e recursos
humanos do ERP (BUTTLE, 2009).

O CRM analitico segundo Buttle (2009) consiste na verificacdo de dados
relativos aos clientes com propésitos de auxilio a tomada de decisdo estratégica e
tatica. Esta analise possibilita a assimilacdo fundamentada da rentabilidade,
satisfacdo e lealdade dos clientes. Apds essas etapas € realizado uma espécie de
interpretacdo desses dados para que possam atender as necessidades da empresa.
Aqui os programas produzem um tipo de pesquisas demogréficas, geogréficas ou
financeiras, em que se perfazem de dados trabalhados de varios pontos da
organizacdo, podendo elaborar um histoérico de consumo ou em relagdo a uma
pessoa.

De acordo com Peppers and Rogers Group (2000), ressalta-se que o CRM
analitico é o principio de toda a mentalidade do processo. E 0 CRM colaborativo no
que diz Buttle (2009) opera a tecnologia CRM a todas as situa¢fes da organizacao,
agrupando e aperfeicoando as pessoas, métodos e tecnologias de empresas que
estariam comumente afastadas na cadeia de valor, de forma a otimizar a projecdo da
empresa, dos seus parceiros e clientes. Assim, engloba as diversas situa¢des de
comunicagcdo com o consumidor como os canais: Website ou e-mail, canal de voz,
fax, telefone e correio convencional. Em suma, pode se relatar que seja qualquer
forma de interacéo entre o cliente e o canal de comunicagéo.

Buttle (2009) discorre ainda sobre um CRM estratégico o avan¢co de uma
cultura de negocio centralizada no cliente. A mesma devera exibir-se na aquisicao e
conservacao de clientes, pelo arranjo e concessdo de maior valor do que a

concorréncia e deverd transformar-se numa destinagdo hébil dos recursos da
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organizacdo em atividades e operacdes que alavanquem o valor ampliado para o
cliente e o seu contentamento.

Em outra perspectiva, Yuan e Chang (2001) evidenciam trés etapas
dissemelhantes e, ao mesmo tempo, entrelagcadas, que estdo intrometidas em um
processo de CRM:

e Integracdo: que se refere a criagdo de maneira conjunta dos dados e
informagdes do cliente, advinda de demasiadas fontes;

e Andlise: € o procedimento em que o sistema identifica a fundo o
comportamento e as necessidades do publico-alvo;

e Acédo: proporciona um resultado construtivo nas relagdes com os clientes.

Yuan e Chang (2001) também fazem referéncia ao eCRM, no tocante ao seu
importante papel diante das informacdes dos consumidores coletadas, por intermédio
do dialogo com o seu grupo-alvo. Ainda, afirmam que esse método eletrénico segue
as trés fases previamente relatadas.

Além do mais sobre 0 eCRM o autor Greenberg (2001) descreve que tal sistema
oferece aptiddo para a comunicacao e administracdo do cliente via internet, ou seja,
uma maneira de auto geréncia online. Em seguida, o escritor aponta algumas
peculiaridades como: base de auto servico, resultados automatizados de e-mail,
website personificado, tabelas de precos de pacotes e produtos on-line, entre outros.
Inclusive, ainda faz com que o consumidor possa se relacionar com a empresa de
modo que for seu interesse, por conseguinte, proporciona as empresas que amortizem
com a tecnologia as elevadas despesas de atendimento ao cliente. Complementando
gue o valor do eCRM ¢ a satisfacdo do seu publico e a diminuicdo dos gastos.

Contudo, Greenberg (2001) sinaliza que uma tatica de CRM isolada podera
reduzir o interesse dos clientes, pois caso aconteca das interagdes forem executadas
pelos canais eletrénicos por meios separados dos canais tradicionais, aumenta as
chances de frustacdo dos consumidores. Entdo, surge esse impasse em adequar as
tecnologias do CRM tradicional para o eCRM, fazer essa associacdo € que se
encontra o grande desafio.

Portanto, deve-se fazer uma ponderacao entre os sistemas, pois um utiliza-se
da tecnologia para automatizar e facilitar o desenvolvimento dos processos
organizacionais, mas 0 outro necessita da presenca do conhecimento humano para

gue o convivio adicione valor para ambos os lados.
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2.4.2 Ferramentas de CRM

Avaliando o CRM por um lado ndo teorico, percebe-se que para o
aprimoramento e a instalacdo do mesmo se faz necessario uma infraestrutura
tecnologica, englobando a tecnologia da informagédo dentro do contexto. Por essa
situacao € que Varias vezes a teoria e a tecnologia se misturam, dai o0 que nos traz a
indispensabilidade de minuciar algumas das principais ferramentas desse sistema.

A Automacéo da forca de vendas (SFA — Sales Force Automation) € focada em
melhorar as receitas, diminuir os custos de vendas, incentivar a continuidade do
cliente, impulsionar a crescente forga de vendas e simplificar o acesso as informacgées
sobre os clientes, promovendo até mesmo a mensuracao e estimacao do entusiasmo
do consumidor e a efetividade da for¢a de vendas.

Conforme Greenberg (2001), a estrutura dos aplicativos de SFA séo:

e Gerenciador de contatos

e Gerenciador de contas

e Gerenciador de oportunidades

e Gerenciador de perspectiva de vendas

e Gerenciador de fluxo de vendas

e Gerenciador de cotacdes e pedidos

Em harmonia com Peppers and Rogers Group (2001), esses programas de
SFA nao “automatiza” as vendas ou vendedores, mas em algumas fases para
intensificar os processos comerciais € imprescindivel que seja feita essa
automatizacao, assim providenciando a obediéncia as metodologias tracadas pela
empresa. Tendo como outros aparatos do SFA a geréncia de territorio, geréncia de
contratos, o planejamento de visitas, etc.

Greenberg (2001) cita que o destaque do sistema de Automacgao de marketing
(EMA — Automacéao do Marketing Empresarial) esta na administracédo de campanhas
e geracdo de esforcos personificado de marketing. No entanto, esses exercicios
devem criar um compromisso com o cliente, contendo todo o comprometimento da
empresa para que possa ofertar uma Unica visdo desses procedimentos. Tendo em
vista que seja de suma importancia as caracteristicas tecnologicas do gerenciamento
de jornada, como:

e Sistema de informacgdes sobre os clientes;

e Extracao e andlise das informacoes;
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e Planejamento e definicdo de campanha com base na analise dos dados;

e Langamento de campanha,;

e Gerenciamento de respostas;

e Ferramenta de fluxo de trabalho, de modo que haja uma visao uniforme do
cliente por toda empresa.

Peppers and Rogers Group (2001) relata que a automacdo do marketing
permite o crescimento da produtividade das praticas geradoras de demanda, aumenta
a receita quando produzidas as campanhas de qualidade, reduzindo os custos pela
melhor eficacia do trabalho, e ao final promover os resultados, cogitando o retorno
sobre o investimento. Que entendem como as principais caracteristicas da EMA, a
geréncia de campanhas, tipificacdo dos perfis dos consumidores e a conducdo de
suas autorizagoes.

Para se utilizar do servico Call Center antigamente havia um balcdo para que
o cliente levasse a mercadoria que precisava ser trocada. Mais a frente nos anos 90,
veio a central de atendimento que se operava com inteligéncias de voz e nao se podia
fazer muito. Nos dias atuais tem se as centrais de interacado do consumidor (CIC), que
se perfaz, de voz, dados, gente e banco de dados que se entrelacam perfeitamente
no qual o consumidor mesmo que resolve seus problemas, compras e soluciona suas
davidas (GREENBERG 2001).

A vista disso, Brown (2001) salienta que um Call Center integrado e com um s6
banco de dados, tendo uma enorme eficacia na gestdo de relacionamento com o
cliente, capaz de reunir informacbes de mercado que poderdo vistoriadas e
distribuidas pela organizacdo. Sendo o programa bem organizado fornece beneficios
para o usuario e fomentar processos organizacionais.

Angeloni (2002) enfatiza o ponto sobre o volume de dados que sdo gerados e
acumulados em relacdo as operacdes organizacionais, porém a intersecdo desses
dados néo é efetuada e com isso as informacdes necessérias ndo alcancam os
decisores. Por esse motivo é que surge a figura do Data Warehouse (DW), com o
propésito de guardar o conhecimento do cliente.

Nessa mesma direcdo Brown (2001) reitera que o DW produz uma memoéria
institucional visualizando por diversas vezes os dados. As empresas que aderem a
esse programa alargam o valor dos negocios que estdo envelhecidos em seus
sistemas operacionais, pois esse funciona como uma estratégia de transmissao de

informacdes que contém referéncias acerca dos clientes de uma organizacdo, dos
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seus produtos e do mercado. O literato afirma que a grande diferenca que elenca o
DW é a aptidao de retirar informacdes, uniformiza-las e estabiliza-las e, por altimo,

armazena-las para um pratico acesso e recuperacao.

2.4.3 Implantacdo do CRM

Para a implementacdo de um software de CRM Greenberg (2001) relata que
deve se basear em quatro pilares: estratégia, pessoas, processos, tecnologia. No
entanto, o método tem que ser nitidamente definido, continuado pelo envolvimento
das pessoas e a identificagcdo dos processos, ambos ordenados com o plano, e por
altimo o suporte tecnoldgico que deve estar alinhado com os elementos anteriormente

descritos. Demonstrado a seguir na imagem:

FIGURA 1 - Pilares do CRM

FONTE: Adaptado de Greenberg (2001).

O primeiro pilar se relaciona com a imprescindivel clareza do conceito de visao,
missao e objetivos a serem alcancados por esta implementacéo. O segundo descreve
a formacao dos recursos humanos, fazendo a adequagéo destes ao sistema. O pilar
concernente aos processos com a adaptacdo/reengenharia dos procedimentos e

atividades da empresa de modo a arrumar toda a organizagéo com a ferramenta e
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sistema de gestdo de dados. O ultimo € o tecnoldgico que dispbe de toda a
infraestrutura tecnoldgica mais acertada as necessidades e peculiaridades da
organizagao.

O autor Payne (2006) explanou essa metodologia em cinco fases:
desenvolvimento de estratégia, criacdo de valor, integracdo multicanal, gestdo da
informacéo e avaliacdo de desempenho.

A primeira etapa necessitara delinear a estratégia perante dois pontos distintos:
a organizacao e os clientes. Ja a segunda consiste na busca do método mais eficaz
de acrescentar o valor entregue ao cliente, bem como o valor do cliente para
organizacdo. Na terceira fase se apresenta como a integracdo dos diversos meios de
comunicacdo com o cliente, também nessa fase sera avaliada a relacdo que os
clientes possuem com a empresa para que possa entender quais 0s pontos desta
relacdo que podem melhorar.

Na quarta etapa € o recolhimento da informacé&o sobre a carteira de clientes de
forma integrada, fazendo a ligacdo de todas as areas funcionais da organizacédo e a
distribuicdo da informacg&o. Por fim, se faz necesséario produzir uma estratégia de
medicdo para mensurar os resultados obtidos pela implementacdo CRM sob duas
concepcOes diferentes: na visdo dos stakeholders da organizacdo e na Otica dos
clientes. Desse modo essa avaliacdo ira permitir uma analise mais absoluta da

condicdo da empresa, tal como perceber os pontos que precisam de melhoria.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Do ponto de vista metodoldgico foi realizado uma pesquisa qualitativa, no que
se refere a sua abordagem, concentrando-se a natureza do trabalho como pesquisa
aplicada do tipo basica, possuindo, ainda, esta, natureza exploratéria e descritiva no
gue se refere aos seus objetivos e, no que tange aos procedimentos adotados, temos
um trabalho de cunho bibliografico, documental que se constitui em um estudo de
caso.

Os dados para este estudo de caso foram coletados com o desenvolvimento
de um diagndstico organizacional através de uma pesquisa de Campo, por meio de
visitas e observacdo no periodo entre os anos 2017 e 2018 visando um resultado
informativo e propicio a indicacdo de um software de CRM adequado ao processo de
cadastro de clientes e atendimento. Assim, pode-se obter dados e realizar uma
integracdo em uma analise SWOT.

Segundo Gonsalves (apud PIANA, 2009):

A pesquisa de campo € o tipo de pesquisa que pretende buscar a informacao
diretamente com a populagdo pesquisada. Ela exige do pesquisador um
encontro mais direto. Nesse caso, o0 pesquisador precisa ir ao espago onde 0
fenbmeno ocorre, ou ocorreu e reunir um conjunto de informacdes a serem
documentadas.

Em seguida a analise de SWOT da organizacéo foi desenvolvida considerando
0 ambiente e suas variaveis relevantes no qual esta inserida a empresa estudada,
como: os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas que podem criar condi¢cdes
favoraveis e desfavoraveis a mesma. Apresentam-se as dificuldades observadas no
setor de atendimento da clinica de saude ocupacional Solmetra, para em seguida
verificar o software adequado a situacdo observada.

Segundo Roesch (2005) a praticabilidade do estudo depende de trés fatores: a
complexidade, o custo do projeto e 0 acesso as informacdes. Concluo, a partir desses
apontamentos que a proposta desse trabalho € viavel, visto que:

a) Quanto a complexidade: o mesmo sera desenvolvido em uma MPE que tem

uma estrutura organizacional simples, com menos de dez funcionarios.
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b) Quanto ao custo da pesquisa: o trabalho se destina a analise de um
diagnoéstico organizacional e recomendacéo de acdes. Para tanto o custo concentra-
se na oportunidade das visitas para observagéo e coleta de dados.

¢) Quanto ao acesso as informacdes: o acesso a empresa foi ilimitado, visto
que o autor trabalhou como atendente/estagiario na empresa estudada, no qual os

proprietarios estavam de total acordo com a realizacéo da pesquisa.

3.2 EMPRESA ANALISADA

A empresa analisada atuou no ramo de salude ocupacional com realiza¢cfes de
exames complementares e prestacdo de servigos, atividades de consultoria e
ofertando solucdes na area de medicina do trabalho, teve sua sede localizada no
municipio de Jodo Pessoa/PB. Até a realizacdo desta pesquisa a organizacao possuia
nove colaboradores, sendo estes: dois atendentes (estagiarios), trés enfermeiras, uma
fisioterapeuta, duas fonoaudibélogas, e um médico do trabalho, além dos dois diretores
que eram sécios.

A empresa também se especializou em desenvolver parcerias identificando e
adaptando-se as necessidades de seus clientes. A Solmetra ja realizou mais de 1500
atendimentos desde sua fundacéo, oferecendo mais de 22 servicos e atendendo mais
de 100 empresas no estado da Paraiba.

No momento atual a organizacdo ndo se encontra em funcionamento, pois
encerrou suas atividades em maio de 2018, encerrando assim seu nome e CNPJ do
mercado.

Qualquer sociedade carece de um plano de carreira para que consiga prosperar
no ambiente de mercado, destinando a fornecer seus produtos e servigos da melhor
forma estabelecida no esboc¢o da organizacéo.

A Missdo da empresa era ser referéncia no segmento de Saude Ocupacional,
proporcionando a satisfacdo e seguranca aos seus clientes, superando as suas
expectativas, atraveés da qualidade de seus produtos e servi¢os. Tinha como Viséo ser
reconhecida nacionalmente como uma empresa referéncia no segmento de Saude
Ocupacional, que preza pelo social, respeita 0 meio ambiente e tem compromisso com
seus clientes. Os valores se davam por suas acdes serem norteadas com
transparéncia e ética com seus clientes e colaboradores, buscando exceléncia e

atendendo as necessidades dos seus clientes.



33

A organizacédo teve como negocio a prestacao de servico no segmento saude
ocupacional e seguranca do trabalho: exames médicos, consultoria em gestdo de
saude e seguranca do trabalho. Trazia em seu escopo disponibilidade tanto em
produtos, bem como em servi¢os para que os clientes detenham um amplo campo de
opgoes, sendo esses:

e Exames complementares;

e Consultorias;

e Cursos e Treinamentos;

e Engenharia de Segurancga no Trabalho;

Toda empresa observa seus clientes e seleciona aqueles que mais influenciam
para a evolucdo da mesma, considerando-os como indispensaveis quando o assunto
€ aquisicdo de produtos e servicos prestados pela mesma, seus principais clientes
eram:

e Infraero;

e Atacadéo - Jodo Pessoa/Santa Rita;

e Damha Urbanizadora;

e Softcom Tecnologia.

O numero de clientes da Solmetra, estava préximo de 100, cadastrados em seu
banco de dados. Dentre eles destacavam-se grandes empresas como a Infraero
aeroportos e a Softcom Tecnologia, que contribuiam com um elevado percentual do
faturamento da organizacédo. Atendiam também clientes avulsos e particulares.

A empresa possuia uma estrutura simples, pois 0 modelo de gestdo era
centralizado na diretoria, formada pelos sdcios, partindo para supervisora e seguindo
para os demais colaboradores. Mesmo quando ndo estavam presentes, as ordens

eram passadas previamente ou por meio de e-mails.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para uma melhor compreensdo do tema utilizamos a analise SWOT da
organizacédo, sendo considerados o ambiente e suas variaveis relevantes no qual esta
inserida a empresa, como: os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas que
podem criar condicbes favoraveis e desfavoraveis a mesma. Apresentam-se as
dificuldades observadas no setor de atendimento da clinica de salude ocupacional
Solmetra, para em seguida verificar um software adequado a situacdo observada.

Para Marconi e Lakatos (2010), “a analise dos dados € uma das fases mais
importantes da pesquisa, pois, a partir dela, € que serdo apresentados os resultados
e a conclusdo da pesquisa, conclusdo essa que podera ser final ou apenas parcial,
deixando margem para pesquisas posteriores”. Destacam-se em seguida alguns

pontos primordiais da empresa para a andlise.

4.1 ANALISE SWOT

A andlise SWOT age como uma ferramenta de gestéo, que para Lima (2010) é
bastante eficiente e identificar os pontos fortes e fracos de uma organizacdo, bem
como examinar as oportunidades e as ameacas que poderdo ser enfrentadas no
mercado de atuacao. Kotler (apud LIMA, 2010) nos explica que a analise é dividida
em duas partes: 0 ambiente externo a organizacdo (oportunidades e ameacas) e 0
ambiente interno a organizacao (pontos fortes e pontos fracos).

Para Kotler (apud SILVA, 2011), cada negdcio precisa avaliar periodicamente
suas forgas e fraquezas internas. Podendo assim obter vantagem competitiva
utilizando e potencializando suas forcas para aumentar participacdo de mercado,
elaborando estratégias para minimizar ou até mesmo eliminar suas fraquezas.

De acordo com Rezende (apud SILVA et al., 2008), as forgas ou pontos fortes
da organizacdo sdo as variaveis internas e controlaveis que propiciam condicdes
favoraveis para a organizacdo em relacdo ao seu ambiente. Sao caracteristicas ou
qualidades da organizacao, que podem influenciar positivamente o desempenho da
organizacgéo. Os pontos fortes devem ser amplamente explorados pela organizagao.

Enquanto que a fraqueza € uma condi¢cdo interna da empresa totalmente
desfavoravel, deve ser observada constantemente, melhorada ou eliminada para

futuramente nao dificultar a competitividade da empresa (SILVA et al., 2011).
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Segundo Silva (et al, 2011) a empresa deve estar atenta ao ambiente externo,
pois ele influi diretamente nos fatores internos da organizacéo. Segundo Martins (apud
SILVA et al, 2011), oportunidades sao aspectos mais positivos do produto/servigo da
empresa em relacdo ao mercado onde esta ou ira se inserir. Sdo fatores que néo
podem ser controlados pela propria empresa e relevantes para o planejamento
estratégico.

Silva (et al, 2011) esclarece que as ameacas sao fatores do ambiente externo
gue impactam diretamente na empresa e ndo podem ser controlados, eles podem
prejudicar seu desenvolvimento e acarretar em perca de posicionamento de mercado.
Portanto, devem ser analisados no planejamento estratégico da empresa.

A seguir o Quadro 1 com a analise SWOT da empresa estudada:

QUADRO 1 - Andlise SWOT da empresa

Forcas: Oportunidades:
e Excelente localizacéao; e Ter um hospital como proximo de sua
localizacgéo;
e Estrutura adequada com | e Legislacdo trabalhista que regula a
equipamentos modernos; relacbes contratuais de trabalho;
o B incentivando atencdo com qualidade
e Profissionais altamente qualificados; de vida no trabalho:

e Todas as empresas, por lei, precisam
fazer uso de servicos de medicina no
trabalho;

e Mercado de tecnologia em crescente

e Moderna rede credenciada;

e Sempre atualizada acerca da

legislagao. desenvolvimento, o que diminui os
custos com a aquisicdo de
tecnoldgicas de informacao.
Fraguezas: Ameacas:
e Apenas 01 unidade na cidade; e Aumento da concorréncia;
e Mudancas das legislacfes brasileiras
e Pouca divulgagao; relacionadas as relacdes de trabalho;
_ e Constantes atualizacoes das
e Na&o ha estratégias de promocao da tecnologias, o que demanda uma
empresa através de redes sociais; rapida atualizacdo da empresa;
: e Concorréncia que ja faz uso de CRM,;
* Uso : de planilhas para | o A inflacéo, aumentando as
Elrigﬁtngs'memo de dados de dificuldades para se investir no

negocio.

FONTE: Dados da Pesquisa (2017).
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Alguns itens observados no quadro da analise SWOT necessitam ser
aperfeicoados ou corrigidos para que possam trazer melhores resultados para a
organizagéo. Para os quais, recomenda-se:

1. Utilizar um Sl para gerenciamento de dados para clientes e contatos visando
automatizar o processo de atendimento.

2. Aproveitar a localizac&o proxima ao hospital para compensar o fato de ter
apenas uma unidade, a pouca divulgacéo e inexisténcia de atividade nas redes
sociais.

3. Aproveitar sua estrutura, equipamentos e profissionais qualificados para
potencializar a oportunidade gerada pelo sistema de salude precario no pais.

4. Manter sua moderna rede credenciada e atualizada acerca da legislacdo a
fim de combater o aumento da concorréncia.

O processo de atendimento observado na empresa conta com dois atendentes
(estagiarios), que também atuam como Assistentes Administrativos sdo bem
capacitados e atuam com assertividade frente aos gargalos encontrados durante o

processo.

4.2 IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Através dos resultados da pesquisa destacam-se alguns problemas no ato de
cadastrar o cliente para realizacdo de exames na clinica, pois esses dados séo
necessarios para o controle da gestdo. Pois é utilizado planilhas de Excel para
preenchimento dos dados, onde para cada cliente atendido é criado uma pasta
contendo a planilha salva com seus dados.

Os principais gargalos encontrados durante o processo sao:

° Dificuldade em consultar informacgdes de cada cliente;

° Ruidos na comunicagéo;

° Atendimento prolongado;

° Armazenamento de dados do computador sobrecarregado.

Constatou-se alguns pontos negativos que afetavam o rendimento do trabalho
no que diz respeito ao atendimento e cadastro de clientes. Com base nessas
informacgdes propdem-se o0 uso de um sistema de informacgéo baseado em Gestéao de

Relacionamento com Cliente (CRM).
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4.3 PROPOSICAO DE UMA SOLUCAO TECNOLOGICA

Antes de propor um sistema de informagao ideal verificamos alguns dos
principais softwares utilizados por organizagdes em 2020 segundo Capterra (2020),
tal como: a) HubSpot: que mantém todos os contatos em um banco de dados
centralizado e personalizavel com grande facilidade de configuracdo e intuitivo de
usar; b) a plataforma de marketing Mailchimp que fornece ferramentas de facil
utilizagdo com inteligéncia artificial que envia e-mails de marketing e mensagens
automatizadas, cria campanhas de anuncios direcionadas, cria paginas de entrada,
envia cartdes postais, facilita a geracao de relatérios, analises e vendas online; c) O
Zoho CRM é um software que oferece as organiza¢gfes de pequeno a grande porte
uma completa de gestdo do ciclo de vida do relacionamento com o cliente para
gerenciar vendas, marketing, servigco e suporte ao cliente e gestdo de estoques em
toda a organizacdo com um unico sistema empresarial. (CAPTERRA, 2020)

ApoOs a leitura destas ferramentas recomendamos como modelo de sistema de
informacao proposto por este estudo o Zoho CRM. Este sistema disponibilizara de
todos os recursos (ver Quadro 2) que sdo necessarios para suprir as necessidades
da empresa no que tange ao relacionamento com o cliente, podendo ser acessado
também via mobile (I0S, Android).

Com os gargalos ja apresentados anteriormente e no Quadro 01, podemos
verificar que esse software possui de fato algumas atribuicdes ideais para o uso da

empresa estudada, destacando-se:

QUADRO 2 — Atribui¢cdes do Zoho CRM sugeridas a empresa

e Gestao de ocorréncias e reclamacoes;
) e Scripts de atendimentos;

SAC e Pos-venda _
e Workflow de encaminhamento;

e Base de conhecimento e solucoes.

e Unificar dados de clientes, contatos,

_ . fornecedores e e-mails;
Automatizar Processos de Negocios ) _ . )
e Gerir as informacdes e processos via

Workflow;

FONTE: Adaptado de Wiki Consultoria (2020).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apés a desenvoltura desse projeto, transpassando pelas diversas etapas
abordadas incialmente, destaca-se uma trajetoria cheia de aprendizado que resultou
em um abrangente conhecimento sobre o tema pesquisado levando em consideracao
a exemplar metodologia utilizada.

A proposta desse trabalho de conclusdo de curso foi conhecer e desmitificar
um pouco sobre o CRM e o0 contexto organizacional que se aplica. Diante dessa
posicdo, observou-se neste trabalho um breve relato histérico de como surgiu esse
software, que se originou com a necessidade de se obter uma vantagem competitiva
no mercado tendo como foco o cliente, pois sé 0 marketing antigo ndo mais conseguia
sanar essa problematica.

ApoOs a evolucao do sistema de informacao, surgiu a Tl que com esse avanco
e pesquisas deu origem ao CRM para integrar o seu corpo de tecnologia, ferramenta
essa que garantia com a estratégia correta e a infraestrutura primordial para conseguir
a tdo desejada vantagem competitiva e superar os ditames impostos pelo mercado.
Essa perspicacia de negdcio administra a relacdo com os clientes de maneira em que
esses sintam-se valorizados pelo relacionamento que a empresa lhe propde e saibam
retribuir esse valor para com a organizagao.

Os programas de CRM necessitam de uma direcdo engajada e uma cultura
compativel, para que se possa constatar a real conveniéncia de se obter essa técnica,
pois € necessario além dagueles elementos iniciais, observar o perfil organizacional,
o0 mercado de atuacao e, acima de tudo, o arcabouco disponivel na suposta realidade
empresarial. Por isso que é fundamental criar um ambiente favoravel no contexto
organizacional e, paralelamente, conter as dificuldades proprias dessa estratégia e as
especificidades da organizacao, para obtencéo de solucdes positivas do CRM.

Aléem dessas medidas, a empresa que estiver interessada na implantacao
dessa filosofia deve ter todos os setores com a maxima atencgdo ligada nos clientes,
fazendo com que as informacdes pertinentes aos consumidores fluam da geréncia até
0s canais de atendimento ao cliente, caracterizando assim o CRM operacional. No
entanto, para a concretizagcdo desses servicos € de suma importancia que seja

apurado o nivel de satisfacéo do cliente para com a empresa, da lucratividade dessa
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e do proprio consumidor, entre outros fatores consideraveis singularizando o CRM
analitico.

Por fim, vislumbra-se que a apresentacdo de algumas condi¢des favoraveis
conforme a revisdo bibliografica e os resultados do estudo de caso realizados na
empresa Solmetra.

Pode-se afirmar que as principais caracteristicas encontradas foram:
infraestrutura de Tl boa para receber os aplicativos de CRM; pessoal capacitado a
desenvolver as respectivas responsabilidades; moderna rede para cadastrar a carteira
de clientes. Depois de identificados e redesenhados 0s processos e da realizacédo de
uma leitura dos sistemas de CRM HubSpot, Mailchimp e Zoho CRM, concluiu-se que
o sistema mais adequado para as dificuldades e aptidées da empresa é o Zoho CRM,
proposto com uma solugéo tecnoldgica a ser implantada.

Uma das maiores dificuldades observadas através do estudo para a
implantacdo desse sistema numa pequena empresa evidencia-se no alto custo.
Contudo, é possivel e necessario que essas empresas utilizem alguns conceitos
internamente através de terceirizacdo dessa estratégia, as quais apresentam um
menor custo, a exemplo de pesquisas de mercado, comportamento dos
consumidores, indices de satisfacdo do consumidor, andlises de tendéncias, entre
outros.

Diante de todo o exposto, através do estudo aprofundado quanto ao tema e
com os resultados obtidos com a pesquisa de campo, pdde-se concluir que quanto
maior o uso da Tecnologia da Informacéo, Sistemas de Informacao, ferramentas de
mineracdo de dados dos clientes internos e externos, maior sera o retorno que a
empresa obtera sobre eles. Devendo, portanto, tal pratica ser estimulada dentro das
Micro e Pequenas Empresas.
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