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RESUMO

O relacionamento com os clientes € um fator importantissimo para que uma empresa seja
competitiva, uma estratégia de negdcio que visa identificar, fazer crescer, e manter um
relacionamento lucrativo e de longo prazo, sempre tendo em vista dar maior suporte de forma
que seja apresentado um produto ou servico que atenda ou até mesmo exceda as expectativas
do cliente e agregado a tudo isso esta a diminuicdo de tempo e custo para organizagdo. O
objetivo deste trabalho é trazer conceitos importantes sobre o quanto € indispensavel o
Marketing de Relacionamento com o cliente usando ferramentas de Tecnologia de
Informacdo, e como implantar na empresa, pois 0 CRM pode diferenciar uma empresa que
acompanha as atualidades e preocupa-se com seus clientes das demais e, pois as pessoas, a
sociedade e 0 mundo estdo passando por constantes mudancas, aumentando seu grau de
exigéncia, aceitabilidade e conceito de qualidade, exigindo das empresas, facilidade de
flexibilizacdo, dinamismo, capacidade de gestdo situacional, planejamento, competéncia
estratégica e aptidao de adaptacdo de seus processos e sistemas.

Palavras-chave: CRM, Tecnologia, Marketing de Relacionamento, Vantagem Competitiva

ABSTRACT

The relationship with customers is an important factor for a company to be competitive, a
business strategy that aims to identify, grow, and maintain a profitable relationship and long
term, always with a view to give more support so that it presented a product or service that
meets or even exceeds customer expectations and aggregate all this is the reduction of time
and cost to organization. O objective of this work is to bring about important concepts is
essential for the Marketing Relationship with the client using tools Information Technology
and how to deploy the company, because CRM can differentiate a company that tracks the
news and cares about its customers and the other as people, society and the world are
undergoing constant change, increasing their degree of demand, acceptability and quality
concept, requiring companies, ease of flexibility, dynamism, situational management
capacity, planning, strategic competence and ability to adapt its processes and systems.

Keywords: CRM, Technology, Relationship Marketing; Competitive Advantage



1.INTRODUCAO

O trabalho foi realizado numa empresa no ramo de distribuicdo de mdveis e por
motivo de seguranca da informacao foi denominada como ALFA. Inicialmente foi feita uma
pesquisa bibliogréafica contendo dados, informacdo, conhecimento, tecnologia da informacéo,
marketing de relacionamento e CRM.

O objetivo deste trabalho € mostrar a importancia deste sistema de informacdo nesta
empresa. Mostrando o essencial para adota-lo como: armazenacao de informacGes especificas
de cada cliente; integracdo de informacdes; cliente como o ponto de partida para todas as
consultas, levantar e analisar requisitos necessarios para a implantagdo de um CRM
(Customer Relationship Management).

Nota-se que Tecnologia de informagdo é um fator indispensavel para que as
organizagcdes obtenham e mantenham competitividade perante um mercado em constante
mudanca, no qual o publico consumidor esta cada vez mais exigente e munido de informac6es
e conhecimentos. Sabe-se, também, que a ideia de criar um relacionamento com o cliente ao
longo do tempo ndo € resultado deste desenvolvimento tecnoldgico. O que ocorre € que a
tecnologia tem mudado a maneira de estabelecer esse relacionamento.

O CRM (Customer Relationship Management) € uma estratégia que envolve
tecnologia de informacdo, processos de negocios e atitude empresarial que juntos somam
forcas para gerar diferencial competitivo por meio do relacionamento com os clientes. Em um
CRM, focalizam-se a forma de se relacionar com os clientes e as adaptacdes internas
decorrentes disso. A implementacdo de software de gestdo e de manipulacdo de informacao
prevé novos dados ou novas filosofias de gerenciamento e também maneiras mais eficientes

de se efetivar o relacionamento.

“As empresas estdo procurando dar mais atencdo ao ser humano, pois é ele que faz
com que as engrenagens empresariais funcionem perfeita e harmonicamente,
buscando um relacionamento cooperativo e satisfatorio para ambas as partes, com
objetivos comuns.”( REZENDE; ABREU, 2002, p.42)



O que tento demonstrar acerca do CRM, neste contexto, é fornecer elementos
informacionais, funcionais e de projecdo, que possibilitem ao gestor a adocdo deste Sistema
de Informacdo Gerencial (SIG) proativo e adequado a explorar as potencialidades do cliente.
O que se pretende avaliar, entdo, é se este comportamento gera nova postura e se esta pode ser
creditavel a exploracdo das potencialidades do CRM.

Espera-se com 0 exposto, atingir a importancia da implementagdo de um CRM
(Customer Relationship Management) no mercado competitivo.

Aumentar a eficiéncia no atendimento, centralizar os canais de relacionamento com
informacdes consistentes, relacionar-se de forma assertiva com os clientes, elevar resultados

por meio do marketing, potencializar as vendas, maximizar os lucros.

2 .REFERENCIAL TEORICO

2.1 Tecnologia da Informacao

Segundo Rezende e Abreu (2000) pode-se dizer que o atual contexto
mercadologico do qual a globalizacéo consiste em um dos maiores desafios a serem encarados
encontra-se em constante transformacao. A busca incessante por novos conhecimentos, novas
ferramentas administrativas, novas tecnologias, constitui-se como tripé fundamental para
manter-se competitivo e de acordo com as tendéncias contemporaneas. Diante desse aspecto,
ganha importancia nos dias de hoje a utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas tais como
internet, comércio eletrénico capazes de fornecer informacdes atuais e precisas em tempo
habil e com veracidade.

A esse conjunto de elementos tecnoldgicos uteis para otimizar o desempenho das
tarefas organizacionais e até mesmo individuais da-se o nome de tecnologia da informacéo.

Rezende e Abreu (2000) referindo-se ao significado dessa expressdo informam que a



tecnologia da informacéo se refere a recursos tecnoldgicos e computacionais para gerar e
fazer uso da informagdo. Cruz apud Rezende; Abreu (2002) complementa a definicdo
supracitada e menciona que a tecnologia da informagdo envolve todo e qualquer dispositivo
capaz de analisar dados e informacdes que sejam aplicados no processo.

Com relagdo as vantagens adquiridas pelas organizagfes quando da adocdo e
continua utilizacdo cabe frisar que ela tende a tornar o desempenho dos processos
empresariais mais satisfatorio. Lacombe e Heilborn (2003, p.483) justificam claramente essa

afirmac&o ao ponto que afirmam:

A tecnologia da informacdo permite ndo s6 que as formas de trabalho sejam
aperfeicoadas, mas a introducdo de novas formas e novos processos. Outra
conseqiiéncia do uso da tecnologia da informacéo é que ela facilita a implantacéo de
centros de resultados, sem perda do controle e das informacfes por parte da
administracéo central. (LACOMBE; HEILBORN, 2003, p. 483)

Percebe-se assim que a tecnologia da informagcdo em muito tem a contribuir para
com as organizacdes sob diversos enfoques. Rezende (2002) é pleno conhecedor dos
beneficios que ela proporciona ao ponto que informa que a Tl (Tecnologia da Informacéo) €
capaz de desempenhar papel relevante desde aspectos estratégicos até pleno atendimento a

atividades de cunho gerencial e operacional.

2.2 Marketing de Relacionamento

E evidente que toda organizagdo seja ela puablica ou privada, com atuacio na oferta
de produtos e/ou prestacdo de servicos tem como foco prestar e ofertar um 6timo atendimento
as necessidades de seus clientes, afinal eles sdo a razéo de ser de todo negocio. Porém, diante
da crescente competitividade e busca continua pelas empresas em obter maiores participacdes
nas fatias de mercado a qual estdo inseridas, estratégias mercadologicas tidas como
inalteraveis e que surtiram efeito durante décadas tem sido repensadas pelos executivos da

contemporaneidade.



Hoje, simplesmente decidir efetuar uma pesquisa mercadoldgica, efetuar
merchandising, panfletagem e informar sobre promocdes e descontos nem sempre repercutem
os resultados almejados, afinal o consumidor atual estd mais exigente e ndo se preocupa e se
atem na aquisi¢do de um servico ou bem a simplesmente variveis como prego e promogao.

Frente a essa realidade, surge como necessidade vital para as empresas modernas um
enfoque mercadoldgico galgado em ferramentas de marketing tais como gestdo da demanda,
definicdo dos mercado-alvo e segmento de negdcio onde se pretende atuar, analise da
concorréncia, orientacdo da empresa para 0 mercado e sem davida, 0 mais importante, ser
capaz de compreender e atender as necessidades de seus clientes satisfazendo-os e tornando-
os fieis a sua marca, produto, servico.

Kotler (2000), complementa ainda mais esse raciocinio, fazendo o alerta de que os
consumidores de hoje exigem cada vez mais qualidade e servi¢os superiores, sendo a busca
por valor agregado superior a variavel preco. Percebe-se assim, que o perfil do consumidor
mudou. Ele agora busca aqueles que sejam capazes ndo de sanar seus desejos momentaneos,
mas que consigam ofertar algo superior, com valor agregado e que fique na mente do cliente
marcado.

Kotler (2000), referindo-se a essas novas tendéncias de mercado, informa que cabe
aos profissionais gestores se almejarem ver seus negocios prosperarem atuar conforme os
principios do CRM - Customer Relationship Management, que significa marketing de
relacionamento com o cliente.

Stone e Woodcock (2002, p. 03) conceituando essa nova tendéncia de marketing, informa

que:

Marketing de relacionamento € o uso de uma ampla gama de técnicas e processos de
marketing, vendas comunicacdo e cuidado com o cliente para: identificar seus
clientes de forma individualizada e nominal; criar um relacionamento que se
prolonga por muitas transa¢des; administrar esse relacionamento para o beneficio
dos seus clientes e da sua empresa. (STONE; WOODCOCK, 2002, p. 03)



J& Gummesson (2005) o avalia como sendo o esfor¢o do marketing baseado em interagGes
dentro da rede de relacionamento. Cardoso e Gongalves (2001, p. 23) por conseguinte, sdo outros
pesquisadores que interpretam o marketing de relacionamento como fundamental para as

organizacoes, tanto é que mencionam que:

O marketing de relacionamento focaliza principalmente a satisfacdo/relacdo com o
cliente, permite descobrir suas expectativas e necessidades individuais, atuando de
maneira administrativa, e, consequentemente. Permite aperfeicoar seus produtos e
melhorar seus servigos de maneira que possam atender seus clientes de forma
personalizada, fazendo assim crescer a lealdade e respeito do cliente junto a
empresa. (CARDOSO; GONGCALVES, 2001, p.23)

2.3 Dados

Toda organizacdo diariamente desde sua fundacdo até mesmo o dia em que ela deixar
de existir, possui uma infinidade de rotinas, procedimentos, métodos e regras pre-
estabelecidas a serem seguidas, cabendo ao responsavel por coordenar e garantir que todas
essas tarefas e rotinas administrativas fluam de forma eficiente ndo comprometendo o alcance
dos objetivos almejados constitui-se como tarefa de um gestor moderno.

Correlacionando essa habilidade de ser capaz de garantir harmonia entre tarefas
administrativas sob o enfoque de sistemas, mais especificamente com o conjunto de
elementos gerado dia apdés dia sob a movimentacdo de vendas, compra, recebimentos,
pagamento, etc, cabe ao profissional gestor por essa area ter plena no¢do e conhecimento
acerca do que vem a ser e para que serve os “dados”.

Segundo Batista (2006), dados constituem-se como um conjunto de elementos
expressando um fato isolado originado a partir de uma atividade que pode ser controlada,
melhor dizendo, envolve tudo que é gerado no dia-a-dia de trabalho de uma empresa. Stair e
Reynolds (2008) por sua vez, apresentam a visdo de que dados dizem respeito a fatos basicos,
como 0 nome e a quantidade de horas trabalhadas em uma semana de um funcionario,

nameros de pecas em estoque ou pedidos.



J& segundo Oliveira (1999), um dado consiste em qualquer elemento identificado em
sua forma bruta que, por si s6, ndo conduz a uma compreensdao de determinado fato ou
situacdo. Melo (2002, p.30) contudo, é o que melhor sintetiza a definicdo do que vem a ser
dados, tanto é que diz que: “E uma expressdo logica de um fato isolado.”

O’Brien (2003, p.23) expde também seu ponto de vista e menciona que: “Dados sdo
fatos ou observages crus, normalmente sobre fendmenos fisicos ou transi¢des de negocios.”

Contudo, vale frisar e deixar bem claro que de nada vale estar com inimeros dados em
maos, se 0s mesmos ndo estdo organizados, classificados e de facil manuseio para
compreensdo dos mesmos. Batista (2006) concorda e reforca esse pensamento, ao ponto que
faz o alerta de que como toda empresa necessita de confiabilidade e precisdo na tomada de
decisOes de nada valeria ter uma infinidade de dados reunidos se 0s mesmos néo pudessem
suprir e/ou sanar necessidade.

O autor O’Brien (2003) inclusive, faz até uma analogia informando que dados séo
como a matéria-prima que € processada em produto acabado enquanto que o produto final,
resultado do processo, constitui-se como sendo a informacgéo. Esta Gltima sé em termos de
breve apresentacédo, diz respeito a todos os dados reunidos e convertidos em uma linguagem

atil com finalidade especifica.

2.4 Informacao

As informacdes constituem-se como ferramentas fundamentais e mais valiosas para
toda e qualquer organizacdo moderna. Elas representam e constituem o todo organizacional,
isto é, o fundamento basico para o processo de tomada de decisdo. Ao contrario do que
geralmente se pensa, informacédo e dados ndo representam e ndo sdo a mesma coisa.

Conforme O’Brien (2003), as informagdes sdo dados que foram convertidos em um

contexto significativo e Util para atender usuarios finais especificos. Ja Batista (2006) a



10

considera como sendo dados que foram organizados e classificados para suprir um objetivo
especifico.

Stair e ReynoldS (2008) apresentam uma outra definicdo mencionando que
informacdo diz respeito ao conjunto de fatos organizados de modo a terem valor adicional,

além do valor do fatos propriamente ditos.

2.5 Conhecimento

Nos dias atuais, o capital intelectual constitui-se como diferencial competitivo para as
organizacdes. Contido nas pessoas, individuos estes ativos intangiveis das organiza¢des onde
atuam, o conhecimento representa a fonte de dados e informacBes que estas instituicdes
possuem e que repercutem em uma fonte de inteligéncia competitiva.

Rezende (2002) concorda justamente com esta informacgédo ao ponto que até menciona
que o conhecimento é oriundo de informacdes relevantes produzidas e trabalhadas pelas
pessoas, podendo estas lancarem ou ndo este conhecimento em recursos computacionais.

O autor supracitado, reforca ainda que de nada vale para uma organizacdo ter
conhecimentos validos hoje para atuar frente 0 mercado, se ela propria ndo preocupar-se em
reter e garantir este conhecimento de forma vindoura. Em outras palavras, caso a organizacao
ndo se preocupe em adquirir conhecimento e reté-lo, de nada vale treinar seus colaboradores
tornando-os aptos a adquirir 0os conhecimentos almejados se nem ao menos ela sabe da
importancia de geri-lo, isto €, de administra-lo e aproveita-lo de forma vindoura.

Pereira; Abreu; Rezende apud Rezende (2002), sdo sabedores desse fato, tanto € que
encaram a gestdo do conhecimento como uma evolugédo sobre saber gerir as informacdes e o
conhecimento contido em seus ativos de conhecimento — colaboradores. Contudo, fazem uma
ressalva de é preciso que exista um enfoque conciso quanto ao processo de aprendizado,

segundo o qual as organizacdes devem passar a ser capazes de entender e aplicar os
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conhecimentos que lhe sdo necessarios para atuar no contexto mercadoldgico. Pode-se dizer
inclusive, que € um processo de gestdo sob um enfoque de educacgdo corporativa.

Assume assim, o conhecimento aliado aos sistemas de informagdo e recursos de
tecnologia um tripé fundamental para garantir um alinhamento no processo de gestdo

organizacional.

2.6 CRM

Popularmente chamado de gestdo de relacionamento com o cliente, 0 CRM constitui-
se como importante estratégia de negocio voltada a agregar o maior namero possivel de
informacGes acerca da base de clientes de uma organizacdo de modo a criar um atendimento
personalizado com vistas a alcancar perante esses clientes um diferencial no atendimento,
maior conhecimento sobre diversos aspectos dos mesmos e até sendo possivel se estabelecer
um vinculo mais solido em prol de conseguir fideliza-los.

Swift (2001) o considera como uma atuacdo empresarial voltada a compreender assim
como poder influenciar o comportamento dos clientes fazendo uso de métodos de
comunicacdo significativos com vistas a elevar o volume de lucratividade, maior nivel de
compras, retencdo e até lealdade dos mesmos. Ja o estudioso Poser apud Rocha; Protil (2006),
0 interpreta como sendo um método estratégico com o intuito de facilitar a gestdo do
conhecimento e processo de tomada de decises em prol do marketing de relacionamento.

Dentre 0s passos necessarios para implementa-lo surge como aspectos primordiais
pleno conhecimento dos clientes assim como total envolvimento de todos os membros da
organizacdo. No que diz respeito a conhecer o cliente, vale ressaltar que é importante entender
varidveis neles contidas tais como poder de compra, lucratividade proporcionada pelos

mesmos, clientes potenciais, dentre outros. Quanto a necessidade do envolvimento de todos
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da organizacdo vale lembrar que se ndo houver plena participacdo e vontade em colaborar
com o processo de implantagdo do CRM de nada adianta tentar aplica-lo.

Damacena; Pedron (2004) referindo-se justamente a esses pontos fatores criticos de
sucesso em um processo de implantacdo de um CRM mencionam que sem ddvida o apoio da
alta administragdo, integracdo de todos o0s setores da empresa, reavaliacdo da cultura
organizacional existente juntamente com qual definicdo de estratégia de relacionamento com
clientes sdo o caminho ideal a ser seguido para obtencdo do éxito na implantacdo de um
CRM.

Entretanto, os autores supracitados, alertam também para informar que essa fase, a de
implantacéo constitui-se como etapa mais desafiadora sendo uma de suas principais causas 0
excessivo foco em tecnologia da informacédo, o que acaba por desencadear no fracasso da

aplicacdo do projeto dessa estratégia organizacional.

2.7 Sistema de Informacéo

Inimeras sdo as informagbes que uma organizacdo contemporanea recebe
diariamente no decorrer de um dia de trabalho. Abertura de cadastro de clientes, fluxo de
caixa, folhas de pagamento de colaboradores, valores a receber e a pagar, controle e saida de
produtos, dentre outros aspectos constituem-se como informagbes pertinentes para serem
armazenadas e que ndo devem cair em maos erradas e nem consequentemente sejam perdidas.

Com o intuito de lidar com situacGes como essas, surge como necessario a adogao
de uma ferramenta voltada a trabalhar e tratar todas essas informacdes obtidas, instrumento
esse denominado de sistemas de informacéo.

Cabe ressaltar no entanto, que o fato de uma empresa optar por ndo fazer utilizacdo
de recursos de tecnologia ndo necessariamente significa que ela ndo faz uso de um sistema de
informacdo. Rezende apud Abreu; Rezende (2002) é conhecedor e sabe justamente deste

aspecto, sO que aproveita para mencionar que devido a intensa complexidade de informagdes
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como também inimeras sdo as agdes a serem efetuadas dificilmente uma organizagdo ndo ira
aderir a um sistema de informacg&o que envolva recursos tecnologicos.

Conceituando 0 que vem a ser um sistema, 0 estudioso Stair (1998, p. 46) traz a
seguinte definicdo: “Um sistema ¢ um conjunto de elementos ou componentes que interagem
para atingir objetivos. Os préprios elementos e as relagdes entre eles determinam como o
sistema trabalha. Os sistemas tem entrada, mecanismos de processamento, saidas e feedback.”

Quanto ao que vem a ser um sistema de informagdo, REZENDE (2002) os
classifica como “SI” denominando-0 como sendo a unido de partes envolvidas gerando

informac0es. Ja na visdo do pesquisador Padoveze (2004, p. 50), sistemas de informagéo:

“E um conjunto de recursos humanos, materiais, tecnoldgicos e financeiros
agregados segundo uma seqiiéncia légica para o processamento dos dados e
traducdo em informacdes, para, com seu produto, permitir as organizacGes o
cumprimento de seus objetivos principais.”(PADOVEZE , 2004, p. 50)

Quanto aos principais propositos que um sistema de informacdo pode proporcionar
para uma organizagao, os autores Kendall; Kendall; Kroenke, O’Brien apud Rezende (2002)
afirmam que ele é fundamental para apoiar os processos de tomada de decisGes nas empresas
seja a nivel de classificacdo operacional, gerencial e estratégico.

Continuando a citar outros beneficios que os sistemas de informacdo podem trazer
para a gestdo de uma empresa, 0s autores Abreu; Rezende (2002) informam que dentre os
beneficios que eles proporcionam estdo o foco como fatores de solucdo de problemas e como

diferencial de negdcios.

3.ESTUDO DE CASO

3.1 A Empresa

A empresa selecionada para o estudo de caso atua na operacdo de servicos de
distribuicdo de mdveis tendo iniciado suas operacdes em dezembro de 1995. A sua area de

atuacdo abrange a regido nordeste.
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Atualmente esta havendo uma mudanca no sistema ERP com muito mais qualidade e
opcdes para o atendimento de seus clientes, o que lhe possibilita proporcionar melhor
qualidade nos servigos, maior privacidade e seguranca.

Sua filosofia de trabalho sustenta-se em trés aspectos principais: foco no cliente,
ética, busca pela exceléncia, gerenciamento com respeito. A empresa definiu como sua viséo
empresarial “Ser reconhecida como modelo empresarial de exceléncia na distribuicdo e
comercializacdo de mdveis e artigos para o lar na regido nordeste do Brasil.” O carater de
inovacdo e a busca de satisfacdo dos clientes denotam a preocupacdo da empresa com a
competitividade. Oferece servicos de distribuicdo de moveis, para clientes corporativos.

Dentre os aspectos que representam a qualidade nos servicos de atendimento
envolvem a resolucdo do problema na primeira ligacdo, agilidade no atendimento,
cordialidade do atendente e informacdes claras e precisas.

A empresa utiliza a tecnologia de informacdo em sua operacdo envolvendo sistemas
de informacdo implementados dentre os quais destacam-se: gestdo de recursos humanos,
cadastramento de clientes e faturamento (billing), historico de clientes (somente referente a
valores comprados e débitos), site na Internet para atendimento via e-mail.

Esta empresa possuia um sistema ERP da empresa YXV que a partir do momento
que ela se expandiu, em meados de 2009, consequentemente a demanda de mercadorias e
fluxo de caixa aumentou, ganhando importancia agora a necessidade de um sistema que
possuisse mais funcionalidades, em questdo de agilidade no servi¢co principalmente no
recebimento dos pedidos, que causasse menos incidentes e com mais integridade,
confidencialidade e disponibilidade.

Perante esta situacdo supracitada, foi contratada uma outra empresa da area, a
DELTA, a qual atende as necessidades da empresa, porém a funcionalidade do CRM néo é

utilizada.
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N&o existem informagfes no sistema que torne a relacdo da empresa com o cliente
mais pessoal com 6tima relacdo custo/beneficio, capaz de captar, permanecer proximo e reter
estes "bons" clientes. Pode-se citar como exemplo a contratacdo de um novo funcionario para
a area de vendas internas o qual esta sentindo muitas dificuldades em fazer seu trabalho por
ser novo dentro da organizacdo e ndo sabe qual produto especifico aquele cliente tem mais
preferéncia. Com isso, repercute em maior demora no processo de integracdo do novo
membro da organizacdo e fazendo até mesmo o consumidor desistir da compra por nao ter
muito tempo disponivel. Informagdes importantes ndo s6 do setor de vendas, como também

dos demais setores da organizacao estdo sendo deixadas de lado .

4.IMPLANTACAO DA SOLUCAO CRM NA EMPRESA
4.1 Empresa Competitiva

Passamos por uma transicdo onde a Revolucao Industrial esta ultrapassada e hoje o
que traz de novidade ¢ a Revolugdo Tecnologica ou a “Era da Informagdao” onde o que faz
diferenca é a informacdo e conhecimento. Vive-se 0 momento no qual quem possui a
informacdo mais agil, sem barreiras de distancia e como fonte geradora de neg6cios quando
proporciona alternativas de lucratividade é que detem o poder de competir no mercado. Isto é
0 que o sistema de informacdo CRM proporciona, através da integracdo com os demais
setores trazendo beneficios para o ambiente interno e externo e de seu cliente,voltado para o
setor comercial importantissimo nas vendas, principalmente para a empresa ALFA por ter
vendedores atuando em diversas localidades do Nordeste, reduzir os produtos de circulacao
para aqueles com maior fluxo de saida. Dessa forma, fica mais facil atingir metas utilizando o
Ciclo de Deming (PDCA) e suas ferramentas, pois tende a melhorar cada vez mais a

utilizacdo e otimizacdo dos processos.
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Fonte: GARCIA, Gerson Engracia. A QUALIDADE NO SERVICO PUBLICO: um estudo de caso sobre a
implantacdo e a continuidade de programa de gestdo pela qualidade total.Revista do Centro Universitario Bardo
de Maua, v.1, n.2, jul/dez 2001. Ribeir&o Preto/SP

4.2 Uso do Call Center

Seguird um roteiro para o atendimento ao cliente, com o objetivo inicial de dispor de
uma solucdo que registre toda a expectativa do cliente em relacdo a ela. Esta interacao
viabiliza atraves da operacdo de um Call Center (canal de comunicacdo dos clientes com a
empresa) que pode funcionar como um pds-vendas, controlando desde o momento do
atendimento do cliente até o enderecamento ao respectivo inbox (filas para atendimento por
especialistas técnicos, organizadas por tipo de assunto).

Focado na satisfacdo do cliente, o processo prevé que as chamadas dos clientes sejam
atendidas pelo Call Center, que tem como meta resolver 60% dos casos na primeira chamada
(os demais 40 % sdo solucionados pelo setor do problema ou em 24 horas), o que significa
operar com um grande diferencial competitivo. O modelo do processo de atendimento a

clientes da empresa pode ocorrer segundo o fluxo:
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Dentre os fatores criticos de sucesso da implantacdo desta fase, destacam-se o
comprometimento total das equipes envolvidas na implantacdo e o nivel de empowerment
(delegacéo de autoridade) existente na empresa.

Modelo de Processo de atendimento ao Cliente na Distribuidora ALFA

FIGURA 01

T 1T
..

-

4.2.1- 22 Fase: Implantacdo do Mddulo Help Desk

Possui suporte da empresa Delta somente referente ao ERP que compraram, o que
dificulta a operacdo de apoio ao usuario interno. A expectativa é a estruturacdo de um Help
Desk para atender a demanda de suporte de varias areas internas de forma agil e eficaz,
aumentando a produtividade da empresa. Deve-se ressaltar que se trata de um ambiente com

necessidade de altissima disponibilidade.
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O processo de implantacdo deste modulo ao iniciar, precisa ser monitorado por um
coordenador interno e por um consultor especialista da fornecedora, procurando coloca-lo em
producdo o mais rapido possivel.

4.2.2- 3 Fase: Expansdo e Otimizacdo da Utilizacdo dos Mdédulos Call Center e Help

Desk

A terceira fase de implantacdo foca, especificamente, nos seguintes objetivos:

expandir as posicdes de atendimento visando atender com qualidade e efic4cia a crescente demanda.

4.3 Beneficios a serem Obtidos com a Implantacdo

E evidente que a adogdo de um SIG como ferramenta de gestdo para as organizagdes
contemporaneas constitui-se como fator de grande valia, sendo inclusive um know-how.

Dentre os beneficios que se pode obter vale ressaltar como principal objetivo a
diminuicdo para a empresa da reducdo do numero de ligacGes de clientes transferidas do
atendente do Call Center para setor responsavel, com a consequente reducao do custo e tempo
para a empresa e aumento do grau de satisfacdo do cliente pela agilidade no atendimento
criando uma padronizacdo do atendimento no qual o funcionario tera que solucionar os
chamados pelo Call Center em menos de 24 horas e apenas 0s repassados para 0 setor

responsavel dado o retorno ao cliente em no maximo 01 dia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Sendo a implementacdo de um CRM, como todo sistema de informacdo, um
processo de mudancas organizacionais sendo de extrema relevancia existir um nivel de
comprometimento e suporte gerencial muito elevado, a empresa ao adotar o marketing de

relacionamento tera meios de estreitar seu relacionamento com clientes, criando um maior
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vinculo e até se necessario for, instaurando uma customizacdo. O atendimento em tempo real,
servico este prestado pela empresa por exemplo, quando ofertado com qualidade, constitui-se
como fator de grande relevancia para as organiza¢gdes manterem-se competitivas perante a
conjuntura mercadoldgica contemporanea.

Dessa forma, com a adogéo e adesdo do conceito de marketing de relacionamento
a0s Seus processos organizacionais, priorizando assim a informagcéo como matéria-prima cujo
foco condiz em atingir a satisfacdo de necessidades dos consumidores, tendem as empresas
ser capazes de agregar maior valor a si mesmo. O modelo da cadeia de valor de Porter
exemplifica justamente esse aspecto ao ponto que € voltada as fontes de vantagem
competitiva, antecipando assim as tendéncias de mercado.

Com relagdo as principais acfes gerenciais e organizacionais que devem ser adotadas
pela empresa e que facilitardo a implantacdo e adog¢do do CRM cabe citar o planejamento e
preparacdo prévios, uma vez que 0S processos internos relacionados tem que ser mapeados
por uma equipe interna.

Assim, adotando os componentes chave de um CRM segundo percepcdo dos
estudiosos Berson, Smith e Thearling (2000) pode-se caracterizar que a empresa pesquisada
implantou o CRM operacional, restando explorar as dimensdes analitica e colaborativa para
atingir a maxima potencialidade da solucdo CRM.

Portanto, diante dos resultados apresentados com a presente pesquisa nota-se que €
demonstrado que o CRM é muito importante nas praticas voltadas a atrair clientes e que o
gestor da empresa € peca fundamental neste processo. Este, deve aderir a pratica deste
sistema, pois s6 assim a referida ferramenta ira funcionar de forma positiva atraindo os
clientes, mantendo-os e trazendo por conseguinte, resultados satisfatérios acerca de indices de

competitividade no mercado e/ou segmento de atuacdo. Fica claro, que adotar o Customer
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Relationship Management reflete como excelente opgdo para o processo de tomada de

decisoes.
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