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Resumo:

O presente artigo almeja uma compreensao sobre a importancia do
Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente (CRM — Customer Relationship
Management) na organizagao. Fundamentou-se em um referencial tedérico sobre
sistemas de informagdo, conceitos do processo sistémico, enfatizando com
veeméncia o CRM. Como exemplo pratico, foi realizado um estudo de caso em
uma empresa madeireira no Parana, que necessitava de melhoria no processo do
setor de vendas, pois havia desorganizagcdo e demora nas informacgdes. Para
tanto foi implementado o Totvs® CRM e posteriormente aplicado uma entrevista
semiestruturada para os gerentes comerciais, que confirmaram a melhoria no
processo decisorio e relacionamento com o cliente, através da disponibilidade,
rapidez, acesso e confiabilidade das informagdes comerciais. Diante dos
resultados, o CRM demonstra ser uma ferramenta relevante no contexto
empresarial, proporcionando subsidio para decisdes que enfatizam a fidelizagao e
conquista de novos clientes.
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Abstract

The present article aims at an understanding about the importance of customer
relationship management (CRM-Customer Relationship Management) in the
organization. Was based on a theoretical framework on information systems,
systemic process concepts, emphasizing with vehemence the CRM. As a practical
example, a case study was carried out at a logging company in the State of
Parana, which needed improvement in sales process, because there was
disorganization and delay information. For both was implemented CRM and
subsequently applied Totvs ® a semi-structured interview for business managers,
which confirmed the improvement in decision-making and relationship with the
customer, through the availability, speed, access and reliability of commercial
information. Before the results, CRM proves to be a relevant tool in the business
context, providing allowance for decisions that emphasize the loyalty and winning
new customers.
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1. INTRODUGAO

Com a globalizagdo, as empresas foram pressionadas a melhorar ainda
mais a qualidade dos seus produtos ou servigos oferecidos. Dessa forma, o perfil
do cliente mudou, ficou mais criterioso, devido dispor de inUmeras empresas que
oferecem o mesmo produto ou servico.

Nesse contexto, o gestor comercial precisa estar em sintonia com o
mercado e usufruir de ferramentas que ajudem nas tomadas de decisdes, pois
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uma decisdao tomada de forma equivocada pode comprometer a empresa e
paralisar suas atividades, inclusive suas vendas. Diante desse cenario, a decisao
precisa ser fundamentada por informagbes rapidas, fidedignas, que realmente
mostrem o que estd acontecendo na empresa e estejam em constante
atualizagao, pois o cenario empresarial € dindmico.

Em contrapartida, as informagbdes geradas na empresa ficam dispersas,
desorganizadas, ou alocadas paralelamente, como se a empresa fosse um
“arquipélago” com varias “ilhas”, nas quais ficam armazenadas partes em sistema
de informacéo e outras partes em arquivos paralelos, como planilhas eletrénicas.

Nesse contexto, o CRM vislumbra como uma boa ferramenta no ambito
empresarial, visto que por meio de informacbes armazenadas de forma
organizadas, centralizadas e disponibilizadas, o gestor de vendas tem
fundamentagdo para uma decisdo mais segura e proxima da realidade da
empresa.

O presente artigo objetiva demonstrar como o CRM pode ajudar na
melhoria do fluxo das informacgdes, a ponto de subsidiar com maestria a tomada
de decisdo. Para tanto, fundamentou-se em um cenario problematico de uma
empresa madeireira, que devido desorganizacdo das informagdes, estava
passando por transtornos em seus processos decisoérios, em especifico o setor de
vendas.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 SUBSIDIOS DA TOMADA DE DECISAO

Para que haja uma tomada de deciséo, dois elementos precisam estar em
sintonia, que é o canal de informagdo e as redes de comunicagao (BATISTA,
2004). Os canais de informacgao definem como os dados serdo adquiridos, e as
redes de comunicacao definem o direcionamento dos dados.

Na formacdo de um sistema, e consequentemente seu uso no auxilio da
tomada de decisao, é preciso conhecer os 3 elementos principais, que sao 0s
Dados, Informacao e Conhecimento.

Os Dados sao apresentados de forma bruta, sem qualquer sustentacao
para a tomada de decisdo. O dado é qualquer elemento identificado em sua forma
bruta que, por si sO, ndo conduz a uma compreensao de determinado fato ou
situagdo (OLIVEIRA, 2002). Em razao disso, os dados precisam ser trabalhados,
como se fossem diamantes recém-extraidos, que precisam ser limpos e lapidados
para confeccdo de uma joia. Os dados tém caracteristicas alfanuméricas
(numeros e letras), imagem (figuras), audio (sons, ruidos) e videos (imagens em
movimento e filmes)

A Informacao é o dado trabalhado, que quando devidamente estruturada,
auxilia o processo decisorio, e por isso tem relevancia na empresa, pois associa
diversos subsistemas e capacita a empresa na interpretacdo de seus objetivos
(OLIVEIRA, 2002). Contudo, a informagdo precisa ser completa, precisa,
confiavel, relevante, clara, veloz, entre outros.

A Tabela 1, ilustra a diferenca de Dados e Informacéo:
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Dados Informacgao

Quantidade de produgao Capacidade de produgao

Preco da matéria prima Custo de venda do produto

Numero de empregados Produtividade do funcionario

Tabela 1 — Comparativo entre Dados e Informacgao
Fonte: o préprio autor (2014)

O Conhecimento € o novo saber, resultante de analises e reflexdes de
informagdes segundo valores e modelo mental daquele que o desenvolve,
proporcionando a este melhor capacidade adaptativa as circunstancias do mundo
real (SORDI, 2008). O Conhecimento é o produto final dos dados transformados em
informacéao, conforme Figura 1.

= Conhecimento
Informacao
ngos (Capacidage de (Consegue-se
(Quantlda~de de Producsio — - sa.ber seo
Produgao - > quanto foi > pgdldo de um
quanfto foi produzido em cliente po@era
produzﬁo)em um més) ser atendido)
um dia

Figura 1 — Processo Sistémico
Fonte: O proprio autor (2014)

Além de possuir algumas caracteristicas peculiares, como o requerimento
de intervengdo humana inteligente e a possibilidade de comparagbes entre
cenarios econdmicos distintos.

2.2 SISTEMAS DE INFORMAGAO

Nos ultimos anos, a tecnologia teve um avango significativo, o que
ocasionou na automacdo de diversas atividades industriais, destacando a
producao automobilistica e o agronegadcio.

Inerente a esse avancgo, a tecnologia também proporcionou uma ascensao em
prol da gestao, dispondo de varias ferramentas que objetivam um melhor controle
e suporte ao administrador de empresas. Uma dessas ferramentas é o
Sistema de Informacao.

O sistema pode ser definido como uma interacédo de partes de um todo, de
maneira coordenada, que formam uma estrutura organizada e objetiva a
execugao de diversas tarefas, além, de ser um conjunto de eventos que se
repetem ciclicamente na realizagcao de tarefas predefinidas (BATISTA, 2004). Por
isso, o sistema de informacdo é dependente, visto que se alguma parte da
estrutura falhar, todas as demais serdo impactadas.

De maneira conjunta, o sistema é um conjunto de partes que se interagem
e sao interdependentes, que de forma conjunta, forma um todo unitario, com
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determinagao de objetivos e fungdes definidas (OLIVEIRA, 2002). A origem de um
sistema se fundamenta na interdependéncia, ou seja, na é o efeito “domind” que
se uma peca deslocar-se, as demais serdo comprometidas, além de ser
objetivada por um ou mais objetivos especificos.

Um sistema de informacdo pode ser conceituado como uma rede de
informacdes, em que os fluxos alimentam o processo de tomada de decisdes, nao
apenas na empresa como um tudo, mas isoladamente, em cada area de
responsabilidade (MOSIMANN; FISCH, 1999).

2.3 CRM

Na ultima década de XX, as empresas se preocuparam com a redugao de
custos e com a reestruturagcado de processos, operagdes e politicas internas, pois
O objetivo era criar uma visao apenas interna da organizagao. Entretanto, os
movimentos que resultaram no corte de custos e na reengenharia de processos
afastaram os clientes.

Dessa necessidade, surgiu o CRM (Gerenciamento do Relacionamento
com o Cliente), trata-se de uma arquitetura que integra os processos de negocios
e tecnologias, os quais objetivam entender os clientes em relagdo a quem sao? O
que fazem? O que gostam?

O CRM é uma arquitetura que tem despertado relevancia com os sistemas
ERP. Em outras palavras, o CRM é um elemento do ERP, especifico para o
melhor gerenciamento, que envolve os subsistemas de Marketing, Vendas,
Servigos e Tecnologias (BATISTA, 2004).

Assim, substituiu-se o foco no produto para foco no cliente, fundamentado
na conquista e na manutencao do cliente, buscando estreitar o relacionamento
entre cliente e empresa, em que se prioriza os clientes ja existentes e
principalmente os mais valiosos (ZENONE, 2001).

O CRM também pode ser considerado como a administracdo
individualizada dos clientes, que preza pelo relacionamento exclusivo, bem como
na otimizagdo dessas relagdes (TELLES, 2003). Dessa forma, possibilita
influenciar na iniciacdo, continuidade e finalizacdo de relacionamentos das
empresas com os seus clientes (REINARTZ et al., 2004).

Essa fidelizagdo € conseguida, pelo fornecimento de valor acrescentado
superior a cada cliente. E ndo fornece apenas um valor personalizado - como
pressupde, por exemplo, o marketing one to one - mas também um valor superior
e unico a cada interagao com o cliente (REICHHELD, 1993).

Em outras palavras, o CRM se fundamenta no conhecimento aprofundado
do perfil do cliente e, posteriormente desenvolver um trabalho voltado para sua
fidelizacdo. Pois ao melhorar o relacionamento com o cliente, a empresa pode
melhorar seus lucros e reduzir seus custos. Essa fase de cativar o cliente, tem
estabelecido uma nova visdao de empresa, a qual se torna uma “empresa de
relacionamento”, que prioriza cada interacdo com o cliente.

No CRM as empresas conseguem fundamentagdo para responder as
seguintes perguntas (BATISTA, 2004):

Qual é o perfil do meu cliente?

Quais sao os habitos de consumo de grupos especificos?

Quiais clientes sao, ou poderéo ser fiéis e lucrativos?
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Diante dessas perguntas, muitos gestores comerciais titubeiam nas
respostas, pois ndo dispdem de informacgdes para tal, e como consequéncia nao
terdo conhecimento para prospeccao de clientes.

Todavia, diante de todas essas vantagens e beneficios de ado¢cdo do CRM,
€ valido ressaltar ndo se obtera lucro instantaneo, visto que inicialmente se
conhece o perfil do cliente e posteriormente podera realizar um trabalho comercial
voltado para esse perfil. Em razao disso, muitas empresas investem no CRM
aguardando a separagao entre clientes lucrativos e nao lucrativos, no
fornecimento de servicos personalizados, e assim obter maior retencdo de
clientes (JAYACHANDRAN, 2005). Quanto a motivagao para implementagao do
CRM, a énfase inicial € em conhecer o comportamento dos clientes, a fim de
ganhar percepgdes sobre suas preferéncias e envolventes necessidades
(MITHAS et al., 2005).

3. METODOLOGIA DO TRABALHO

A pesquisa se caracteriza como interpretativa e exploratéria. E
interpretativa por contextualizar os dados coletados na entrevista dos
participantes da pesquisa; e exploratéria, uma vez que na analise dos dados, foi
possivel conhecer dos usuarios a melhoria significativa no uso do CRM.

Quanto a coleta dos dados, foi realizado uma entrevista com variaveis
especificas, as quais seguem abaixo:

v" Descricdo das rotinas realizadas antes da implementacdo do CRM,;

v" Descricdo das rotinas realizadas posterior a implementacdo do CRM;

v" Percepcao sobre o CRM implementado (disponibilidade, rapidez, acesso e
confiabilidade das informacgdes);

v' Comparativo entre o sistema antigo e atual, vantagens e desvantagens.

O estudo de caso foi realizado em uma empresa madeireira, que
enfrentava problemas com o fluxo de informacdes para tomada de decisdes, o
setor de vendas era o mais prejudicado, pois ndo se conseguia mensurar
rapidamente informacdes laborais basicas, tais como: produto com maior venda,
clientes que mais compram ou que menos compram, entre outros.

O sistema de informacao atualmente utilizado pela empresa é o Protheus
11, desenvolvido pela empresa Totvs, sendo implementado parcialmente na
empresa em Maio/2014. Nesse sistema, também estdo registrados as
informacdes administrativas, como: financeiro, compras, estoque, contabilidade,
fiscal, recursos humanos e ponto eletronico.

A empresa em questdo conta com aproximadamente 300 funcionarios.
Destes, 50 sdo usuarios operacionais e 10 usuarios gerenciais (dos quais 2
usuarios sdo gerentes de vendas). A entrevista aplicada posterior a implantagao
do CRM foi realizada apenas com os dois gerentes de vendas.

3.1 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secao serdao demonstrados os sistemas utilizados pela empresa, o
antigo, com cenario problematico e o novo sistema, o CRM TOTVS®. Em
sequéncia mostra-se a descri¢cao antes e apds a implementacido do CRM.
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Sistema Antigo

No sistema antigo o fluxo das informagbes comerciais da empresa
madeireira era armazenado em uma base de dados que ndo dispunha de busca
rapida, devido a desorganizagao das informagdes. Um exemplo era na solicitagao
do gerente de vendas, ao precisar de informagdes sobre alguma proposta enviada
ao cliente, nesse momento, havia morosidade, pois os assistentes de vendas
precisavam gerar varios relatorios no sistema, e posteriormente organiza-los em
uma planilha eletrbnica. Assim, além da demora, também havia a questdo de
descentralizacdo das informagdes, que para se tornarem conhecimento,
precisavam de um controle paralelo ao sistema, visto que devido a falta de
integracado, perdia-se oportunidades de vendas, uma vez que nao se
acompanhava em tempo real a proposta enviada ao cliente. E outra questao
agravante era que a decisao de um gerente estava embasada em uma planilha
eletrénica.

Sistema Atual

O CRM TOTVS® permite que o gerente acompanhe em tempo real, todo o
processo ligado ao cliente, desde suas ultimas vendas até o conhecimento do
perfil do cliente em relagdo a compra do produtos da empresa (JAYACHANDRAN,
2005) e (MITHAS et al.,, 2005). E possibilita a sincronizagdo da proposta em
oportunidade, nado necessitando de controles paralelos. Outro recurso é a
facilidade de mostrar na tela apenas as informagdes e graficos mais relevantes,
por meio de um painel, conforme mostra figura 1

Figura 1: Area de Trabalho do CRM TOTVS
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Fonte: Extraido do site da TOTVS®

Nessa area de trabalho, o sistema permite a personalizacéo, possibilitando
que o CRM seja adequado ao contexto usado, ou seja, na visdo de um vendedor
ou de um gerente de vendas.

Percepgcao sobre o CRM implementado (disponibilidade, rapidez, acesso e
confiabilidade das informacgoes);

Com a fundamentagdo das entrevistas com os gerentes de vendas,
possibilitou-se analisar que o CRM TOTVS®, possibilitou maior formalizacdo,
centralizacdo, rapidez e organizagdo das informagdes. Tanto que um dos
gerentes destacou a “eliminagdo do retrabalho”, uma vez que as informacgoes ja
tinham no sistema antigo, mas o conhecimento delas era gerado em uma planilha
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eletrbnica. E para outro gerente de vendas, o novo sistema conseguiu
“acompanhar a nova realidade da empresa”, que prezava pelas rapidas tomadas
de decisdo, pois uma oportunidade de vendas, nao pode ser perdida,
simplesmente por uma demora no sistema.

O novo sistema possibilitou o armazenamento em uma base de dados
unica, promovendo a disponibilidade, rapidez no acesso e confiabilidade das
informacdes comerciais, além de eliminar varias “ilhas”, que eram as planilhas
eletrénicas. No entanto, houve resisténcia na retirada das planilhas por parte dos
assistentes comerciais, visto que as planilhas eram muito apreciadas por eles,
devido a facilidade de manuseio e personalizagdo. E ao ser implementado um
CRM a cultura mudou, uma vez preza-se pela integragdo com outros modulos e
departamentos, fato que nao havia nas planilhas eletrénicas.

Outra percepcéo foi a cultura geral da empresa, com trabalho em conjunto,
uma vez que o CRM esta na mesma base de dados que outros departamentos,
como por exemplo o Faturamento. E por isso, o faturista precisa lancar dados
corretos, para que o CRM também gere informacgdes e graficos corretos. Assim,
todos os usuarios envolvidos de outros departamentos, assimilaram o cuidado em
digitar dados corretos, que no sistema antigo isso era irrelevante, pois a
integracdo com outros departamentos era limitada.

Percebeu-se também maior agilidade nos processos. Um exemplo era o
cadastro de clientes, que era moroso no sistema antigo, ja no sistema novo, o
cadastro tem que ser realizado rapidamente, pois a qualquer momento um
gerente pode querer saber informagdes do novo cliente, estreitando assim, a
interagdo com o cliente (REICHHELD, 1993).

Como desvantagem, os gerentes comentaram sobre a diminuicdo do
contrato interpessoal, visto que no sistema antigo os processos eram informais,
necessitando ao final de uma tarefa avisar o pessoal envolvido. Todavia, os
gerentes sédo enfaticos a dizerem que isso € apenas um detalhe, pois para que
haja novamente esse contato, que é importante para o bom relacionamento e
desenvolvimento da criatividade, bastariam apenas algumas reunides de
feedbacks dos trabalhos.

4. CONCLUSAO

Qualquer mudancga, seja ela pequena ou grande, gera transtorno, pois o
ser humano algumas vezes nao esta acostumado a mudanga ou prefere a
situagdo cémoda de algo que esta funcionando, ao invés de melhora-lo. O CRM é
dependente das pessoas (usuarios), pois ndo basta dispor de uma boa
ferramenta de trabalho se as pessoas nao tiverem compromisso com seu uso.

O processo de implementacdo do CRM passou por um periodo de
resisténcia, visto que os usuarios estavam acostumados a planilhas eletrénicas.
No entanto, para que a implantacdo obtenha éxito, como foi o estudo de caso, é
preciso que haja conscientizagdo do nivel estratégico (diretores) para o nivel
tatico (gerentes) e nivel operacional (chdo de fabrica), pois ao inverter esse
processo, podera haver insucesso na implantacao.

De forma geral, o estudo de caso possibilitou uma compreensédo quanto a
utilizacdo de sistemas de informagdao em uma média empresa. O sistema CRM
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TOTVS, melhorou os procedimentos comerciais da empresa, com a formalizacao,
rapidez e organizacao das atividades laborais, e criou a cultura de relacionamento
do cliente, a ponto de conhecer seu perfil, suas preferéncias, suas limitagdes,
entre outras, uma vez que anteriormente n&o se havia nada disso.

Contudo, é valido ressaltar que o CRM ndo € um mero sistema de
informacgéo, uma vez que atua como um gerador de conhecimento, transformando
informagdes geradas pelos usuarios em conhecimento para gerentes de vendas,
e por isso, € de suma importancia o trabalho de conscientizacdo dos usuarios
envolvidos.

5. REFERENCIAS

BATISTA, E. M. Sistemas de informacgéo: o uso consciente da tecnologia para o
gerenciamento. 1. ed. — Sao Paulo : Saraiva, 2005.

JAYACHANDRAN, S. et al. The role of relational information processes and
technology use in customer relationship management. Journal of arketing, v.69,
n.4, p.177-92, Oct. 2005.

MITHAS, S.; KRISHNAN, M.; FORNELL, C. Why do customer relationship
management applications affect customer satisfaction?. Journal of Marketing,
v.69, n.4, Oct., p. 201-209, 2005.

MOSIMANN, C.P.; FISCH, S. Controladoria: Seu Papel na Administracido de
Empresas. 2. ed Sao Paulo: Atlas, 1999.

OLIVEIRA, D. P. R. Sistemas de informagdo gerenciais: estratégias, taticas,
operacionais. 8. ed., Sao Paulo: Atlas, 2002.

REINARTZ, W.; KRAFFT, W.; HOYER, W. The -customer relationship
management process: its measurement and impact on performance. Journal of
Marketing Research, v.41, n.3, p.293-305, Aug. 2004.

REICHHELD, F. F. Loyalty-based management. Harvard Business Review, p. 64-
73, Mar./Apr. 1993.

SORDI, J. O. Fundamentos — Sistemas de Informacgao. Sdo Paulo: Saraiva, 2008.
TELLES, R. Marketing Empresarial B2B. Sao Paulo: Saraiva, 2003.
ZENONE, L.C. Customer Relationship Management (CRM) — Conceitos e

Estratégias: Mudando a Estratégia Sem Comprometer o Negdcio. Sao Paulo:
Atlas, 2001.



