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REsSumMO

Atualmente, a personalizagdo de produtos e servicos é uma caracteristica altamente
valorizada pelos clientes, cuja demanda tem crescido significativamente, especialmente
devido ao aumento da concorréncia no mercado. Essa tendéncia é particularmente
evidente no setor industrial da carpintaria e mobiliario, onde a concorréncia é vasta e as
empresas estdo em constante procura de se destacarem e inovarem em relagdo a
concorréncia. A personalizagdo de produtos e servigos é considerada como uma
prestigiada estratégia para se diferenciar da concorréncia e ainda assim atender as

expetativas e desejos dos clientes.

O Marketing Relacional tornou-se cada vez mais uma estratégia utilizada pelas
empresas, tem como objetivo o estabelecimento de uma relagdo de confianga e
lealdade entre a empresa e os clientes. Nesta estratégia, € essencial conhecer o perfil
e as necessidades dos clientes, de modo a poder personalizar o atendimento e as
ofertas. Dessa forma, a implementagéo de um sistema de CRM (Customer Relationship
Management) pode ser considerada uma estratégia inovadora e eficaz e inovadora de
modo a garantir a customizagéo, que porventura reforgcara a relagéo entre a empresa e

o cliente.

Durante a realizacdo deste projeto, foi percebido que na Loja das Ferragens, ha falhas
na recolha e armazenamento de informacgdes dos seus clientes. Assim a concecao do
presente projeto implica a criagdo de um sistema de CRM, que ajude a empresa a

melhorar o seu desempenho em relagdo aos seus clientes.

Este estudo tem como objetivo explorar as vantagens oferecidas por um sistema de

CRM e conceber uma estratégia para a sua implementacédo na empresa.

Palavras-Chave: Customer Relationship Management, Marketing Relacional, CRM,

Relacionamento
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ABSTRACT

Currently, the customization of products and services is a feature highly valued by
customers, whose demand has grown significantly, especially due to increased
competition in the market. This trend is particularly evident in the industrial sector of
carpentry and furniture, where competition is vast and companies are constantly looking
to stand out and innovate in relation to the competition. The customization of products
and services is considered a prestigious strategy to differentiate from the competition
and still meet the expectations and desires of customers.

Relationship Marketing has increasingly become a strategy used by companies, its goal
is to establish a relationship of trust and loyalty between the company and its customers.
In this strategy, it is essential to know the profile and needs of customers, in order to be
able to customize the service and offers. In this way, the implementation of a CRM
(Customer Relationship Management) system can be considered an innovative and
effective strategy in order to guarantee customization, which will perhaps strengthen the

relationship between the company and the customer.

During the realization of this project, it was realized that in the Hardware Store, there are
gaps in the collection and storage of information from its customers. Thus the conception
of this project involves the creation of a CRM system, which helps the company to

improve its performance in relation to its customers.

This study aims to explore the advantages offered by a CRM system and design a
strategy for its implementation in the company.

Keywords: Customer Relationship Management, Relationship Marketing, CRM,
Relationship
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LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

B2B — Business-to-Business

CRM — Customer Relationship Marketing
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

1.1. Introducéo

Nos dias que correm, as empresas encaram uma elevada concorréncia e ja nao €
suficiente oferecer produtos e servigos de qualidade ou praticar pregos competitivos
para assegurar a fidelidade dos seus clientes. E de extrema importancia as empresas
também apostarem na diferenciacédo e personalizagdo dos seus produtos e servicos.
Isso deve-se a alteracfes comportamentais dos clientes e também devido a mudancas
a nivel tecnoldgico. Posto isto, as empresas procuram métodos para conseguir obter
vantagens competitivas, como é o caso de uma gestéo de relacionamento com o cliente
(CRM).

Atualmente no contexto da era da tecnologia, o consumidor atual é cada vez mais
consciente do poder que tem no mercado e assim exige relagbes que proporcionem
beneficios significativos. Por esse motivo as empresas sentem a necessidade de se
destacarem da concorréncia. De acordo com Adolpho (2011), um cliente que esteja
competentemente informado sobre produto especifico € mais suscetivel de compra-lo,
pois, 0 mesmo se encontra seguro da sua compra. Dessa forma, um consumidor que

possui uma maior informagé&o tende a realizar mais compras

Atualmente as empresas ndo se focam somente em conquistar potenciais clientes, mas
preocupam-se em reter 0s seus clientes. Por essa razao, € fundamental desenvolver
ferramentas que permitam ajudar as empresas a conseguir alcancar a fidelizacdo dos

clientes.

Para conseguir fidelizar os seus clientes, as empresas devem adotar uma estratégia de
marketing relacional proximo com eles. No entanto, fundamental ter a disposi¢do um
banco de dados capaz de armazenar todos os conhecimentos obtidos dos clientes, com
0 intuito de consolidar a relacéo entre a empresa e 0s seus clientes. A utilizagdo dessa
base de dados sera um recurso importante na formulagdo da estratégia empresarial e

na determinacdo das melhores opc¢des a serem seguidas.

Para ser possivel se obter uma gestao bem-sucedida da relagdo com o cliente, é fulcral
integrar em uma Unica ferramenta todas as fun¢fes de fidelizacdo de um cliente, que
séo: coleta e conservacao de dados, estudo das informacdes recolhidas e a concluséo

de vendas de produtos e servicos.

Com o intuito de preservar e aumentar a base de clientes de uma empresa, o CRM

torna-se uma acao de marketing importante nas empresas. Esta metodologia tem como
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objetivo principal a gestdo da lista de clientes por forma a maximizar o resultado

financeiro da empresa.

Implementar um sistema de CRM em uma empresa de mercado B2B (Business-to-
Business), em um mercado disputado e que tem vindo a crescer, serd benéfico
para a gestdo de diversas areas da empresa, tais como: clientes,

produtos/servicos, processos e comunicacao interna e externa.

O projeto atual encontra-se dividido em dois segmentos distintos: a reviséo bibliografica
e a fase operacional, que consiste na concecdo de um projeto de estruturacdo de um

sistema de gerenciamento de relacionamento com clientes.

Durante os dois segmentos principais, o projeto esta distribuido em capitulos. No
primeiro capitulo, realizar-se-4 um tratamento do tema em questdo, além de se

definirem as finalidades do projeto e a sua organizagéo.

No capitulo seguinte serd apresentada a literatura relevante sobre a temética em

guestdo, bem como o seu enquadramento no presente trabalho.

No capitulo nimero trés sera apresentado o processo metodolégico implementado para
abordar o problema identificado, incluindo o levantamento de andlise de dados, assim
como a descri¢do dos procedimentos adotados para a resolugdo do mesmo.

No quarto capitulo do projeto serd apresentada a parte pratica deste projeto, onde irdo
ser analisadas as entrevistas realizadas aos colaboradores. Nesse mesmo capitulo,
sera desenvolvido um plano de aplicagdo de um software de CRM, acompanhado de

diretrizes para melhorar a sua eficacia e eficiéncia.

No capitulo final, serdo reveladas as principais conclusées obtidas ao longo deste

projeto, assim como suas possiveis limitacdes identificadas durante a sua execugao.

1.2. Identificacdo do problema organizacional

A implementacdo de um sistema de CRM é uma das principais estratégias para se
alcancar o sucesso empresarial, proporcionando as empresas a gestao da carteira de
clientes e a otimizacdo das relagbes com os mesmos. Com este sistema ainda é
possivel realizar uma andlise eficiente dos dados, o que sucede em uma tomada de
decisdo mais correta, assim como a melhoria da satisfacdo dos clientes e a
maximizacao do lucro da empresa. Assim e pelo motivo de estar a trabalhar na Loja das
Ferragens foi possivel reconhecer a necessidade de se implementar um sistema de

CRM, este projeto académico despontou como uma oportunidade para aprofundar os
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conhecimentos sobre a tematica e entender os beneficios e desafios da sua

implementacao
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2. REVISAO DE LITERATURA

No decorrer deste capitulo foram empregues abundantes fontes que sustentam o
trabalho qualitativo da presente investigacao. Atendendo ao objetivo especifico serédo
abordados os seguintes conceitos tedricos: conceito de marketing, marketing digital,
marketing relacional, dimensdes do marketing relacional, CRM, objetivos e beneficios
do CRM, funcionalidades do CRM, componentes de CRM, tipos de CRM, CRM no
mercado B2B, implementacdo de um sistema de CRM numa empresa e fatores de
sucesso e insucesso de um sistema de CRM.

2.1. Conceito de Marketing

O Marketing é reputado como uma ciéncia do &mbito da gestao que tem como principal
foco a investigacao, a criacdo e o desenvolvimento de tarefas que visam explorar, criar
e atender aos desejos dos clientes. De acordo com Kotler (1988), podemos definir o
Marketing como sendo um modelo de tarefas que procuram facilitar e incentivar a
realizacdo de trocas entre pessoas. Em conformidade com a American Marketing
Association (2017), o Marketing é uma area que funde conhecimentos, metodologias de
desenvolvimento, comunicacao, distribuicdo e troca de produtos e servi¢os, gerando

valor tanto para os clientes como para a sociedade como um todo.

O Marketing comecou a conquistar 0 seu espac¢o nos primeiros anos do século XX, nos
anos de 1950 e 1970, o nivel de desenvolvimento dos mercados era considerado baixo
e 0 marketing desempenhou um papel determinante para o crescimento das empresas
e do mercado como um todo. (Kumar, 2004). Segundo Nicholson et al. (2004) a

predominancia das empresas era somente orientada para a producao.

Os mesmos autores Nicholson et al., (2004) asseguram que depois de se suceder a
segunda guerra mundial o segundo quarto do século XX enfrentou uma grave crise
economica, que resultou num efeito de vérias empresas comecarem a dar especial

atencao a fungéo de vendas e ao gerenciamento de marcas.

Ap6s o0s anos de 1980 os mercados comegcaram a ser mais complexos e
consequentemente comecam a manifestar-se novos modelos de negoécios e de
organizacoes, o que inclui aliancas estratégicas e redes de empresas (Webster, 1992).
Perante o contexto em evolugcdo dos mercados, nos anos de 1990, os 4P's produto
(product), comunicacgao (promotion), distribuicdo (place), e preco (price) revelaram-se
elementos fundamentais para o desenvolvimento das organiza¢gfes e segmentacdo do

mercado.
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Segundo a American Marketing Association (2017), podemos definir o Marketing como
sendo “a acdo, conjunto de organizacdes e procedimentos para conceber, comunicatr,
disponibilizar e trocar propostas que tenham relevancia para os consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral” (American Marketing Association, 2017). Armstrong
et al. (2017) por sua vez caracterizam o marketing como sendo superior a uma simples
funcdo do neg6cio, afirmando que o marketing representa os relacionamentos e a
gestdo dos mais diversos perfis de clientes, com o objetivo de simplificar a venda dos

servicos.

O autor Las Casas (2002), assegura que o Marketing é a area da gestdo que esta
orientado para atender aos desejos e necessidades dos consumidores, pretendendo ir
ao encontro de determinados objetivos estabelecidos. Em concordancia os autores,
Nickels e Wood (1999) complementam afirmando que “marketing é o processo de
estabelecer e manter relagbes de troca mutuamente benéficas com clientes e outros

grupos de interesse”

Kotler e Armstrong (2011) afirmam que o marketing se trata de processo em que 0 seu
principal objetivo € gerar valor para os clientes e guardar o valor dos clientes em troca.
Desse modo a empresa necessita de entender minuciosamente o mercado em que esta
inserida e saber como conseguir satisfazer as necessidades dos clientes, gerando valor

e fortes relacionamentos com 0s mesmos.

De acordo com Dias (2006) o conceito de Marketing pode compreendido como prética
gue gere constante valor para o cliente e crie uma vantagem competitiva duradoura para
a empresa, gracas a uma gestado estratégica das variaveis controlaveis de Marketing:
produto, preco, comunicacgéao e distribuicdo. Podemos assim concluir que se trata de um
método com o intuito de responder as necessidades e desejos das pessoas e ou

organizacoes pretendendo beneficiar ambas as partes.

Para os autores McDonald e Wilson (2007) “o propdsito fundamental do Marketing é a
correspondéncia entre os recursos de uma empresa e as hecessidades dos
consumidores de forma a alcangar os objetivos de ambos”. O mesmo autor ainda
acrescenta que o marketing ajuda a distinguir os mercados, a avaliar as necessidades
de segmentos de consumidores dentro desses mesmos mercados, a estabelecer as

propostas de valor para atender as necessidades dos consumidores.

2.2. Marketing Digital

Com o passar do tempo, e evolucao e inovacao da sociedade, a no¢cdo de marketing foi

sofrendo diversas alteragdes, com o surgimento da internet foi concebida uma nova
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tendéncia do marketing, o conhecido marketing digital. Nos dias de hoje o marketing
digital assume uma importancia importante para as empresas que tencionam conseguir
uma maior proximidade com os seus publicos-alvo. E por intermédio do marketing digital
gue as empresas tentam alcancar os consumidores, por meio da implementacao de

iniciativas e planos que permitam ter um impacto positivo sobre o seu publico-alvo.

Conforme Marques (2021) o Marketing Digital engloba as atividades de Marketing
realizadas no ambiente digital, com destaque especial para a internet. Permitindo assim
comunicar, vender e gerar relacionamentos com o publico-alvo especifico nos meios
online. Chattopadhyay (2019) acrescenta ainda que o Marketing Digital € mensuravel e
interativo de produtos ou servicos, e que o mesmo serve-se das varias tecnologias

digitais para aumentar a acessibilidade ao consumidor.

Segundo Faustino, (2020) o Marketing Digital é definido como a aplicacao e realizacao
de téticas de comunicagdo e marketing com o intuito de destacar produtos ou servicos,
utilizando meios digitais, como por exemplo paginas de internet, plataformas sociais,
blogues e entre outros meios. O mesmo autor constata ainda o facto que a maioria dos
utilizadores passa a maior parte do tempo a olhar para um ecréa de telemoével, afirmando
assim que o publico-alvo esta constantemente conectado e online. O autor Gabriel
(2010), partilha da mesma opinido e afirma que é inquestionavel o facto do digital esta
cada vez mais presente em qualquer situacdo das pessoas, seja a nivel pessoal, social
ou profissional. O digital veio para criar pontes e transformar a sociedade, as culturas e
a forma como se interage com o mundo. Os autores Kim et al. (2021) acrescentam ainda
gue o marketing digital disponibiliza novos modelos para conquistar, educar, atrair

possiveis clientes, disponibilizar e transacionar produtos.

De acordo com os autores Villafuerte Alvarez e Espinoza Martinez (2019), as empresas
gue implementam o marketing digital dentro da sua gestao, sdo empresas que, apesar

das varias mudancas, continuam relevantes e a ganhar potenciais clientes.

Segundo Vasconcelos (2019), o Marketing Digital consiste na execugéo de técnicas de
comunicacdo e marketing com o intuito de divulgar produtos, servicos e também
marcas, possibilitando as empresas atrair potencias novos clientes e mercado a media
gue aprimoram a sua rede de contactos, Teixeira, (2013) complementa e afirma que
com esta ascensao da tecnologia, emergem possibilidades para o crescimento do
marketing e de novos setores de negdcios digitais, o que provoca um efeito substancial

na dindmica corporativa.

Faustino (2020) destaca que a criacdo de leads é uma das funcdes dos gestores de

marketing e das empresas. O foco da criacdo leads é encurtar o tempo de captagéo de
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contactos, que adiante serdo convertidos, através acfes que podem ser digitais ou ndo-
digitais. Antes do mundo digital as empresas realizavam as ac¢des de telemarketing
através de listas telefénicas, maior parte das vezes de forma aleatdria e sem principio
de segmentacao. Atualmente na era digital, é possivel realizar diversas segmentacoes,
sendo ainda possivel preservar esses contactos através de estratégias de marketing

digital em diversos canais de venda.

2.3. Marketing Relacional

Ha algum tempo que as organizacdes perceberam a necessidade em olhar para os
clientes com cautela e atencéo, isso deve-se ao facto de que os clientes e o mercado
estdo sempre em constante mudanga, por isso é fundamental que as empresas
estudem sempre o0s seus clientes e as suas mudancas com base nas suas

necessidades. (Melo et al., 2016)

Esta nova perspetiva de marketing provém da andlise dos mercados industriais também
como os de servico, este novo panorama de marketing concerne ao desenvolvimento

de diferentes &reas de influéncia relacionadas com o marketing (Antunes e Rita, 2008).

De acordo com a American Marketing Association (2017) o Marketing Relacional tem
como funcionalidade principal a capacidade de se conseguir elaborar e gerenciar
relacbes duradouras e de credibilidade com as partes que se envolvem diretamente
com o0 ecossistema de marketing da empresa, nomeadamente o0s clientes, o0s

distribuidores e fornecedores.

Becker et al. (1992) definem o marketing relacional como um conceito que tem como
sua finalidade a atracdo, o desenvolvimento e gestdo da relagdo com a sua carteira de
clientes. Os autores em questao, complementam que o marketing relacional, afirmando
Ser um processo em que se aproveita os ativos da empresa de modo a garantir a
méaxima satisfagdo e proporcionar uma experiéncia fenomenal ao cliente, tendo como
objetivo de oferecer o maximo de beneficio e valor possivel, tendo como base um
conjunto de estratégias de Marketing focadas em criar e manter reagdes duradouras
com os clientes, com base em compromissos reciprocos e confianga matua entre a
empresa e o cliente. JCDecaux (2022), parte da mesma opinido e caracteriza o
marketing relacional como uma estratégia que possibilita promover um produto ou
servico de uma marca e a0 mesmo tempo garantir uma experiéncia de consumo unica

e memoravel.
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Yang e Chao (2017), afirmam que o Marketing Relacional tende a aplicar a sua atencdo
no foco dos clientes em relacionamentos duradouros, compromisso com o clientes e

dedicacédo de tempo ao cliente.

Berry (2002), afirma que o marketing relacional valoriza principalmente a importancia da
atracdo aos clientes e também a manutenc¢do e o0 crescimento progressivo da relacao
com os clientes da empresa. E assim criado um modelo de marketing focado na criacéo
de relacionamentos soélidos e duradouros, ao invés da conduta anterior que era focada

no aumento das transacfes (Gronroos, 1994; Gummesson, 1998)

Kotler (2003), afirma que o marketing relacional possui um papel relevante na mudanca
de paradigma do marketing, pois 0 mesmo pressupde uma transicdo de mentalidade
competitiva e conflituosa para uma nova atitude marcada pela correlacéo e pelo apoio.
Kotler enfatiza que estabelecer boas relagbes com os fornecedores, colaboradores e
distribuidores, acresce prestigio diante dos clientes, uma vez que essa relacao beneficia
a prestacado de um servigo de exceléncia e qualidade.

De acordo com Gummesson (2002), o Marketing Relacional € uma técnica baseada na
interagéo, desenvolvida dentro de redes de relacionamentos. Esta abordagem de
marketing beneficiou de valéncias de trés metodologias do Marketing. Na primeira fase,
beneficiou de valéncias do Marketing Tradicional e dos fundamentos do Marketing-Mix.
Nas restantes duas valéncias foram provenientes do Marketing Industrial e do Marketing
de Servicos. Assim, podemos entender que essa abordagem ndo € uma mera extensao
do marketing, mas é sim um novo paradigma, em que 0 mesmo reconhece a relevancia
da interagdo e dos relacionamentos duradouros com os consumidores, fornecedores,

colaboradores e distribuidores.

“O Marketing de Relacionamento surgiu com uma nova viséo holistica, compreendendo

as necessidades e satisfacoes dos clientes” (Lordsleem et al., 2017)

De acordo com A. Marques (2012) houve mudancas significativas no marketing,
passando do foco no produto para o foco na relagdo. A seguinte tabela apresentada

pelo autor identifica as diferencgas entre essas duas abordagens.
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Tabela 2.1 - Mudancas no marketing, foco no produto até na relacéo

Foco no Produto

Foco na Relacdo

Ampla divulgacgéo;

Foco légico;

Geral;

Escolha restrita;

Impressao em papel;
Atitudes Passivas;

Horario comercial;
Participacdo de mercado;
Captura de novos produtos;
Curto prazo;

Enfoque nas vendas;
Encontrar clientes para os produtos;

Individual (personalizado);

Foco emocional;

Exclusivo;

Afluéncia;

Aparelhos eletronicos;

Interacéo;

Servico 24h;

Clientes mais valiosos;

Fidelizacao dos clientes existentes;
Longo prazo;

Enfoque nas emocdes e proximidade;
Encontrar produtos para os clientes;

e Troca de informagéo; e Partilha de informacéo;
e Ciclos de vida de produtos extensos; e Ciclos de vida curtos;
e Marketing como divisao isolada; e Marketing integrado;

Fonte: Adaptado de Payne e Frow (2005) in (A. Marques, 2012)

De acordo com Minadeo (2008) as empresas para garantirem a sua supervivéncia no
mercado, devem-se focar principalmente em criar relacionamentos benéficos com os
seus clientes, e ndo se focarem somente na qualidade dos seus produtos e servigos.
Contudo, Souza Neto e Mello (2009) afirmam que somente a construcdo de uma relagéo
nao é o suficiente, e que é fundamental identificar o perfil de relacionamento que devera
ser adequado para cada um deles, considerando que cada cliente possui necessidades,
desejos e valores especificos. Stankevich (2017) acrescenta ainda que quando as
expectativas de um cliente sédo superadas, o cliente podera se tornar um defensor da

marca, da-la a conhecer outros potenciais e a possivelmente a repetir a compra.

2.4. Dimensdes do Marketing Relacional

Neste topico ira ser descrito as variaveis do Marketing Relacional que desempenham
um papel importante na retencé@o dos clientes. As variaveis que estdo na esséncia de
uma relacdo de nobreza com os clientes e que sé@o imprescindiveis para a conce¢ao da
marca, sdo: Confianca, Lealdade, Satisfacdo e Valor. Segundo os autores Dalla Pozza
et al. (2018) ndo devemos considerar as dimensfes do CRM individualmente, uma vez
gue todas desempenham um papel importante para o sucesso, em que cada um tem a

sua proporcao, trabalhando em conjunto.
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e Confianca

A confianca pode ser considerada como a varidvel com maior grau de importancia do
Marketing Relacional. Para se conseguir obter uma boa conexao entre a organizacao e
0s seus clientes, tem de haver confianga entre ambas as partes. Morgan e Hunt (1994),
definem confianca como um processo em que uma parte confia na integridade do

parceiro no processo de troca.

Berry (1995) evidencia que a confianca é a ferramenta mais poderosa do Marketing
Relacional que se tem disponivel na organizacdo, contrapartida é também uma das mais
dificeis de construir. Diante disso DuPont (1998) complementa a confianca o
comprometimento, e defende que estes principios sdo a chave para a retencao de
clientes.

Ter a confianca do cliente é fundamental para que a organizacdo tenha sucesso, pois
0s mesmos podem ajudar na divulgacdo da marca ou acabar com a sua reputacdo
(Jalilvand et al., 2017)

e |ealdade

A lealdade é possivel de ser catalogada como o comprometimento do consumidor em
relacdo a uma determinada marca, , tendo por base uma forte atitude favoravel que é
manifestada através da compra continua (Sheth e Parvatlyar, 1995). Zeithaml et al.,
(1996) afirmam que a lealdade de um consumidor consegue ser manifestada de
diversas formas, podendo ser, através da predilegcdo exclusiva de uma empresa ou
marcas no que respeita as concorrentes, mediante a continuidade de compra, ou pela
sua intencdo de continuar a comprar no futuro, e por Ultimo através da advocacia e

indicacéo da empresa para outros possiveis clientes.

Segundo Bitner et al. (1990), as empresas necessitam de assegurar a fidelidade dos
seus clientes, visto que uma relacdo duradora com um cliente garante uma maior

lucratividade a empresa e em contrapartida os gastos de Marketing sdo mais acessiveis.

Os autores Anderson et al. (1994), caracterizam a lealdade como fruto da satisfacéo do

cliente com a empresa ou marca.
e Satisfacdo

A satisfacdo é um fator de elevada importancia para a constru¢cdo e manutencao da
relacéo entre a empresa e o cliente. A satisfacdo aumenta as probabilidades de o cliente

voltar a repetir a compra.

10
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Kotler (2003), afirma que, quando o desempenho percebido pelo cliente ndo atende as
suas expectativas, ele experimenta a insatisfacdo. Em contrapartida, quando a
performance corresponde as expectativas, o cliente fica agradado. Assim quando as
expectativas criadas pelo cliente sdo excedidas, o cliente fica altamente agradado.
Ainda para o0 mesmo autor, o maior desafio que uma empresa enfrenta num programa
de agrado total, € a criacdo de uma cultura em que todos os elementos estejam unidos

a encantar o cliente.

Um estudo realizado por Eriksson e Vaghult (2000) comprovou que a fidelizacao de

clientes é auxiliada pela satisfacéo.
e Valor

Para Anderson e Narus (1998), o valor € determinado como algo pelo qual os clientes
estdo dispostos a pagar, excluindo a oferta da concorréncia. A criagéo de valor provém
de diversas ac¢0es realizadas com intuito de melhoria. As estratégias de acdo de uma
empresa ou marca devem ser direcionadas para uma verdadeira entrega de valor

elevado ao cliente.

Gale e Wood (1994) estabelecem o beneficio para o cliente como sendo a percecao de
gualidade pelo mercado, em relacdo ao preco percebido em comparacdo com a

concorréncia.

Sun e Qu (2011), definem o valor percebido como sendo a avaliagdo geral que o
consumidor faz relativamente a utilidade do produto ou servigo, a partir daquilo que &

dado e do que é recebido.

Sao inimeros os fatores importantes para se conseguir manter uma boa relacdo com
os clientes. Considerando que o mercado atual se caracteriza por uma exigéncia
peculiar: os clientes procuram tratamento personalizado por parte das empresas e

anseiam por servigos exclusivos.

2.5. Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Management, mais conhecido pela sigla CRM, é um conceito
gue surgiu com o aparecimento das novas tecnologias de informacao, tendo como foco
apoiar as empresas a criar e a manter o relacionamento com os seus clientes, através
da armazenagem e interpretacdo de informacédo operacional e analitica, auxiliando o
processo de tomada de decisdo. O sistema de CRM entende-se como uma estratégia
gue permite a empresa reconhecer, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes
de uma organizagéo de forma mais diferenciada. “CRM é um conjunto de ferramentas

baseado em uma visdo corporativa que objetiva conhecer melhor o seu cliente,

11
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melhorando o relacionamento com o0 mesmo e colocando-0 no centro dos processos de

negocio” (Oliveira et al., 2014)

Segundo os autores Abreu et al. (2022), a diferenca entre o marketing relacional e o
CRM estd em que o CRM identifica-se como sendo a gestdo de relacionamentos
especificos que uma empresa possui com o0s seus diversos clientes, que é sustentado
por sistemas tecnolégicos, fazendo com que assim tenha uma abordagem mais tética e
especifica. Bonano (2020)acrescenta que os sistemas de CRM possibilitam a analise
de conjunto de dados, por meio da recolha de informacdes pertinentes dos clientes, que

sera organizado de modo a ser utilizavel pelos diversos departamentos da empresa.

Segundo Silva e Pedron (2017), o CRM proporciona as empresas uma maior interacdo
com os seus clientes, e a sua implementacéo fornece mais inovagao para as empresas.
Podemos definiro CRM como um conjunto de estratégias que se destinam a administrar
o relacionamento com os clientes com o intuito de gerar mais valor para 0s mesmos,
Lak e Rezaeenour (2018) refere ainda, que assim as empresas tém tudo guardado num
Unico lugar e a um clique de distancia de todas as informagBes sobre os clientes,
permitindo assim entregar um produto ou servigo personalizado, e como consequéncia

agregar mais valor junto do cliente.

De acordo com Radut e Spinciu (2016), o CRM é responsavel pela fungéo de recolha,
andlise e agrupamento de dados. O CRM desempenha um papel importante quando se
fala da estratégia empresarial, e a mesma tem como base a construcdo de
relacionamentos personalizados pretendendo o lucro a longo prazo. Uma empresa com
uma estratégia de CRM bem definida possui uma maior capacidade de ajuste as

mudancgas do mercado.

Kellen (2002) determina o CRM como sendo uma estratégia de negocios que objetiva
beneficios de longo prazo. Tem como propdésito trazer vantagem competitiva a empresa

ao entregar valor ao cliente de forma aprimorada.

Kotler e Keller (2013), afirmam que o CRM se trata de uma gestdo cuidadosa de
informagbBes detalhadas sobre cada cliente, pretendendo sempre potencializar a
lealdade dos clientes para com a empresa. Os mesmos autores referem ainda que no
processo de gestdo da relacdo devem ser considerados todos os pontos de contacto

definidos entre a empresa e 0s seus consumidores.

De acordo com Shukri e Yajid (2020), o CRM é uma metodologia empresarial que
envolve o planeamento, a interacdo e melhoria da relacdo com o cliente e que a
esséncia do CRM é entender os clientes e a forma como eles comunicam. Segundo os

mesmos autores 0 CRM é acerca de marketing e compreensédo dos consumidores, em

12



inagig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

alguns casos pode ser tdo béasico quanto supervisionar as fungfes dos colaboradores

para com os clientes e manter os compromissos para com estes.
2.6. Objetivos e beneficios do CRM

2.6.1. Objetivos

Segundo Ryals (2002) o CRM tem como principais objetivos a vinculacdo de clientes de
elevador valor e a reducédo do risco de perdé-los. A diminui¢cdo desses riscos é realizada
através do reconhecimento de particularidades que aumentam o interesse ao cliente, e
assim sendo ira gerar fidelizacdo. De acordo com Hughes (2002) a finalidade de um
sistema de CRM ¢é estabelecer e preservar vinculos com potenciais clientes e também
atuais, com base na compressdo de informagbes pertinentes para a empresa,
aproveitando essas informacgdes e do conjunto de dados coletados no mercado para
oferecer o produto certo ao cliente certo no momento certo, com o intuito de aumentar

as vendas e satisfazer os clientes.

Em concordancia com Rahimi e Kozak (2017), o objetivo principal de uma organizagéo
€ conservar a lealdade do seu cliente e agrupar toda a informagé&o recolhida sobre o

cliente, de modo a antecipar as suas estratégias organizacionais e de marketing.

O principal objetivo do CRM é melhorar a satisfagdo dos clientes e parceiros, aumentar
a receita e a eficiéncia das empresas, estabelecendo relacionamentos sélidos com os
seus potenciais parceiros de troca. De acordo com o autor Swift (2002), os principais
objetivos de um software de CRM sdo: manter os clientes vinculados para gerar
rendimento e lucratividade para a empresa, adquirir clientes bons e melhorar o

desempenho do negdcio.

2.6.2. Beneficios

O CRM pode ser considerado uma estratégia que visa criar valor superior para 0s
acionistas através da construcdo de relacionamentos personalizados com os clientes
mais importantes e 0s seus segmentos. Segundo Payne e Frow (2005), essa
abordagem combina técnicas de marketing de relacionamento com Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TIC) para gerar lucratividade e relacionamentos
duradouros. Guerola-Navarro et al., (2020) acrescentam ainda que a estruturacéo de um
software de CRM numa empresa carrega benéficos diretos em termos de desempenho
financeiro assim como na atividade diaria do neg6cio, conduz a uma melhor experiéncia
global do cliente levando assim a uma maior satisfacéo do cliente, o que cria um efeito

positivo na rentabilidade da empresa.

13
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Bretzke (2000) assinala como vantagens resultantes do uso do CRM a obtencéo de um
entendimento mais detalhado do cliente; adaptacdo do cliente a empresa, facilitando
assim a inovagao dos produtos e/ou servicos da empresa; oportunidade de expanséao
da participacdo da empresa no mercado e a gestdo de um canal de um omnichannel
continuo para manter um relacionamento ativo com os clientes, fornecedores e
colaboradores. Os autores Guerola-Navarro et al. (2020) acrescentam como beneficio do
CRM a capacidade das empresas em utilizarem métodos avancados de marketing e de

servicos para estabelecer e manter relacionamentos comerciais de longo prazo.

Segundo Bretzke (2000), estruturagdo de um software de CRM pode oferecer mdaltiplos

beneficios para uma empresa, entre eles destacam-se:

e Ampliar o entendimento sobre os clientes, possibilitando o0 registo,
monitoramento e a analise de um elevado volume de dados acerca do cliente, o
que pode originar a um relacionamento personalizado e exclusivo com o cliente,
originando uma maior retencéo e fidelidade;

e Melhoria do procedimento mercadolégico e empresarial, colaborando no rumo
da empresa perante o mercado;

o Oferta de servicos personalizados para clientes, diferenciando-se de produtos e
servicos oferecidos pela concorréncia;

e Instituir uma comunicagdo préxima e sistematica com os clientes e potenciais
clientes;

e Reduzir os custos da venda e do atendimento pés-venda,;

De acordo com Coopers (2007), as tecnologias do CRM apontam vantagens que se
baseiam na conquista de novos clientes e no aprimoramento dos servicos ja existentes

visando a diminuicdo de despesas e a compreensao aprofundada de suas exigéncias.

De acordo com Coopers (2007) a adogcado de uma estratégia de CRM pode resultar nos

seguintes beneficios:

o Fidelizacdo dos clientes, através de estratégias que permitam a empresa
permanecer competitiva no mercado;

e Reduzir a concorréncia através do preco e utilizar o prego como um recurso para
atrair e reter, ou até mesmo reconquistar clientes;

e Minimizar a captagéo de clientes em que o seu principal interesse é o0 preco;

e Aumentar o rendimento;

e Aplicar os mesmos meios, mas de uma forma mais eficiente;

e Melhorar a compreenséo do mercado.

14
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Ainda OptiTelecom (2022) menciona mais alguns privilégios que se podera obter ao

adotar uma técnica de CRM:

e Os dados dos clientes sdo atualizados em tempo real;
e Existe uma maior satisfacéo do cliente;

e InteracBes personalizadas;

e Aumento da eficiéncia e produtividade das equipas;

e Custos operacionais do negécio sao reduzidos;

2.7. Funcionalidades do CRM

De acordo com Hughes (2002),a principal ideia por tas do CRM é angariar uma avultada
guantidade de informacgfes sobre os clientes, produtos, promogfes e outros dados e
integra-los num anico banco de dados. Na mesma linha narrativa Rust et al., (2001)
anunciam que com o CRM torna-se mais facil angariar, guardar e avaliar as
informagbes, permitindo assim produzir avaliagbes financeiras mais precisas e

frequentes, 0 que pode proporcionar uma vantagem competitiva para a empresa.

Atendendo aos conceitos e expectativas de uma empresa sobre o CRM, pode-se
identificar as principais caracteristicas que devem de estar presentes em um software
de CRM.

De acordo com Martinelli (2003) as funcionalidades que um sistema de CRM deve
conter estdo compreendidas nas seguintes opgoes:

e Auxilio as vendas, com recursos de integracdo de canais de vendas,
configuradores de pedidos e gestor de oportunidades;
e Assisténcia ao servico pds-venda a clientes, com recursos de Call Center e

servi¢o de atendimento ao cliente;

Auxilio ao marketing, com recurso de gestdo de campanhas, segmentagcdo e
posicionamento de clientes, avaliagdo do valor do cliente, satisfacéo de clientes e base

de dados detalhado com a informagé&o dos clientes.

2.8. Componentes do CRM

Segundo Chen e Popovich (2003) no momento de implementacdo de um sistema de

CRM é fundamental ter em consideracdo quatro aplicabilidades fundamentais:

o Canalizar a aten¢éo para o cliente;
e Incluir os diferentes setores da empresa de forma transversal,

e Conceber processos orientados pela tecnologia;
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Estabelecer uma estratégia empresarial com o propésito de melhorar o

relacionamento com o cliente;

Day (2003) conceitua que um CRM se focaliza principalmente em 3 componentes e que
os deve combinar entre eles, componentes esses que sao: Processos, Pessoas e
Tecnologia, permitindo assim poder entender melhor os seus clientes e identificar quais
sdo as suas necessidades. Por esse motivo, vale a pena analisar o que cada um dos

componentes implica Mendoza et al. (2007):

“Processos”, como o préprio nome o indica, este componente do CRM inclui
todos os processos em gue o cliente se relaciona com a empresa. Num sistema
de CRM o propésito dos “Processos” € assegurar que tudo o que seja feito pela
empresa e que se relacione com os clientes, seja ponderado com uma visdo
centrada no cliente.

“Pessoas” este componente pode ser dividido em duas perspetivas. Numa
primeira perspetiva diz respeito a compreensdo do cliente, em que
essencialmente a empresa tenta entender a “definicdo de valor do cliente”, a
“satisfacado do cliente com a empresa” e a “retencao e lealdade” do cliente para
com a empresa para se conseguir estabelecer uma relagdo de longo prazo.
Numa segunda perspetiva, “Pessoas” pode estar associado a aspetos
organizacionais da empresa. Aspetos esses que desenvolvem a criacdo de uma
cultura organizacional focada no cliente.

“Tecnologia” € o ultimo componente de um sistema de CRM e pode envolver
varias coisas, como por exemplo o software de CRM, data warehouse, influéncia
da internet, call centers entre outros. Este componente deve-se ao facto da
empresa se querer adaptar as necessidades dos seus clientes, de necessitar
saber o maximo possivel dos seus clientes, precisa de ser capaz de prever 0s
comportamentos dos clientes com base nesse mesmo conhecimento. Contudo,
com as elevadas quantidades de dados que estdo disponiveis, a tecnologia é

imprescindivel para automatizar e facilitar muitas dessas etapas.

2.9. Tipos de CRM

De acordo com Peppers e Rogers (2001), é possivel catalogar as funcionalidades de
um sistema de CRM em diferentes categorias, sendo as principais: CRM — Operacional,
analiticas — CRM Analitico e colaborativas — CRM Colaborativo. Os autores Buttle e

Maklan (2015) acrescentam a categorias as trés anteriores.
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2.9.1. CRM Operacional

O principal propésito do CRM Operacional € automatizar processos de nhegdécio
relacionados com os clientes. Bretzke (2000) identifica a automatizacdo da forca de
vendas como um meio de consolidar todas as atividades relacionadas com a venda, por
meio da criacdo de uma base de dados que permita gerir a comunicacao para alcancar
as pessoas adequadas no momento certo. Segundo Buttle (2008) e Fatouretchi (2019)
os softwares de CRM integram alguns dos principais processos de marketing, vendas e
servicos, de uma maneira mecanizada e integrada de modo a otimizar a relacdo com o
cliente. Em concordancia do referido Saura et al. (2021) acrescentam ainda como
principais fun¢cdes do CRM Operacional: suporte aos principais processos do negdécio,
automacdo de vendas, recolha de informacdo sobre os clientes, planejamento de
campanhas de marketing, e possivel medigéo do retorno no investimento (ROI)

Greenberg (2001), define o CRM Operacional como um conjunto de atividades que
englobam o servico ao cliente, gestdo de pedidos, faturagdo, automacgéo e gestdo de
marketing e vendas. Esta funcionalidade representa o uso fundamental do software de
CRM e uma das suas caracteristicas é a sua integracao eficiente com aplicacbes de
ERP (Enterprise Resource Planning). O autor sublinha que o software de CRM
Operacional abrange as atividades empresariais relacionadas com o atendimento ao
cliente, gestdo, contabilidade, marketing e vendas, sendo que todas estas areas sdo

integradas com esta funcionalidade.

Segundo Greenberg (2010), o CRM Operacional é responsavel por automatizar os
processos de negdcios relacionados a todos os pontos de interagdo com o cliente no
front-office. Peppers e Rogers (2014) realgam a importancia da incorporagéo do back-
office e mobile-office. Hickernell (2001) em concordancia com Peppers e Rogers
enfatiza que a melhoria operacional do CRM visa aprimorar a eficacia das interagdes e
do vinculo com o cliente. Peppers e Rogers (2001) também destacam o aprimoramento
do relacionamento empresa-cliente como uma funcionalidade do CRM Operacional,
integrando os diversos pontos de interacdo do cliente com os sistemas internos da

empresa.

2.9.2. CRM Analitico

De acordo com Peppers e Rogers (2014) o CRM Analitico é fundamental para obter
inteligéncia sobre os clientes permitindo moldar estratégias de diferenciacdo e
acompanhar seus hébitos para poder determinar as suas necessidades, em
consonancia Xu e Walton (2005) dizem que as informacdes e os conhecimentos obtidos

pelo CRM Analitico ajudam a elaborar estratégias de marketing promoc¢des adequadas,
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através de andlise dos dados abrigados nas bases de dados, elaborando perfis de
clientes, identificando tendéncias de comportamentos e avaliando o grau de satisfacdo

dos clientes.

Para o autor Greenberg (2001), é no CRM Analitico que ocorre a captacdo, extracao,
processamento, interpretacdo e a exposicdo dos dados do cliente a um usuario.
Partilhando da mesma opinido Hickernell (2001), afirma que o CRM Analitico é capaz
de reconhecer as necessidades e desejos dos clientes e simplificar o relacionamento
entre as duas partes, resultando assim na sua satisfacdo e retencdo. O uso de data
mining, por meio dos processos empresariais, possibilita a exploracdo de elevada
guantidade de dados e a realizacdo de analises, modelos preditivos e relatorios, os

guais desempenham um papel fundamental na tomada de decisdes informadas.

Chen e Popovich (2003) acrescentam que o CRM Analitico possui aptidées de previsao
gue possibilitam a resposta de questdes fundamentais do negdécio, as necessidades dos
clientes e também permitem a partilha dos resultados alcancados pelos varios canais

de interagdo entre o cliente e a empresa.

2.9.3. CRM Estratégico

O CRM Estratégico é uma abordagem que visa a promog¢do de uma cultura
organizacional voltada ao cliente, com o intuito de superar a concorréncia ao criar valor

para atrair e reter clientes.

Segundo Zablah et al. (2004) a perspetiva planejada do CRM destaca que 0s recursos
alocados para criar relacionamentos e esfor¢os de fidelizagdo devem ser baseados no

valor do tempo de vida do cliente para a empresa.

Kumar e Reinartz (2012) afirmam que o CRM Estratégico identifica a necessidade de
equilibrar os interesses da empresa e dos clientes. O objetivo central do CRM
Estratégico é otimizar as rela¢des entre a empresa e 0s seus clientes, com o intuito de

potencializar o valor do ciclo de vida do cliente para a empresa.

2.9.4. CRM Colaborativo

Para o autor Greenberg (2001) o CRM Colaborativo refere-se como o centro de
comunicacao, da rede de coordenacdo que concede 0s percursos para os clientes e
fornecedores. O mesmo autor ainda frisa que o CRM Colaborativo ainda engloba as
funcbes de CRM que resultam de pontos de contacto entre o canal e o cliente. Também

os autores Peppers e Rogers (2001) corroboram da mesma opinido e asseguram que o
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CRM Colaborativo é fundamental para a automacdo e integracdo dos pontos de

contacto entre a empresa e 0s seus clientes, possibilitando a troca de informacdes.

Hickernell (2001) concorda com essa mesma ideia e acrescenta que o CRM
Colaborativo contribui para a interacéo entre o negécio e os clientes, abrangendo todos
0s pontos de contacto possiveis, tais como email, carta, visita as lojas, telefone.

Navegacédo no website da empresa e tecnologia moéveis.

Greenberg (2010) defende a evolucéo para uma cadeia de valor colaborativa, ou seja,
uma rede que se estende para além das fronteiras da empresa, incluindo outras
empresas e clientes que possam fornecer bens e servicos complementares,

aumentando o valor oferecido ao cliente.

2.10. CRM no mercado B2B

Seguindo estas alteracdes de paradigma, o marketing relacional conquistou uma fungéo
mais preponderante nas relagdes estabelecidas entre os consumidores e as empresas.
De acordo com Payne e Frow (2005) o marketing somente transacional, foi-se
transformando num marketing progressivamente mais relacional, sendo que o
paradigma de salvaguardar os clientes existentes, era até a data como um segundo
plano por parte das empresas, passou a desempenhar uma maior proeminéncia perante

o paradigma de atracdo de novos clientes (Gummesson, 2011).

Hutt e Speh (2020) prenunciam que, no plano de marketing focado no mercado
business-to-business, a gestado dos relacionamentos com os clientes passou a ser uma
prioridade estratégica, uma vez que permite as empresas tornar os consumidores mais
leais, pois os mesmos sendo mais rentaveis que os recém-chegados, asseguram
vantagens competitivas perduraveis que o0s seus concorrentes terdo mais dificuldades

em entender.

Hakansson e Snehota (1995) defendem que um relacionamento entre empresas e
consumidores é desenvolvido a partir de atividades, recursos e 0s seus atores.
Kandampully (2003) afirma que as gestdes destas relagbes sdo “cruciais para a
competéncia, vantagem competitiva e rentabilidade das organiza¢des” 0 mesmo autor
completa a sua afirmacao dizendo que “a popularidade do Marketing Relacional se deve

a uma reacado contra o marketing de massas e impessoal e a sua falta de eficacia”.

2.11. Implementacgédo de um sistema de CRM numa empresa

A implementacdo de um sistema de CRM numa empresa n&o pode ser abordada de

forma geral, j& que é preciso considerar as caracteristicas especificas da organizagao
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e do seu ambiente. N&do existe uma solugéo universal para o CRM, pois fatores como a
natureza do negodcio, a relacdo com os clientes, o contexto de mercado e 0s
fornecedores séo fatores em constante mutacdo, tornando assim cada situacdo um

caso singular.

Segundo Buttle (2008) para uma empresa adotar um sistema de CRM em uma empresa,
€ necessario estipular uma estrutura organizacional baseada na monetizacao por meio
de atividades de marketing, servico e vendas. A estrutura adotada pela empresa deve-

se basear em trés pontos cruciais, que sao:

o “Aquisicao criteriosa de clientes ou segmentos de mercado-alvo”;

o “Retencido e desenvolvimento de clientes ou de segmentos do mercado de
importancia estratégica”;

e "Continuo desenvolvimento e oferta de propostas e experiéncia de valor que

sejam competitivamente superiores aos clientes selecionados”.

2.11.1. Modelos de implementacao

Ao longo do tempo, foram concebidos diversos modelos de sistemas de CRM. Buttle
(2008) expbe 5 desses modelos:

e Modelo IDIC/IDIP;

e Modelo QCI;

e Modelo de Cadeia de Valor;

e Modelo dos cinco processos de Payne;

e Modelo de competéncia de Gartner;

Para a realizagdo deste estudo iremos aprofundar o modelo de implementacdo que

melhor se enquadraria na empresa, sendo esse o Modelo de Cadeia de Valor

2.11.1.2. Modelo de Cadeia de Valor

O modelo proposto por Francis Buttle compreende cinco fases principais e quatro
condigbes de suporte, visando aumentar a rentabilidade dos clientes. A primeira fase
baseia-se na andlise da base de clientes, na qual se estabelece uma relagdo proxima
com o cliente, fortalece-se as redes, desenvolve-se a proposta de valor e gerencia-se 0
ciclo de vida do cliente. Estas fases ocorrem sequencialmente para assegurar que a
empresa, com a ajuda da sua rede de fornecedores, parceiros e colaboradores, possa

criar e fornecer uma oferta de valor para atrair e reter clientes lucrativos. (Buttle, 2008).
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Figura 2.1 - Etapas do Modelo de Cadeia de Valor
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Fonte: Adaptado de Buttle e Maklan (2019)

2.12 Métricas de CRM

Os autores Croteau e Li (2009) apresentam trés métricas de clientes para avaliar as

estratégias de CRM que foram aplicadas.

2.12.1. Taxa de retencao de clientes

De acordo com os autores esta métrica corresponde a retencdo dos atuais clientes,
tendo em consideracdo a segmentacdo de novos e antigos clientes, assim como
repetidos e os clientes leais. Representa a implementacdo de um ponto de interno de
satisfacao alusivo aos sistemas de CRM implantados na empresa. A mesma métrica
também abrange as mudancas nas taticas de negocio da empresa, estrutura

organizacional, processos de negocio, competéncias e tecnologia.

2.12.2. Satisfacdo dos clientes

Para os autores Croteau e Li (2009), a métrica da satisfacdo de clientes relaciona-se
com o grau de satisfacdo do cliente em relagdo a inser¢cdo de produtos e servigcos
inovadores e melhoria de tempos de entrega. Este KPI encarrega-se da definicdo e

segmentacao dos clientes, das suas necessidades, expectativas e feedback.

2.12.3. Lucratividade

Segundo Croteau e Li (2009), a lucratividade remete a postura da empresa em relagéo
aos concorrentes, onde também se analisa os custos de clientes por segmento de
mercado. Esta métrica ainda contém a segmentacao de mercado e a carteira de clientes

em segmentos alvo.
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2.13. Fatores de sucesso e insucesso de um sistema de CRM

Os autores (Silva e Alves, 2001) apresentam sete elementos que contribuem para o

éxito na implementacdo de um sistema de CRM, séo eles:

e “Envolvimento da alta direcdo;”

e “Foco nos procedimentos em vez da tecnologia;”

e “Escolha da tecnologia mais adequada para o negocio;”
o “Aptidao pluridisciplinar da equipa do projeto;”

e “Orientacdo dos utilizadores;”

o “Estratégia de implantagdo gradual (go-live strategy)”

e ‘“Integracdo consistente do sistema”

De acordo com Piskar e Faganel (2009), para obter vantagens competitivas com um
sistema de CRM, é necessério realizar um estudo das melhores praticas, compreender
o papel do CRM na estratégia global da empresa, avaliar as competéncias presentes
do sistema, estabelecer uma fundamentacéo consistente para a implementacéo, criar
um plano detalhado com os meios para alcancar os objetivos e definir um método de
execugdo do plano.

Chen e Popovich (2003), afirma que a implementagc&do bem-sucedida de um sistema de
CRM requer uma abordagem equilibrada e integrada entre tecnologia, processos e
pessoas. Os autores Kostojohn et al. (2011) concordam com essa Visao e acrescentam
gue para alcangar o sucesso de um sistema de CRM, o mesmo necessita ter de base
guatro pilares fundamentais, que sdo: dispor das pessoas certas nas fungbes corretas
dentro da empresa para o sistema de CRM, elaborar processos internos voltados para
o cliente, implementar a infraestrutura tecnolégica adequada e estabelecer expetativas

claras de sucesso.
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS

3.1. Apresentacao da Loja das Ferragens

A Loja das Ferragens € uma empresa portuguesa que se dedica ao comércio de
ferragens para a carpintaria e a industria. Fundada em 2014, conta com a sula loja
principal e sede em Rebordosa, no concelho de Paredes, e uma loja filial em Braga. A
empresa tem vindo a crescer e a tornar-se uma referéncia no ramo da ferragem em
Portugal, gracas a sua vasta experiéncia, qualidade dos produtos, servicos prestados e

a sua aposta na inovacao

3.1.1. Missao

Fornecer ferragens de alta qualidade e durabilidade, que atendam as exigéncias dos
seus clientes, oferecendo um servico diferenciado, rapido e eficiente. Para atingir este
objetivo a empresa trabalha com fornecedores de renome nacional e internacional, o
gue lhe permite oferecer aos seus clientes uma vasta gama de produtos de qualidades

superior.

3.1.2. Visao

Ser uma empresa de referéncia no mercado nacional de ferragens, reconhecida pelos
seus clientes pela sua qualidade dos produtos e servicos prestados, pelo
profissionalismo e competéncia da sua equipa, e pela inovacdo constante nos

processos de trabalho e na oferta de produtos.

3.1.3 Valores

e Inovacgdo: “Um mercado em constante mudanga exige o conhecimento das
novidades. Na Loja das Ferragens fazemos esse trabalho por si, oferecendo-lhe
produtos inovadores, exclusivos e competitivos”

o Experiéncia: “Com profissionais a trabalhar no ramo ha varios anos e em
constante formacdo, asseguramos o0 atendimento das necessidades e
expectativas mais exigentes do nosso cliente, criadas pela constante inovacéo
no setor”

e Compromisso: “Garantimos o auxilio continuado das necessidades dos nossos
parceiros e respeitamos os valores de ética e transparéncia da nossa relacao,
para que possamos construir uma conexdo baseada na confianga. (Loja das

Ferragens, s.d.)”
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3.1.4. Estrutura Organizacional

A Loja das Ferragens atualmente é composta por uma equipa de 13 colaboradores.
Liderada pelos gerentes Paulo Valente e Alda Ferreira. A equipa inclui 3 comerciais, 2
profissionais dedicados ao atendimento ao balcdo, 4 colaboradores responsaveis pelo
armazém e distribuicAo do material, 1 assistente comercial e 1 profissional do
departamento de marketing. Cada membro da equipa desempenha um papel
fundamental na operacdo da empresa, garantindo o melhor atendimento e satisfacédo
dos clientes. A Loja das Ferragens valoriza o trabalho em equipa e investe na formagéo
continua dos seus colaboradores para proporcionar um servigo de qualidade e melhorar

constantemente a sua oferta de produtos.

3.2. Objetivos especificos

O presente projeto tem com objetivo especifico a implementacdo de um software de
CRM na empresa Loja das Ferragens, que permitirdA uma gestdo mais eficaz e
organizada dos clientes e das informagdes relacionadas com as suas compras e

necessidades, assim como permitira a otimizagéo de processos internos.

Com esta implementagéo, pretende-se melhorar a comunicagdo com os clientes,
aumentar a satisfacdo dos mesmos e aumentar a eficiéncia operacional da empresa.
Além disso, o software permitira realizar uma analise mais detalhada do perfil e das
necessidades dos clientes, permitindo uma oferta de produtos e servicos mais
adequada e personalizada. Resultante desta implementacédo, a Loja das Ferragens
estara preparada para enfrentar os desafios do mercado e para se manter competitiva

no seu setor de atuacgao.

3.3. Anélise SWOT

A andlise SWOT ¢é uma ferramenta de gestdo estratégica utilizada para identificar e
avaliar os pontos fortes (Strenghts) e os pontos fracos (Weaknesses) de uma empresa,
assi como as oportunidades (Opportunities) e as ameacas (Threats) que podem surgir

no ambiente externo da empresa.
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Internos Pontos fortes (S) Pontos fracos (W)

« Oferece uma vasta gama de e A empresa € relativamente
produtos para a carpintaria e recente no mercado;
inddstria: e A falta de um software de

« Conta com uma equipa de CRM dificulta a gestdo de
profissionais experientes e em relacionamentos  com  0s
constante formacao; clientes, bem como de

e Possui duas lojas, alguns processos internos;
estrategicamente  posicionadas * A presenca online da
em Rebordosa e outra em Braga, empresa € limitada, ndo tem
0 que aumenta a sua presenca uma grande presenca nas
no mercado. redes sociais.

Externos | Oportunidades (O) Ameacas (T)

O mercado das ferragens
apresenta uma grade procura e
continuo crescimento;

A implementacdo de um software
de CRM pode melhorar a gestdo
de relacionamento com o0s
clientes e aumentar a fidelizagéo;
A expansdo da presenga online
pode aumentar a visibilidade e

atracdo de novos clientes.

e A concorrencia no mercado
das ferragens é elavada;

e Os custos dos materiais
podem aumentar, reduzindo
assim as margens de lucro;

e A instabilidade econdmica
pode afetar a procura do

mercado.

Fonte: Elaboracédo prépria

Apo6s a elaboracgéo da analise SWOT, é importante cruzar os quatro quadrantes para se

conseguir obter uma visdo mais abrangente.

Esses cruzamentos sédo: forgcas x

oportunidades; forcas x ameacas; fraquezas x oportunidades e fraquezas x ameacas.

3.3.1. Forgas x Oportunidades

A Loja das Ferragens dispde de uma equipa experiente e bem formada, o que lhe

permite prestar um atendimento de qualidade aos seus clientes. A empresa tem uma

boa imagem no mercado e oferece servicos personalizados e produtos de qualidade a

precos competitivos. A combinacg&o dessas forcas com as oportunidades de expansao
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do mercado, devido ao aumento da procura de material de ferragem e carpintaria, e a
implementacdo de um software de CRM podem proporcionar um crescimento

significativo da empresa.

3.3.2. Forcas x Ameacas

A presenca e a entrada de novos concorrentes ho mercado podem ser uma ameaga
para a Loja das Ferragens, contudo a empresa tem a vantagem de ja estar estabelecida
no mercado e ter uma boa reputacdo perante os consumidores. A execucdo de um
software de CRM pode ajudar a empresa a se manter competitiva no mercado e a

enfrentar a concorréncia.

3.3.3. Fraquezas x Oportunidades

A falta de diversificacdo de produtos pode eventualmente ser uma fraqueza para a Loja
das Ferragens, especialmente em um mercado altamente competitivo em que a mesma
estd inserida. A empresa pode explorar oportunidades de expansdo de mercado por
meio da introducdo de novos produtos. Um software de CRM pode ajudar a empresa a
identificar novas oportunidades de neg6cio e a melhorar a eficiéncia do seu processo

de vendas

3.3.4. Fraquezas x Ameacas

A presencga de varios concorrentes pode ser uma ameacga para a empresa. Contudo a
empresa pode tentar reduzir essa fraqueza através da introducdo da introducao de
novos produtos, inclusive novos servigos, e pode enfrentar a concorréncia através da
implementacdo de um software de CRM, para aprimorar as relagdes com os clientes e

melhorar os processos de vendas.
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4. METODOLOGIA

No presente capitulo sera descrita a abordagem metodoldgica aplicada ao longo da
investigacao realizada no contexto do impacto do CRM na fidelizac&o dos clientes no
mercado B2B - Caso da Loja das Ferragens. De acordo com Saunders et al. (2009) a
metodologia de investigacao é a vertente tedrica que sustenta o estudo em questao.

Neste capitulo desenvolve-se uma descricdo dos métodos realizados no processo
investigativo, sendo importante a pesquisa bibliografica, previamente apresentada, para
uma maior compreensdo do tema em investigacdo. A metodologia utilizada nesta
investigacdo € o estudo de caso. De acordo com Yin (2013) esta metodologia de
investigacdo é aplicada quando as questdes alusivas a investigacdo se centram em
“‘como” ou “porque”, quando o investigador tem pouco ou nenhum controle sobre os

eventos.

Para a realizacdo da recolha de dados foi considerada uma metodologia de natureza
gualitativa e quantitativa. De acordo com Yin (2013) os estudos de caso podem ser
fundamentados em toda a combinagcdo de dados quantitativos e qualitativos. “O
contraste entre a evidéncia quantitativa e qualitativa ndo distingue as varias estratégias
de investigacao” Yin (2013)

Y

Os autores Saunders et al., (2009) falam relativamente a questdo quantitativo e
qualitativo, afirmando que é completamente possivel a associacdo de metodologias
diversas no estudo de um determinado fen6meno, em que qualificam como
triangulacdo. Os mesmos autores ainda acrescentam que este tipo de investigacéo
proporciona uma abordagem mais ampla, seja no empenho da descricdo, seja na

elucidacéo e assimilacdo do objeto de estudo.

A presente pesquisa é realizada por intermédio de entrevistas e inquéritos individuais a
todos os colaboradores que conheciam e estavam em contactos com clientes, sendo
assim os comerciais da empresa, os operadores de caixa das duas lojas, a assistente
de operacles e a geréncia. As entrevistas seguiram um guido semiestruturado, que
segundo Costa (2022), consiste num modelo de entrevista flexivel, em que a mesma
tem um guido previamente definido, mas pode-se abrir espaco para que o entrevistado
e 0 entrevistador facam questdes que ndo estavam planeadas, fazendo com que o
dialogo se torne mais natural e dindmicos. Os inquéritos empregaram uma escala de
Likert para perceber o nivel de informatizacdo da empresa e compreender a relagéo e

satisfacdo dos clientes para com a empresa.
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A realizacdo de entrevistas € um fator importante para a realizacéo do estudo, de acordo
com Batista (2019), a aplicacdo de entrevistas ira proporcionar a aquisicdo de
informacdo e compreensdo da subjetividade do individuo através dos seus
testemunhos, pois refere-se a forma como uma pessoa observa, vivencia e analisa o
seu meio. De acordo com (Gil, 2008), é adequado definir uma entrevista como sendo
uma técnica em que o investigador surge perante o investigado e |he redige perguntas,

com o objetivo de obter dados que sejam de interesse da investigacao.

Segundo Santos e Henriques (2021), um inquérito por questionario € um procedimento
de recolha de informacéo sobre uma populac¢do. Geralmente é aplicado a um conjunto
de individuos (inquiridos), sobre os quais se procura obter informac¢des para analisar,
interpretar e retirar conclusdes, pretendendo responder aos objetivos da investigacao.
A opcéo pelo uso de uma escala de Likert neste estudo deve-se ao facto de que essa
escala pode ser considerada intervalar, conforme argumentado por Kerlinger (1964).
Embora seja tecnicamente uma escala ordinal, a escala de Likert € um tipo especifico
de escala em que os pontos podem ser tratados como intervalares.

Assim sendo, para a realizacdo deste presente estudo, as perguntas realizadas na
entrevista foram baseadas no estudo de Saura et al. (2021). As perguntas realizadas
permitem responder aos seguintes tépicos:

Tabela 4.3 - Questdes para responder aos topicos de estudo

Perceber se a empresa possui um | Questbes 1,2 e 3
sistema de CRM ou uma alternativa, e

quais as suas limitacdes

Compreender como a empresa realiza a | Questdes 4,4.1,4.2e5
sua gestdo de clientes, como os
segmenta, e quais os tipos de relacdo

gue mantém com os clientes

Opinido dos colaboradores da empresa | Questdes 6, 7 e 8
acerca das vantagens da implementacao
de um sistema de CRM e se consideram
0 ROl positvo ao investir em

relacionamentos com os clientes.

Fonte: Elaboracao prépria
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Os inquéritos realizados foram com o intuito de perceber em que patamar a empresa se
encontra a nivel informatico e saber como 0s colaboradores avaliam a satisfacdo dos
clientes com a empresa e da relacdo que mantém com a empresa, as questdes

utilizadas neste inquérito foram baseadas num estudo de (Santos e Silva, 2012).

Os dados foram recolhidos recorrendo as entrevistas, e seguidamente foram analisados
para identificar temas e padrdes recorrentes entre os dados. O software Nvivo foi utilizado
para a analise de cluster, para analisar a similaridade de palavras entre as entrevistas,
possibilitando também a identificacdo de padrdes e tendéncias nos dados recolhidos. Com

esta metodologia foi possivel obter uma percecdo mais desenvolvida.

O estudo de caso, sucedeu da seguinte forma: Desenvolvimento do guido da entrevista e
do questionéario; Execucao da entrevista e do questionario; Recolha e tratamento dos dados;
Andlise dos resultados.

A entrevista e o0 questionario foram aplicados nos periodos de 26 de dezembro a 6 de janeiro
de 2023, em que o critério de selecdo da amostra foi os colaboradores que conheciam e

estavam em contacto com os clientes.

4.1. Amostra

Para a realizacdo deste caso de estudo decidi entrevistar apenas os colaboradores da
Loja das Ferragens com cargos voltados para a gestdo da relacdo com o cliente e com

implicacéo real na satisfagdo do mesmo com a empresa.

De forma a recolher os pontos de vista e respostas dos colaboradores selecionados, o
estudo de caso foi aplicado via Google Forms, uma vez que ndo havia possibilidade de

reunir com todos os colaboradores da empresa.

Na tabela 1 pode-se observar a estrutura da amostra, com cédigos de utilizacdo para a
identificacdo do entrevistado de forma a salvaguardar as caracteristicas relevantes do

seu perfil.
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Tabela 4.4 - Estrutura da amostra

Nome do entrevistado | Cargo ocupado Tempo na organizacao | Codigo
Paulo Valente Gerente PV
Alda Ferreira Gerente AF
Hugo Costa Comercial HC
Fernando Ferreira Comercial FF
Nelson Ribeiro Comercial NR
Monica Jesus Assistente comercial MJ
Daniela Matos Atendimento ao cliente / balcéo DM
José Carlos Atendimento ao cliente / balcéo JM

Fonte: Elaboragé&o prépria
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4.2 Analise e discussado dos resultados

Tabela 4.5 - “Tem conhecimento do uso de algum software de CRM (ou
alternativa a um software de CRM) por parte da empresa?”

Respostas principais

“Atualmente na empresa ndo temos um software de CRM, contudo € algo esta a ser
pensado para um futuro préximo, mas para colmatar a falta de um sistema de CRM,
dispomos de uma base de dados em que temos acesso aos dados dos nossos clientes,
em que podemos ver 0 seu registo de compras e pagamentos, assim como a lista de

produtos que o0 mesmo comprou.” PV

“Na nossa empresa ndo temos um sistema de CRM implementado, mas como alternativa
a isso temos uma base de dados em que guardamos todos 0s nossos clientes, assim como

informacdes e dados sobre os mesmos.” MJ

“Na empresa ainda n&o dispomos de um software de CRM, é algo que esta a ser analisado
e pensado para um futuro préximo. Temos uma alternativa a um software de CRM que é a

base de dados, onde guardamos todos os dados dos nossos clientes.” AF

Sim, tenho conhecimento do uso de uma alternativa a um software por parte da empresa,

mais propriamente uma base de dados.” HC

Fonte: Elaboracao prépria

Através das respostas obtidas, é possivel concluir que a empresa ndo possui um
sistema de CRM implementado de momento. Os colaboradores afirmam que a empresa
nao tem um sistema de CRM implementado, em alternativa a empresa possui uma base
de dados com informacdes sobre os clientes, assim como o registo de compras e
pagamentos e também as listas de produtos adquiridos pelo cliente. Desse modo é
possivel concluir que a empresa nao possui um sistema de CRM, mas esta

considerando essa possibilidade para o futuro.
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Tabela 4.6 - “Quais as principais limitagcdes da solu¢cao de CRM implementada na
empresa?”

Respostas principais

“Sendo que na empresa, de momento, dispomos de uma alternativa a um sistema de CRM
existem varias limitacdes, sendo as principais limitacdes ndo se conseguir direcionar
campanhas para clientes especificos, a comunicacdo entre os varios departamentos

conseguiria ser ainda mais fluido, entre outras.” PV

“Na solucdo de CRM que temos na empresa, a base de dados, ndao encontro nenhuma
limitacdo. Consigo ter acesso a todos os dados dos clientes, as compras dos clientes e 0s

produtos que os mesmos levaram. Fica la tudo registado” MJ

“Até ao momento ndo reconheco nenhuma limitagdo na solugdo de CRM que temos na
empresa.” FF

“Até ao momento ainda ndo encontramos nenhuma limitagdo no uso na nossa base de
dados.” AF

Fonte: Elaboragé&o prépria

Como ¢é possivel verificar na tabela 5, a maior parte dos colaboradores da Loja das
Ferragens ndo encontram nenhuma limitagdo na solucdo de CRM implementada na
empresa. Contudo o gerente, Paulo Valente, enumera algumas limitagées que a falta
de um sistema de CRM traz a empresa, assim podemos perceber a importancia que a

implementacdo de um sistema de CRM tem na empresa.
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Tabela 4.7- “Houve mudancas no desempenho da sua func¢éo e na organizacao
com o uso do CRM?”

Respostas principais

“Sim houve mudancgas a nivel interno, em que houve um melhor fluxo de comunicagao
interna e assim conseguir realizar de uma forma mais eficaz e eficientes os pedidos dos

nossos clientes.” NR

“Nao sei, desempenhei a minha fun¢do sempre igual.” JC

“Sim, houve mudangas positivas a nivel de uma melhor e mais pratica organizagdo com o

uso da solugao implementada.” HC

“No desempenho da minha fungdo ndo houve mudancga, venho a desempenhar de igual
forma.” DM

“Sim, houve ligeiras mudangas no desempenho da minha fungédo, comecei a apontar mais

na base de dados as informagdes que conseguia recolher dos clientes.” FF

“Nao houve mudancas.” MJ

Fonte: Elaboracao prépria

Como é possivel verificar nas respostas obtidas na tabela 6, podemos afirmar que uma
parte dos colaboradores apresentaram que houve mudancas no desempenho das suas
fungcbes na empresa com a utilizagdo da alternativa de CRM, a base de dados. Os
colaboradores NR, HC, FF, que sdo comerciais, dao respostas especificas sobre
diversas mudancas positivas, tal como uma otimizacdo do fluxo de comunicagéo
interna, um nivel de organizacdo mais pratico e uma maior eficiéncia de registo de

informagé&o de clientes.
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Tabela 4.8 - “Como faz a gestao atual da sua carteira de clientes?”

Respostas principais

“A gestao da minha carteira de clientes é feita com base nos dados que eu préprio recolho,

também tendo em conta o volume e a regularidade de compra de cada cliente.” NR

“Para a gestdo da minha carteira de clientes tento ver a fidelizacdo deles para com a nossa
empresa, tendo em conta fatores como: regularidade de compra, a quantidade da compra

e quais os produtos que eles compram com maior frequéncia.” JC

“Para gestao dos clientes eu realizo uma checklist com varios topicos que vou verificando
nos clientes, por exemplo a verificagdo mensal de vendas, ver os produtos que estédo a ser
mais vendidos, e mais alguns pontos que considero de interesse. E por vezes, como
assistente comercial, verifico algumas informag¢des que os comerciais da empresa me

pedem ajuda de modo a conseguir ajuda-los na concretizagcédo de vendas.” MJ

“Faco uma gestdo mais presencial, visto que estou a atender os clientes ao balcédo e
enguanto estou a atender vou falando com os clientes e assim vou percebendo como esta

a nossa relacdo, quais as necessidades dos consumidores e etc.” DM

Fonte: Elaborag&o prépria

Apb6s a andlise da Tabela 7, é possivel observar que os colaboradores utilizam
diferentes abordagens para gerenciar a sua carteira de clientes. Os colaboradores NR
e JC, utilizam os dados que eles proprios coletam como base para a gestao da sua
carteira de clientes. Esses dados podem corresponder ao volume e a regularidade de
compra dos clientes, bem como a fidelidade dos clientes & empresa. A colaboradora MJ
indica que recorre a uma checklist, em que verifica informac¢des como vendas mensais
e produtos mais vendidos. A colaboradora DM, afirma que realiza uma gestdo mais
presencial, na loja, em que vai conversando com os clientes quando os vai atendendo,
de modo a perceber como esta o estado da relagéo e vai também percebendo quais as
suas necessidades. De modo geral podemos afirmar que os colaboradores aplicam uma

combinacdo de dados que séo coletados por eles.
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Tabela 4.9 - “Onde anota e guarda todos os dados que recolhe dos seus
clientes? Telefone, tablet, bloco de notas por exemplo.”

Respostas principais

“Os dados e informagbes eu costumo guardar no espago de observagdes que temos
disponivel na ficha de cliente na base de dados, h& ocasiées em que mando email para 0s
comerciais para ficar com as conversas registadas nos emails, e em casos de menor

importancia anoto no caderno.” MJ

“Os dados que recolho dos meus clientes a maior parte desses dados s&o guardados no
meu telemodvel e na base de dados, mas também ainda ha alguns em que eu anoto no

bloco de notas.” FF

“Normalmente todas as informagdes que recolho dos clientes eu anoto e guardo no bloco
de notas. DM

“Anoto e guardo no tablet todos os dados que sdo recolhidos dos nossos clientes, tendo

assim acesso rapido e facil aos dados.” HC

Fonte: Elaboragé&o prépria

Como verificado na tabela 8, os colaboradores utilizam diversos métodos para
armazenar os dados recolhidos dos clientes. A colaboradora MJ armazena os dados
recolhidos na base de dados, no espaco das observacgfes da ficha de cliente, a mesma
ainda envia e-mails para os comerciais de modo a ficar com as conversas registadas.
O FF indica que também armazena os dados na base de dados e no telemoével, mas
gue por vezes também aponta num bloco de notas, assim como a DM. O HC afirma
armazenar os dados no tablet por conseguir ter um acesso facil e rapido aos dados dos
clientes. Podemos assim concluir que os métodos utilizados pelos colaboradores
passam por base de dados, telemovel, tablet e bloco de notas para armazenar os dados

e as informacdes recolhidas aos clientes.
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Tabela 4.10 - “De que forma é compartilhado o conhecimento dos clientes com
os restantes departamentos da empresa?”

Respostas principais

“Quando surge informagéo importante e que considero que deva ser partilhada com mais
algum departamento empresa é transmitida pessoalmente, podendo também ser via

telefone ou por email.” JC

“Através da base de dados, e por vezes via telefone, email e conversa presencial.” PV

“O conhecimento dos clientes é partilhado através de reunides e de estar em constante
comunicagao.” DM

“O conhecimento e informacéo é partilhado através de telefonemas, de emails e através de

reunides presenciais.” MJ

Fonte: Elaboracao prépria

De acordo com as respostas obtidas na tabela 9, podemos observar que os
conhecimentos dos clientes sdo compartilhados com os restantes departamentos da
empresa através de varias maneiras, incluindo conversas pessoais, telefonemas,
observacdes na base de dados, reunibes e comunicagdo constante entre os varios
departamentos da empresa.
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Tabela 4.11 - “Quais os tipos de relacionamento que a empresa tem com os
clientes?”

Principais respostas

“A empresa tem uma relagao de muita proximidade e cooperagao com os clientes.” NR

“Por norma tém relagbes presenciais, que ocorrem tanto nas lojas como nas instalagdes
dos nossos clientes. A empresa e 0s seus colaboradores estdo sempre a procura de saber
se esta tudo bem e o que pode melhorar. Prestar assisténcia quando é necessario e

informar os clientes sobre novos produtos.” JC

“A empresa procura ter relacionamentos de proximidade com os clientes, para isso temos
as visitas periddicas dos nossos comerciais, para falarem com 0s nossos clientes e
perceberem as suas necessidades e eventualmente recolher informagfes, a empresa
também mantém a sua relacdo com os clientes via telefone, redes sociais e newsletter.”
PV

“A empresa tem relagdes profissionais com os seus clientes, baseadas na proximidade e

confianga criada ao longo de varios anos de parceria.” MJ

Fonte: Elaboracéo prépria

ApOGs a analise da tabela 10, podemos concluir que a empresa adota uma ligagado
proxima e de colaboracdo com os seus clientes, com destaque para as relacdes
presenciais, visitas periédicas dos comerciais e comunica com 0s seus clientes via
telefone, redes sociais e newsletter. A empresa procura entender quais as necessidades

dos seus clientes e prestar servicos e assisténcia personalizada aos mesmos.
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Tabela 4.12 - “De que forma sao aproveitados os dados e as informagoes
recolhidas dos clientes?”

Respostas principais

“Aproveitamos esses dados de modo a potencializar a nossa empresa. Conseguimos
perceber como esta o mercado atual, nomeadamente o fluxo de compras dos nossos
clientes. Ficamos a conhecer melhor 0s nossos clientes e assim podemos apresentar

propostas mais personalizadas de acordo com cada cliente.” FF

“Os dados e as informacdes apds serem recolhidos sdo inseridos na base de dados, e que
depois poderdo ser consultados pelos nossos comerciais e pela assistente comercial de

modo a existir uma melhor comunicacao entre ambos.” AF

“Os dados e as informacdes recolhidas sao aproveitados para realizar contatos diretos com
0S nossos clientes, procura de solu¢cdes adequadas e personalizadas para 0S Nnossos

clientes, apresentacao de novos produtos e também para a promocéao de vendas.” MJ

“As informacodes e recolhidas dos nossos clientes servem para percebermos 0 que nosso

cliente compra, para assim no futuro irmos de encontro as necessidades do cliente.” JC

“Os dados que recolhemos dos nossos clientes permite-nos ter a precisdo atual do
mercado, e perceber a exigéncia do mesmo quer a nivel de produtos assim como a nivel
de novidades que sao lancadas. Aproveitamos as informagfes que nos sdo dadas para
realizar constantemente prospec¢fes de mercados. Esse dado ainda nos permite conhecer

as ameacas externas, nomeadamente a concorréncia.” NR

Fonte: Elaboragéo prépria

Apoés analisadas as respostas da tabela 11, verificamos que todos os dados e
informagdes recolhidas dos clientes séo usadas para melhorar a eficacia da empresa.
O melhorar a eficacia da empresa inclui compreender melhor o mercado e perceber
guais sao as necessidades dos clientes, para poder personalizar propostas de acordo
com cada cliente, realizar contatos diretos com o0s clientes, encontrar solucdes
personalizadas, apresentar novos produtos, promover vendas e realizar prospec¢des de
mercado. Também é possivel observar que os dados também podem ser usados para
entender as ameagas externas, como a concorréncia. Essa andlise vai de encontro a
opinido de Radut e Spinciu (2016), que afirmam que o CRM representa um papel

importante quando se fala de estratégia empresarial e que uma empresa com uma
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estratégia de CRM bem definida possui uma maior capacidade de ajuste as mudancas

de mercado.

Tabela 4.13 - “Qual o tipo de segmentacao de clientes que a empresa adota?”

Respostas principais

“Na empresa segmentamos os clientes por mercados, tendo os clientes do mercado b2b e
0 mercado b2c. Este é o principal tipo de segmentacéo da empresa, contudo 0s comerciais
certamente terdo subsegmentos para organizar 0s seus clientes da maneira mais rentavel

possivel.” PV

“Os clientes sdao segmentados por mercados, sendo assim temos o0s clientes que
pertencem ao mercado b2b e cientes que pertencem ao mercado b2c. Dentro do segmento
de clientes do mercado b2b é possivel haver subsegmentos como por exemplo, mobiliario

e carpintaria.” MJ

“De uma forma geral a empresa segmenta os seus clientes por clientes final (b2c) e clientes
empresariais (b2b). No desempenhar da minha fungéo, enquanto comercial, o principal foco
sdo os clientes empresariais, depois dentro dessa segmentacao faco subsegmentos por
tipo de clientes. Tenho por exemplo uma segmentacdo para clientes que realizam
determinados valores de compra, e também tenho os clientes organizados por categoria
de empresa, temos empresas de material de mobiliario e outras empresas de material de
carpintaria. Essa segmentacao permite-me saber o que dizer aos clientes e dar a conhecer
produtos que se enquadrem a sua segmentacao assim aumentando a probabilidade de

compra.” FF

“A segmentacao base e principal que a empresa faz dos seus clientes é: clientes mercado
b2b e clientes mercado b2c. Certamente que depois 0s n0ssos comerciais poderao realizar

subsegmentos ao seu critério de acordo com a sua organizacao e método de trabalho.” AF

Fonte: Elaboracédo prépria

De acordo com as respostas obtidas na tabela 12, € possivel notar que a empresa adota
a segmentacdo de mercado, como mercado B2B e mercado B2C. Essa é a
segmentacao principal da empresa, contudo os comerciais podem ter subsegmentos
complementares para conseguirem organizar os clientes de uma forma mais eficiente,

como por exemplo o tipo de empresa e o valor de compras. Esses subsegmentos
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ajudam a personalizar a comunicagéo e as propostas de acordo com a necessidade de

cada segmento de clientes.

Tabela 4.14 - “Considera um software de CRM (Gestao de Relacionamento com o
Cliente) uma mais-valia para a empresa? Porqué?”

Respostas principais

“Sim, considero que é uma mais-valia para a empresa, devido a sua capacidade de gestao
em toda a linha e a relacdo com os clientes.” PV

“Sim, considero uma mais-valia para uma empresa, pois o software de CRM organiza,

otimiza e tem uma influéncia muito positiva na produtividade da empresa.” HC

“Sim, considero que seria uma mais-valia para a empresa pois seria util numa maior
eficiéncia no tratamento ao cliente, e permitiria que teriamos acesso a todas as informacgdes
num so local e certamente que também traria mais algumas vantagens para além das

comerciais, assim como trabalhar com os fornecedores e entre outras vantagens.” DM

“Sim, considero que fosse uma mais valia para a empresa, pois iria permitir reunir toda a
informag&o num so local em que todos os colaboradores teriam acesso, conseguir-se-ia ter
uma melhor comunicagdo com os clientes e certamente que se teria uma comunicagéo
mais eficiente e através de mais canais de comunicagdo, e a nivel de marketing e
publicidade da empresa conseguimos ter mais proveito e campanhas mais segmentadas e
melhores trabalhadas o que consequentemente iria aumentar o nimero de clientes e o
numero de vendas.” MJ

Fonte: Elaboragéo prépria

A partir das respostas obtidas, foi possivel perceber que a maioria dos colaboradores
reconhece que adogdo de um software de CRM seria benéfico para a empresa.
Acontece devido a capacidade de gestdo de relacionamento com o cliente e a
organizacao de informacg0fes, por parte do software de CRM, o que poderia aperfeicoar
a produtividade e a eficiéncia da empresa. Sendo que também ainda se menciona que
o software poderia otimizar a comunicagcdo da empresa com os clientes e personalizar
a segmentacdo de campanhas de marketing e publicidade, sendo assim possivel

aumentar o numero de vendas e leads.
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Tabela 4.15 - “Sao definidas metas a curto, médio e longo prazo?”

Respostas principais

“Sim, sao definidas metas que temos de alcancgar.” NR

“Sim, definimos metas e objetivos a curto, médio e longo prazo.” JC

“Sim, juntamente com a geréncia s&do estabelecidas metas a curto, médio e longo prazo.”
HC

“Sim, sao definidos metas e objetivos. Como por exemplo, aumento de vendas e aumento
do numero de clientes.” MJ

Fonte: Elaborag&o prépria

Como podemos verificar na tabela 14, a empresa estabelece metas e objetivos, a curto,
médio e longo prazo. Nas metas e objetivos definidos podem estar incluidos objetivos
como o aumento de vendas e 0 aumento do numero de clientes. As metas e objetivos
sdo definidos juntamente com a geréncia e cumpridas para alcancar os objetivos da
empresa. Assim como afirma o autor Kellen (2002), que o CRM se trata de uma

estratégia de negécios que objetiva beneficios de longo prazo.
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Tabela 4.16 - “De que forma avalia o retorno no investimento no relacionamento
com o cliente e o tempo de vida do mesmo?”

Respostas principais

“Avalio como sendo totalmente positivo, o investimento realizado, pois considero que na
atualidade do mercado uma empresa conseguir ter uma boa relagdo com os seus clientes

€ sempre um ponto a favor no momento decisivo de compra e venda.” FF

“Avalio como sendo bastante positivo, pois a percentagem de clientes que ficam fidelizados

com a nossa empresa € muito boa.” DM

“Considero positivo ter uma boa relagdo com os clientes porque assim conseguiremos ter
um bom retorno no investimento. As chaves de indicador de desempenho serdo no

programa de faturagdo.” PV

“Avalio como sendo muito positivo, porque uma boa relagdo com um cliente € meio caminho

para o sucesso do negocio.” NR

“Avalio o retorno no investimento como sendo bastante positivo. E sempre uma mais-valia

para a empresa, principalmente para o mercado complexo que estamos inseridos.” MJ

Fonte: Elaboracédo prépria

Como podemos verificar na tabela 15, todos os colaboradores afirmam que o
investimento no relacionamento com o cliente tem uma avaliacdo positiva. A maior parte
das respostas refere a importancia em manter uma boa relacdo com os clientes para o
sucesso do negocio e a fidelizacdo dos mesmos. E ainda possivel verificar em algumas
respostas que indicam a utilizacdo de métricas de desempenho, como o programa de
faturacd@o, para avaliar o retorno no investimento. Concluimos assim que a empresa
atribui importancia e reconhece o valor de investir no relacionamento com o cliente para

0 sucesso do negdcio.
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Pergunta N&ao Em Em fase de | Operacional | Operacional

operacional / | consideracado, | implementacéo em alguns em toda a

Nao mas nao espacos da empresa

considerado | implementada empresa

Computadores 0 0 0 0 8

Telemovel 0 0 0 1 7

Tablet 0 0 0 8 8

Ligacédo a 0 0 0 0 8
internet

Email 0 0 0 0 8

Rede informatica 0 0 0 0 8
(Lan)

Sistema 0 0 0 4 4
integrado de
gestdo
(faturacao,
gestédo de contas
correntes, etc.)

Sistemas que 0 8 0 0 0
facilitem a
interacdo com os
parceiros de
negécios (CRM)

Sistemas que 0 6 2 0 0

facilitem a
interagdo com
parceiros de
negécio (E-
commerce,
comércio
eletrénico ...)

Fonte: Elaboragéo prépria

A partir da tabela apresentada, podemos ver que a empresa tem um elevado grau de

informatizacdo. Também é possivel notar que ha uma presenca significativa de

dispositivos moveis, como telemdveis e tablets, em alguns espacos da empresa, mas

nao em todos. A implementacdo de sistemas de gestdo integrada e de interacdo com

parceiros de negocios (CRM e e-commerce) esta em fase de implementacdo ou em
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consideracdo. Em geral, a tabela indica que a empresa tem uma boa estrutura

tecnoldgica, mas ainda h& espaco para melhorias.

Tabela 4.18- “Satisfagao dos clientes”

empresa

Pergunta Muito | Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito Muito

insatisfeitos satisfeito

... a nossa rapidez no 0 0 0 1 7
atendimento

... a nossa flexibilidade de 0 0 0 1 7
respostas as solicitagdes

... ainteracdo e capacidade 0 0 0 5 3
para dialogar (escutar,
interpretar e responder)

... @ nossa cortesia / simpatia 0 0 0 5 3

... ao nivel de conhecimento que 0 0 0 0 8
temos sobre eles

... ao atendimento em geral da 0 0 0 6 2
nossa empresa

... ao relacionamento que 0 0 0 4 4
mantém com a nossa empresa

... a nossa qualidade dos 0 0 0 1 7
servigcos em geral

... 80S NOSSO0S servicos antes da 0 0 0 7 1
venda

... @0S NOSSO0S servicos pos- 0 0 0 4 4
venda

... @0S NOSSO0S servicos de 0 0 0 8 0
reclamacao

... a reputagdo e competéncia 0 0 0 0 8
da nossa empresa

... a0 comportamento ético da 0 0 0 5 3
nossa empresa

... 80 sucesso da nossa 0 0 0 0 8

Fonte: Elaboracao prépria
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A tabela apresenta os resultados de uma avaliacdo da satisfacdo dos clientes da
empresa, com base nas respostas dos colaboradores. Em geral, os resultados mostram
uma tendéncia positiva, com a maioria das respostas concentradas nas opc¢les
"satisfeito” e "muito satisfeito". No entanto, h4 algumas areas onde a satisfacdo dos
clientes parece ser menor, como a rapidez no atendimento e a flexibilidade de respostas
as solicitacbes, onde apenas 1 colaborador respondeu com "satisfeito". Isso pode
indicar que essas areas precisam de melhorias para aumentar a satisfacao dos clientes.
Por outro lado, h4 areas onde a satisfacdo dos clientes € alta, como o nivel de
conhecimento sobre eles, onde todos os colaboradores responderam com "muito
satisfeito". Isso indica que a empresa possui um conhecimento satisfatério dos seus
clientes e esta a desempenhar adequadamente nessa vertente. Em geral, os resultados
indicam que a empresa tem uma boa relagao com os seus clientes, mas ha espaco para

melhorias para tornar essa relagéo ainda melhor.

Tabela 4.19 - “Satisfagao com a relagao”

Pergunta Discordo Discordo Nem | Concordo Concordo
totalmente parcialmente discordo totalmente
nem
concordo
Globalmente, 0s nossos 0 0 0 1

clientes sentem-se
satisfeitos connosco

Os nossos clientes, tém 0 0 0 3
muito gosto com o que
fazemos por ele

Os nossos clientes, 0 0 0 5
sempre que precisam de
fazer novos negdcios
vao-nos escolher

Fonte: Elaboragéo prépria

De acordo com os resultados da tabela, pode-se observar que a maioria dos
colaboradores da empresa concorda que 0s clientes se sentem satisfeitos com a relagéo
com a empresa. Além disso, também é possivel ver que ha uma tendéncia de
concordancia com relacéo aos clientes terem muito gosto com o que a empresa faz por
eles e com a escolha da empresa pelos clientes para novos negdécios. No entanto, é
importante notar que ha uma quantidade significativa de colaboradores que
selecionaram a opc¢éao "nem discordo nem concordo” nas perguntas, sugerindo que ha

uma incerteza ou falta de opinido sobre o assunto. E recomendavel que a empresa
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continue a monitorar a satisfagao dos clientes e obter feedback direto deles para obter

uma compreensao mais clara e precisa da sua relacdo com eles.

Com a realizacdo da similaridade de palavras com a andlise de Cluster, através do
software Nvivo, foi possivel identificar diversas similaridades entre as entrevistas e as
suas proximidades. Através da seguinte figura (figura 2) é possivel observar que
existem uma maior similaridade na entrevista do Paulo e a da Alda, com um coeficiente
de correlacdo de Pearson de 0,94351, sendo assim a maior correlacdo entre as
entrevistas. Esta correlacdo pode acontecer devido ao entrevistado Paulo e a
entrevistada Alda serem ambos os gerentes da empresa, dai ter uma maior similaridade.
Contudo o entrevistado José Carlos tem uma elevada dessemelhanca em relacdo aos
restantes entrevistados, isso pode se dever ao facto de ndo ter conhecimento suficiente
do que € um sistema de CRM, as suas funcionalidades e vantagens que poderia

acrescentar ao sucesso da empresa.

Figura 4.2 - Similaridade de palavras
[ José carlos

— Hugo

— Monica

| __{::AMa

Paulo

Daniela

Fernando
Nelson
Fonte: Nvivo
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5. PROGRAMA DE ACAO / RECOMENDAGCOES

Com a constante evolugéo da tecnologia e a ascensao das relagfes entre as empresas
e 0s seus clientes, as empresas tém de estar sempre a procura de solucdes para
conseguirem prosperar a sua gestdo de clientes. E neste cenario que aparecem 0s
sistemas de CRM, que proporcionam ao empresario ter uma visdo mais completa e

organizada sobre todos o0s seus clientes e 0S processos.

Tendo como bases o0s resultados obtidos nas entrevistas e nos questionarios, foi
desenvolvido um plano de acbes e recomendacdes para a empresa. Foi possivel
verificar que a empresa dispde de uma infraestrutura adequada para a implementagéo
de um sistema de CRM, o que representa um passo importante para a concretizagéo e
0 sucesso do projeto. Os colaboradores da empresa demonstram interesse na
implementacao e utilizagéo diaria de um sistema de CRM, conscientes das vantagens
e beneficios que podem resultar da gestdo da relagdo com os clientes. No entanto,
devido & pouca experiéncia no uso de um software de CRM, por parte dos
colaboradores, esse pode ser um obstaculo a ser ultrapassado por meio de um processo
de aprendizagem e acompanhamento. Assim sendo, sugiro algumas recomendacdes
com a finalidade de garantir o éxito da implementacéo e execucéo do sistema de CRM

e maximizar os seus resultados.

Para a empresa poder adotar um sistema de CRM é importante receber algumas
recomendacdes prévias para conseguir garantir o sucesso de implementagcéo e assim
maximizar os seus resultados. A primeira recomendacdo passa pela instalagdo de
sistema de CRM Operacional, porque tendo em conta as necessidades que a empresa
apresenta este é o sistema de CRM que melhor se enquadra com a empresa, segundo
Greenberg (2001) o sistema o CRM Operacional agrupa as tarefas que envolvem o
servico a clientes, a gestdo de pedidos, faturas, automacgéo e gestdo de marketing e
vendas. Por essas mesmas razdes é que considero que este seja o melhor sistema de
CRM para a empresa, assim o mesmo iria chegar a todas as areas da empresa e
automatizar varios processos na empresa, fazendo com que a mesma fosse mais

eficiente e eficaz.

ApOs uma pesquisa, apresento na seguinte tabela as cinco solugbes de CRM que

recomendo e uma breve descricdo de cada.
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Tabela 5.20 - Solu¢cbes de CRM

Nome Descri¢do da solucao de CRM Preco

Essentials - 25%

Sales Professional - 75$
permite assessorar todas as etapas da | Entreprise - 150%
Unlimited - 300%

Salesforce | ¢ ¢onsiderado um dos melhores CRM,

venda, a partir do contacto, até conquista

de possiveis novos clientes.

Fornece uma visao absoluta de todo o | Standard - 14€

Zoho CRM processo de vendas. Descobre | Professional - 23€
tendéncias, oportunidades e melhora a | Enterprise - 40€
eficiencia. Ultimate - 52€

Viiger O sistema tem solu¢des cimplementares | Standard - 42$

que vao passa pelo email marketing a
gestdo de projetos

SugarCRM | Apresenta uma experiéncia totalmente | Market - 1000$
personalizada, envolvente, intuitiva. | Sell - 49$
Otimiza os processos conciliando | Serve - 80%
simplicidade, mobilidade nas redes | Enterprise - 85%
sociais dos consumidores.

Aplicativo Unico - 30%

Insightly Ideal para pequenas e médias empresas. | Plus - 29%
Disp8es de uma verséo gratuita até dois | Professional - 49%
utilizadores. Enterprise - 99%

Fonte: Elaborag&o prépria

A segunda recomendacéo passa pela importancia de oferecer formagéo e suporte aos
colaboradores da empresa, para gue 0s mesmos possam utilizar o sistema da melhor
maneira possivel. E extremamente importante que todos entendam a sua
funcionalidade e relevancia, para que assim possam cooperar na melhoria da gestao
da relagdo com os clientes. E importante que exista uma boa comunicaco entre os
setores e os colaboradores de modo que todos trabalhem de maneira sinérgica e

contribuam para o sucesso da implementacéo do sistema.

Existem varias formas de uma empresa oferecer suporte e formacao aos colaboradores

para o uso de software de CRM, algumas formas que recomendo séo:

e Preparacdo presencial: Realizacdo de sessfes de preparacdo presencial,
podendo ser em grupo ou individuais, com o intuito de ajudar os colaboradores
a entender com se utiliza o software de CRM e como extrair valor dele;

¢ Material de treino: A empresa pode fornecer materiais para os colaboradores
irem treinando, como por exemplo manuais, guias ou até mesmo videos de
tutoriais

e Suporte técnico: Disponibilizar suporte técnico, que pode ser proveniente de

departamento interno da empresa ou de fornecedores externos, para ajudar a
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resolver problemas técnicos que possam acontecer aquando do uso do sistema
de CRM;

Mentoria: a empresa estabelecer um mentor com experiéncia para 0s
colaboradores, para ajuda-los a navegar pelo sistema e a atender a possiveis

questdes que possam surgir

BN s

Por fim, a terceira recomendacdo que apresento a empresa, é a importancia de

monitorizar e analisar constantemente os resultados fornecidos pelo sistema, para

poder se avaliar o seu desempenho e analisar se 0 mesmo esta contribuindo para a

melhoria da relagcdo com os clientes e para a otimizacao dos processos. ara chegar a

essas conclusdes € necessério estabelecer métricas claras, por isso recomenda a

empresa a utilizacdo das seguintes métricas:

Taxa de retencao de clientes: Com esta métrica a empresa consegue medir
quantos clientes foram retidos em comparagdo com os clientes que foram
perdidos. Através deste indicador podemos avaliar a capacidade do software em
manter um relacionamento duradouro e satisfatério com os clientes;

Taxa de satisfacdo do cliente: Através desta métrica avalia-se o grau de
satisfacdo dos clientes com o servico prestado pela empresa. Esses dados
podem ser obtidos através de pesquisas de feedback e avaliagdo dos clientes.
E um indicador relevante para perceber a qualidade do servico prestado e da
capacidade do software em atender a necessidade dos clientes;

Taxa e conversao de leads em negdcio: Esta métrica revela quantos potenciais
clientes (leads) foram convertidos em clientes reais. E importante para medir a
eficacia do software em ajudar as equipas de venda a concretizar negocios;
Retorno obre o investimento (ROI): Com esta métrica a empresa consegue medir
o retorno financeiro concebido pelo software em relacdo ao investimento feito
aquando da sua implementacao. E um indicador importante para medir a eficacia

do software em conceber lucro para a empresa.
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6. CONCLUSOES

Uma boa gestéo do relacionamento com o cliente é essencial no mundo empresarial
atual, em que a concorréncia é cada vez mais competitiva. Segundo Ryals (2002) o
proposito de um bom Costumer Relationship Management passa pela fidelizacdo de
clientes de maior valor, e poder lhes proporcionar uma experiéncia personalizada e
satisfatéria com o objetivo de aumentar a fidelizacdo e, consequentemente, 0s

resultados operacionais e financeiros.

O presente estudo, esta focado na &rea de CRM e a sua importancia para a fidelizagéo
dos clientes no mercado B2B, e pretende responder a questao “Implementacao de um
sistema de CRM na empresa Loja das Ferragens”. Em que se analisou o setor da
empresa e quais as suas necessidades e foi identificada qual a melhor metodologia a

aplicar para a implementacdo de um sistema de CRM.

O estudo inicial do estado de arte em relagdo ao CRM concebeu uma base soélida de
conhecimento tedrico e cientifico que foi fundamental para a realizagéo do estudo e para
o entendimento da importancia deste tema para as organizagbes. Também
proporcionou uma visdo mais ampla sobre o assunto, sendo possivel verificar

tendéncias, desafios e oportunidades no contexto atual.

Apo6s uma andlise da literatura existente sobre a relacdo com os clientes e sobre o CRM,
foi elaborada uma metodologia de implementacdo de um sistema de CRM que se
enquadre com as necessidades da Loja das Ferragens. A metodologia incorpora as
melhores praticas publicadas por autores reconhecidos da area, e tem como principal

objetivo garantir uma implementacao eficiente e de sucesso.

As entrevistas semiestruturadas e o questionario foram as abordagens consideradas as
mais apropriadas para a recolha de dados. A realizagdo das entrevistas com o0s
colaboradores da empresa revelou-se uma etapa fundamental no processo de andlise
e de implementacdo de um sistema de CRM. Através das entrevistas, foi possivel
compreender o conhecimento dos colaboradores sobre o conceito de CRM, também foi
possivel conhecer quais as suas expectativas e motivagbes em relagdo a
implementacdo de um sistema de CRM e ficar a conhecer como era realizada a gestao
de relacionamento com os clientes da empresa. Através dos resultados obtidos foi
possivel concluir que os colaboradores estavam motivados com a implementagéo de
um sistema de CRM e entendiam os beneficios que esta nova tecnologia traria para a
empresa. Para além das entrevistas, 0s questionarios também se revelaram

importantes para o entendimento do nivel de informatizacdo e tecnologia em que a
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empresa se encontrava. Esses dados foram imprescindiveis para a realizacdo de um
plano de acao assertivo e efetivo, com o intuito de garantir o sucesso da implementacao
e maximizar os resultados do sistema de CRM na empresa. Os colaboradores
entrevistados foram reconhecidos como os mais importantes para todo o projeto a
desenvolver na empresa, pois 0S mesmo encontram-se em constante contacto com os
clientes. O sistema de CRM mais indicado para a Loja das Ferragens € o CRM
Operacional, porgue segundo Greenberg (2001) este sistema agrega tarefas que
abrange servico a clientes, gestdo de pedidos, faturacdo, automacdo e gestao de
marketing, assim com este sistema a empresa ndo s6 melhoraria a relacdo com os seus

clientes, como também otimizaria 0s processos internos.

Em sintese, podemos concluir que todo o sistema de CRM possibilita dar importancia
aos ativos importantes de uma empresa, que s&o os clientes. E considerado como uma
ferramenta valiosa para as empresas, pois o0 CRM permite a potencializacdo de
interacBes com os clientes e potenciais clientes, reforcando a fidelizacdo dos atuais e
atraindo novos e ainda permite a automatizacdo de processos, fazendo com que a
empresa se torne mais eficaz e mais eficiente, e segundo Guerola-Navarro et al. (2020),
a implementagéo de um sistema de CRM ofereceria beneficios diretos em termos de

desempenho financeiro.

Em suma, de acordo com as questdes que foram investigadas no presente estudo, foi
possivel concluir que a empresa dispde de uma alternativa a um sistema de CRM,
utilizando uma base de dados juntamente com o programa de faturagdo. Contudo, essa
solucdo revela algumas limitagbes, como a falta de capacidade de direcionar
campanhas para clientes especificos. Posto isto, a implementagdo de um sistema de
CRM poderia aperfeicoar a comunicagdo entre os varios departamentos, tornando-a

assim mais fluida.

Em seguido, no que diz respeito & segunda questdo de investigacdo, foi possivel se
verificar que a empresa pratica uma segmentacéo de clientes em duas categorias
principais, clientes b2cb e b2c, os comerciais ainda realizam subcategorias para se
organizarem melhor e conseguirem ser mais eficaz e eficientes. A gestéo de clientes é
realizada com base nas informacdes recolhidas pelos colaboradores, podendo ser
através do contato presencial de clientes ou de uma checklist com varios topicos. A
empresa encarrega-se de ter uma relacdo de proximidade e cooperacdo com 0s seus
clientes, através de relacdes presenciais na empresa, visitas periédicas dos comercialis,

comunicacdo com os clientes via telefone, redes sociais e newsletter.
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Por ultimo, em relacéo a terceira questao de investigagdo conseguimos perceber que a
maior parte dos colaboradores acredita que a utilizacdo de um software de CRM seria
um beneficio adicional para a empresa, devido a capacidade de gerenciar o
relacionamento com o cliente e a organizar as informacgdes que esse tipo de softwares
disponibilizam. A implementacdo de um sistema de CRM seria capaz de aperfeicoar
alguns processos e a eficiéncia da empresa, o que certamente resultaria em um retorno

financeiro positivo sobre o investimento realizado nos relacionamentos com os clientes.

Para completar, a realizacdo deste projeto foi uma oportunidade extremamente rica,
guer em termos de desenvolvimento profissional quer em desenvolvimento pessoal,
permitindo a aquisicdo de novos conhecimentos e habilidades, tais como o0 aumento da
consciéncia de responsabilidade e autoconfianca. Além disso, a realizagédo deste projeto
correspondeu a uma oportunidade para aprofundar e pdr em pratica os conhecimentos
obtidos ao longo do percurso académico. Também a implementacdo do sistema de
CRM na Loja das Ferragens proporcionard uma melhoria da gestdo da relacdo dos
clientes com a empresa, prosperando a satisfagdo dos mesmos e aumentado a
eficiéncia dos processos internos da organizagao.
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7. LIMITACOES

No que diz respeito ao presente projeto, é importante salientar que a sua elaboracdo

nao se encontra isenta de limitagdes.

Uma das principais limita¢des foi o tamanho da populacéo, sendo que € uma PME, e a
falta de conhecimento da temética do CRM por parte de alguns colaboradores, pois ndo
existem competéncias com elevada experiéncia em CRM. Além disso, devido a se tratar
de uma PME dificultou a marcacao de entrevista e consequente a recolha e andlise dos
dados.

Em segundo lugar € importante realgar que, ainda que o tema seja considerado
relativamente recente e ndo relna um consenso entre 0OS varios autores, uma
interpretacdo solida requer uma revisdo cuidadosa da literatura. A revisédo é importante
para compreender as varias perspetivas e teorias sobre o assunto, viabilizando a
formacgéo de conclusdes fundamentadas. Contudo, este processo pode também limitar

0 espacgo de tempo para a realizagdo de um estudo de caso mais detalhado.

Com o intuito de minimizar as limita¢des identificadas no presente projeto, recomenda-

se a utilizagdo das seguintes estratégias para futuros projetos:

e Alargamento da populacdo da amostra, com a intencdo de obter resultados mais
abrangentes e com uma maior significancia estatistica;

e Ter em consideracdo a realizacdo de sessdes de formacao internas para 0s
colaboradores da empresa, sobre o tema CRM, a fim de minimizar a falta de
conhecimento identificada;

e De modo a evitar a dificuldade da marcacao de entrevistas devera se escolher
horarios mais flexiveis para a realiza¢do das mesmas;

o Realizar uma revisdo bibliografica mais aprofundada, de modo a obter um
consenso entre autores sobre o tema em questdo, assim como identificar
metodologias mais apropriadas e estratégias mais eficazes para a realizagéo de

futuros projetos de pesquisa.
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APENDICES

2 2 2 2 2\~

v ¥
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Apéndice A - Guido da Entrevista

Nome

Cargo na empresa

Género

Faixa etaria

Grau de escolaridade

Tem conhecimento do uso de algum software de CRM (ou alternativa a um software
de CRM) por parte da empresa?

Quais as principais limitagdes da solugdo de CRM implementada na empresa?
Houve mudangas no desempenho da sua func¢éo e na organizacdo com o uso do
CRM / alternativa de CRM?

Como faz a gestao atual da sua carteira de clientes?

Onde anota e guarda todos os dados que recolhe dos seus clientes? Telefone,
tablet, bloco de notas por exemplo.

De que forma é compartiihado o conhecimento dos clientes com os restantes
departamentos da empresa?

Quiais os tipos de relacionamentos que a empresa tem com os clientes?

De que forma séao aproveitados os dados e a informagdes recolhidas dos clientes?
Qual o tipo de segmentacao de clientes que a empresa adota?

Considera um software de CRM (Gestéo de Relacionamento com o cliente) uma
mais-valia para a empresa? Porqué?

Séo definidas metas a curto, médio e longo prazo?

De que forma avalia o retorno no investimento no relacionamento com o cliente e 0

tempo de vida do mesmo?

Fonte: Elaboracgéo prépria
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Apéndice B — Questionario

Grupo 1: Informatizacdo "

1. Indique em que fase se encontra a empresa relativamente a:

Ndo Em Operacional p
i b e Operacional
operacional consideragdo Emfasede emalguns em todaa
/ Ndo masndo  implementagdo espacos da e
considerado implementada empresa

Computadores O O O O O

Telemovel

Tablet

Ligagdo a
intemet

Email
Rede

informatica
intema (Lan)

2 | e | @ | @ |
G FON FOS SON RO
O FON FON FOR KO
@I FON FOR EOR 16
© | @] @ | @ |©

Sistema

integrado de

gestdo

(faturagdo, O O O O O
gestdo de

contas

correntes, etc)

Sistemas que

facilitem a

interagdo com

0S parceiros O O O O O
de negocios

(CRM)

Sistemas que
facilitem a
interagdo com

parceiros de
commerce,
comeércio
eletronico ...)
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Grupo 2: Satisfagdo dos clientes

Utilizando a escala proposta, indique a sua perce¢do geral sobre a satisfacdo dos

seus clientes, em relag3o ao desempenho da empresa, em cada um dos
seguintes aspetos:

2.1. Satisfagdo dos nossos clientes quanto a ...

1 - Muito 2-

L . 3-Indifrente 4 - Satisfeito
insatisfeitos  Insatisfeito

... anossa

rapidez no O O O O

atendimento

... anossa
flexibilidade de

respostas as O O O O

solicitagdes

.. ainteragdo e
capacidade para

dialogar O O O O

(escutar,
interpretar e
responder)

... anossa

cortesia / O O O O

simpatia
... 80 nivel de

conhecimento O O O O

que temos sobre
eles

... a0
atendimento em

geral da nossa O O O O

empresa

... a0
relacionamento

que mantem O O O O

com anossa
empresa

... anossa
qualidade dos
Servigos em O O O O

geral

S - Muito
satisfeito

O
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... 80S NOSSOS

servicos antes O O O O O

da venda

... 80S NOSSOS

evgosés O O O O O

venda

... 80S NOSSOS

servigos de O O O O O

reclamagdo

... areputagdo e

competénciada O O O O O

nossa empresa

... 30

comportamento

ético da nossa O O O O O
empresa

e O O O O O

2.2 Satisfagdo com a relagéo *

Nem
Discordo Discordo discordo Concordo
. Concordo
totalmente  parcialmente nem totalmente

discordo

Globalmente,
os clientes

sentem-se O O O O O

satisfeitos
connosco

0s nossos
clientes, tém

muito gosto

e o O O O O O
fazemos por

ele

0Os nossos
clientes,
sempre que

precisam de O O O O O

fazer novos

negocios vao-
nos escolher
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