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RESUMO

Diante de inimeros produtos e servigos ofertados no mercado e sites, as organizacdes
passaram a investir em Marketing de relacionamento, implantando ferramentas de CRM -
(Customer Relationship Managment) dentro a empresa. Assim 0s gestores buscam manter um
relacionamento duradouro com seus consumidores, deixando de serem apenas clientes
comuns e passando a ser fieis. Portanto este artigo tem como objetivo identificar como €
operacionalizado o CRM-(Customer Relationship Managment) dentro da organizagdo de
médio porte automobilistico. Neste sentido foi aplicado um questionario com o gerente de
marketing da empresa estuda, buscando identificar o fluxo de operagdo do CRM-(Customer
Relationship Managment). Com base nas respostas, observou-se que 0 gerente possui
conhecimentos sobre a ferramenta, porém ndo consegue dissemina-la, pois existem barreiras
internas na organizacdo que impedem o pleno desenvolvimento do CRM-(Customer
Relationship Managment).

Palavra-Chave: Marketing de relacionamento, ferramentas de CRM -(Customer Relationship
Managment).

1 INTRODUCAO

Em uma época de globalizacdo e com a concorréncia muito acirrada, percebe-se que as
organizagOes precisam esta sempre inovando, para iSso ocorrer € importante estd em contato
com seus clientes, observando suas necessidades e prioridades obtendo desta forma
informacdes necessarias para ter produtos e servigos diferenciados.

Lapolli & Lapolli (2012) fala que a organizacdo deve ampliar a capacidade
competitiva e buscando reducgdes de custos desnecessarios, incrementando a qualidade de
produtos e servicos utilizados, tendo como objetivos a fidelizacdo do cliente e sua viabilidade

financeira, portanto conclui ainda que o Marketing de relacionamentos compde condigdes de
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oferecer as organiza¢fes uma série de vantagens, como organizar um ambiente que favoreca
solugdes inovadoras para melhor atender seus consumidores e tendo assim um relacionamento
satisfatorio mutuo e de longo prazo.

Neste sentido, o objetivo do presente estudo é identificar como operacionalizam o
CRM (Customer Relationship Managment) ou Gestdo de Relacionamento com o Cliente,
dentro da organizacdo de médio porte automobilistico.

De forma complementar, Olkoski et. al. (2009) acrescenta que para um mercado
competitivo, € importante investir em um diferencial para se destacar da concorréncia. Uma
das formas de diferenciacdo estd na aplicagdo do Marketing de Relacionamento que é um

meio fundamental para a retencéo dos clientes, satisfagdo e criagéo de valor.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Ferro (2003) o marketing veio ao longo do tempo evoluindo passando por
diversas fazes anteriores, com abordagens distintas, mas focos diversos. As fases desses
desenvolvimentos foram: a era do Marketing de Massa que seu auge foi na década de 50 a 60
aqui existia um distanciamento no relacionamento dos fornecedores com os clientes, logo
apos a Era da Segmentacdo década de 70 os meios de producdo evoluiram os produtos e
servicos ja havia bastante qualidade, com isso as organiza¢cGes comecgaram a segmentacao de
seus clientes.

Logo apds direcionando seus esforcos de Marketing para certos grupos de
consumidores, em seguida a Era do Nicho era preciso encontrar segmentos onde a
organizacao lider ndo tivesse tanta competitividade em atender as marcas diretas para vencer
as barreiras, e por ultimo a Era do Cliente nos anos 90 que o consumidor mudou o0 mercado e
0s préprios comecaram a ser tratada como cliente individual com suas necessidades ouvidas e
atendidas, essa era se caracteriza pela exigéncia da individualizacdo do atendimento ao
cliente.

Para Maso (2010), que desde 1990 as organizagbes veem crescendo muito com a
globalizagdo, assim as empresas tém quer ter uma estratégia melhor nos seus
estabelecimentos, podendo usar o Marketing de relacionamento para desenvolver uma
fidelidade com seus consumidores e atraindo futuros clientes, devido ela ter solucdes
inovadoras, estabelecendo um ambiente favoravel para ideias desenvolvendo meios para

fidelizar o cliente.



O mesmo ainda diz que o Marketing de Relacionamento esta crescendo cada vez mais
junto as organizagdes, por ter meios de solucionar problemas possiveis com seus clientes,
passando ter carater mais duradouro do que uma simples compra, parando para ouvi suas
necessidades, dedicando e agradando da melhor jeito, essa forma de relacionamento foi
chamada de marketing um a um customizagdo macica.

Assim ainda conclui que com essa customizagdo provocou mudangas onde as
producdes eram feita por lotes, foi encara producdo um a um e para ajudar as empresas, e
através do meio de internet facilitou a comparacdo de produtos, formas de pagamentos e
meios de entrega. Portanto o marketing de relacionamento faz parte de um paradigma de rede
em desenvolvimento, que reconhece a competicdo cada vez mais acirrada entre as
organizacoes.

Segundo Bonilha (2016), com a globalizacdo e as mudancas demogréficas, sociais e
culturais tornaram o cliente mais exigente com relacdo em produtos e servicos que
necessitam, o que faz com que as organizagOes procuram atenderem de modo mais individual,
com consequéncia ficou mais dificil conquistar os clientes assim tem que ter uma abordagem
diferenciada além de ter um relacionamento com o cliente, a organizacdo necessitar ter mais
promogéo, descontos, brindes e deste modo cuidando de seus clientes.

Kotler (2003) a teoria e a pratica do Marketing tradicional sempre tiveram sua
concentracdo no alcance e atracdo de novos clientes e ndo na permanéncia dos existentes.
Neste sentido, o Marketing de Relacionamento se da pelo fato de criar, manter e aprimorar
fortes relacionamentos com os clientes, identificando suas necessidades e prioridades, de
forma a oferecer produtos e servigos. Para Lovelock (2005) o Marketing de relacionamento
envolve o desenvolvimento de estratégias para aumentar as ligacdes economicamente eficazes
de longo prazo entre uma organizacao e seus clientes, criando beneficio matuo para ambas as
partes.

O marketing de relacionamento podemos dizer que é gerado de contado e expectativas
do cliente com o produto ou servigo ofertado, desta forma, Kotler (2005) fala que nos tempos
de hoje para uma empresa ter lucratividade ela precisa ter uma carteira de cliente, e
desenvolvendo um bom relacionamento com esses clientes, fazendo cadastro e ela passa ter
esses clientes fixos, sempre ligando para fala das promog6es, beneficiando o préprio e assim
com esse comportamento afetivo e acabado tendo um marketing boca a boca e vai
aumentando sua carteira de cliente.

O mesmo ainda concluir que para a organizagdo vence € necessario ter uma

quantidade boa de cliente e ter um bom relacionamento e assim fidelizando a empresa,



portanto necessita a identificacdo de seus clientes com grande potenciais e a organizagao
investir em cima. A concorréncia hoje em dia é muito grande se 0s gestores ndo souberem
lidar com seus clientes, ele acaba fechando as portas em curto prazo e a melhor forma € seus
relacionamentos seja 0 melhor possiveis, ndo agradar o cliente e sim deixa-lo maravilhado
com 0s servigos e produtos oferecidos, construindo um relacionamento duradouro entre a
empresa e seus clientes e trazendo solugdes inovadoras e alinhando a organizagdo com seus
clientes entendendo suas necessidades e prioridades.

Segundo Bonilho (2016) além deste cenario competitivo a estratégia de gestdo de
cliente ganha maior importancia em empresas de multimarcas, portanto o grande desafio seria
a integracdo de canais fisicos e digitais, como também um pos- vendas e o relacionamento
com seus clientes, tendo assim o aumento da satisfacdo de seus consumidores e a fidelizagéo,
gerando receitas e reducdo de custos.

Diante desta visdo Garrofoni Jr. et. al.(2005), entende que existe uma grande visao de
criar uma relacdo duradoura, tendo que oferecer comunicagdo continua a seus clientes,
pensando nisso as organizacOes tem varias formas de entender e aplica os conceitos tendo
uma vantagem competitiva. Para estar aplicando esses processos surgem novas formas de
modelo e evolugdes no que ja existe, com a intencdo de promover uma maior adesdo e na
estruturacdo competitiva das empresas.

Para Poser (2001), CRM pode ser interpretado como ferramenta de modelo
estratégico, para facilitar o gerenciamento do conhecimento e tomadas de decisdes. E muito
importante entender que CRM ndo € apenas um software, muito menos uma atividade restrita
ao setor de atendimento, e sim um processo privilegiado para antecipar e satisfazer as
necessidades e expectativas dos seus clientes.

Segundo Lobo (2002), CRM significa que a organizacdo tem que entender a
necessidade de afinar todos os seus pontos de contato da marca, integrando pessoas, processos
e tecnologias necessarias para o cliente de longo prazo para a marca, assim tendo lealdade e
rentalibidade, e ja para o autor Swift (2001) compreender que CRM deixar de ser uma
estratégia e sim uma ferramenta utilizada pelas organizac@es para entender e influenciar seus
clientes na tomada de suas decisdes, por meios de comunica¢Bes aperfeicoando além da
retencdo, compras, lealdade e a lucratividade.

Para Ramos (2003), explica que o CRM- Customer Relationship Managment ou
Gestdo de Relacionamento com o Cliente tem uma grande importancia nas organizactes
tornando sucessivamente progressiva € muito competitiva, através de um conjunto de

estratégia, processos e recursos tecnolégicos buscando deste modo melhores resultados para



seus clientes, com isso chegando a reter na organizacdo, antecipando as necessidades
individuais de cada consumidor maximizando esse valor de relacionamento ao longo da vida,
além disso, tendo uma propaganda gratuita, sendo assim um cliente falando para outro bem da
organizacao e dos servicos e produtos comprado.

O CRM estéa evoluindo cada vez mais ao longo dos tempos e as empresas tiveram a
necessidade de implantar marketing de relacionamento juntamente com CRM, esses dois
juntos formam um conjunto de relacionamento com o cliente ligado ao sistema para tomada
de decisdo com isso antecipando o desejo de seus clientes, melhorando assim a relacdo e a
margem de lucratividade, saindo da forma de pensamento que CRM néo é somente mandar
correspondéncias, precos e ligacOes incessantes aos clientes, passa a serem umas formas de
gerar produtos e servigos, com respostas individuais, personalizacdo em massa e sendo usado
como retencdo como retencdo de novos clientes.

Sendo assim tendo como vantagens: a diminui¢do de gastos com Propaganda aborda
clientes especificos, concentrando nas suas necessidades, permitir a identificacdo da eficacia
de uma determinada promocéo, diminuir gastos desnecessarios com cliente, reduzir o tempo
que leva para desenvolver produto e servicos, aperfeicoar o uso do canal do cliente, utilizando
0 Méximo o contato com cliente.

Segundo Bonilho (2016) a estratégia das organizacGes baseia no desenvolvimento de
uma relacdo profunda com seus clientes, que isso ocorre por meios de conhecimento,
entendimento de seu comportamento e antecipando suas necessidades e assim construindo um
vinculo de aprendizado entre a empresa e o cliente.

O mesmo acrescenta que para isso ocorrer sdo necessarias algumas caracteristicas na
estratégia no Marketing de Relacionamento como: a obtencdo de rentabilidade e fidelizacédo
dos clientes, manterem relacionamento a longo e curto prazo, estudar o valor do
comportamento do cliente e suas necessidades, mira nos clientes de maior valor para sua
empresa, utiliza uma forma segmentada, procura utiliza canais de Marketing direto e

Marketing digital e com o banco de dados orienta e permite a mensuragao de resultados.

2.1 FERRAMENTAS MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Barretto (2004) que o CRM o0 constata que para o desenvolvimento e a
insercdo desta estratégia serd preciso ter um suporte de uma estrutura tecnolégica, podendo
afirma que a tecnologia de informacdo esta inserida no contexto de CRM. Portanto nota a

necessidade de expor e comentar sobre as ferramentas de pertencentes ao CRM, assim



diferenciando filosofia e tecnologia. Os fatores que levam as organizagdes aplicar o CRM
além da globalizacdo é devido ser muito importante ajudando na obtencdo de clientes,
beneficia na competitividade, retencéo e satisfacdo de seus clientes e nas vendas entre outros.

Depois de ter explicado a importancia de CRM, iremos falar sobre suas ferramentas:
para Barreto (2007) expbs que CRM tem que ter carater Unico dentro da empresa, portanto
suas infraestruturas tecnolégicas poderdo conter alteracdes ao longo do tempo conforme sua
estratégia aplicada, desta forma percebe que a adocgdo das ferramentas percorrera caminhos
diferenciados, sendo assim as ferramentas que sdo inseridas junto ao CRM ajudando a tomada
de deciséo.

O mesmo ainda expde que os aplicativos de CRM devem ser integrados com as
ferramentas de utilizacdo que sdo o Word e Outlook, assim podendo observa que as funcdes
do CRM estdo integradas ao sistema de gestdo integrada, conhecida como ERP, com funciona
como atividades comerciais, de marketing e atendimento ao cliente. Para Bose (2002) explica
que a existéncia de reclamac6es sobre conter dificuldades para efetuar a implantagéo entre os
pacotes ERP e CRM. Mas para Chen e Polpovich (2003) eles afirmam que o sistema de ERP
ndo tem uma grande dificuldade assim, devido a empresa responsavel por essa implantacédo e
habilitagdo no mercado de CRM.

Segundo Barreto (2007), entende-se que ha diferencas nos sistemas devido o ERP
servi como base solida para integrar as funcdes de black- office no caso do CRM visa a
integrar as funcdes junto ao aplicativo de fron — Office com os de back-office, preservando o
relacionamento e construindo a fidelidade dos seus clientes.

Ferro (2003) fala que o CRM e o TI exerce um papel fundamental, sendo assim
recebendo as informacdes é possivel trabalhar analisando os dados com velocidade suficiente
para o atendimento de seus clientes, como mercado esta sempre inovando surgiu ferramentas
para auxiliar no tratamento dessas informacdes de maneira eficaz e eficiente.

Para alguns autores as ferramentas devem proporcionar a flexibilidade dos usuarios
que buscam informacgdes e que gera relatérios assim ficando as informacBes com mais
credibilidade e valor. Portanto podendo observar que a infraestrutura de tecnologia oferecida
pelo sistema de ERP como um modo de proporcionar condi¢des para a aplicagdo do CRM,
facilitando a aplicacdo. Em seguida irei citar algumas ferramentas que também contem em
CRM. Barreto (2007) diz sobre as ferramentas e explica as utilidades:

1. Automacdo da forca de Vendas (SFA- Sales Force Automation) ela possibilita a
mensuracdo e a qualificacdo e satisfacdo dos clientes e da eficacia das forcas de

vendas, assim tem o objetivo também de ampliar as receitas e reduzindo 0s custos,



facilitando o acesso as informacgdes disponiveis dos consumidores. Portanto ele
também gerencia contatos, contas, oportunidades, perspectivas de vendas, fluxo de
vendas, cotagdes e pedidos. Desde modo todo o elemento deve ser considerado a visao
holistica da estratégia de CRM, alinhando pessoas, processos e tecnologias.
Automacdo de Marketing (EMA- Automacdo de Marketing Empresarial) tem como
importancia o gerenciamento de promocdes e de esfor¢os personalizados. Deste modo
também tem como objetivo identificar o cliente em potencial, geracdo de indicadores
de perspectivas de negocios, qualificacdo destes indicadores, distribuicdo desses
indicadores aos segmentos apropriados, gerenciamento de respostas.

Data Warehouse (DW) esse tem haver com a parte analitica do CRM, um dos maiores
componentes deste sistema ocorre um grande crescimento no mercado de TI, assim
podemos dizer que ele € um grande banco de dados necessarios a associacdo a
ferramentas analiticas com a busca de informag6es. Com isto essas ferramentas devem
possibilitar a flexibilidade de seus usuarios na busca de informacGes e solicitando
relatorios, deste modo ela tem mais credibilidade e valor disponivel a todos, buscando
a mineracdo de dados, gerenciando informacdes relevantes e formando um historico
empresarial. Para Ferro (2003) Data Warehouse serve para armazenamento de
informagdes, fornecendo posicdes dindmicas a organizacdo com diversos niveis
diferentes de agregacdo. Com a evolucao dele surgiu o Data Minings que se iniciou na
necessidade de armazenamento de dados.

Call Center é uma ferramenta muito ocupada pelo CRM é o meio que tém de entra em
contato com o cliente, assim o autor fala que este € um meio de oportunidades de
vendas, um centro de integracdo com 0s consumidores com essa integracdo bem
realizada pode gerar boa eficiéncia proporcionando uma satisfacdo dos clientes e
maiores receitas em longo prazo, tendo uma estrutura diferenciada fornece beneficio
para os consumidores e incrementa 0s processos da empresa. Dentre eles estdo
inseridas tecnologias, apesar de ser muito complexo necessita de internet, e-mail, fax e
softwares, além deste esta inserido ao Call Center o ACD (Automatic Call
Distribution) que serve para roteadas de chamadas, IVR (Interative Voice Responce)-
ligacGes sejam automatizadas e o CTI (Computer Telephony Integration) — essa
tecnologia permite que as informacOes recebidas tanto de telefone ou via internet
sejam coletas e transmitida a um determinado agente e enviada a um computador

devidamente configurado para este trabalho.



Por fim mostramos as ferramentas primordiais para 0 CRM sendo ele uma ferramenta
de suporte para a tomada de decisdo dentro a organizacdo juntamente com as habilidades do
departamento de TI entregando um conjunto de tecnologia, para ter um bom resultado nesse
relacionamento com o cliente um a um e assim fidelizando a empresa.

O objetivo de CRM é um desenvolvimento em relacionamento com os clientes
obtendo a lucratividade Ferro (2003). Assim deste modo reconhecer que ele ndo é somente
um software, acima de tudo € um conceito que podemos dizer que CRM juntamente com o Tl
formam uma estratégia para a fidelizacdo dos clientes, dependendo muito da capacidade de
aprendizado da organizagéo, do que da capacidade negociagdo ou persuasédo e sim realizar a
venda do servico ou produto que realmente seus clientes necessitam, estabelecendo uma
relacdo de confianca, reciprocidade chegando poder dizer de amizade.

Segundo o autor Vichroski et. al. (2010) compreendi que uma organizacdo que
entende e conhece seus clientes pode habituar um adequado gerenciamento das informacdes
coletadas através das ferramentas com o uso dos indicadores com isso proporciona diversos
beneficios, dentre os quais podemos citar que promogdes direcionadas aos clientes mais
valiosos, avaliacdo das propagandas e promocdes realizadas, segmentacdo de cliente em
potencial, criacdo de barreiras para concorréncia, redugdo no custo de marketing e fidelizacdo

do cliente na empresa entre outras.

3 METODOLOGIA

Quanto aos objetivos o estudo desenvolvido se caracteriza como exploratério, que
segundo Cervo (2009) a pesquisa exploratoria realiza descri¢bes precisas da situacdo e quer
descobrir as relagdes do mesmo e descobrir novas ideias. Portanto as requer ter um
planejamento para possibilitar dos mais diversos aspectos de uma ferramenta utilizada dentro
a organizacdo. Andrade (2003) através das pesquisas exploratorias avalia a possibilidade de
desenvolver uma boa pesquisa sobre o assunto abordado no estudo.

Concernente aos procedimentos técnicos a pesquisa se caracteriza como bibliografia, e
entrevista em profundidade. Sendo assim o autor Cooper (2011) compreende que a pesquisas
sdo de fontes bibliograficas ou de fontes secundarias, que trata de bibliografias e artigos que
foram publicadas em livros e site de credibilidade, que tem por finalidade colocar o
pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado assunto,
com o objetivo de permitir o refor¢co na analise das pesquisas em questdes e a manipulagéo

das suas informacgoes.



Para Marconi (2010) explica que a entrevista em profundidade esta relacionada com o
conhecimento do entrevistado, lembrangas e pensamentos, assim expondo na entrevista o que
pensa e 0 que saber em relacdo ao assunto da pesquisa.

Por fim a abordagem adotada foi a qualitativa, que segundo Cooper (2011) a
qualitativa inclui um conjunto de técnicas interpretativas que procuram descrever, decodificar,
traduzir e apreender o significado. Desta forma, o estudo foi realizado em uma empresa do

segmento varejista de comercializacdo de motos e prestacao de servicos.

4 DESENVOLVIMENTO

A pesquisa foi realizada em uma concessionaria de motos localizada no municipio de
Jaciara, Mato Grosso. Para tanto, aplicou-se um questionario com 5 perguntas abertas ao
gerente do setor de Marketing da organizacdo, com o objetivo de identificar como é realizado
0 processo de CRM da empresa. Neste sentido, no dia 30/08/2017 foi aplicado o questionario
com as seguintes perguntas:

1. A organizacao possui uma metodologia de CRM (Gerenciamento de Relacionamento
com o cliente). Quais?

2. Dentro os processos de CRM como a empresa gerenciam a forca de venda e como é
feito este relacionamento?

3. Como é realizado o gerenciamento das promo¢6es? Como faz para medir o impacto
causado nos consumidores?

4. Com as informacBes de Bancos de Dados, dentro o sistema como é utilizado para
identificar as preferéncias dos clientes, e se ajuda os gestores a tomada de decisao e
seus colaboradores no processo? Caso sim quais os tipos de dados séo utilizados?

5. Existe algum meio de contato com os clientes, como € realizado o pds venda? Call
Center.

Com base nas repostas do gerente de Marketing, através do retorno do e-mail no dia
11/09/2017 desenvolveu-se um comparativo entre o processo de CRM da empresa e as teorias

sobre a metodologia de gestéo de relacionamento.

5 ANALISE DE RESULTADO

Com o resultado adquirido pode-se dizer que a metodologias de CRM da organizagao

é desenvolvida em processo, centro no cliente, procurando-se gerir exaustivamente as
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informagdes, obtidas através dos setores da empresa, fomentando a criacdo de valor ndo
somente para o consumidor mais também para empresa. Gartnergroup (2006), Pedro e Saccol
(2009) apud Novello (2013) descreve que 0 CRM € considerado como estratégias de negocio
porgue ela esta voltada ao entendimento e a antecipacao das necessidades dos consumidores
da organizacdo, deste modo dirigi planos funcionais e acdes em direcdo a construcdo de
relacionamento e proximidade com os clientes. Neste sentido com base nas respostas

podemos descreve o fluxo operacional de CRM como modelo proposto na figura 1.
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Figura 1 — Fluxograma operacional do CRM da empresa estuda
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Fonte: Escritora prépria.

Com base no fluxograma operacional da empresa, observa-se que o processo de CRM
divide se em trés partes: Prospeccdo, Follow up e Sac- Atendimento ao Cliente. Sendo o
primeiro momento sdo de ProspeccBes que através de uma pesquisa manual com os clientes,
verificando as oportunidades fazendo orcamento e mostrando ao cliente que precisa ser feita a
manutencdo de sua moto, deste modo mostrando com clareza e exatiddo, tem como obter um
analise do seu comportamento deste modo antecipando suas necessidades, e assim o
consumidor fica além de satisfeito, fica maravilhado com o atendimento ofertado.

Para Correia et. al. (2005) afirma que o software de CRM é ferramentas de interacéo
junto ao marketing de relacionamento ao cliente dando suporte, assim permitindo que as
empresas selecionem, atraem, retenham e aumentem o numero de seus consumidores de
forma eficaz 0 CRM veem com objetivo de integrar clientes e organizacdo e atraves dela faz
as prospeccOes necessarias para a antecipacao de deciséo de seus clientes.

Na segunda etapa do fluxograma é chamado de Follow-up onde nessa parte do
processo fazem as ligacGes aos clientes através do Call Center para agendamentos de visitas,

mostrando aos clientes novos langamentos de motos, fazendo ligagdes para verificar suas
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satisfacdo e cobranga. Para as visitas acontecer com bastante clareza, os vendedores séo
equipados com cartdes e tablete onde ali se encontra todas as informagdes necessarias para
passa ao cliente.

Segundo Novello (2013) que a automacdo de vendas é: vendedores equipados com
notebooks, laptops, handhelds e demais ferramentas que permitam o processo de vendas
ficarem mais rapido, e dos sites de comercio eletronico e sistemas de automatizagdo de
pedidos. Para Pepper e Rogers (2000) apud Greemberg (2001) expde que a automacao de
vendas, a automacdo de Marketing empresarial sdo exemplos dos componentes que fazem
parte do CRM e ajudam na tomada de decisdo envolvendo as fungOes de gerenciamento de
pedidos; faturamento e cobrancga; e automacdo de marketing e vendas sdo atividades que
efetivam o cliente e a organizacdo por isso elas sdo muito importantes.

Nesta ultima etapa do fluxograma é realizada o SAC- Atendimento ao Cliente,
portanto é feito uma coleta de dados, através da pesquisa a respondendo assim, que a
organizagdo faz a interagdo entre o CRM com seus colaboradores e usam a ferramenta de
gestdo e automacdo de Marketing Digital de cada concessionaria para fazer troca de
mercadorias, e também conforme os dados da promocédo sdo langados no sistema tendo um
retorno apds vendas delas automaticamente o proprio sistema avisa se as vendas que estdo
sendo realizadas sdo das promog0es oferecidas.

Segundo Las Casas (2006), Torres (2009) apud Souza (2014), a automacdo de
Marketing digital € um conjunto de transacGes on-line, para atingir objetivos, que visam a
transferéncia de produtos e servigos ao consumidor, nesses conjuntos de transagdes inclui o e-
mail, prestagOes de servicos on-line e 0 uso da internet.

Conforme Barreto (2007) a automacdo de Marketing tem como importancia o
gerenciamento de promocdes e de esforcos personalizados. Deste modo também tem como
objetivo identificar o cliente em potencial, geracdo de indicadores de perspectivas de
negécios, qualificacdo e distribuicdo desses indicadores aos segmentos apropriados,
gerenciamento de respostas. Assim podendo dizer que ha uma deficiéncia nessa averiguagao
de medidor de impacto sobre as promoc6es ofertadas pelas empresas.

Portanto existe dentro a organizagdo um processo de segmentacdo de clientes sendo
classificatdrio, e para essa classificagdo é necessario existir critérios que operacionalizardo o
mesmo. Nesta etapa a relacdo dos consumidores e retorno deve ser estabelecida e assim
classificando os clientes por meio de tempo de permanéncia como cliente; valor médio gasto
na organizacao; frequéncia de gastos; grau de complica¢fes nas negociagOes; grau de atrasos

nos pagamentos; nivel de relages informais com a concorréncia; percentual de uso dos
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produtos e servicos da organizagdo com relacdo a concorréncia e sua classificacdo quanto a
exigéncia sobre qualidade e preco.

Deste modo as informacgdes de bancos de dados do sistema sdo utilizadas para o
gerenciamento de informacdes do cliente, para ver suas preferéncias e ajudando na tomada de
deciséo e antecipagéo de suas necessidades.

Para Silva; Silva (2008) para conhecer o cliente, ndo basta somente conversar tem que
dentro a empresa, precisando dispor de ferramentas sofisticadas como o DW (Data
Warehouse- sistema de gerenciamento de banco de dados, que fornece suporte para a tomada
de decisdo) e o DM (Data Mining — é um software que possibilita a extracdo de informacdes)
assim a empresa extraindo os dados para que os gestores definam e analisam o
comportamento de seus consumidores, devido a isto tendo uma relacdo de curto e longo
prazo.

Finalizando segundo o gerente de Marketing o principal objetivo de relacionamento
pos-venda é manter constantemente contato com os clientes, oferecendo Ihe ajuda,
informac@es e esclarecendo duvidas em relacdo ao produto ou servigco prestado pelos seus
colaboradores, esta abordagem ¢é feita de forma de ligacdes eletrénicas pelo Call Center e
através de atendimento nas redes sociais, com essa ferramenta é feito pesquisa com os clientes
tendo um indice de satisfacdo sobre produto, servico e atendimento oferecido.

Para Barretto (2007) é utilizado o Call Center para o gerenciamento de contatos da
empresa como uma ferramenta de estratégia para o gerenciamento de contatos, mais também
tem a ferramenta de data warehouse que proporciona uma visdo panoramica do cliente
aumentando a eficacia dos esfor¢os de marketing.

Segundo Avila. (2015) compreendem que no Call Center o colaborador lida com duas
interacdes englobadas, portanto a primeira seria pelo telefone utilizando sua voz como
animador virtual, e a segunda mediada pelo computador, ambas monitorada pelo sistema de
informagdes.

Assim deparam com um paradoxo laboral sendo que de um lado sdo cobrados pelos
clientes, tendo que fornece um servico de alta qualidade assim ampliando a0 maximo sua
produtividade, e assim sdo avaliados 0s nimeros de ligacdes realizada ao longo do dia, deste
modo indicam esforcos de seus funcionarios dentro a empresa e sua dependéncia entre o
esforco mental e afetivo dos seus colaboradores em uma interagdo com o cliente.

Deste modo com a entrevista realizada com o gerente de Marketing da filial moto

campo, podemos dizer que nem todas as ferramentas de relacionamento de Marketing e de
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CRM, nédo sdo devidamente utilizadas, ha pontos que precisa ser mais observado e verificar
com exatiddo como podem medir as promocgdes que sdo realizadas com seus clientes.

Em toda a entrevista verifiquei que o Call Center da empresa trabalha com certo
beneficio, como a parte de cobranca que ajuda o colaborar a dialoga com seus clientes e
fornecedores. Através do Call Center é realizada uma pesquisa de satisfacdo dos clientes de
consorcio, o funcionério liga para os clientes perguntando o grau de sua satisfacdo e se o
consorcio que realizou se atente suas necessidades e como foi seu grau de satisfacdo. Deste
modo o colaborador tem que ter uma conversa agradavel com o cliente, tendo assim como o
principal objetivo do relacionamento po6s-venda é manter o contato oferecendo

esclarecimentos e informagdes de servico e produtos ofertados.

6 CONCLUSAO

O objetivo do trabalho foi identificar a utilizacdo de CRM em empresa prestadora de
servico no segmento automobilistico, neste sentido para que o objetivo fosse atingindo,
aplicou-se um questiondrio com 5 perguntas ao gerente de Marketing da concessionario,
abordando questdes sobre a operacionalizacdo do CRM na organizacao.

Com base nas respostas do gerente, observar-se que o0 gestor conhece a ferramenta e a
empresa possui um fluxo para a operacionalizacdo do CRM, porém as ferramentas néo
utilizadas de forma integrada na empresa. Desta forma passa ser sugerido o gerente do setor
uma possivel solucdo, que é descentralizacdo do setor de Marketing de Relacionamento,
colocando em cada filiar um setor para que possa trabalhar com mais eficacia e eficiéncia.

Neste sentido, o trabalho atingiu seu objetivo, evidenciando como a empresa
operacionaliza o0 CRM no seu dia-dia, ficando para trabalho futuros a aplicacdo do
desenvolvimento dessa pesquisa em uma empresa de pequeno ou médio porte de forma

pratica.
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