egit

Global Innovation & Technology

Recebido
Received
Recibido
04 Dez. 2024

Aceito
Accepted
Aceptado

11 Dez. 2024

Publicado
Published
Publicado
14 Dez. 2024

https://git.fateczl.edu.br

e_ISSN
2965-3339

DOl
10.29327/2384439.3.1-7

Sao Paulo
v.3|n.1
v.3]i.1
e31251
Dezembro
December
Diciembre
2024

ik

Analise das contribuicoes das
tecnologias na gestao de
relacionamento com os clientes:
Estudo de Caso

Analysis of the contributions of technologies in customer
relationship management: Case Study

Andlisis de las contribuciones de las tecnologias de la gestion
de relacion con los clientes: Estudio de Caso

Tiago Carneiro de Aradjo!
araujo.02@outlook.com

Rosinei Batista Ribeiro'?
rosinei.ribeiro@cpspos.sp.gov.br

Sérgio Assis Machado?
d2023100806@unifei.edu.br

Alexandre Formigoni
alexandre.formigoni@cpspos.sp.gov.br

Eliane Antonio Simoés?
eliane.simoes@cpspos.sp.gov.br

1 — Centro Estadual de Educagao Tecnolégica Paula Souza, Unidade de Pds-graduagdo,

Extensao e Pesquisa — CEETEPS — UPEP — Sao Paulo — SP.
2- Universidade Federal de Itajuba — UNIFEI - Itajuba - MG.

Resumo: O texto apresenta o estudo de caso da implementagdo de um sistema de CRM

(Gestdo de Relacionamento com o Cliente) na empresa ALFA, uma institui¢do
financeira brasileira de grande porte. A motivagdo foi melhorar o desempenho diante
de concorrentes e resolver problemas de atendimento e comunicagdo ineficaz com
os clientes. A implementagdo do CRM visa alinhar a comunicagdo com as
necessidades e  preferéncias individuais dos clientes, segmentando-os em quatro
grupos: Aquisicdo, Onboarding, Rentabilizacdo e Retengdo. Para isso, a empresa
utiliza uma darvore de decisdo que direciona as intera¢gdes de forma personalizada.
Essa abordagem ja gerou resultados positivos, como aumento nas vendas de titulos
de capitalizacdo e engajamento dos clientes. Desafios incluem resisténcia a mudanga,
integragdo entre departamentos e necessidade de adaptagdo cultural. A pesquisa
com clientes revelou que a maioria prefere comunicac¢des personalizadas e considera
canais digitais como WhatsApp e e-mail os mais eficazes. Conclui-se que o CRM é
essencial para fortalecer o relacionamento com clientes e aumentar a
competitividade, sendo vital integrar dados e tecnologias para uma gestao eficiente.

Palavras-chave: CRM; Segmentacio de clientes; Comunicacdo; Engajamento.

Abstract: The text presents a case study of the implementation of a CRM (Customer

Relationship Management) system at ALFA, a large Brazilian financial institution. The
motivation was to improve performance in relation to competitors and to solve
problems of ineffective customer service and communication. The CRM
implementation aims to align communication with individual customer needs and
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preferences, segmenting them into four groups: Acquisition, Onboarding,
Monetization and Retention. To do this, the company uses a decision tree that directs
interactions in a personalized way. This approach has already generated positive

results, such as an increase in capitalization bond sales and customer engagement.
Challenges include resistance to change, integration between departments and the
need for cultural adaptation. The customer survey revealed that the majority prefer
personalized communications and consider digital channels such as WhatsApp and
email to be the most effective. In conclusion, CRM is essential for strengthening
customer relationships and increasing competitiveness, and it is vital to integrate

data and technologies for efficient management.
Keywords: CRM; Customer segmentation; Communication; Engagement.
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Resumen: E| texto presenta un estudio de caso sobre la implantacién de un sistema CRM
(Customer Relationship Management) en ALFA, una gran institucidon financiera
brasilefia. La motivacion era mejorar el rendimiento en relacion con los competidores
y resolver problemas de ineficacia en la atencidn al cliente y la comunicacion. La
implantacion del CRM pretende alinear la comunicacion con las necesidades y
preferencias individuales de los clientes, segmentandolos en cuatro grupos:
Adquisicion, Incorporacidn, Monetizacion y Retencidn. Para ello, la empresa utiliza
un arbol de decisiones que dirige las interacciones de forma personalizada. Este
enfoque ya ha generado resultados positivos, como el aumento de las ventas de
bonos de capitalizacién y el compromiso de los clientes. Entre los retos figuran la
resistencia al cambio, la integracién entre departamentos y la necesidad de
adaptacion cultural. La encuesta a clientes revelé6 que la mayoria prefiere
comunicaciones personalizadas y considera que los canales digitales, como
WhatsApp y el correo electrdnico, son los mas eficaces. En conclusién, el CRM es
esencial para fortalecer las relaciones con los clientes y aumentar la competitividad,
y es vital integrar datos y tecnologias para una gestion eficiente.

Palabras clave: CRM; Segmentacién de clientes; Comunicacién; Compromiso.
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1.INTRODUGCAO

O relacionamento de empresas com o consumidor se estreitou ao longo dos
ultimos anos. Isso se deve gracas a exigéncia da sociedade por um produto ou
servico que atenda suas necessidades, mas também proporciona uma
experiéncia positiva, gerando valor. O CRM (Customer Relationship
Management), Gestdo de Relacionamento com o Cliente, vem com o objetivo de
ser um agregador, com o objetivo de resolver um problema que é grande
preocupacdo dentro das grandes corporacdes: o atendimento ao consumidor
final. A fim de garantir que o cliente tenha uma boa jornada, qualidade na
contratacdo, ou resolucdo de qualquer problema, a ferramenta tem como missao
principal fazer com que o relacionamento seja saudavel (no dia a dia), gerando
satisfacdo, retencao ou até sua fidelizagdo. O software de CRM relne iniUmeras
informagbes que tracam o perfil do cliente, determinando a melhor forma de
abordagem. Informag¢des como, e-mail, telefone, endereco, CPF e até perfil de
consumo, por exemplo, é possivel notar uma melhor maneira de entendé-lo
melhor. Considerado por muitos como o novo petréleo, os dados entram como
pecas-chave nesse jogo de conquista. Possuir essas informacdes de forma rdpida
e facil, pode facilitar por exemplo um gerente realizar uma venda de um crédito
pessoal, ou até mesmo uma comunicacdo inteligente que realiza a filtragem de
clientes que necessitam de um seguro-viagem. Claro que esses sao alguns de
inimeros exemplos possiveis, que a ferramenta de CRM pode realizar.

Com o mercado cada vez mais digital e competitivo, uma empresa que sabe
relacionar com o seu consumidor, de fato sai na frente dos seus concorrentes, em
contrapartida, existe o desafio de gerenciamento do tamanho da sua clientela,
ou seja, quanto maior ela for, mais minuciosa e inteligente deve ser o seu critério
de selecdo, para que essa continue saudavel e sem desgastes. O potencial de
valor que o CRM agrega as empresas é quase incalculdvel, devido a sua grande
gama de aplicacbes em processos da companhia, com isso pode-se elencar
alguns dos seus principais beneficios:

Melhora na tomada de decisGes pautada em dados (numeros) com visibilidade
de todo histdrico do seu cliente, além da centralidade da informacao;

Aprofundamento e conhecimento do perfil do cliente, obtencdo de dados
relevantes sobre o publico;

Fidelizacdo ou retencdo do seu cliente, onde a companhia pode oferecer um
produto ou servico de acordo com o seu perfil, atendimento personalizado.

Segundo Kotler (1992, p.63), “planejamento estratégico é definido como o
processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacdo razoavel entre os
objetivos e recursos da empresa e as mudancas e oportunidades de mercado”. O
CRM busca potencializar e reorientar os negdcios e produtos de modo a gerar
lucros e crescimento satisfatérios para as companhias.

O trabalho tem como objetivo analisar as contribuicdes mediadas pelas
tecnologias na gestao de relacionamento com os clientes por meio do Estudo de
Caso.
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2. DESENVOLVIMENTO
2.1 Defini¢dao do Problema e Caracterizagao da empresa ALFA

Esta secdo visa apresentar o estudo de caso realizado dentro de uma empresa
cuja sua principal missdo é entregar solucdes financeiras nos segmentos varejo e
atacado, na presente pesquisa iremos focar na implantacdo do CRM na visdo
cliente. A empresa ALFA (nome que sera dado a organizacdo), é considerada uma
das principais empresas privadas no ramo financeiro do Brasil (considerada a
terceira maior empresa do ramo financeiro privado) e também considerada uma
das principais em foro internacional. Sua chegada em territério nacional foi em
1982 tendo como a sua missdao em ser, simples, pessoal e justo. A empresa ALFA,
possui uma estratégia de se tornar a principal instituicdo financeira de seus
clientes, geracao de resultados financeiros sustentdveis, o crescimento com uma
relacdo préxima e duradoura com clientes, fornecedores e acionistas e
alinhamento com a agenda de desenvolvimento econémico e social do pais.

Com crescimento pautado no foco em varejo, na diversificacdo geografica, no
controle e gestao de risco, na eficiéncia e na disciplina. A empresa também tem
um forte compromisso com as comunidades de seus paises por meio da divisdo
na educac¢do, reunindo acordos de coopera¢dao com instituicdes de ensino
universidades do mundo. Outras a¢des de Responsabilidade Social Corporativa
(RSC) relacionadas ao meio ambiente e as iniciativas sociais reforcam a dedicac¢do
a ser uma empresa sustentdvel.

No ano de 2021, a empresa ALFA vivia um cendrio de frustracdo em seus
resultados abaixo do esperado com um desempenho fraco em relagdo aos seus
principais concorrentes. Diante disso, houve a contratacdo de uma nova geréncia
da area, cuja estratégia seria focar na melhor eficiéncia com o seu consumidor,
impactando no formato de trabalho e autonomia de algumas areas.

Com a missdo em mdos a empresa ALFA, entrou em conclusdo que a
aplicabilidade do CRM deveria ser revisto, por exemplo definindo um novo fluxo
de trabalho, onde cada 4rea da empresa deve cumprir o seu papel, seja ele no
produto, planejamento de estratégias, marketing, promocdes entre outros. Com
isso foi iniciada aos poucos uma nova estratégia para a empresa ALFA focar os
seus esforcos em como se relacionar de forma mais eficaz com o seu consumidor.
Um grande ponto que deve ser ressaltado, sdo os acessos aos dados para tomada
de decisdo, que seriam mais do que nunca o “carro chefe” de qual caminho
tomar, substituindo os achismos praticos anteriormente.

Atualmente, a empresa ALFA mesmo encarando dificuldades com suas principais
concorrentes, coleciona pequenas conquistas dentro da companhia, tornando -
se uma area relevante para os CEOs, utilizando recursos de aperfeicoamento e
contratacdo de novas tecnologias. A implementacdo da filosofia do CRM na visao
cliente, usando tecnologias que facilitem e agilizem a obtencao de dados, faz com
gue esse relacionamento seja benéfico entre o CRM da companhia com o seu
principal condutor.

2.2 Analise do problema: O CRM dentro da empresa ALFA.
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A implementacdo de um projeto de CRM eficaz, embora seja uma tarefa
desafiadora, é essencial para o sucesso corporativo. Este empreendimento
abrange todas as dreas de uma organizacdo, independentemente da sua
especificidade. Cada departamento desempenha um papel crucial na definicdo
do seu produto para que a drea de CRM possa executar de forma mais eficiente,
com o publico “mais-quente”. Embora esses possuem suas metas individuais, a
experiéncia da empresa ALFA ilustra que nem sempre o resultado desejado é
alcancado. Essa frustracdo pode ser atribuida a uma série de razdes, desde
lacunas na compreensao das necessidades dos clientes até falhas na
implementacgdo das estratégias pré-definidas. Em suma, a falta de um estudo
concreto com dados fidedignos sobre o produto pode comprometer o sucesso de
iniciativas como o de CRM, destacando a importancia de uma analise cuidadosa
e abrangente antes da implementacdo de tais comunicagdes.

A empresa ALFA enfrentava um desafio considerdvel em meados de 2021, com
seus concorrentes avanc¢ando trimestre apds trimestre, enquanto ela via seu NPS
declinar e a inadimpléncia aumentar. Diante desse cenario preocupante e uma
imagem cada vez mais manchada, tornou-se evidente que uma reformulac¢do
abrangente era crucial, com foco especial na area de Gerenciamento de
Relacionamento com o Cliente (CRM). Foi nesse ponto critico que uma nova
equipe de gestao foi recrutada, com a missao de reverter essa tendéncia negativa
por meio de uma abordagem estratégica e voltada ao cliente. Uma das lacunas
identificadas foi a falta de uma estratégia clara de priorizacdo no atendimento
aos clientes, o que resultava em uma comunicacao desordenada e excessiva, sem
levar em consideracao as preferéncias individuais ou a relevancia das mensagens.
Assim, a implementac¢dao de um sistema de priorizacao inteligente tornou-se uma
prioridade, visando ndo apenas melhorar a eficicia das comunicagbes, mas
também fortalecer o relacionamento com os clientes e impulsionar os resultados
da ALFA.

O caso da empresa ALFA revela um desafio significativo que permeia todos os
seus departamentos que sao responsaveis pela rentabilizacdao dos seus clientes.
A falta de critério e priorizacdo, juntamente com uma imagem cada vez mais
prejudicada, tém impactado negativamente seus resultados em comparag¢ao com
seus concorrentes. Conscientes da necessidade de uma mudanca estratégica e
possivelmente drastica, as liderancas do setor avaliaram a situacdo e anunciaram
uma nova implementac¢do de regras para o gerenciamento das comunicagdes,
bem como uma politica que ndo existia e que precisava ser clara para evitar o
impacto negativo de multiplas comunica¢Ges em curtos intervalos de tempo.
Uma outra medida crucial foi a introducdo de uma abordagem de segmentacdo
dos clientes em quatro grandes grupos: Aquisicdo, Onboarding, Rentabilizacdo e
Retencdo. Esta estratégia, batizada de "Visdo Cliente", permite uma separacdo
eficaz dos clientes, possibilitando a aplicacdo de abordagens especificas para
cada segmento. Essa segmentacdo foi facilitada a partir de uma estruturacdo de
arvore de decisdo, fornecendo um roteiro claro para a interacdo com os clientes
em diferentes estagios de seu ciclo de vida com a empresa. Essas iniciativas
refletem um esforgo significativo da ALFA para otimizar seus processos internos
e melhorar sua relagdo com os clientes, visando alcangar melhores resultados e

Advances in Global Innovation & Technology | v.3 n.1 | e31251 | Sdo Paulo | Out./Dez., 2024




oi

Global Innovation & Technology

Analise das contribuic6es das tecnologias na gestao de relacionamento comos ...
Analysis of the contributions of technologies in customer relationship ...
Analisis de las contribuciones de las tecnologias de la gestion de relacion con los ...

DOI: https://doi.org/10.29327/2384439.3.1-7
uma posicao mais competitiva no mercado.

Uma arvore de decisdo, Figura 1 € um mapa dos possiveis resultados de uma série
de escolhas relacionadas, ao caso da empresa ALFA, permite que um o seu cliente
seja priorizado em diferentes tipos de priorizacdo, medindo as suas possiveis
agOes com base no perfil.

Figura 1 - Estrutura de uma arvore de decisao

Probabilidade alta
Resultado

Probabilidade
média______ Resultado

Probabilidade
baixa — Resultado

Decisdo A //

Descricéao

Probabilidade alta
Descrigao Resultado

Fonte: Homem M4dquina, 2020

Decisdao B

Probabilidade

baixa Resultado

Com aimplementacdo da drvore de decisdo como um guia estratégico, a empresa
ALFA empreendeu um novo plano de trabalho minucioso, consistindo no
mapeamento de todas as campanhas que estdo em vigor e integra-las a estrutura
da propria arvore recém-anunciada. Simultaneamente, foi conduzido um
rigoroso processo de revisdo para avaliar a pertinéncia de cada campanha e
produto dentro dos diferentes segmentos identificados. Esse exercicio critico
permitiu a equipe identificar as iniciativas com os maiores e menores impactos
em cada grupo de produtos, proporcionando uma compreensao clara de onde as
oportunidades de otimiza¢ao residiam.

O processo de transformacao dentro da empresa ALFA foi marcado por desafios
significativos, como é comum em organiza¢des de grande porte. A mudancga de
cultura e de métodos de trabalho exigiu um esfor¢co consideravel por parte dos
colaboradores envolvidos, principalmente de CRM, ja que quanto maior a
empresa, maior a complexidade e resisténcia a mudanca. A alta demanda de
campanhas em curso acendeu as tensdes entre as areas, ja que o desligamento
de algumas delas, embora fosse necessario para a implementacdo do novo
formato de trabalho, gerava preocupacdes sobre o impacto nos resultados.

A falta de transparéncia na comunicacdo e a divulgacdo tardia do novo modelo
de trabalho foram identificados como pontos criticos de falha na integracdo entre
a area de CRM e as demais, contribuindo para o aumento das dificuldades e das
tensOes entre os departamentos. Algumas priorizagdes precisaram ser feitas ao
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gue diz respeito aos produtos foco que a empresa ALFA selecionou na retomada
dos resultados: CartGes, Parcelamento de Fatura, Crédito e Capitalizagao.

Diante de um cenario de mudancas, a area de CRM da empresa ALFA tracou um
plano de migragdo para o formato “CRM na Visao Cliente”, delimitando a
construcdo das campanhas neste novo formato fosse para apenas 30% do seu
publico, e os outros 70% continuassem recebendo suas comunicagdes na forma
“antiga”. O plano era simples, tracar um periodo de tempo e comparar os
resultados de conversdao de campanha entre os publicos, caso o resultado fosse
melhor ou igual, o “CRM na Visao Cliente” seria implementado em 100% da base
de clientes ativos.

Nesse formato de trabalho, a empresa ALFA tracou 4 grandes perimetros que
definem o ciclo de vida do cliente que sdo: Aquisicdo, Onboarding, Rentabilizacdo
e Retencao.

Na Figura 2, é apresentado cada um desses ciclos juntamente com o seu objetivo.
Vale lembrar que para cada desses perimetros existe uma quantidade de clientes
gue “concorrerdo” entre si as comunicacdes. Outro ponto que deve ser
mencionado, a empresa Alfa focou na criacgdo da drea de
Promocdes/Relacionamento. Esta divisdo foi concebida com o propédsito de
anunciar parcerias da empresa, que incluem eventos como shows, espetdculos e
muito mais. Além disso, a equipe se dedicara a comunicag¢do regulatoria,
garantindo que todos recebam as informagGes obrigatdrias, independentemente
do canal utilizado.

Figura 2 - Ciclo de Vida do Cliente

AQUISICAO INTEGRAGAOQ - onsoarDING

Y ‘Boas - Vindas™ ao

%’@ cliente. Apresentacao de

J todos os beneficios da
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Prospecgao de novos
clientes. cada vez mais @
qualificados para a
companhia.

RENTABILIZAGAO

Focado na venda de @
produtos, considerado o Momento de recuperar
momento mais "quente” o cliente e entender
do cliente. Seus anseios.

RETENGAO

Fonte: Autores (2024)

2.3 Politicas de Comunicagao

Diante de um cenario desenhado de “controle” e eficiéncia, a empresa ALFA criou
uma darea responsavel pelas politicas de comunicacado. Essa seria responsavel por
tracar dentro dos ciclos as regras e controles ditando o momento que o cliente
pudesse ser comunicado, vale ressaltar que esse time também sdo responsaveis
por trazer estudos e insights de como os clientes estdo se comportando dentro
das comunicagcOes e se as suas estratégias estariam fazendo sentido, ou seja,
todas as estratégias sdo um corpo vivo.

Em um ambiente empresarial dindmico e competitivo, a equipe de politicas
desempenha um papel essencial ao definir estratégias de recéncia para todos os
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produtos e ciclos. A recéncia, uma métrica fundamental, ndo apenas calcula o
tempo desde a ultima interagdo do cliente, mas também reflete a importancia
estratégica de cada produto. Produtos de maior rentabilidade exigem uma
atengdo mais frequente, com recéncias menores, enquanto os menos rentaveis
podem ter recéncias maiores. Além disso, a introdugdo de novos produtos requer
uma abordagem distinta, inicialmente focada em criar um Buzz marketing e atrair
clientes antes de integra-los a politica tradicional. Nesse contexto, a equipe de
politicas atua como arquiteta das interagdes cliente-empresa, adaptando
estratégias para otimizar o desempenho de cada produto no mercado.

3. METODO

A metodologia utilizada no estudo de caso da empresa ALFA é de natureza
aplicada, objetivos exploratérios e abordagens qualitativa e exploratéria, com
base na analise pratica da implementacdo do CRM.

Foram utilizadas técnicas de coleta de dados primarios por meio de questionarios
aplicados a clientes com diferentes perfis de consumo, além da andlise de dados
internos referentes as vendas e ao engajamento.

A pesquisa foi complementada com a aplicagdo de segmentagdo por meio de
uma arvore de decisdo para personalizar as comunicagdes.

Esse método permitiu identificar pontos criticos, como a falta de prioriza¢do na
comunicacao, e testar novas abordagens estratégicas, mensurando os resultados
com base em indicadores como NPS, ticket médio e volume de vendas.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.2 Analise de Resultados

A fim de representar a evolucdo das comunicagdes na visdo cliente, abaixo serdo
apresentados alguns gréficos de forma proporcional que indica uma mudanca em
vendas do produto de Titulo de Capitalizacdo. Para dar mais énfase ao tema, os
titulos de capitalizacdo sdo produtos financeiros que efetuam aplicacbes
programadas durante um periodo, podendo variar entre 36 até 60 meses, por
exemplo. Nessa o cliente autoriza, por meio de contrato, que o banco realize a
retirada de uma quantia de sua conta bancaria e aloque no titulo de capitaliza¢ao.
O aporte pode ser pago em parcelas ou somente um valor inteiro, dependendo
do que foi acordado entre as partes.

Os resultados das vendas do produto de Capitalizacao vindo da empresa ALFA a
partir das comunica¢des de CRM, vale ressaltar que os valores acima, ndo os
resultados e consolidados, dado que existem muitos outros canais que a empresa
realiza a venda dele, Gréfico 1.

A empresa ALFA, apresentou um aumento no ticket médio, com um valor real de
R$42,00 reais. O resultado acima definiu um aumento na taxa de efetivagdo para
96%, ou seja, um aumento na penetragdo do publico-alvo.
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Gréfico 1 - Volume em milhdes de reais nas vendas de Capitalizacdo em 2023
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Fonte: Autores (2024)

O Gréfico 2, demostra a previsdao das vendas realizadas entre os meses de
novembro e janeiro/2023-24 para o produto de Capitalizagdo na empresa ALFA,
destacando especificamente o papel crucial do CRM nesse processo. Aqui,
estamos analisando exclusivamente a influéncia das comunicacdes online, seja
por meio de push, e-mail, SMS ou outros canais digitais disponiveis no aplicativo
da empresa. Observa-se um aumento significativo na quantidade de titulos
vendidos, subindo de um patamar de 110 mil para 155 mil, Grafico 3.

Grafico 2 - Quantidade em mil de vendas realizadas no ano de 2024
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Fonte: Autores (2024)

Grafico 3 - Quantidade de acessos em milhdes de reais em novembro de 2023
e janeiro de 2024
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Fonte: Autores (2024)
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Além dos numeros de vendas, outro aspecto relevante a se considerar é a
guantidade total de acessos, que oferece uma visao abrangente do engajamento
dos usuarios.

Mesmo ao adotar uma abordagem mais seletiva, direcionando as comunicacdes,
o numero de acessos se mantém estavel, ou até aumenta. Isso sugere que a
estratégia de filtragem de publico ndo apenas mantém o interesse dos usuarios
existentes, mas também pode atrair novos visitantes, evidenciando a eficacia das
iniciativas de marketing digital implementadas pela empresa.

Foi realizada uma analise do questionario distribuido a uma amostra aleatéria de
clientes com diferentes perfis de consumo, visando compreender a dindmica do
relacionamento entre empresas e clientes. A pesquisa, que obteve respostas de
92 participantes.

Com base nas informacdes coletadas a respeito dos participantes da pesquisa, a
respeito da faixa etdria, conclui-se que 56% tém até 30 anos e 38,5% estdo entre
31 a 50 anos, Grafico 4.

Gréfico 4 - Faixa Etdria dos pesquisados
@ Abaixo dos 18 anos de idade

@ Enfre 15 30 anos

Enire 31 a 50 ancs

@ Enire 51 a 70 anos

‘ @ Acima de 71 anos

@ Prefiro ndo informar

Fonte: Autores (2024)

Observa-se no Grafico 5, aproximadamente 54% dos respondentes ja ouviram
falar do que é CRM, e 20% em algum momento da sigla.

Grafico 5 - Vocé sabe o que é CRM (Customer Relationship Management)?

® Sim
@ Ja ouvi falar
Mao

Fonte: Autores (2024)

Para fins de conhecimento, a qual a amostra total do publico, realiza algum tipo
de compra por vias digitais (compra na internet), porém, mesmo que uma parcela
minima, ainda prefere meios fisicos de compras, Grafico 6.
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Grafico 6 - Vocé costuma realizar compras pela internet?

® Sim
® Nio

Fonte: Autores (2024)

O Gréfico 7, verifica-se que mais da metade dos entrevistados costumam
comprar ao menos alguma coisa na internet, quando necessario ou uma vez na
semana. Vale ressaltar que para pouco mais de 15% do publico, tem uma
frequéncia maior de compras na internet.

Grafico 7 - que frequéncia vocé costuma comprar?

@ N&o compro

@ De vez em quando, guando necessito
Pelo menos uma vez na semana

@ Entre duas a quatro vezes

@ Fraticamente todos os dias

@ FPrefiro ndo comentar

Fonte: Autores (2024)

Destaca-se nos tipos de consumos, tivemos uma diversidade de respostas, dbvias
para os dias atuais, cujo qual, Streamings, Roupas Eletronicos, Cosméticos e
Lanches/Fast Food’s possuem maior predominancia. Em seguida para os
aplicativos de transporte, farmacos, livros e viagens, Grafico 8.

Na questdo aberta, quanto ao recebimento de comunicag¢des via de empresas
gue tiveram alguma interacdo, praticamente toda amostra do publico
participante que foram impactadas.

No Grafico 9, para mais da metade do publico, ou sdo comunicados todos os dias,
ou pelo menos trés vezes durante a semana. Uma outra parcela indica (23%) que
é impactado de forma esporadica, de vez em quando.
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Grafico 8 - O que vocé costuma comprar/assinar/alugar?

Streamings de Entreteriment. 70 (76,1%)
Roupas 63 (68,5%)
Eletronicos 60 (65,2%)
Cosmeticos (Higiene e Perfu. 54 (58,7%)
Farmacos 33(35,9%)
Mercado 18 (19,6%)
Lanches e Fast - Foods 70 (76,1%)
Carros (Compra ou Aluguel) 8(8,7%)
Casa / Apartamentos (Comp... 20 (21,7%)
Transporte de locomocdo (U. 46 (5
Livros 46 (5
Artigos para Construco 17 (18,5%)
Viagens 51(55,4%)
Prefiro ndo comentar ji—1(1,1%)
Marmita ou produtos "Fit" 13(14,1%)
2(2,2%)
Produtos de casa en geralJi—1(1,1%)
papelaria e material para art... i1 (1,1%)
Shows / Eventos i1 (1,1%)
Artigos esportivos -1 (1,1%)
Componentes eletronicos i1 (1,1%)
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Fonte: Autores (2024)

Grafico 9 - Vocé costuma receber comunicagdes por meio de canais como E-mail, SMS,
Push, de empresas ou servigos que vocé teve alguma interagdo?

® Sim

® Nio

@ Prefiro ndo comentar

Fonte: Autores (2024)

Foi levantada a questdo que, se receber comunicac¢bes, gera algum impacto, ou
relevancia no dia a dia para o publico pesquisado. Nessa questdo, hd certo
equilibrio entre “Ndo” fazer alguma diferenca, para o “Talvez”, quando
necessario, pode sim fazer a diferenca, Grafico 10.

Quando perguntado, qual seria o canal mais eficaz de comunicacdo, os
entrevistados possuem um relacionamento fiel com a plataforma WhatsApp®, E-
mail, seguidos por Push, Redes sociais e por ultimo SMS. Telemarketing, Carta e
URA, sdo completamente descartaveis para o publico, Grafico 11.
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Gréfico 10 - Frequéncia de impactos de comunica¢des de empresas que tiveram
alguma interagdo

® Umavez

@ Devez em quando

0 Entre duas a trés vezes na semana.
@ Todos dias

@ Frefiro ndo comentar

Fonte: Autores (2024)

Grafico 11 - Para vocé, receber essas comunicagdes, exerce algum impacto ou diferenca
significativa no seu dia-a-dia?

@ Sim, sempre fico de olho em novidades,
vantagens além de informativos
impaortantes.

@ Talvez, quando estou em busca de algo,
fice de olho (cupons, informacdes), para
obter vantagens.

@ Mo, nde costumo me atentar a
nenhuma comunicacdo recebida.

@ Mio, apenas me atento quando ha uma
notificacdo de extrema importancia.

Fonte: Autores (2024)

Dos entrevistados, quase todo o publico, se consideram pessoas digitais, ou seja,
aquelas que estdo envolvidas em atividades como compras online, servicos
bancdrios eletronicos, educacdo a distancia, entretenimento, trabalho remoto e
outras formas de interacdo e transacdes que podem ocorrer de forma online,
Gréfico 12.

Gréfico 12 - Quando se trata de fazer uma compra ou receber uma notificagao
importante, qual canal de comunicagao vocé considera mais eficaz para vocé?

45 (32.2%)

70 (76,1%)

Rede Zociais (Facebook, Insta...
] 20 4 il il
Fonte: Autores (2024)
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Grafico 13 - Vocé se considera uma pessoa digital?

@ Sim, sempre que posso. ufilizo meios
digitais.

@ MNio, sou uma pessoa analogica.
Talvez, utilizo o3 dois meios.

® Sim, =empre que posso, ufilizo meios
digitias.

Fonte: Autores (2024)

Pode ser observado também que, ainda com algumas ponderagdes realizadas
por alguns participantes da pesquisa, acham essencial ter comunicac¢des
personalizadas de acordo com suas preferéncias ao adquirir um produto, Grafico
13.

Gréfico 14 - Em termos de comunicacdo, qual é a sua preferéncia?

@ Vocé & indiferente em relacdo a receber
comunicacies aleatorias, ou vocé nio
se imporia.

@ Acho essencial fer comunicagdes
personalizadas de acordo com suas
preferéncias ao adquirir um preduto.

Ma davida, prefiro ndo ser comunicado
® Personalizacdo & o caminhao!

@ Algumas vezes a comunicacdo
incomoda, por ser repetitiva, € chata, ...

Fonte: Autores (2024)

4.2 LicOES APRENDIDAS

Conhecer os reais problemas do seu cliente final e a partir dai ajuda-lo de uma
forma humana e de maneira mais eficaz, de fato, ndo é uma das atividades mais
simples a ser executada, dado essa deve ser uma pratica utilizada pela area de
CRM.

N3o basta termos um grande banco de dados sem sua aplicacdo adequada.
Convencer os stakeholders dentro da empresa ALFA, de fato foi uma empreitada
tanto quanto uma empreitada desafiadora que requer tempo, esforco e uma
estratégia bem pensada.

O tamanho da empresa, juntamente com sua estrutura organizacional
estabelecida e a resisténcia a mudanca por parte dos colaboradores, torna o
processo ainda mais complexo.

Segundo ZANONE (2007, p. 65) “o conceito de CRM vem de uma quebra de
paradigma dentro da empresa; ele esta baseado em uma mudanca cultural, que
é a passagem da visdo de produto para a visdo cliente”. A empresa ALFA,
provavelmente possui uma grande quantidade de funcionarios distribuidos em
diferentes departamentos e niveis hierdrquicos. Isso significa que qualquer
mudanca cultural precisa ser implementada de forma consistente e abrangente,
alcancando todos os setores e equipes. A comunicacao eficaz é essencial para
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garantir que todos compreendam os motivos por tras da mudanga e como ela
afetard o dia a dia de trabalho.

Além disso, a cultura de uma empresa é moldada ao longo de muito tempo por
uma variedade de fatores, que sdo enfrentados até hoje, isso inclui liderancas,
valores organizacionais e praticas estabelecidas, por exemplo, uma politica de
comunicagao.

Muitas vezes, os proprios colaboradores podem resistir a mudancga devido ao
medo do desconhecido, a falta de atingimento de resultados e ao costume
enraizado as praticas antigas, além da falta de compreensao sobre os beneficios
da nova forma de trabalho.

Outro ponto enfrentado pela Empresa ALFA é o surgimento de novos desafios no
ambiente de negdcios, principalmente quando nao haveria mais uma cultura de
comunicacao (independente do canal) desenfreada, mudancas nas preferéncias
dos consumidores e pressdes competitivas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Por meio das informagGes apresentadas juntamente complementada pela
pesquisa realizada (conforme apresentado nos Graficos acima), a empresa ALFA
tem trabalhado com empenho no processo de conquista, rentabilizacao,
fidelizacdo e retencdo dos seus clientes buscando a eficacia cada vez mais. O
crescente papel do CRM na vida cotidiana das pessoas destaca a importancia de
possuir dados bem estruturados e ferramentas eficazes para sua coleta e analise.
Ao investir nesses recursos, as empresas podem tornar as informagbes mais
acessiveis e interpretdveis, facilitando uma abordagem mais simplificada e
humanizada na gestao do relacionamento com os clientes. Isto posto, buscar essa
exceléncia pode, portanto, auxiliar inUmeras empresas, inclusive a ALFA,
tornarem a area de CRM como um diferencial principalmente quando se diz
respeito a relagdo com os seus clientes.

Na estrutura organizacional da empresa ALFA, a adocdo da perspectiva centrada
no cliente emerge como um poderoso facilitador, especialmente no contexto das
comunicacOes direcionadas. Essa abordagem visa garantir que cada interacado
com o cliente seja significativa e alinhada com suas necessidades individuais.
Central para esse processo estd uma sofisticada arvore de decisdo, que atua
como o cerne da engrenagem, coordenando e direcionando as comunicac¢des de
maneira personalizada. Ao mapear cuidadosamente as preferéncias e
caracteristicas de cada cliente, essa arvore de decisdo possibilita que cada
cliente, em teoria, receba comunicacdes que tenham mais o seu perfil,
garantindo que estas ressoem de forma mais eficaz, estabelecendo a ideia
principal de um vinculo mais forte e duradouro com o cliente, vide os primeiros
resultados apresentados nos tdpicos anteriores para o produto de Capitalizacao
ofertado pela cia.
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