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APRESENTAÇÃO 

Os textos são um convite a leitura e reúnem autores das mais diversas instituições 
de ensino superior do Brasil, particulares e púbicas, federais e estaduais, distribuídas 
entre vários estados, socializando o acesso a estes importantes resultados de 
pesquisas.

Os artigos foram organizados e distribuídos nos 5 volumes que compõe esta 
coleção, que tem por objetivo, apresentar resultados de pesquisas que envolvam 
a investigação científica na área das Ciências Sociais Aplicadas, sobretudo, que 
envolvam particularmente pesquisas em Administração e Urbanismo, Ciências 
Contábeis, Ciência da Informação, Direito, Planejamento Rural e Urbano e Serviço 
Social.

Neste 5º volume, reuni o total de 30 artigos que dialogam com o leitor sobre 
os mais diversos temas que envolvem as Ciências Sociais Aplicadas. Dentre estes 
temas, podemos destacar arquitetura, produção rural, contabilidade ambiental, 
design, economia solidária, bibliométrica e cadeia, políticas públicas, ocupação 
do solo, trabalhador, gestão de pequenas empresas, gestão de pessoas, auditoria 
governamental e desenvolvimento industrial.

Assim fechamos este 5º volume do livro “A produção do Conhecimento nas 
Ciências Sociais Aplicadas” e esperamos poder contribuir com o campo acadêmico e 
científico, trabalhando sempre para a disseminação do conhecimento científico.

Boa leitura!

Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme
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RESUMO: A globalização e o crescimento da 
concorrência fizeram com que as organizações 
se voltassem a buscar melhorias em seu 
atendimento, qualidade de produto e pós-
venda, a fim de fidelizar seus clientes e 
captar novos no mercado. Para conseguir 
manter o relacionamento com seus clientes 
e principalmente gerar novos negócios, as 
empresas estão investindo cada vez mais em 
ferramentas tecnológicas sofisticadas que 
permitem gerir perfis de comportamento de 
seus clientes, com ênfase nos dados de contato, 
histórico de compras, preferências e outros 
fatores. O presente artigo tem como objetivo 
aprofundar os estudos sobre a importância do 
marketing de relacionamento com os clientes 
e com foco na ferramenta CRM – Customer 
Relationship Management – que vem ganhando 
espaço no mercado global, e auxiliando as 
organizações a permanecer no mercado de 
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consumidores tão exigentes e consequentemente obter lucros maiores.
PALAVRAS-CHAVE: CRM. Marketing de Relacionamento. Clientes.

ABSTRACT: Globalization and the growth of the competition have caused the 
organizations to return to seek improvements in their service, product quality and 
after sales, in order to retain their customers and capture new ones in the market. In 
order to maintain relationships with its customers and mainly generate new business, 
companies are increasingly investing in sophisticated technology tools that allow 
them to manage their customers’ behavioral profiles, with emphasis on contact data, 
purchase history, preferences and other factors . This article aims to deepen the 
studies on the importance of customer relationship marketing and focus on the CRM 
tool - Customer Relationship Management - that has been gaining space in the global 
market, and helping organizations to stay in the market of consumers so demanding 
and consequently make bigger profits.
KEYWORDS: CRM. Marketing of relationship. Customers.

1 | 	INTRODUÇÃO

Em um cenário mercadológico marcado por uma grande competitividade, 
variedades de produtos, preços similares, um bom relacionamento e a conquista da 
fidelidade dos clientes são essenciais para o crescimento e desenvolvimento das 
organizações. De acordo com Bretzke (2000, p. 122) “é cinco vezes mais cara a 
conquista de um novo consumidor do que a manutenção de um cliente atual”. 

Segundo McKenna (1992, p. 116), “as empresas deveriam tentar vender seus 
produtos aos clientes certos”, ou seja, identificar seus públicos de interesse ou nichos 
de mercado apropriados. Somente propagandas e promoções não são suficientes, 
pois atraem todos os tipos de clientes, sendo a maioria distante do interesse da 
organização. Nesse processo, a tecnologia é uma importante aliada, pois tem um 
vasto portfólio de ferramentas para administrar este relacionamento e auxiliar em todo 
o processo operacional. 

Já o autor Las Casas (2010) afirma que o “Customer Relationship Management 
(CRM) é uma combinação de marketing com tecnologia, além de incorporar a filosofia 
de outras atividades ligadas ao relacionamento, objetivando a criação de valor”. O 
sistema de CRM ou gerenciador de relacionamento visa atender as necessidades 
dos clientes, ao invés dos próprios produtos. Este sistema engloba várias áreas da 
organização como marketing, vendas, pós-venda e atendimento em geral. 

Essa ferramenta vai além de organizar e centralizar o cadastro de clientes, 
fornecedores e parceiros, suas maiores vantagens são: permitir separar os contatos 
por vendedores, departamentos ou equipes facilmente, algo que, com planilhas, o 
administrador teria que criar várias e fazer todo o serviço manualmente; e ajuda a 
analisar o resultado das campanhas de marketing, pois centralizando o resultado das 
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campanhas e das vendas, a empresa consegue identificar as que geraram maiores 
resultados. Segundo Peppers e Rogers (2000, p. 47) “o sistema de CRM pode ser 
aplicado em três tipos: operacional, analítico e colaborativo, onde cada um deles serão 
aprofundados no decorrer do trabalho”. 

Com base aos mais variados problemas encontrados nas grandes e pequenas 
empresas em relação ao relacionamento com o cliente e a falta de métodos eficazes 
que permitam traçar um perfil satisfatório dos mesmos. O presente trabalho tem o 
objetivo de evidenciar os benefícios da ferramenta CRM no auxílio à gestão de clientes 
nas organizações. Nesse sentido, a partir dos itens apresentados acima, é necessário 
aprofundar-se nos pilares fundamentais que constituem um processo sólido de 
planejamento e implantação de ferramenta, níveis da organização atingidos, benefícios, 
resultados esperados e riscos constituídos oriundos a adesão da ferramenta.

O trabalho está embasado em pesquisa em livros, sites especializados, artigos 
científicos e entrevista com um especialista da área. Contribuindo, assim, para uma 
identificação dos fatores relevantes e os resultados esperados da implantação da 
ferramenta CRM, de acordo com a cultura da empresa.

2 | 	MARKETING DE RELACIONAMENTO COM CLIENTE

Para Kotler (1998, p. 30), “marketing de relacionamento é a prática da construção 
de relações satisfatórias de longo prazo com partes-chave [...], para preservar sua 
preferência de negócios a longos períodos”.

Desta forma é preciso algumas criatividades para cativar os clientes e fazer com 
que eles sempre voltem, não apenas pelos valores ou qualidade dos produtos, mas 
sim pela atenção, atendimento e benefícios.

Stone, Woodcock e Machtynger (2001) observam o marketing de relacionamento 
como sendo CRM onde retratam que o seu significado é desenvolver e implementar 
as melhores práticas de gestão de clientes, bem como os sistemas que permitam essa 
prática ser mais fundamentada e ágil. O autor McKenna (1992) afirma que “hoje, o 
marketing não é uma função...” É colocar o cliente ligado a elaboração do produto, ou 
seja, fabricá-lo conforme o seu gosto e ao mesmo tempo criar processos de integração 
para que deixe essa relação o mais solida possível.

Sendo assim, o uso do CRM em determinado estabelecimento irá ajudar a ter 
essa relação ainda mais próxima entre o cliente e a empresa, pois com as informações 
básicas manterá a empresa sempre atenta com o tipo de produto que determinado 
cliente gosta ou até mesmo enviar um cartão de gratificação pelo aniversário. O 
marketing de relacionamento é considerado a maior mudança de paradigma da teoria 
e prática do marketing dos últimos 50 anos (GRONROOS, 1996).

De acordo com Madruga (2004) descreve o marketing de relacionamento como 
sendo uma estratégia desenvolvida pelas organizações visando privilegiar a interação 
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com seu cliente, objetivando desenvolver especialmente para ele forma de satisfazê-
lo totalmente, prolongando assim o relacionamento cliente/empresa. Este tipo de 
marketing surgiu com a baixa aceitação do marketing tradicional que não estava mais 
surtindo efeito no mercado. Ele foi influenciado principalmente pelo marketing de 
serviços e o industrial americano e a qualidade total.

Segundo Mckenna (1993) em seu livro “Marketing de Relacionamento”, no 
capitulo “Marketing de Relações”, ela destaca sobre a questão da disposição da 
marca na cabeça do cliente, e afirma que a chave para conquistar esse processo é o 
Marketing de Relacionamento.

3 | 	ABORDAGEM TEÓRICA SOBRE O CRM

3.1	Conceito de CRM

A boa relação entre as empresas e seus clientes sempre foi um dos pilares 
que sustentam uma organização no mercado, afinal os maiores promotores de uma 
organização são seus próprios clientes satisfeitos, da mesma forma que um cliente 
insatisfeito por gerar grande prejuízo sendo um detrator, pois o boca a boca ainda 
continua sendo uma importante ferramenta de propaganda, uma vez que uma opinião 
de quem já consumiu o produto tem grande peso pra quem está buscando referências 
antes de decidir aonde comprar (SLONGO; LIBERALI, 2004).

Para conseguir encantar e fidelizar um consumidor, não basta oferecer um 
produto/serviço de qualidade, se nos pós-venda ele for mal atendido, se na instalação 
do produto o montador deixou-o riscar, são exemplos que podem comprometer todo 
um trabalho já realizado pelas outras áreas da organização. Para Bretzke (2000) 
apresenta o CRM como uma estratégia que oferece a possibilidade da empresa ser 
efetivamente orientada para o Cliente, facilitando o uso da tecnologia da informação 
para a tomada de decisão tática e estratégica, com maior conhecimento dos Clientes, 
do mercado, da infraestrutura da indústria, dos fornecedores e dos concorrentes, 
conquistando verdadeiramente uma vantagem competitiva.

Segundo Quadros (2010) o CRM é um composto de estratégias e processos em 
uma plataforma tecnológica que visa monitorar e adequar a forma que as organizações 
interagem com seus clientes, sendo eles novos ou de um relacionamento já existente, 
afim de rentabilizar o relacionamento.

Sendo assim, o CRM é quem vai reunir todas as informações sobre cada cliente e 
apresentá-las de maneira simples e resumida para que o profissional responsável pela 
interação ou o próprio empreendedor possa agir de maneira embasada, coordenada 
e, assim, superar as expectativas do consumidor. O resultado aparece em diversos 
aspectos, tais como: clientes satisfeitos, redução da taxa de cancelamentos, aumento 
na aquisição de clientes, além dos colaboradores trabalharem de maneira mais eficiente 
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e confiante, com dados estruturados e um histórico de interações que permitirá tomar 
decisões mais assertivas em relação a produtos, serviços, marca, marketing e vendas 
(KOTLER; ARMSTRONG (2007).

Portanto, o objetivo de uma estratégia de CRM é conhecer profundamente os 
clientes, para, a partir de então, construir uma relação que conduza à fidelização dos 
mesmos, de modo que se obtenha lucros para a organização. Embora a tecnologia 
seja fundamental para implantação e manutenção do CRM, não podemos considerar 
o sistema apenas uma ferramenta computacional, pois não elimina a necessidade do 
planejamento estratégico, definição do fluxo de processos e serviços.

3.2	Tipos de CRM

Segundo Kotler (2005, p. 124) “CRM é um sistema integrado de gestão com foco 
no cliente, constituído por um conjunto de procedimentos organizados e integrados 
num modelo de gestão de negócios, cujo objetivo principal é auxiliar as organizações a 
fidelizar clientes”. Em um sistema de CRM o centro primordial de interesse é o cliente, 
através de um relacionamento satisfatório uma vez que os ganhos, diretos e indiretos 
podem ser obtidos em longo prazo.

Peppers e Rogers (2000, p.47) visando maior compreensão da abrangência do 
CRM nas organizações, separou os sistemas em três tipos, CRM Operacional, CRM 
Colaborativo e o CRM Analítico. Todas as informações obtidas podem ser avaliadas, 
a fim de usá-las em campanhas de marketing ou outras análises baseadas em algum 
banco de dados. A diferença é feita entre um CRM operacional, CRM analítico, CRM 
colaborativo e CRM Social, conforme exposto a seguir.

O CRM Analítico é responsável pela análise de cenários, gráficos e dados 
utilizados para conhecer os clientes e identificar suas necessidades, podendo aplicar 
soluções de maneira inteligente e com embasamento. Tem por objetivo o uso de 
programas de armazenamento e processamento de dados para obter uma visão mais 
consistente de cada cliente (KOTLER, 2005).

O CRM Operacional está ligado ao atendimento ao cliente, pós-vendas, equipes 
de suporte técnico e “help desk”, isso significa que há possibilidades de gestão de 
campanhas para filtrar os grupos certos para as respectivas campanhas. Os clientes 
solicitados devem estar motivados a examinar o respectivo conteúdo das campanhas 
e para identificar o valor acrescentado que as informações (ou produto) criam para si 
ou para sua empresa (KOTLER, 2005).

O CRM Colaborativo  corresponde à aplicação das tecnologias de informação 
que asseguram a automatização e a integração entre os pontos de contato entre a 
empresa e o cliente (KOTLER, 2005).

A figura abaixo é uma boa ilustração dos tipos de CRM.
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Figura 1 – Tipos de CRM
Fonte: PEPPERS e ROGERS (2000, p. 47).

3.3	Sistema CRM

O sistema CRM apresenta soluções para todos os setores de uma organização, 
abrangendo também atores externos da Organização, como parceiros, clientes, 
fornecedores. Pode ser segmentado por categorias, porém o grande desafio na 
implantação é a criação de uma plataforma que integre todas as áreas e ferramentas.

Na tabela abaixo serão abordadas algumas das áreas em que o sistema apresenta 
a ferramenta para sua gestão:

CATEGORIA USUÁRIOS EXEMPLOS DE PROCESSOS DE 
NEGÓCIO SUPORTADOS

SFA - Sales Force 
Automation

Internos (Área comercial)

Externos (Parceiros comerciais)

Gerenciamento de oportunidades, 
gerenciamento de contatos, geração e envio 
de propostas.

EMA - Enterprise 
Marketing 
Automation

Internos (Área de Marketing e 
Área Comercial)

Gerenciamento de Campanhas de 
Marketing, gerenciamento de listas 
de Marketing, avaliação de retorno de 
Campanhas.

CATEGORIA USUÁRIOS EXEMPLOS DE PROCESSOS DE 
NEGÓCIO SUPORTADOS

Gestão de Serviços Área de atendimento pós-venda Gerenciamento de solicitações, 
gerenciamento de base de conhecimento.

e-CRM Clientes
Auto-serviço (registro e encaminhamento de 
solicitações, gerenciamento de pedidos) e 
comércio eletrônico
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Mobile CRM Internos (Área Comercial e Área 
de atendimento pós-venda)

Área comercial: Gerenciamento de contas e 
contatos, gerenciamento de oportunidades, 
envio de e-mails, gerenciamento de agenda, 
roteirização, (elaboração de rotas para 
visitas a Clientes)

Área de atendimento pós-venda: 
Roteirização, gerenciamento de 
solicitações, apontamento de trabalho.

Sistemas CRM 
Verticais

Internos (Área comercial, Área de 
Marketing e Área de atendimento 
pós-venda de Organizações de 
determinados segmentos)

Processos de negócio verticais tais como 
reservas de imóveis, sistemas de controle 
de solicitações de alunos

Social CRM

Externos (Clientes, Prospects e 
Suspects);

Internos (virtualmente qualquer 
departamento da organização)

Atendimento a Clientes, solução de 
dúvidas, apresentação de novidades de 
desenvolvimento.

Sistemas CRM 
analíticos

Gestores Organizacionais das 
áreas de Marketing, Vendas e 
Serviços

Armazenamento e consolidação de dados 
e extração de informações estratégicas 
(utilizando ferramentas data warehousing, 
data-mining, reporting e business 
intelligence)

Tabela 1 – Categorias de Sistemas de CRM
Fonte: Tabela 6.1, p. 91. Resumo das categorias de sistemas CRM.

3.4	Implantação do CRM

De acordo com Madruga (2004) define que são oito etapas para implementar 
um CRM conforme representadas no quadro e descritas logo abaixo podendo ser 
aplicadas a grandes, médios e pequenos projetos, pois são fundamentais para um 
bom processo de implantação e posterior aplicação na organização.

 

Figura 2 – Etapas para Implementação do CRM.
Fonte: Roberto Madruga (Marketing de Relacionamento e CRM, p. 117).

Com base na figura acima, segue as especificações de cada etapa:
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•	 Planejamento para implementação: Nesta etapa, de acordo com Madruga 
(2004), é realizada uma análise geral que antecede a implementação do 
CRM. Nesta parte é levantado os nomes das pessoas que serão respon-
sáveis pelo projeto, locais onde serão instalados os servidores, estrutura 
de redes etc. Também deve ser elaborado um cronograma inicial para a 
implantação;

•	 Treinamento dos recursos internos: Nesta etapa, de acordo com Madru-
ga (2004), será realizado um treinamento de TI para somente alguns usuá-
rios-chaves que irão participar da implantação. Serão aplicados dois tipos 
de treinamentos, um será somente sobre relacionamento de clientes geral-
mente ministrado pela empresa de consultoria, e outro das funcionalidades 
do software contratado;

•	 Design e análise da solução: Neste momento, de acordo com Madruga 
(2004), é realizado o levantamento detalhado de como o CRM irá funcionar. 
Nesta etapa serão realizadas varias reuniões com os usuários para que a 
equipe possa chegar em um consenso sobre as telas do sistema, criação 
de processos, relatórios, o hardware a ser utilizado no servidor, definição de 
relatórios;

•	 Construção da solução: Agora é a hora de colocar e de realizar a imple-
mentação das informações colhidas na etapa anterior. Neste momento o 
CRM começa a ganhar corpo e cara de cliente feliz;

•	 Treinamento do usuário final: Na visão do autor esta seria a etapa mais 
importante, ou seja, a hora de mostrar o novo software que irá auxiliar o 
usuário com o relacionamento com o cliente;

•	 Teste e homologação do que foi construído: Agora a aplicação será ho-
mologada, ou seja, testada em sua plenitude. Geralmente, deve-se traba-
lhar utilizando três ambientes um para o desenvolvimento, outro para a ho-
mologação e por fim o de produção. 

•	 Fase de produção: Já nesta fase a empresa opera o sistema normalmente 
embora o processo ainda não tenha sido finalizado. Agora é hora de encon-
trar usuários chaves para que eles possam verificar se algum detalhe ficou 
faltando;

•	 Acompanhamento da produção e relatório final: Nesta etapa é o mo-
mento da equipe de suporte trabalhar muito tirando todas as dúvidas dos 
usuários. Agora também é hora de verificar o desempenho do sistema reali-
zando ajustes da performance em relação ao tempo de resposta.

4 | 	ESTUDO DE CASO

Empresa X

Trata-se de empresa sediada na cidade de São José do Rio Preto, com atuação 
nacional no ramo de serviços financeiros e varejo automotivo e que hoje conta com mais 
de 1000 funcionários espalhados pelo Brasil. Referência no setor, a empresa possui 
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parcerias com diversas marcas automotivas internacionais e, no serviço financeiro 
tem como destaque a maior administradora de consórcio independente do país, onde 
investe muito de seus esforços na geração de negócios através da sinergia de suas 
empresas do grupo e está em processo de implantação do CRM.

Quando questionado sobre o funcionamento do CRM na prática, áreas de 
abrangência e mudanças mais visíveis pelos funcionários e cliente, o entrevistado 
descreveu que:

“CRM é uma ferramenta de Marketing de relacionamento com o cliente, o 
que isso quer dizer na prática, para termos um bom relacionamento com o cliente, 
precisamos entender o seu comportamento, tanto de compras, comportamento perante 
a sociedade etc. Para isso utiliza-se de ferramentas que compõe o CRM, como um 
Data Warehouse, ferramentas que buscam informações nas redes sociais, tudo isso 
é armazenado no DW e utilizamos um Big Data para processar essas informações, 
cruzá-las de forma desestruturada, e ter os melhores resultados.

Para nossos colaboradores, principalmente atendentes e consultores, a principal 
mudança é a segurança e credibilidade no atendimento ao cliente, pois saberão tudo 
sobre o cliente: seu comportamento, seus gostos, negócios ativos com nossa empresa, 
estarão munidos de todas as informações necessárias para conseguir realizar um 
atendimento satisfatório e com total oportunidade de gerar novos negócios. 

Para nossos clientes, o contato com nossa empresa será uma experiência 
encantadora, pois desde o porteiro ao gerente, todos o conhecerão, não será necessário 
ficar repetindo seus dados, produtos adquiridos na empresa, preferências. Com isso 
conseguimos atender o cliente da maneira que ele gosta de ser atendido, oferecer os 
produtos na hora certa e conforme ele gosta. Oferecer campanhas caso ele goste, 
entre outros benefícios. Não significa somente vender, e sim bonificar o cliente nas 
horas certas também.”

Como a empresa possui várias unidades de negócio e sistemas diferentes para 
cada unidade, não há atualmente uma comunicação entre esses sistemas, tornando 
o cadastro de clientes sem base única, falta de informações de negócios ativos que o 
cliente possui com outra empresa do grupo, onde em muitas das vezes impossibilitam 
o consultor ou comercial que atende aquele cliente, seja externamente ou e algum 
ponto de venda de gerar novos negócios. Devido a estas circunstâncias, quando 
perguntado sobre os benefícios esperados, a resposta foi:

“Cadastro único e qualificado dos nossos clientes, informações centralizadas em 
uma única ferramenta, comum a todas as unidades de negócio”.

Com relação ao custo de desenvolvimento e implantação da ferramenta, a 
empresa conta hoje com uma equipe com mais de 06 profissionais envolvidos no projeto. 
Além dos profissionais do CRM, há o investimento em tecnologia da informação para 
desenvolvimento da plataforma tecnológica, portanto, questionamos o entrevistado 
na visão geral qual o custo estimado para implantação de um CRM e obtivemos a 
seguinte resposta: 
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“Existem ferramentas gratuitas no mercado, statups que vendem a partir de 
R$ 49,90, porém ferramentas mais completas e desenvolvidas de acordo a cultura e 
necessidade da organização podem chegar a milhões de reais. Em nossa empresa, 
posso dizer que estamos nesse intervalo entre 0 e 5 milhões de reais”.

 Segundo o Superintendente de projetos da empresa X “o tempo de duração 
do processo de implantação é indeterminado, pois em cada segmento é de uma 
maneira diferente, depende da abrangência que a ferramenta irá possuir, capacidade 
tecnológica e recursos financeiros disponíveis. Em nossa organização, estamos em 
fase de finalização do processo de implantação, no qual já ultrapassou 04 anos”.

Quando questionado sobre as principais dificuldades encontradas, o entrevistado 
pontuou:

“No início, acreditamos que o CRM era somente uma ferramenta, uma tecnologia, 
foi então que esbarramos na dificuldade na implantação, pois não é tão simples, 
engloba a cultura da empresa, é necessário integração com sistemas de negócio 
da organização já existentes, dificuldades de introduzir as particularidades de cada 
negócio no sistema. Portanto, aprendemos que a implantação demanda tempo de 
estudo, para se entender seu funcionamento, suas características. Somente após esse 
levantamento detalhado é que a empresa deve começar o processo de implantação”.

E quando questionado sobre qual expectativa de lucro estimado após implantação 
do CRM, o entrevistado comentou que:

“Está em nossa meta do triênio (2018-2020) obter em geração de negócios com 
o CRM o valor de 100 milhões de lucro líquido”.

5 | 	CONCLUSÃO

Com base em todos os pontos apresentados neste artigo, fica evidente que para 
suportar um crescimento de mercado, a empresa precisa investir em infraestrutura, 
qualidade de seus produtos, capacitação do seu capital humano, entre tantas 
outras ações. Mas principalmente investir em seus clientes, ou seja, buscar através 
de ferramentas de marketing de relacionamento um vínculo emocional, quase que 
familiar, de tal forma que a empresa passa a ser uma referência de qualidade e bom 
atendimento, que o cliente se sinta amigo do atendente da recepção ao gerente, pois 
sim, ele será conhecido e chamado pelo seu nome ou até apelido caso preferir, suas 
preferências, negócios ativos com a empresa será conhecido sem a necessidade de 
ficar repetindo seus dados em cada contato realizado com a empresa.

O objetivo deste trabalho foi apontar com base em fundamentos teóricos e 
processo de implantação na prática os benefícios que o CRM pode trazer a empresa a 
curto e longo prazo, elevando-a a um patamar de superação no mercado em relação aos 
seus concorrentes que não possuem a ferramenta, tanto em qualidade no atendimento 
quanto em geração de novos negócios. Foi demonstrado neste artigo o que é o CRM, 
seus tipos e características do processo de implantação. Analisando toda a bibliografia 
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pesquisada e compreendendo o processo de marketingde relacionamento juntamente 
com CRM ficou evidente que ambos não são o mesmo tipo de ferramenta e sim 
complementares um do outro e juntos podem trazer uma série de benefícios para as 
organizações. Um exemplo é criar um produto dentro das expectativas do perfil de um 
grupo de clientes, pois através do CRM a empresa conhece seu comportamento, suas 
preferências, datas em que costuma ir as compras, trocar de veículo, por exemplo.

Vale reforçar que o CRM deixou de ser uma tendência e tampouco um sonho 
impossível de uma empresa de pequeno porte obter, pois atualmente existem empresas 
que disponibilizam a ferramenta a baixo custo, porém como relatamos anteriormente.

Diante do estudo de caso realizado e os principais pontos da entrevista, podemos 
concluir que o CRM não é somente uma ferramenta e sim uma prática que vai de 
encontro à cultura da organização, portanto, para um resultado eficiente e eficaz é 
necessário que o empresário interessado em implantá-lo em sua organização, antes 
de tudo, entenda o que é o CRM, quanto em recurso está disposto a investir na 
obtenção da ferramenta para melhor personalizá-la, deixando de acordo a cultura de 
sua empresa e seus clientes, dentre tantos outros fatores.

Por fim, no âmbito gerencial, as ações de CRM visam o conhecimento 
individualizado dos clientes, com ênfase no relacionamento de longo prazo e que 
geram maiores resultados a organização, pois uma vez que a imagem da empresa 
está relacionada a qualidade do produto e atendimento, além de possuir consumidores 
assíduos, estes clientes se tornam promotores da marca, o que trará mais clientes a 
empresa e consecutivamente geração de novos negócios.
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