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RESUMO

CONCEICAO, O. L Gestdo do relacionamento com os clientes em microempresas:
proposi¢éo de um processo para implantacdo de Customer Relationship Management (CRM):
64 f. Dissertacdo (Mestrado Profissional em Gestédo e Tecnologia em Sistemas Produtivos).

Centro Estadual de Educacdo Tecnoldgica Paula Souza, Séo Paulo, 2026.

O presente trabalho tem por objetivo analisar e sistematizar, com base na literatura e em
evidéncias empiricas, um modelo de processo para implantacdo da gestdo do relacionamento
com clientes em microempresas, orientado a autonomia operacional. A metodologia usada foi
caso para estudo, abordagem qualitativa e natureza aplicada. Os resultados do estudo
evidenciam que a efetividade do CRM, no contexto das microempresas, esta menos
associada a sofisticacdo tecnologica e mais a capacidade organizacional de estruturar
processos, definir rotinas e manter padrées consistentes de registro e uso da informacéo. As
evidéncias analisadas mostraram que a tecnologia atua como elemento de suporte a
operacionalizacdo das praticas de relacionamento com clientes, e ndo como elemento central
da gestdo. Linha de Pesquisa: Sistema de Informacdo e Tecnologias Digitais e Projeto de
Pesquisa: Gestdo da Tecnologia da Informacéo.

Palavras-chave: CRM; gestdo do relacionamento com clientes; microempresas.
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ABSTRACT

CONCEICAQ, O. L. Customer relationship management in microenterprises: proposing
a process for implementing Customer Relationship Management (CRM) 64 f. Dissertacao
(Mestrado Profissional em Gestéo e Tecnologia em Sistemas Produtivos). Centro Estadual de

Educacao Tecnologica Paula Souza, Sao Paulo, ano.

This study aims to analyze and systematize, based on the literature and empirical evidence, a
process model for implementing Customer Relationship Management (CRM) in
microenterprises, with a focus on operational autonomy. The research adopted a study for case
methodology with a qualitative approach and an applied nature. The findings indicate that CRM
effectiveness in the context of microenterprises is less associated with technological
sophistication and more closely related to the organizational capability to structure processes,
establish routines, and maintain consistent standards for recording and using information. The
evidence also presents that technology acts as a supporting element for the operationalization
of customer relationship management practices rather than as the central element of
management. Research Line: Information Systems and Digital Technologies. Research Project:
Information Technology Management.

Keywords: CRM; customer relationship management; microenterprises.
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1. INTRODUCAO

A gestdo do relacionamento com clientes, internacionalmente conhecida como
Customer Relationship Management (CRM), consolidou-se como uma estratégia relevante para
a competitividade organizacional. Gil-Gomez et al. (2020) afirmam que o CRM constitui um
dos instrumentos de gestéo capazes de apoiar a construgdo de relagcdes mais estruturadas entre
empresas e clientes, permitindo o desenvolvimento de canais e métodos de gestdo orientados
ao cliente e integrados a outros sistemas de gestdo empresarial, como os sistemas de

planejamento de recursos empresariais (ERP).

Para Guerola-Navarro et al. (2020), ao integrar informacdes sobre clientes, interagdes
comerciais e historico de relacionamento, o CRM contribui para melhorar a qualidade do
atendimento, apoiar decisdes gerenciais e fortalecer vinculos de longo prazo com o mercado.
Com a expansao dos canais digitais e das tecnologias de automacao, as plataformas de CRM
passaram a desempenhar papel relevante na organizacdo das atividades de vendas e de pos-
venda, contribuindo para a melhoria do desempenho organizacional e para o alcance de

melhores resultados de negdcios.

Neste estudo, estabelece-se uma distingdo conceitual entre CRM e plataforma de CRM.
O termo CRM refere-se a abordagem gerencial voltada a gestdo do relacionamento com
clientes, envolvendo estratégias, processos e praticas organizacionais orientadas ao
desenvolvimento e a manutencdo de relacdes de valor com o cliente. Por sua vez, o termo
plataforma de CRM designa a infraestrutura tecnoldgica que apoia essa gestao, consistindo em
softwares destinados ao registro, organizacdo e analise das interacBes entre empresa e clientes.
Para Perez-Vega et al. (2022), tais plataformas permitem centralizar dados cadastrais,
acompanhar o histérico de relacionamento e apoiar a gestdo do processo comercial,
contribuindo para maior consisténcia e qualidade nas decisdes relacionadas ao relacionamento

com o cliente.

Segundo Souza et al. (2018), apesar dos beneficios associados a gestdo orientada ao
relacionamento com clientes, micro e pequenas empresas (MPEs) frequentemente enfrentam
dificuldades para implementar praticas estruturadas de CRM. Entre os principais obstaculos
identificados na literatura destacam-se restri¢des financeiras, limitacdes de capacitacéo técnica,
baixa formalizacdo de processos internos e a percepcdo de que solugdes de CRM séo

predominantemente direcionadas a organizagdes de maior porte.
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Nesse contexto, ferramentas tecnoldgicas podem contribuir para organizar as interagoes
com clientes, registrar histéricos de relacionamento e apoiar a gestdo das atividades comerciais.
No entanto, Kumar e Reinartz (2018), destacam que a ado¢@o de uma plataforma tecnologica,
por si s6, ndo garante a implementacdo efetiva do CRM, uma vez que a gestdo do
relacionamento com clientes depende também da definicdo de processos, rotinas e
responsabilidades organizacionais.

Segundo Santos e Rossi (2020), mesmo quando essas ferramentas estdo disponiveis,
muitas organizacgdes enfrentam dificuldades para estruturar de forma clara as etapas e atividades
necessarias para implementar praticas de CRM em seu cotidiano. Dessa forma, frente a
necessidade de instrumentos que auxiliem microempresas a estruturar a implantacéo da gestéo
do relacionamento com clientes de maneira progressiva e compativel com suas capacidades
organizacionais, 0 presente estudo tem como objetivo propor um processo operacional para
implantacdo do CRM em microempresas, fundamentado na literatura especializada e analisado

a luz de evidéncias empiricas obtidas em contexto organizacional real.
1.1. Problema de Pesquisa

Para Souza et al. (2018), apesar do reconhecimento dos beneficios do CRM para a
competitividade organizacional, microempresas frequentemente enfrentam dificuldades para
implementar préticas estruturadas de gestdo do relacionamento com clientes. Essas dificuldades
estdo associadas, entre outros fatores, a limitacdo de recursos, a baixa formalizagdo de processos
e a dificuldade de transformar os principios estratégicos do CRM em rotinas operacionais de
gestdo. Além disso, Kowsar e Rahman (2022) escrevem que literatura sobre CRM se concentra
majoritariamente em organizacdes de médio e grande porte, e adogdo limitada em pequenas
empresas. Diante desse contexto, coloca-se 0 seguinte problema de pesquisa: Como a
implantacdo do CRM pode ser operacionalizada em microempresas por meio de um processo

estruturado, progressivo e compativel com suas capacidades organizacionais?
1.2. Objetivos

O presente estudo tem como objetivo geral propor um processo para implantacdo de
CRM em microempresas, orientado a viabilidade operacional e a autonomia organizacional,

fundamentado na literatura.

Os objetivos especificos do presente estudo sdo:
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e Levantar a literatura sobre gestdo do relacionamento com clientes (CRM), com

énfase em processos de implantacao e operacionalizacdo em microempresas;

e Identificar na literatura, elementos organizacionais, operacionais e tecnoldgicos

relacionados a implantagdo do CRM em microempresas;

e Desenvolver um processo operacional para implantacgio do CRM em
microempresas, frente as suas necessidades e especificidades, orientado a

viabilidade operacional e a autonomia organizacional;

e Aplicar em contexto organizacional real, o processo desenvolvido na etapa

anterior;

e Validar a consisténcia, clareza e a aplicabilidade do processo proposto junto a
académicos, empresarios e especialistas, considerando sua adequacdo ao

contexto de microempresas.
1.3. Justificativa

A literatura sobre Customer Relationship Management (CRM) tem destacado o papel
estratégico da gestdo do relacionamento com clientes para o aumento da fidelizacdo, da
eficiéncia comercial e da geracdo de valor para as organizacGes. (Buttle, e Maklan, 2019)
Entretanto, Serafim e Carvalho (2020) indicam que a maior parte dos estudos se concentram
em organizacgdes de médio e grande porte, abordando predominantemente aspectos estratégicos
ou tecnoldgicos do CRM, com menor énfase na operacionalizagdo pratica dessas iniciativas em

empresas com estruturas organizacionais reduzidas.

Esse cenario torna-se relevante no contexto das micro e pequenas empresas (MPES),
que segundo o relatério do Ministério do Empreendedorismo da Micro e Pequena Empresa
(2025), 90% das empresas no Brasil pertencem a esse grupo e sdo responsaveis por 30% do PIB
brasileiro. Rahimi e Gunlu (2016) destacam que, apesar dessa necessidade, muitas dessas
organizacles enfrentam dificuldades para estruturar processos sistematicos de gestdo do
relacionamento com clientes, seja pela limitacdo de recursos financeiros, pela auséncia de
conhecimento técnico especializado ou pela complexidade percebida na implementagdo de

praticas e plataformas associadas ao CRM.

Religia et al. (2025) escrevem que a implementacgéo de iniciativas estruturadas de CRM
frequentemente envolve investimentos financeiros, mudancgas organizacionais e competéncias

técnicas que se mostram desafiadoras para empresas de pequeno porte. Como consequéncia, a
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gestdo do relacionamento com clientes nas MPEs tende a ocorrer de forma informal,
fragmentada ou baseada em praticas individuais, limitando o aproveitamento estratégico das
informacdes de clientes para a tomada de deciséo e para o desenvolvimento de acGes comerciais
mais estruturadas. Assim, embora o0 CRM seja amplamente reconhecido como um fator
relevante para o desempenho organizacional, Serafim e Carvalho (2020) destacam que as
microempresas ainda carecem de orientagdes préaticas que viabilizem sua implementacdo de

forma compativel com suas limitac6es organizacionais e financeiras.

Diante desse cenario, esta pesquisa propde um processo operacional para implantagdo
de CRM em microempresas, estruturado com base na literatura especializada e analisado a luz
de evidéncias empiricas obtidas em contexto organizacional real. Ao organizar etapas, praticas,
entregaveis e decisfes relacionadas a operacionalizacdo do CRM, o estudo busca contribuir
para o avanco das discussdes sobre gestao do relacionamento com clientes em microempresas,
especialmente no que se refere a estruturacdo de processos organizacionais e a adogdo de

préticas gerenciais compativeis com as limitacGes desse contexto empresarial.

Do ponto de vista préatico, a pesquisa busca oferecer um processo aplicavel, orientado a
viabilidade operacional e a autonomia organizacional, capaz de auxiliar microempresas na
estruturacdo de suas praticas de relacionamento com clientes, ampliando sua capacidade de
organizacdo comercial. Como materializacéo aplicada desse processo, o estudo apresenta um
Produto Técnico-Tecnoldgico (PTT) na forma de manual operacional, elaborado para apoiar

sua utilizacdo em contextos reais de microempresas.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O referencial tedrico deste estudo tem como objetivo apresentar os principais conceitos
que fundamentam a gestdo do relacionamento com clientes nas organizacdes, bem como os

elementos que influenciam sua implantacéo.

A literatura sobre CRM desenvolveu-se a partir das contribuicdes do marketing de
relacionamento, dos sistemas de informacédo e da gestdo de processos, consolidando-se como
um campo interdisciplinar voltado a compreensdo de como as organizacgOes estabelecem e

desenvolvem relagfes com seus clientes.

Nesse contexto, 0 CRM é compreendido ndo apenas como uma solucdo tecnologica,
mas como uma abordagem estratégica e processual orientada a gestdo sistematica do
relacionamento com clientes, apoiada pelo uso de informagfes. Sua implantacdo envolve a
integracdo de processos, pessoas e sistemas, configurando-se como um desafio para

microempresas, que operam sob restricdes de recursos e capacidades organizacionais.

A construcdo do referencial tedrico estrutura-se em quatro eixos principais.
Inicialmente, apresentam-se os fundamentos do marketing de relacionamento. Em seguida,
discute-se 0 conceito de CRM, suas dimensdes e modelos de implantagcdo. Posteriormente,
abordam-se os desafios relacionados a adocdo do CRM em microempresas. Por fim, sdo
explorados 0s conceitos de gestdo de processos e sua contribuicdo para a estruturacdo de

modelos de implantacéo.

A partir dessa articulagdo, busca-se estabelecer o arcabougo conceitual que sustenta a
proposi¢cdo de um modelo de processo para a implantagdo de CRM em microempresas, com

foco na viabilidade operacional e na autonomia organizacional.
2.1. Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento tem sido abordado de diferentes maneiras por diversos
autores, refletindo a complexidade e a evolugdo do tema ao longo do tempo. Para Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021), o marketing de relacionamento consiste em um esforgo integrado
das organizacgbes para identificar, construir, manter e aprimorar relagdes com os clientes,
configurando-se como um processo continuo de troca de beneficios, orientado para o longo
prazo. Apesar das distintas formulacdes conceituais, observa-se uma convergéncia em torno da

ideia de relagcOes pautadas em que ambas as partes se beneficiam, por meio de interagdes que
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agregam valor e favorecem o desenvolvimento de vinculos duradouros, baseados no

conhecimento mutuo.

Kotler e Keller (2018) definem a gestdo do relacionamento com o cliente como o
gerenciamento criterioso e sistematico de informacdes detalhadas sobre cada consumidor,
considerando todos os pontos de contato com a organizacdo. Tal abordagem visa a construgao
de relacionamentos mais profundos, com vistas a fidelizacéo e ao aumento do valor do cliente

ao longo do tempo.

Aragdo e Turet (2020) destacam que a implementacdo eficaz de uma estratégia de
relacionamento com os clientes deve abranger trés categorias principais: operacional,

estratégica e colaborativa. Nesse contexto, Magaes (2017) esclarece:

A Operacional refere-se a melhoria dos processos de interface com o cliente, como a
automacdo de atendimento, o suporte ao cliente, as ac6es de marketing, a gestdo da forca de

vendas, dos pedidos e do faturamento;

Estratégico esté relacionado ao armazenamento, tratamento, analise e disseminagdo de
informacBes sobre os clientes, obtidas por meio de ferramentas internas e externas, com o

objetivo de subsidiar a tomada de deciséo;

Colaborativo compreende as interagdes entre empresa e cliente realizadas por meio de
maltiplos canais, como websites, redes sociais, parceiros comerciais ou distribuidores,

promovendo uma comunicagdo mais fluida e integrada.

Para Payne e Frow (2005), a gestdo do relacionamento com o cliente (Customer
Relationship Management — CRM) representa um conjunto integrado de estratégias, processos
organizacionais e tecnologias voltadas a captura, organizacdo e uso das informacdes sobre
clientes, com o objetivo de qualificar interacdes e ampliar o valor de longo prazo. Buttle e
Maklan (2019) destacam que embora inicialmente associada ao uso de sistemas de informacéo,
a literatura ampliou o conceito, destacando que o CRM deve ser entendido como uma

abordagem gerencial orientada a criacdo de relacionamentos sustentaveis.

Segundo Peppers e Rogers (2004), o CRM envolve processos estruturados de
identificacédo, diferenciacéo, interacdo e personalizacdo, sustentados por dados consistentes e
rotinas operacionais definidas. Payne e Frow (2005) reforcam que o CRM ndo é apenas uma

ferramenta tecnoldgica, mas um processo sistematico, que exige definicdo de atividades,
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responsaveis, fluxos de dados e mecanismos de monitoramento. Dessa forma, o CRM

compreende trés dimensdes fundamentais:
e Estratégica: direcionamentos organizacionais para relacionamento e fidelizaco;
e Analitica: tratamento de dados do cliente para tomada de decisao;

e Operacional: rotinas de atendimento, vendas, follow-up, registro e

acompanhamento.

E essa ultima dimensdo — o CRM operacional — que constitui o nticleo deste estudo,
por influenciar diretamente a capacidade de microempresas estruturarem interacdes

consistentes com seus clientes.

A abordagem de CRM como processo decorre da necessidade de estabelecer rotinas
claras, padronizadas e controlaveis, permitindo que até empresas de menor porte operem de
forma estruturada (Payne; Frow, 2005). A ABPMP (2019) defende que processos devem ser
modelados considerando etapas, saidas, clientes internos e externos e indicadores de
desempenho. Essa definicdo é consistente com a necessidade de construir um manual

operacional de CRM, ja que esse tipo de artefato exige clareza sobre:
e Atividades,
e Entradas e saidas;
e Decisdes;
e Responsaveis;
e Ferramentas de apoio.

Conforme o BPM CBOK (ABPMP, 2019), referéncia internacional para gestdo de
processos, destaca que a modelagem deve considerar: (1) propoésito, (2) fronteiras do processo,
(3) fluxo operacional, (4) papéis e responsabilidades e (5) indicadores. Esses elementos séo
diretamente aplicaveis ao cenario de microempresas, pois permitem transformar praticas

informais em rotinas repetiveis e mensuraveis.

Kotler e Keller (2016) descrevem o marketing de relacionamento como um ciclo que
integra etapas interdependentes, que podem ser definidas como: identificacdo e prospeccao de
clientes potenciais; qualificacdo e segmentacdo; contato e nutricdo; conversao em vendas; e

retencdo com acOes de fidelizacdo. Esse processo pode ser visualizado como um funil, mas
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também como um ciclo, em que a etapa de retencdo retroalimenta a prospeccao, por meio de

indicacdes e reputacdo de marca.

Artigos recentes como o0 de Perez-Vega et al. (2022), reforcam que o0s processos do
marketing de relacionamento, estdo se sofisticando com a digitalizacdo, exigindo que as
empresas combinem estratégias de campanhas on-line, automacéo de marketing e integracao
entre canais. Dessa forma, gerir marketing de relacionamento hoje significa organizar

atividades em um passo a passo estruturado, suportado por dados e ferramentas digitais.

Conforme ja& mencionado, Kotler e Keller (2016) escrevem que o gerenciamento do
relacionamento com clientes pode ser decomposto em etapas sequenciais que vao desde a
identificacdo inicial de potenciais clientes até sua fidelizacdo, por meio de programas de
relacionamento, e cada uma destas fases exige fungdes distintas de gestdo — em especial
planejamento, execucdo e controle — de modo a maximizar a eficiéncia e o valor gerado tanto
para o cliente quanto para a organizagdo. Para Las Casas (2019), essas etapas representam
diferentes momentos do ciclo de relacionamento entre organizagéo e cliente e demandam
funcBes gerenciais especificas, especialmente planejamento, execucdo e controle, de forma a
assegurar coeréncia estratégica e eficiéncia operacional na gestdo das interacbes com o

mercado.

Sob essa perspectiva, Guerola-Navarro et al. (2020) destacam que 0 processo de gestao
do relacionamento com clientes pode ser analisado a partir de um conjunto de etapas
interdependentes. A primeira delas corresponde a identificacdo e prospeccdo de clientes
potenciais, momento em que a organizacdo busca reconhecer individuos ou organizagdes que
possam apresentar interesse por seus produtos ou Servigos., esse processo pode envolver
diferentes mecanismos de obtencdo de informacgdes, como pesquisas de mercado, analise de
dados internos ou geracado de leads por meio de acdes de marketing. A prospeccao consiste no
estabelecimento de contatos iniciais com esses potenciais clientes, com base em perfis
previamente definidos que orientam a atuacdo da organizagdo na busca por oportunidades

comerciais.

Segundo Ristow, Gessner e Paladini (2021), a gestdo do relacionamento com clientes
envolve processos de identificacdo, qualificagdo e segmentagdo, permitindo que as
organizacOes organizem informagdes comerciais, priorizem oportunidades e adaptem

estratégias de relacionamento conforme caracteristicas e necessidades dos diferentes grupos de
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clientes. A segmentacdo contribui para direcionar de forma mais eficiente os recursos

organizacionais e para desenvolver abordagens diferenciadas de comunicacdo e oferta de valor.

Na sequéncia, ocorre a etapa de contato e desenvolvimento do relacionamento com 0s
leads qualificados. Rezende (2020), afirmam que nesse momento, a organizacao busca manter
interacOes regulares com os potenciais clientes, fornecendo informagdes relevantes e
fortalecendo gradualmente o vinculo entre as partes. Esse processo, frequentemente
denominado nutri¢do de leads, envolve diferentes formas de comunicagdo e acompanhamento
ao longo da jornada de compra, contribuindo para o amadurecimento do interesse do cliente e

para a construcao de confianga na relacdo estabelecida.

A medida que o relacionamento evolui e o interesse do cliente se consolida, 0 processo
avanca para a etapa de conversao em vendas. Para Las Casas (2019), nesse estagio, as interacdes
desenvolvidas ao longo das fases anteriores séo direcionadas para a formalizacéo da transacao
comercial, envolvendo atividades de apresentacdo de propostas, negociacdo e fechamento da
venda. Trata-se de um momento critico do processo de relacionamento, no qual se materializa

a criacao de valor econémico para a organizacao.

Entretanto, a gestdo do relacionamento com clientes ndo se encerra com a realizacéo da
venda. Uma etapa fundamental do processo corresponde as acles voltadas a retencdo e
fidelizacdo dos clientes. A manutencdo de relacionamentos duradouros envolve préaticas de
acompanhamento p6s-venda, suporte ao cliente e desenvolvimento de iniciativas que estimulem
a continuidade da relacdo comercial. Estratégias de fidelizacdo contribuem para aumentar o
valor do cliente ao longo do tempo e para reduzir 0s custos associados a aquisicao de novos

consumidores (Silva et al., 2018).

Segundo Buttle e Maklan (2019), a gestdo do relacionamento com clientes deve ser
compreendida como um processo continuo e integrado, no qual diferentes etapas se articulam
para sustentar o desenvolvimento e a manutencéo de vinculos entre organizacéo e cliente. Nesse
contexto, Guerola-Navarro et al. (2020) escrevem que as plataformas de CRM atuam como
infraestrutura informacional de apoio a gestdo dessas interagfes, permitindo registrar
informacoes relevantes, organizar dados sobre clientes e apoiar a tomada de decisdo ao longo

das diferentes fases do relacionamento.
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2.2. Gestéo do relacionamento com clientes (CRM) em Micro e Pequenas Empresas

Contextualizar o Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente (CRM) em micro e
pequenas empresas (MPEs) é um tema necessario, pois, conforme Dias (2025) as necessidades,

os desafios e os recursos delas sdo muito diferentes dos encontrados em grandes corporaces.

As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) tém papel central na economia brasileira, mas
apresentam caracteristicas que influenciam diretamente sua capacidade de implementar
tecnologias e processos estruturados. Anagusko, Araki e Moser (2020) destacam algumas
caracteristicas tipicas: estrutura gerencial centralizada, baixa formalizacdo de processos,

restri¢des financeiras e tecnoldgicas, e foco em rotinas emergenciais.

Para Souza et al. (2018) escrevem que MPEs precisam de CRM para criar uma vantagem
competitiva sustentavel, porém diferem das grandes empresas pela caréncia de recursos. O autor
aponta que o CRM se constitui em um diferencial para as MPEs estabelecerem relacionamentos
duradouros. Os resultados indicam a necessidade de foco na criagdo de valor alinhado com a

cultura da empresa e competéncia para manter o projeto.

Barreto e Nobrega (2020) alertam para os desafios na implementacao de plataformas de
CRM em MPEs, como a necessidade de pessoas qualificadas, tempo e investimento em
tecnologias. Enfatiza que as MPEs se beneficiam de sistemas que as ajudam a superar restricdes
de porte por meio da colaboragédo e do compartilhamento de informacgdes.

Crivellaro e Vitoriano (2019) apontam que o principal desafio para este segmento reside
na gestdo eficiente da informacéo, que frequentemente é negligenciada. E nesse contexto que o
CRM surge como um diferencial competitivo, fornecendo o suporte operacional necessario para
superar as restricdes de porte e focar na criacdo de valor para o cliente (Barreto e N6brega
2020).

Para Alshawi, Missi e Irani (2011) a implementagdo do CRM em Micro e Pequenas
Empresas ndo podem seguir o mesmo modelo de grandes corporac¢Ges. Enquanto as grandes
empresas tendem a realizar implementagdes abrangentes com muitos recursos, as MPEs exigem
um processo incremental e modular, impulsionado pela necessidade de adaptacdo as suas

realidades estruturais e financeiras.

Para Buttle e Maklan (2019) a adocdo incremental estd intimamente ligada a
necessidade de adaptagdo funcional do CRM. Nas MPEs, o0 CRM né&o deve ditar os processos,

mas sim apoiar e aprimorar os fluxos de trabalho ja existentes.
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Laudon e Laudon (2014) afirmam que é fundamental que as MPEs escolham ou
customizem uma plataforma de CRM que se alinhe com seus objetivos e fluxos operacionais
especificos, e ndo o contrario. O sistema deve ter flexibilidade para ajustes sem a necessidade
de conhecimento técnico avancado, a adaptacdo deve priorizar as funcionalidades que geram

valor imediato, como a centralizagdo do historico de clientes e a gestao clara do funil de vendas.

Em suma, a literatura converge para o entendimento de que o CRM em MPEs nédo deve
ser replicado como uma versdo simplificada das grandes corporagdes, mas sim como uma
estratégia distinta, pautada na flexibilidade e alinhada aos objetivos e fluxos operacionais
distintos. Autores como Nguyen, Sherif e Newby (2007) apontam que o CRM em MPEs deixa
de ser um desafio técnico e passa a ser uma ferramenta estratégica quando a implementacéao
respeita a realidade da empresa. O sucesso depende da adocdo de modelos incrementais, que

priorizam a facilidade de uso e a integracdo natural aos fluxos de trabalho ja estabelecidos.
2.3. Micro e Pequenas Empresas

A classificacdo do porte empresarial no Brasil varia conforme o critério e a instituigdo
adotada. A Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas (Brasil, 2006), assim como o0 BNDES
utiliza a receita bruta anual, ou ROB — receita operacional bruta, o IBGE/SEBRAE utilizam a

receita bruta anual ou o nimero de colaboradores.

No caso da Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas, lei complementar 123 (Brasil,

2006), os limites s&o definidos a partir da receita bruta anual, sendo considerados:
e Microempresa (ME): receita bruta anual de até R$ 360 mil;

e Empresa de Pequeno Porte (EPP): receita superior a R$360 mil e igual ou
inferior a R$4,8 milhdes.

Entretanto, para a caracterizacdo de empresas médias e grandes, outros orgaos federais
adotam diferentes parametros. O Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social
(BNDES), por exemplo, utiliza a Receita Operacional Bruta (ROB) como referéncia, com 0s

seguintes critérios:
e Microempresa: até R$ 360 mil;
e Pequena empresa: acima de R$ 360 mil e até R$ 4,8 milhdes;
e Maédia empresa: acima de R$ 4,8 milhdes e até R$ 300 milhdes;

e Grande empresa: acima de R$300 milhdes.



24

De maneira semelhante, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) também
adota o critério de faturamento bruto anual, porém com subdivisfes adicionais. Para além das
micro e pequenas empresas, a ANVISA propde uma diferenciacdo entre grupos dentro das

categorias médias e grandes, conforme segue:
e Microempresa: até R$ 360 mil;
e Empresa de Pequeno Porte: acima de R$ 360 mil e até R$ 4,8 milhdes;
e Grupo IV (Médio Porte): até R$ 6 milhdes;
e Grupo Il (Médio Porte): acima de R$ 6 milhdes e até R$ 20 milhdes;
e Grupo Il (Grande Porte): acima de R$ 20 milhdes e até R$ 50 milhdes;
e Grupo | (Grande Porte): acima de R$50 milhdes.

Outra metodologia comumente utilizada para classificacdo € baseada no nimero de
colaboradores. De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e 0
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), os critérios sao

diferenciados por setor.
Setor industrial:
e Microempresa: até 19 empregados;
e Pequena empresa: de 20 a 99 empregados;
e Média empresa: de 100 a 499 empregados;

e Grande empresa: 500 empregados ou mais.

Setores de comércio e Servigos:
e Microempresa: até 9 empregados;
e Pequena empresa: de 10 a 49 empregados;
e Meédia empresa: de 50 a 99 empregados;

e Grande empresa: 100 empregados ou mais.

No contexto internacional, a Unido Europeia também adota critérios que consideram

tanto o numero de empregados quanto o volume de negécios e o balango patrimonial. Segundo
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informagdes divulgadas pelo portal Eur-Lex, a classificacdo das empresas é realizada da

seguinte forma:

Microempresa: menos de 10 empregados, com faturamento anual ou balancgo total de

até 2 milhdes de euros;

Pequena empresa: até 50 empregados, com faturamento ou balango total de até 10

milh&es de euros;

Média empresa: até 250 empregados, com faturamento de até 50 milhdes de euros ou

balanco total de até 43 milhGes de euros.

Observa-se, portanto, que a definicdo de porte empresarial esta sujeita a multiplos
critérios (econdmicos e quantitativos), os quais variam conforme a instituicdo, o setor

econdmico e o contexto nacional ou internacional.

O Conselho de Contabilidade do Parana (CRC-PR, 2023) afirma que na norma NBC
TG 1001, é esclarecido que, sdo consideradas Pequenas Empresas as organizagfes com
finalidade de lucros, com receita bruta acima de 4,8 milhGes de reais por ano, até 78 milhGes de

reais anuais, a partir do ano seguinte.

Jaa NBC TG 1002 indica que as micro entidades, sdo as organizacdes com finalidade

de lucros, com receita bruta até 4,8 milhdes de reais por ano. Assim como a NBC TG 1001, a

2.4. Gestdo por processos e operacionalizacdo do CRM

A operacionalizacdo da gestdo do relacionamento com clientes em microempresas pode
ser compreendida de forma mais consistente quando articulada a abordagens consolidadas da
gestdo de processos e do desenvolvimento de sistemas. Nesse sentido, a literatura de Business
Process Management (BPM) fornece uma base estruturante ao considerar as organizagcdes como
conjuntos integrados de processos orientados & geracao de valor, permitindo mapear, analisar e
aprimorar rotinas relacionadas a captacéo, registro e uso de informac@es de clientes (ABPMP,
2019).

Sandor e Guban (2022) complementam afirmando que os modelos de maturidade, como
o Capability Maturity Model (CMM), oferecem fonte de analise para compreender diferentes
niveis de formalizacdo e capacidade organizacional na adocdo de solugdes e préticas
organizacionais. A incorporacao dessa logica, segundo 0s mesmos autores, permite reconhecer

gue microempresas operam, em geral, em niveis iniciais de maturidade, nos quais a definicdo
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de processos simples, a clareza de responsabilidades e o controle basico das atividades ja
representam avancos significativos. Assim, a estruturacéo do processo de implantacdo do CRM
pode ser concebida de maneira evolutiva, respeitando a capacidade organizacional existente e

evitando a imposicéo de modelos excessivamente complexos.

Adicionalmente, segundo Olorunshola e Ogwueleka (2021), o Ciclo de Vida do
Desenvolvimento de Sistemas (SDLC), contribui ao oferecer uma logica estruturada para a
organizacdo de etapas de implementacdo, ainda que adaptada ao contexto deste estudo. Sua
utilizacdo, neste caso, nao se volta ao desenvolvimento técnico de software, mas a organizacao
de fases como levantamento de necessidades, configuracdo inicial, uso operacional e avaliagéo

continua, contribuindo para a clareza e sequenciamento das atividades envolvidas.

Por fim, a incorporacdo de principios inspirados em métodos &geis introduz
flexibilidade e adaptacdo continua ao processo de implantacdo, permitindo que a ado¢éo do
CRM ocorra por ciclos curtos, com entregas parciais e ajustes baseados na experiéncia pratica
dos usuarios. Nesse contexto, Gren, Goldman e Jacobsson (2019) afirmam que combinacao
entre modelos de maturidade organizacional e principios ageis pode favorecer processos de
adaptacdo progressiva e aprendizagem continua, sem comprometer a estruturacdo das praticas
organizacionais e dos processos operacionais. Essa abordagem mostra-se particularmente
adequada ao contexto das microempresas, caracterizado por limitacdes de recursos e
necessidade de respostas rapidas.

A combinacdo entre estruturacdo processual, orientacdo por niveis de maturidade,
organizagdo em etapas e execucao por ciclos iterativos configura, portanto, um modelo hibrido
que busca equilibrar rigor conceitual e viabilidade operacional, alinhando-se ao objetivo de
promover a autonomia das microempresas na implementacéo da gestdo do relacionamento com

clientes.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta o delineamento metodoldgico adotado na pesquisa, descrevendo
a abordagem do estudo, a estratégia metodoldgica selecionada, os procedimentos de coleta e
andlise de dados, bem como os critérios de rigor cientifico utilizados.

A escolha das técnicas e abordagens metodologicas esta alinhada ao objetivo geral da
dissertacdo, que consiste em propor e estruturar um processo operacional de implantacdo de
CRM para microempresas, fundamentado na literatura. O processo proposto foi sistematizado
em um manual operacional estruturado em etapas sequenciais, orientadas a organizacao das
praticas de relacionamento com clientes nesse contexto organizacional. Como forma de
materializacdo aplicada da pesquisa, 0 modelo foi apresentado na forma de um Produto

Técnico-Tecnoldgico (PTT).

O presente estudo adota abordagem qualitativa, considerada adequada para
compreender percepcOes, significados, praticas organizacionais e fendbmenos complexos
relacionados a gestdo do relacionamento com clientes em microempresas. A perspectiva
qualitativa permite interpretar aspectos associados a operacionalizacdo do CRM, considerando
elementos como processos organizacionais, praticas de relacionamento, limitagdes estruturais

e dindmicas gerenciais presentes nesse tipo de organizacao.

A pesquisa possui natureza aplicada, uma vez que busca gerar conhecimento
relacionado a solu¢do de um problema organizacional pratico. Nesse sentido, o estudo
concentra-se no desenvolvimento de um Produto Técnico-Tecnoldgico (PTT), representado por
um processo operacional estruturado e por um manual para implantagdédo de CRM em

microempresas.

Em termos de estratégia metodoldgica, o trabalho foi desenvolvido sob a perspectiva do
Caso para Estudo, modalidade em que o contexto empirico € utilizado como suporte para
aprofundamento analitico, geracdo de evidéncias e avaliagdo de proposicdes teorico-praticas
(Roesch e Fernandes, 2007).

Nesse sentido, 0 caso para estudo funciona como estratégia empirica de validacdo do
processo proposto, permitindo identificar barreiras, potencialidades, limitacdes e requisitos
associados a operacionalizagio do CRM em microempresas. As evidéncias obtidas
contribuiram para o refinamento do manual operacional desenvolvido, sem que isso caracterize

a implementacdo integral do processo no contexto organizacional investigado.
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3.1. Contexto empirico da pesquisa e critérios de selegdo

A empresa Solugdes em CRM foi fundada em 2004, e atua no mercado de consultoria
de CRM. A estrutura é enxuta, onde apenas os dois socios possuem vinculo legal com a
organizacdo, sendo que um é responsavel pela gestdo de clientes, operacionalizada por sistema
open source, e 0 outro, assume a area financeira da organizacdo. Os servigos técnicos de

adequacoes das funcionalidades do sistema s&o realizados por terceiros, fora do Brasil.

A selecdo da empresa ocorreu por acessibilidade, pertinéncia tedrica e relevancia
pratica, permitindo observar um ambiente em que o CRM esta inserido na estratégia de gestéo
do negadcio, e no seu core business. Também foi realizada por critério intencional, considerando
sua atuacdo em consultoria ha mais de 20 anos no mercado, fornecendo servicos de adequacao

de ferramenta de cddigo aberto, especificamente o SuiteCRM.

Além da Solugbes em CRM vivenciar as mesmas experiéncias do publico ao qual o PTT
do presente estudo foi direcionado (microempresas) - pelo seu porte - o caso para estudo foi
escolhido por possuir uma caracteristica singular e valiosa, pois a organizagdo &,
simultaneamente, provedora/consultora e usuaria interna de plataforma de CRM de cddigo
aberto, o que a torna um ambiente ideal para o objetivo do presente estudo, que permite levantar

evidéncias empiricas e validar as Proposi¢des Teoricas formuladas.
3.2. Unidade de Analise

A unidade de analise deste estudo compreende 0s processos, praticas operacionais e
decisoes relacionadas a implantacdo e utilizacdo do CRM em contexto de microempresa. Para
apoiar a compreensdo empirica do fendmeno investigado, foi selecionada uma microempresa
que utiliza plataforma de CRM de cddigo aberto em suas rotinas de relacionamento com
clientes, tendo como informante-chave o gestor responsavel pela conducgao operacional dessas

praticas.

No contexto da pesquisa, 0 caso para estudo foi utilizado como estratégia metodoldgica
de apoio a construcéo, aplicacdo e validacdo do processo proposto, permitindo observar como
elementos operacionais, tecnologicos e organizacionais se articulam na realidade de uma
microempresa. Dessa forma, a analise ndo se concentra na trajetdria individual do gestor ou nas
especificidades da organizagdo em si, mas nas praticas, rotinas e decisfes relacionadas a

operacionalizagdo do CRM em ambiente organizacional de pequeno porte.

A investigagdo contemplou especialmente:
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e A estruturacdo de processos de relacionamento com clientes em contexto de

microempresa;

e Os critérios de definicdo de rotinas, etapas operacionais e utilizacdo das
funcionalidades do CRM,;

e A relacdo entre processos organizacionais e configuracdo minima da tecnologia

utilizada;

e Os fluxos informacionais relacionados ao registro, atualizacdo e utilizacdo de

dados de clientes;

e Asdificuldades operacionais, limitagdes organizacionais e solucfes adotadas ao

longo da implantagéo e utilizacdo do CRM,;

e A compatibilidade entre o processo proposto e as praticas operacionais

observadas no contexto da microempresa analisada.

A partir desse levantamento buscou-se analisar a aderéncia pratica dos elementos que
compdem o processo proposto, observando sua compatibilidade com as rotinas, limitacoes e

condicGes operacionais tipicas do contexto das microempresas.
3.3. Procedimentos e Coleta de dados

A coleta de dados desta pesquisa ocorreu em duas dimensGes complementares. A
primeira correspondeu ao levantamento e analise de referéncias tedricas relacionadas a gestao
do relacionamento com clientes (CRM), gestdo por processos, adog¢do de tecnologias em
microempresas, modelos de maturidade organizacional e implementagdo incremental de
sistemas. Essa etapa forneceu os subsidios conceituais para a estruturacdo do processo

operacional proposto nesta dissertacao.

A segunda dimensdo da coleta de dados teve carater empirico e foi realizada por meio
de entrevista semiestruturada, técnica amplamente utilizada em pesquisas qualitativas voltadas
a compreensao de praticas, percepcdes e experiéncias relacionadas ao fenémeno investigado
(Castro e Oliveira, 2022). A utilizagdo da entrevista permitiu observar como préaticas de CRM
sdo operacionalizadas em contexto real de microempresa, possibilitando analisar a aderéncia

préatica e a aplicabilidade dos elementos que compdem 0 processo proposto.

A opcéo pela entrevista como principal técnica de coleta empirica decorre da natureza

operacional e estratégica do tema investigado, bem como das limitacdes de acesso a
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documentos internos e ambientes organizacionais da empresa analisada. Nesse contexto, a
entrevista constituiu fonte de evidéncias para compreensdo das rotinas, decisdes e praticas

relacionadas a utilizacdo do CRM no cotidiano organizacional.

Foi realizada uma entrevista individual com o gestor responsavel pelas atividades
relacionadas a gestdo de clientes e pela utilizacdo operacional da plataforma de CRM na
organizagdo analisada. A entrevista foi previamente agendada, conduzida em ambiente
escolhido pelo participante, gravada mediante autorizacdo e posteriormente transcrita

integralmente para fins de analise.

Para orientar a condugdo da entrevista, elaborou-se um roteiro semiestruturado
organizado em eixos tematicos relacionados a operacionalizacdo do CRM, a definicdo de
rotinas organizacionais, a utilizacdo das funcionalidades da plataforma, aos fluxos
informacionais e as dificuldades praticas relacionadas a implantacdo e manutencdo do sistema

em contexto de microempresa.

Inicialmente, foram investigados aspectos relacionados a estrutura organizacional e a
forma como as préticas de relacionamento com clientes eram conduzidas na empresa. Em
seguida, exploraram-se questdes relacionadas a organizacao das rotinas operacionais, definicdo
de processos, utilizacdo do pipeline de vendas, registro e atualizacéo de informacdes, bem como
critérios de utilizacdo das funcionalidades tecnoldgicas do CRM.

Também foram investigadas percepcBes relacionadas as limitacGes operacionais,
dificuldades de adocdo, necessidades de simplificacdo e adequacdes necessarias a realidade das
microempresas, permitindo analisar a compatibilidade entre as praticas observadas e 0 processo

operacional proposto nesta dissertacao.

A utilizag8o desses eixos teméticos permitiu estruturar a entrevista de acordo com 0s
objetivos da pesquisa, preservando simultaneamente a flexibilidade necesséaria para aprofundar

aspectos emergentes identificados durante a interagdo com o participante.
3.4. Proposicéo de um Processo de Implantacdo de CRM

A proposicdo do processo operacional de implantacdo da Gestdo do Relacionamento
com o Cliente (CRM) em microempresas foi inicialmente concebida como um roadmap.
Contudo, ao longo do desenvolvimento da pesquisa, identificou-se a necessidade de maior

detalhamento instrucional e operacional, o que levou a sua reconfiguragdo como um processo
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sistematizado em um manual estruturado em etapas, orientagcdes préaticas e elementos de apoio

a execucdo, preservando a logica processual originalmente proposta.

O processo foi desenvolvido com o objetivo de orientar a implantacdo da Gestdo do
Relacionamento com o Cliente (CRM) em microempresas, considerando as limitacGes tipicas
desse contexto organizacional, como restri¢cdes de recursos, baixa formalizagcdo de processos e
reduzida disponibilidade de suporte técnico especializado. Diferentemente de abordagens
predominantemente estratégicas, 0 modelo proposto organiza e descreve, de forma sequencial
e orientada a acdo, as atividades, rotinas e decisdes necessarias a operacionalizacdo do CRM

em microempresas.

A proposicdo do processo fundamenta-se em principios de gestdo por processos
(Business Process Management — BPM), que orientaram a estruturacdo do modelo em fluxos
operacionais com definicdo de atividades, entradas e saidas; na adaptacdo da légica de
maturidade organizacional inspirada no SA-CMM, direcionando o foco & capacidade
operacional da microempresa em estruturar e sustentar praticas de CRM; e na organizacao
sequencial das etapas inspirada no Software Development Life Cycle (SDLC), complementada
por principios de implementacdo progressiva inspirados em metodos ageis. Esses referenciais
foram integrados na construgdo do modelo, orientando a defini¢do das etapas operacionais, a
I6gica de progressdo do processo e a articulacdo entre processos, informacdes e tecnologia.

O desenvolvimento do processo ocorreu a partir de duas frentes complementares. A
primeira consistiu na analise da literatura relacionada a gestdo do relacionamento com clientes,
gestdo por processos, adocdo de tecnologias, modelos de maturidade organizacional e gestao
em microempresas, com 0 objetivo de identificar conceitos, praticas e fatores criticos
associados a implantagdo do CRM. Essa etapa forneceu os fundamentos conceituais que

orientaram a estruturacdo do processo proposto.

Como forma de materializagdo aplicada da pesquisa, 0 processo foi sistematizado em
um manual operacional orientado a autonomia organizacional e a implementacdo progressiva
do CRM.

3.5. Procedimentos de Validag&o do Processo de Implantacdo de CRM Proposto

Para Adriano e Gomes (2020), a etapa de validagdo constitui um elemento importante
no desenvolvimento de Produtos Técnicos Tecnoldgicos (PTTs), especialmente em pesquisas
aplicadas voltadas a solucéo de problemas organizacionais. Nesse contexto, ap0s a proposi¢ao

do processo de implantacéo de Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM), fundamentado
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nas proposicdes tedricas o processo foi validado por meio de um caso de estudo e além disso o
artefato foi submetido a apreciagéo de especialistas e usuarios com experiéncia na utilizacéo ou

implementacao de praticas de CRM.

Para a avaliacdo na empresa, 0 processo foi aplicado em um contexto real, sendo
analisadas as evidéncias e os artefatos gerados, ao final verificou-se a aplicabilidade do
processo no caso estudado. Entretanto, considerando que ndo foi possivel aplica-lo em outros
contextos para avaliar sua generalizacdo, realizou-se uma segunda etapa de avaliacdo com

especialistas.

A validagdo, com especialistas teve como objetivo avaliar a clareza, aplicabilidade,
relevancia pratica e aderéncia do manual as necessidades de microempresas, publico-alvo do
produto desenvolvido nesta pesquisa. Para isso, 0 material foi disponibilizado aos participantes
em formato digital (PDF), sendo solicitado que realizassem uma leitura critica e apresentassem

comentarios, sugestdes e observacgdes sobre o contetdo proposto.

Inicialmente, o processo de implantagdo desenvolvido foi encaminhado ao CEO da
empresa Solug6es em CRM, organizacdo que constituiu o caso para estudo desta pesquisa. Essa
etapa teve como objetivo obter uma avaliacéo critica preliminar por parte de um profissional
diretamente envolvido com a operacdo e a implementacdo de plataformas de CRM em

microempresas, contribuindo para reduzir possiveis vieses de interpretacdo do pesquisador.

Posteriormente, o material foi apresentado a um conjunto diversificado de avaliadores,
composto por empresarios, consultores e usuarios de plataformas de CRM de cddigo aberto,
cliente da SolucGes em CRM. Entre os participantes, destacam-se consultores com experiéncia
no atendimento a micro e pequenas empresas, profissionais vinculados ao SEBRAE e clientes

da consultoria, empresarios que passaram pelo processo de implantagcdo de CRM.

A diversidade de perfis buscou ampliar a robustez do processo de validagdo, permitindo
incorporar tanto perspectivas técnicas quanto visdes praticas relacionadas a utilizacdo do CRM
no cotidiano de microempresas. Dessa forma, a validacdo contribuiu para verificar a
consisténcia conceitual do manual e sua utilidade como instrumento de apoio a implantagdo da

gestdo do relacionamento com clientes em organizagdes de pequeno porte.
3.6. Estratégias de rigor

Foram empregados procedimentos embasados em KOWSAR e Creswell (2019) que

reforgam o rigor metodoldgico e a credibilidade dos resultados.
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Saturacdo tedrica: a entrevista foi conduzida até que as falas do participante deixaram
de acrescentar informagOes novas ou relevantes ao fendmeno estudado, indicando que o

conjunto de dados ja era suficiente para sustentar a analise.

Fundamentacdo tedrica do processo: a proposicdo do processo operacional foi
sustentada por revisdo da literatura relacionada a gestdo do relacionamento com clientes
(CRM), gestdo por processos, maturidade organizacional, adog¢do de tecnologias e
implementacdo incremental de sistemas. A utilizacdo de diferentes referenciais tedricos
permitiu realizar triangulacéo conceitual na estruturacdo do modelo, contribuindo para ampliar
sua consisténcia analitica e reduzir dependéncia exclusiva das evidéncias empiricas obtidas no

caso para estudo.

Codificacdo sistematica: a transcricdo foi analisada por meio de etapas estruturadas de

codificacdo tematica, garantindo rastreabilidade e consisténcia no processo interpretativo.

Validacdo interpretativa (member checking): as interpretagdes foram compartilhadas
com o participante, para confirmacdo de que as analises refletiam adequadamente suas

percepcoes.

Validacdo das evidéncias levantadas que sustentaram o PTT junto a consultores, cliente

da consultoria (empresario adepto da estratégia de CRM)

Descricdo metodoldgica detalhada: todas as etapas da coleta e andlise foram
documentadas, permitindo clareza e transparéncia quanto aos procedimentos adotados.

A estratégia metodoldgica adotada sustenta simultaneamente a producéo cientifica e a
proposicdo aplicada da pesquisa. Nesse sentido, o estudo ndo se limita a analise tedrica do
fendmeno investigado, mas busca estruturar um processo operacional orientado a aplicagédo
pratica em microempresas, articulando conhecimento conceitual, observacdo empirica e

aplicabilidade organizacional.
3.7. Procedimentos e estratégia de analise de dados

A analise dos dados foi conduzida em etapas sucessivas, organizadas de forma a
assegurar a coeréncia entre os objetivos da pesquisa, 0 referencial tedrico e as evidéncias
empiricas obtidas. Embora a estratégia metodoldgica desta dissertacdo seja caracterizada como
caso para estudo, opta-se por utilizar principios analiticos consolidados na literatura de pesquisa
qualitativa aplicada, especialmente aqueles relacionados a ldgica de correspondéncia de

padroes.
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A andlise da entrevista ocorre em duas etapas, sendo que, a primeira etapa envolve a
preparacdo e organizacdo dos dados, com a transcricdo da entrevista - a entrevista gravada é
transcrita na integra para garantir a fidelidade das informacdes, e a segunda etapa, a codificacdo
- utiliza-se a codificacdo tematica, guiada pelos aspectos tedricos operacionais do CRM. A
codificacdo permite agrupar as falas do gestor em categorias relevantes que abordam

diretamente as proposicdes 1, 2 e 3.

No contexto do caso para estudo, essa técnica permite comparar os achados da entrevista
com categorias tedricas relacionadas ao CRM como modelo estratégico, identificando

convergéncias, divergéncias e elementos que ampliem a compreenséo do fendmeno.
3.8. Etica da Pesquisa

A pesquisa foi aprovada pelo comité de ética do Centro Paula Souza, sobre o
PARECER_S.P. No 014/2025, seguindo as boas praticas éticas, garantindo consentimento
informado do participante, e o sigilo, quando pertinente, de nomes, cargos e qualquer
informacgdo sensivel, tendo a autorizacdo formal da organizacdo e o uso dos dados

exclusivamente para fins académicos.
3.9. Fluxograma da Pesquisa

O fluxograma da metodologia, apresentado na Figura 1, sintetiza o encadeamento da
pesquisa, evidenciando a integracdo entre fundamentacdo teérica, investigacdo empirica e
desenvolvimento do Produto Técnico-Tecnologico (PTT).

Figura 1: Fluxograma da Pesquisa
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4. PROPOSICAO DO MODELO DO PROCESSO DE IMPLANTACAO DE CRM EM
MICROEMPRESAS

O Produto Técnico-Tecnoldgico (PTT) desenvolvido neste estudo materializa-se na
forma de um manual operacional para implantacdo da Gestdo do Relacionamento com o Cliente
(CRM) em microempresas, concebido como um instrumento de apoio a organizagdo, execugdo

e sustentacdo das praticas de relacionamento com clientes de maneira autbnoma.

O manual foi estruturado com base em um método processual que integra préaticas
gerenciais, organizacdo de rotinas e uso de tecnologias como suporte operacional, garantindo
uma abordagem acessivel, pratica e compativel com as limitagdes tipicas de microempresas.
Nesse sentido, a tecnologia nao constitui o eixo central do modelo, mas atua como infraestrutura

de apoio a execucdo das praticas de CRM.

O artefato apresenta uma sequéncia estruturada de etapas, praticas e decisdes,
associando objetivos de gestdo do relacionamento com clientes as agGes necessarias para sua
operacionalizacdo. Dessa forma, busca traduzir conceitos teoricos da literatura de CRM em

orientagdes praticas aplicaveis ao contexto organizacional de pequeno porte.

A concepcdo do PTT parte do entendimento de que a gestdo do relacionamento com o
cliente ndo é essencialmente um problema tecnoldgico, mas um processo gerencial baseado na
organizacao de rotinas, disciplina operacional, registro sistematico de informacdes e uso de
evidéncias na tomada de decisdo. A tecnologia, nesse contexto, atua como elemento de suporte,
permitindo registrar interacdes, organizar dados, padronizar fluxos e apoiar o acompanhamento

das atividades.
Assim, o PTT foi desenvolvido para possibilitar que o microempreendedor:
e Compreenda e estruture a I6gica gerencial do CRM antes da adog¢&o tecnoldgica;

e Organize rotinas essenciais de relacionamento com clientes, definindo

atividades, entradas, saidas e padr6es minimos de registro;

e Implemente o CRM de forma progressiva, reduzindo riscos de abandono e

favorecendo o aprendizado organizacional;

e Desenvolva autonomia para conduzir e sustentar a gestdo do relacionamento

com clientes no longo prazo.
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Nesse sentido, o PTT materializa-se como um método gerencial estruturado,
operacionalizado por meio de um manual, e ndo como um projeto tradicional de implantacao

de software.

O modelo proposto apresenta potencial de aplicabilidade em diferentes contextos de
microempresas, ao oferecer um percurso estruturado, orientado a prética e adaptado as
limitacGes tipicas desse porte organizacional. Sua légica operacional reduz a dependéncia de
suporte externo e traduz conceitos gerenciais em acgdes concretas, favorecendo sua

replicabilidade.

O manual esta organizado em fases sequenciais, que refletem o encadeamento logico da
implantacdo do CRM em microempresas. Nesta dissertacdo, 0 método contempla as etapas de
diagnostico operacional e contextualizacdo, definicdo da estratégia de relacionamento,
modelagem dos processos de relacionamento, modelagem da informacéo (dados do CRM) e
selecdo e configuracdo minima da tecnologia. A figura 2 apresenta o fluxograma geral do
método proposto, sintetizando as cinco fases iniciais da implantacdo do CRM. O diagrama deve
ser visto dentro da logica sequencial e iterativa do processo, no qual cada fase é condicionada

a validacdo de seus resultados antes do avanco para a etapa subsequente.

Figura 2: fluxograma de Implantagéo de CRM em Microempresas

Fluxograma do processo de implantagao de CRM em Microempresas
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Cada fase indica atividades essenciais, entregas esperadas e orientacdes operacionais,
estruturadas de modo a permitir a aplicacdo progressiva do modelo. A estrutura proposta foi
submetida a processo de validagdo com especialistas e profissionais com experiéncia em CRM

e gestdo de microempresas, incluindo o contexto empirico analisado no caso para estudo.

As fases apresentadas nos subcapitulos a seguir estruturam o manual operacional de
gestdo do CRM, que compde o Produto Técnico Tecnoldgico desta pesquisa. Cada etapa foi
projetada para permitir que microempresas adotem o CRM de forma progressiva, realista e
coerente com seus recursos e necessidades, priorizando simplicidade gerencial e clareza de

rotinas, focadas no sucesso da implantacéo.
4.1 Fase-1 — Diagnostico Operacional e Contextualizagédo

A primeira fase € a diagndstico operacional e contextualizacdo. A Fase 1 tem como
objetivo compreender o contexto organizacional da microempresa e identificar, de forma
estruturada, as necessidades reais relacionadas a gestdo do relacionamento com clientes. Essa
etapa busca estabelecer uma base consistente para a implantacdo do CRM, evitando a adocao
prematura de solucGes tecnoldgicas sem o devido entendimento dos problemas operacionais

existentes.

O diagndstico operacional e a contextualizacdo constituem o ponto de partida do
processo de implantacdo do CRM. Nessa fase, o foco recai sobre a analise das praticas atuais
da empresa no que se refere ao relacionamento com clientes, incluindo atividades de

prospecc¢do, atendimento, vendas e pds-venda.

A fase envolve a identificacdo de como essas atividades sdo realizadas, quais
informacdes sdo registradas (ou ndo), quais decisdes sdo tomadas e quais dificuldades sé&o
enfrentadas no cotidiano da operagdo. Trata-se, portanto, de uma etapa essencialmente

exploratdria, orientada a compreensdo da realidade organizacional.

Diferentemente de abordagens que partem diretamente da escolha de ferramentas
tecnoldgicas, esta fase prioriza a analise dos processos existentes e das lacunas operacionais,
permitindo que a implantagdo do CRM seja orientada por necessidades concretas e ndo por

funcionalidades disponiveis em sistemas.

As atividades desta fase estdo organizadas de forma a permitir uma analise progressiva

da realidade organizacional:
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Levantamento das atividades relacionadas ao relacionamento com clientes (prospeccao,

vendas, atendimento e pds-venda);

Identificacdo das formas atuais de registro de informacgdes (anotacGes, planilhas,

memoria do gestor, entre outros);
Mapeamento dos fluxos de interagcdo com clientes;

Identificagdo de problemas recorrentes, como perda de informacgdes, falta de

acompanhamento de clientes, auséncia de padronizacao e dificuldades de controle;

Levantamento das necessidades operacionais relacionadas a gestdo do relacionamento

com clientes;

Identificacdo dos principais responsaveis pelas atividades (mesmo em estruturas

reduzidas).

A fase 1 tem como ponto de partida o conhecimento tacito do gestor sobre a operacéo,
complementado pelos registros existentes — ainda que informais — e pelo historico recente de
interacdes com clientes. Em microempresas, essas informacdes frequentemente encontram-se
dispersas em diferentes formatos, como anotacgdes, mensagens, planilhas ou mesmo na memoria
do proprio gestor, o que reforca a importancia de organiza-las de forma estruturada ao longo

desta etapa.

A partir dessas entradas, o desenvolvimento da fase ocorre por meio da anélise das
praticas atuais relacionadas ao relacionamento com clientes, buscando identificar como as
atividades sdo executadas, quais informacdes sdo utilizadas e quais dificuldades emergem no
cotidiano operacional. Esse processo permite evidenciar problemas recorrentes, como perda de
informacdes, auséncia de acompanhamento sistematico de clientes, falta de padronizacdo nas

atividades e limitagdes no controle das interagdes comerciais.

Durante a conducdo desta etapa, recomenda-se priorizar a identificacdo de problemas
reais, evitando direcionar a analise para funcionalidades desejadas de sistemas tecnoldgicos. A
utilizacdo de linguagem simples e acessivel, bem como o registro estruturado das informagdes,
contribui para aumentar a clareza e a utilidade do diagndéstico. Além disso, € importante evitar
detalhamento excessivo, mantendo o foco nos aspectos mais relevantes da operacdo, e garantir
o envolvimento direto do responsavel pelas atividades, assegurando aderéncia a realidade da

empresa.
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Como resultado, a fase produz uma visdo estruturada da realidade
organizacional, explicitando os principais problemas operacionais e as necessidades associadas
a gestdo do relacionamento com clientes. Essa compreensao possibilita delimitar, ainda que de
forma preliminar, o escopo do CRM, indicando quais aspectos da operacdo demandam

organizacdo, registro e acompanhamento sistematico.

Como resultado da Fase 1, sdo gerados entregdveis que consolidam a
compreensdo da realidade organizacional e orientam as etapas subsequentes do método. Esses
entregaveis incluem: (1) o diagndstico operacional da empresa, que sintetiza as praticas atuais
de relacionamento com clientes; (I1) a lista de problemas prioritarios, organizada a partir da
relevancia e impacto das dificuldades identificadas; (I111) o mapa da jornada do cliente, que
representa as principais etapas de interacdo entre a empresa e seus clientes; e (IV) a definicéo
do nivel de maturidade digital da organizacdo, permitindo situar sua capacidade atual de
utilizacdo de dados, processos e tecnologias no contexto da gestdo do relacionamento com

clientes.

Em conjunto, esses elementos estruturam a base analitica necessaria para a defini¢do da
estratégia de CRM, assegurando que as decisdes subsequentes estejam alinhadas as condi¢bes

reais da microempresa.

A Figura 3 apresenta o fluxograma da Fase 1 sintetizando as atividades e
decisbes que orientam a compreensao inicial do contexto organizacional da microempresa. O
diagrama representa, de forma estruturada, o percurso de levantamento de informacdes,
mapeamento das atividades relacionadas ao relacionamento com clientes, identificacdo de

problemas operacionais e explicitacdo das necessidades de gestéo.



Figura 3: Fase 1 — Diagnostico Operacional e Contextualizacéo
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Fonte: a pesquisa

4.2 Fase 2 — Estratégia de Relacionamento com os Clientes

A Fase 2 tem como objetivo definir a estratégia de relacionamento com clientes,
estabelecendo diretrizes claras que orientem a organizacdo das praticas de CRM na
microempresa. Essa etapa busca traduzir os problemas e necessidades identificados no
diagnostico em objetivos, prioridades e critérios de atuacdo, garantindo alinhamento entre a

realidade operacional da empresa e as a¢des a serem implementadas.

A definicdo da estratégia de relacionamento constitui a etapa em que o
diagnostico operacional é convertido em direcionamento gerencial. Com base nas evidéncias
levantadas na fase anterior, a empresa passa a explicitar o que pretende alcancar com a
implantacdo do CRM, estabelecendo objetivos claros e compativeis com sua capacidade

organizacional.

Essa fase envolve a delimitacdo dos principais focos de atuacdo do CRM, tais
como organizagao do processo de vendas, melhoria no acompanhamento de clientes, aumento
da taxa de conversdo ou fortalecimento do relacionamento no pds-venda. Ao mesmo tempo,
busca-se evitar a definicdo de objetivos genéricos ou excessivamente amplos, priorizando metas

especificas, alcangaveis e diretamente relacionadas aos problemas identificados.
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Outro aspecto central desta etapa refere-se a definicdo de prioridades.
Considerando as limitagdes tipicas de microempresas, torna-se necessario selecionar quais
aspectos do relacionamento com clientes serdo abordados inicialmente, estabelecendo um
escopo viavel para a implantacdo do CRM. Essa priorizacdo permite reduzir a complexidade

do processo e aumentar a probabilidade de adogdo efetiva das préaticas propostas.

A fase 2 também contempla a definicio de critérios minimos para
acompanhamento e avaliacdo das acOes, estabelecendo indicadores simples que permitam
monitorar o desempenho das praticas de relacionamento ao longo do tempo. Esses critérios ndo
devem ser complexos, mas suficientes para apoiar a tomada de decis@o e o0 ajuste das rotinas

operacionais.
Entradas, desenvolvimento e resultados da fase

A fase tem como entrada principal os resultados do diagnostico operacional, incluindo
a identificacdo dos problemas prioritarios, 0 mapa da jornada do cliente e o nivel de maturidade
digital da empresa. Esses elementos orientam a construcdo da estratégia, assegurando que as

decisOes estejam fundamentadas na realidade organizacional.

O desenvolvimento da fase ocorre por meio da defini¢do dos objetivos do CRM,
do alinhamento desses objetivos as condi¢des da empresa e da selecdo das prioridades de
atuacdo. Esse processo permite transformar necessidades identificadas em diretrizes claras de
acéo, estruturando o escopo inicial da implantagéo.

Como resultado, a fase produz um conjunto de definicdes estratégicas que
orientam as etapas subsequentes do método, especialmente no que se refere a modelagem dos
processos e a organizacdo das informagdes do CRM. Ao final da fase, deve-se avaliar se a
estratégia esta suficientemente clara e viavel para orientar a implantacdo. Caso contrario,
recomenda-se revisar 0s objetivos e as prioridades estabelecidas, garantindo maior aderéncia a
realidade da empresa. Uma vez validada, a estratégia permite o avanco para a fase de

modelagem dos processos de relacionamento.

Como resultado da Fase 2, sdo gerados entregaveis que estruturam o
direcionamento do CRM na microempresa. Esses entregaveis incluem: (I) Documento de
estratégia de CRM e (1) a definicdo de indicadores basicos de acompanhamento, que permitam
monitorar o desempenho das praticas adotadas. Esses elementos orientam a organizagédo das
atividades e decisbes nas fases subsequentes, assegurando coeréncia entre diagnostico,

estratégia e operacionalizacdo do CRM.
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Em sintese, a Fase 2 traduz o diagnostico operacional em direcionamento
estratégico, estabelecendo objetivos, prioridades e critérios de acompanhamento para a
implantacdo do CRM. Ao estruturar um escopo viavel e alinhado a realidade da microempresa,
essa etapa cria as condi¢Bes necessarias para a organizacao dos processos de relacionamento

nas fases subsequentes, reduzindo riscos e aumentando a efetividade da implantacéo.

A Figura 4 apresenta o fluxograma da Fase 2 — Defini¢do da Estratégia de
Relacionamento (CRM), sintetizando as atividades que orientam a transformacdo do
diagnostico operacional em direcionamento estratégico. O diagrama representa o processo de
definicdo dos objetivos do CRM, seu alinhamento as condigdes da microempresa e a priorizacao
das iniciativas de relacionamento com clientes, estruturando um escopo inicial viavel para a
implantacdo. Assim como na fase anterior, o fluxograma evidencia a natureza iterativa do
processo, por meio do ponto de decisdo que avalia se a estratégia definida é clara e
operacionalmente viavel. Caso o0s objetivos ou prioridades ndo estejam adequadamente
definidos, o fluxo retorna as etapas anteriores, permitindo ajustes e refinamentos até que se

obtenha uma orientacdo estratégica consistente.

Figura 4: Fase 2 — Definicdo da Estratégia de Relacionamento (CRM)
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4.3 Fase 3 — Modelagem dos Processos de Relacionamento

A Fase 3 tem como objetivo transformar as préaticas informais de relacionamento
com clientes em processos operacionais estruturados, claros e repetiveis, estabelecendo a base

organizacional necessaria para a implantacdo do CRM. A modelagem dos processos de
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relacionamento representa a transi¢ao entre o nivel estratégico e o nivel operacional do método.
A partir das diretrizes definidas na fase anterior, esta etapa busca estruturar, de forma explicita,
como as atividades de relacionamento com clientes devem ser executadas no cotidiano da

microempresa.

O desenvolvimento desta fase esta fundamentado nos principios da gestdo por
processos, conforme sistematizados no BPM CBOK (ABPMP 2019), que orientam a

identificacdo, organizacédo e padronizacdo de atividades organizacionais.

No contexto das microempresas, essa etapa assume papel critico, uma vez que
grande parte das atividades de relacionamento com clientes ocorre de forma néo estruturada,
baseada na experiéncia do gestor e em rotinas informais. A auséncia de processos definidos
tende a gerar perda de informacgfes, inconsisténcia na execucdo e dificuldade de

acompanhamento das interacBes comerciais.

Assim, a modelagem dos processos tem como finalidade explicitar o fluxo de
relacionamento com clientes, organizando suas etapas, atividades, responsabilidades e pontos
de controle. O foco ndo estd na formalizacdo excessiva, mas na construcdo de um modelo

operacional simples, compreensivel e aplicavel a realidade da empresa.

A fase tem como entradas o diagndstico operacional e a estratégia de
relacionamento definidos nas etapas anteriores, que fornecem a base para a estruturacdo dos
processos. Esses elementos orientam a definicdo de quais atividades devem ser organizadas,

quais fluxos devem ser priorizados e quais problemas precisam ser resolvidos.

O desenvolvimento da fase ocorre por meio do mapeamento do funil de
relacionamento com clientes, abrangendo desde a captacdo de leads até o pos-venda. A partir
desse mapeamento, sdo definidas as etapas do pipeline, estabelecendo uma sequéncia logica de

progressao das interacbes comerciais.

Na sequéncia, sdo especificadas as entradas e saidas de cada etapa, permitindo
compreender quais informacdes sdo necessarias para a execucao das atividades e quais registros
devem ser gerados ao longo do processo. Esse detalhamento contribui para a padronizacao das

rotinas e para a futura estruturagdo dos dados no sistema de CRM.

Adicionalmente, séo definidas as responsabilidades associadas a cada atividade,
mesmo em contextos organizacionais reduzidos, bem como os pontos de controle que permitem

monitorar a execugdo do processo e garantir sua consisténcia ao longo do tempo.
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Como resultado, a fase produz um modelo operacional estruturado do
relacionamento com clientes, que orienta a execuc¢do das atividades e serve de base para a

organizacdo das informacdes e para a configuracdo da tecnologia de apoio ao CRM.

Ao final da fase, deve-se avaliar se 0s processos estdo claramente definidos,
coerentes com a estratégia estabelecida e viaveis de execugdo no contexto da microempresa.
Caso contrario, recomenda-se revisar e simplificar os fluxos, garantindo sua aplicabilidade

pratica.

Como resultado da Fase 3, sdo gerados entregaveis que consolidam a estrutura
operacional do CRM. Esses entregaveis incluem: (1) o fluxo de CRM, representando o processo
estruturado de relacionamento com clientes; (1) a estrutura do pipeline, com definicdo das
etapas, critérios de avango e responsaveis; e (I1I) o conjunto de regras operacionais, que

estabelece normas basicas para a execucdo e controle das atividades.

Esses elementos constituem a base operacional do CRM, permitindo padronizar as
rotinas, reduzir variagdes na execucao e criar condi¢des para o uso consistente de informacdes

nas etapas subsequentes.

A Fase 3 estrutura operacionalmente o CRM ao transformar préaticas informais
em processos definidos, estabelecendo fluxos, responsabilidades e regras de execugdo. Essa
organizagdo permite aumentar a consisténcia das atividades, melhorar o controle das interagdes
com clientes e preparar a base para a modelagem da informacédo e o suporte tecnol6gico nas

fases subsequentes.

A Figura 5 apresenta o fluxograma da Fase 3, sintetizando as atividades e
decisdes envolvidas na estruturacao operacional do CRM. O diagrama representa o percurso de
transformacao das préaticas informais em processos organizados, contemplando o0 mapeamento
do funil de relacionamento com clientes, a defini¢do das etapas do pipeline, a especificacdo de
entradas e saidas, bem como a definicdo de responsabilidades e pontos de controle. O
fluxograma evidencia a logica sequencial da modelagem dos processos, a0 mesmo tempo em
que incorpora um ponto de decisdo que avalia se 0s processos definidos sdo coerentes com a
estratégia estabelecida e viaveis de execucao no contexto da microempresa. Caso nao atendam
a esses critérios, o fluxo retorna as etapas de modelagem, permitindo ajustes e simplificacGes

necessarias.

Essa estrutura reforca o carater aplicado do método, ao assegurar que 0S processos nao

sejam apenas formalmente definidos, mas efetivamente executaveis, constituindo a base
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operacional sobre a qual serdo organizadas as informacdes e configurada a tecnologia de
suporte a0 CRM nas fases subsequentes.

Figura 5: Fase 3 - Modelagem dos Processos de Relacionamento
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4.4 Fase 4 — Modelagem da Informacéo (Dados do CRM)

A Fase 4 tem como objetivo definir o conjunto minimo de informacdes
necessarias para a gestdo do relacionamento com clientes, bem como estabelecer padrdes de
registro, atualizacédo e responsabilidade sobre os dados, assegurando qualidade, consisténcia e

utilidade das informag6es no contexto da microempresa.

A modelagem da informacé&o representa a etapa em que os processos definidos
anteriormente passam a ser suportados por dados estruturados. Nessa fase, busca-se explicitar
quais informacdes devem ser registradas ao longo do relacionamento com clientes, como esses

dados devem ser organizados e quais critérios devem orientar sua atualizag&o e utilizagdo.

A fundamentagdo dessa etapa estd associada aos principios de qualidade da
informacdo em sistemas de CRM, conforme discutido por Alshawi et al., bem como aos
fundamentos da gestdo da informacéo, que enfatizam a relevancia, precisdo, consisténcia e

governancga dos dados como elementos essenciais para a tomada de decisao.

No contexto das microempresas, a auséncia de padrGes de registro tende a

comprometer a utilidade das informacdes, gerando dados incompletos, inconsistentes ou
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desatualizados. Como consequéncia, mesmo quando ha utilizacdo de ferramentas tecnolégicas,
o0 potencial do CRM ndo é plenamente explorado. Dessa forma, esta fase busca evitar a
sobrecarga informacional e o excesso de complexidade, adotando o principio do minimo viavel
de dados, ou seja, a definicdo de um conjunto reduzido, porém suficiente, de informacdes que

permitam sustentar os processos de relacionamento com clientes.

A fase tem como entradas a estratégia de relacionamento e 0S processos
modelados nas etapas anteriores, que orientam a identificacdo das informacdes necessarias para
a execucdo das atividades. Esses elementos permitem compreender quais dados séo essenciais
para apoiar decisdes, acompanhar interacdes e garantir a continuidade do relacionamento com

clientes.

O desenvolvimento da fase ocorre por meio da defini¢cdo dos campos de dados
considerados essenciais, da padronizacdo das formas de registro e da definicdo de regras de
atualizacdo das informacgfes. Adicionalmente, sdo estabelecidas responsabilidades sobre a
gestdo dos dados, garantindo que haja clareza quanto a manutencdo e a qualidade das
informacBes registradas. Esse processo permite estruturar a base informacional do CRM,
assegurando que os dados registrados sejam consistentes, comparaveis e Uteis para a gestdo. Ao
mesmo tempo, evita-se a criagdo de estruturas complexas ou excessivamente detalhadas,

incompativeis com a capacidade operacional da microempresa.

Como resultado, a fase produz um modelo simplificado de gestéo da informacao,
gue sustenta os processos definidos e prepara a base para a configuracdo da tecnologia na etapa
subsequente. Sdo gerados entregaveis que estruturam a base informacional do CRM. Esses
entregéveis incluem: (1) o dicionario de dados simplificado, contendo a definicdo dos campos,
sua obrigatoriedade e padrdes de preenchimento; (1) o conjunto de padrdes de registro e regras
de atualizacdo das informacdes; e (I11) a definicdo das responsabilidades sobre os dados,
indicando quem deve registrar, atualizar e manter as informagdes ao longo do tempo. Em
conjunto, esses elementos asseguram a qualidade e a consisténcia dos dados, permitindo que o

CRM seja utilizado como instrumento efetivo de gestio e tomada de decisdo.

Ao final da fase, deve-se avaliar se os dados definidos séo suficientes para
suportar os processos de relacionamento e se os padrdes estabelecidos sdo viaveis de aplicacdo.
Caso contrario, recomenda-se revisar e simplificar a estrutura informacional, garantindo

aderéncia a realidade da empresa.
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A Figura 6 apresenta o fluxograma da Fase 4 sintetizando as atividades e
decisdes envolvidas na estruturacdo da base informacional que sustentard os processos de
relacionamento com clientes. O diagrama representa o percurso de definicdo dos dados
essenciais, a padronizacdo das formas de registro, o estabelecimento de regras de atualizacéo e

a atribuicdo de responsabilidades sobre a gestdo das informacoes.

O fluxograma evidencia a l6gica sequencial da fase, a0 mesmo tempo em que
incorpora um ponto de decisdo voltado a verificacdo da suficiéncia e viabilidade dos dados
definidos. Caso a estrutura informacional ndo seja capaz de suportar adequadamente 0s
processos modelados ou apresente complexidade incompativel com a realidade da

microempresa, o fluxo retorna as etapas anteriores, permitindo ajustes e simplificagdes.

Essa dindmica reforca o principio do minimo viavel de informacéo adotado no método,
assegurando que os dados definidos sejam ndo apenas tecnicamente adequados, mas
operacionalmente sustentaveis. Dessa forma, a fase estabelece as condi¢fes necessarias para a
configuracdo da tecnologia de CRM na etapa subsequente, garantindo alinhamento entre

processos, informacao e capacidade organizacional.

Figura 6: Fase 4 — Modelagem da Informacéo
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4.5 Fase 5 — Sele¢do e Configuracdo Minima da Tecnologia

A Fase 5 tem como objetivo selecionar e configurar a tecnologia de CRM de
forma minima e funcional, assegurando que o sistema atue como suporte aos processos e as

informacdes previamente estruturados, sem introduzir complexidade desnecessaria.

A selecdo e configuragédo da tecnologia representam a etapa em que o modelo
operacional e informacional, construido nas fases anteriores, é suportado por uma plataforma
de CRM. Diferentemente de abordagens centradas na tecnologia, esta fase parte do principio

de que o sistema deve refletir os processos e dados ja definidos, e ndo o contrario.

No contexto das microempresas, a adogéo de sistemas de CRM frequentemente
é comprometida pela escolha de ferramentas excessivamente complexas ou pela ativacéo
indiscriminada de funcionalidades. Como consequéncia, observa-se aumento da carga

operacional, baixa utilizacao do sistema e, em muitos casos, abandono da ferramenta.

Dessa forma, esta fase adota como principio central a configuragdo minima
viavel da tecnologia, na qual apenas as funcionalidades estritamente necessarias para suportar
0s processos e dados definidos sdo ativadas. Esse enfoque reduz a complexidade, facilita a

aprendizagem e aumenta a probabilidade de uso continuo do sistema.

A fase tem como entradas a estratégia de relacionamento, 0s processos
modelados e o dicionério de dados definidos nas etapas anteriores. Esses elementos orientam
tanto a escolha da ferramenta quanto sua configuracdo, garantindo alinhamento entre

tecnologia, operacgdo e informacéo.

O desenvolvimento da fase envolve a selecdo de uma plataforma de CRM
compativel com a realidade da microempresa, seguida da configuracdo de seus elementos
basicos, como usuarios, pipeline de vendas e campos de dados. Adicionalmente, sdo ativados

apenas 0os modulos essenciais para a execugdo das atividades de relacionamento com clientes.

A configuracdo é realizada de forma incremental, permitindo testes e ajustes
antes da utilizacdo efetiva do sistema. Esse processo contribui para validar a aderéncia da
tecnologia aos processos definidos e para identificar eventuais necessidades de simplificagéo.
Como resultado, a fase produz um sistema de CRM funcional em nivel basico, capaz de suportar
as atividades essenciais de gestdo do relacionamento com clientes, sem introduzir

complexidade desnecessaria.
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Ao final da fase, deve-se avaliar se a tecnologia configurada atende
adequadamente as necessidades operacionais e se sua utilizacdo € viavel no contexto da
microempresa. Caso contrario, recomenda-se revisar a configuracdo, reduzindo funcionalidades

ou ajustando elementos que dificultem o uso.

Como resultado da Fase 5, sdo gerados entregaveis que materializam a
implantacéo inicial do CRM. Esses entregaveis incluem: (1) o sistema de CRM configurado e
funcional em nivel basico; (I1) o pipeline de vendas e 0os campos essenciais devidamente
implementados; e (I1l) o conjunto minimo de modulos ativados, com evidéncia da néo
utilizacdo de funcionalidades desnecessarias. Esses elementos representam a operacionalizacao
inicial do CRM, permitindo que a microempresa utilize o sistema como suporte as suas

atividades de relacionamento com clientes.

A Fase 5 materializa a implantacdo do CRM ao configurar a tecnologia como
suporte aos processos e dados previamente estruturados. Ao adotar o principio da configuraco
minima viavel, essa etapa assegura que o sistema seja funcional, utilizavel e alinhado as
necessidades da microempresa, encerrando o ciclo inicial de implantacdo com uma solugédo

operacionalmente sustentavel.

A Figura 7 apresenta o fluxograma da Fase 5 — Selecdo e Configuracdo Minima
da Tecnologia, sintetizando as atividades e decisdes relacionadas a operacionalizacdo do CRM
por meio de uma plataforma tecnolégica. O diagrama representa o processo de escolha da
ferramenta, a configuracdo dos elementos essenciais — como usuarios, pipeline e campos de
dados — e a ativacdo dos modulos necessarios para suportar 0s processos de relacionamento

com clientes.

O fluxograma evidencia a légica sequencial da fase, articulada a um ponto de
decisdo que avalia se a configuracdo realizada é adequada as necessidades operacionais € a
capacidade da microempresa. Caso a solugdo apresente complexidade excessiva ou baixa
aderéncia aos processos definidos, o fluxo retorna as etapas anteriores, permitindo ajustes e
simplificacBes na configuracdo do sistema. Essa estrutura reforca o principio da configuracao
minima viavel adotado no método, assegurando que a tecnologia atue como suporte as praticas
organizacionais, sem introduzir sobrecarga operacional. Dessa forma, a fase consolida a
implantacéo inicial do CRM, garantindo que o sistema seja funcional, utilizavel e alinhado a

realidade da microempresa.
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5. ANALISE DOS DADOS

A avaliacdo do processo por meio de sua aplicacdo pratica encontra-se documentada no
relatorio técnico conclusivo - Conceicdo (2026) - ndo sendo necessario reproduzi-la
integralmente na monografia. Considerando que essa etapa se refere a aplicacdo do processo,
sua validacdo € mais adequadamente representada pela entrevista realizada com o CEO da
empresa, cuja analise € apresentada neste capitulo em conjunto com as contribui¢Ges dos demais

especialistas entrevistados.

A andlise dos dados foi conduzida de forma articulada entre os referenciais tedricos da
pesquisa e as evidéncias empiricas obtidas por meio da entrevista realizada no contexto do caso
para estudo. O processo analitico buscou assegurar coeréncia entre 0s objetivos da dissertacao,
a proposicdo do processo operacional de implantacdo de CRM e as praticas observadas no

contexto organizacional analisado.

Inicialmente, a entrevista foi transcrita integralmente, preservando a fidelidade das
informac@es obtidas. Em seguida, realizou-se a organizacéo e codificacdo tematica dos dados,
permitindo identificar elementos relacionados as rotinas operacionais, utilizacdo do CRM,
fluxos informacionais, estruturacdo de processos, limitacBes organizacionais e praticas de

implantagdo observadas na microempresa analisada.

A codificacdo temaética foi orientada pelos eixos conceituais definidos na
fundamentacdo tedrica da pesquisa, especialmente aqueles relacionados a gestdo do
relacionamento com clientes, gestdo por processos, maturidade organizacional e adoc¢do
incremental de tecnologias. Esse procedimento possibilitou organizar as evidéncias empiricas
em categorias analiticas compativeis com as fases e elementos estruturantes do processo

operacional proposto.

O principal procedimento analitico adotado foi o aparelhamento de padrdes (pattern
matching), amplamente utilizada em pesquisas qualitativas orientadas a comparacdo entre
referenciais tedricos e evidéncias empiricas. No contexto desta pesquisa, o aparelhamento de
padroes foi utilizado para analisar a compatibilidade entre os elementos previstos no processo

operacional proposto e as praticas observadas no contexto organizacional investigado.

A aplicacdo dessa técnica permitiu identificar convergéncias entre os referenciais
teoricos utilizados na construgdo do processo e as praticas efetivamente adotadas na

operacionalizacdo do CRM na microempresa analisada. Também possibilitou observar
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limitacdes, adaptacdes e particularidades relacionadas a implantacdo progressiva do CRM em

contexto de baixa formalizagdo organizacional e restricdo de recursos.

A analise foi conduzida segundo os principios da cadeia de evidéncias, buscando
assegurar transparéncia, rastreabilidade e consisténcia logica entre os dados coletados, o
processo interpretativo e as conclusGes produzidas. Essa estratégia permitiu demonstrar de
forma sistemética como as evidéncias empiricas foram organizadas, interpretadas e

relacionadas aos elementos estruturantes do processo operacional proposto.

Os resultados da anélise ndo possuem finalidade de generalizacdo estatistica, mas de
generalizacdo analitica. Nesse sentido, as evidéncias obtidas no caso para estudo foram
utilizadas como suporte para ampliar a compreenséo sobre a operacionalizagdo do CRM em
microempresas e analisar a aplicabilidade pratica do processo de implantacdo proposto nesta

pesquisa.
5.1. Validacéo do Processo de Implantacdo de CRM por Especialistas e Usuérios

Apo6s a realizacdo do processo de validacdo, foram analisadas as percepcgdes e
contribuicdes apresentadas pelos especialistas e usuarios que avaliaram o processo operacional
de implantacdo de CRM proposto nessa pesquisa. De modo geral, as avaliaces indicaram
percepcdes positivas quanto a clareza, organizacao, coeréncia logica e aplicabilidade préatica do
modelo proposto, especialmente em relacdo as necessidades e limitacdes tipicas das

microempresas.

O CEO da empresa Solucdes em CRM destacou o carater operacional do processo
proposta, enfatizando sua aderéncia a realidade das micro e pequenas empresas. Segundo o
avaliador, a organizagdo em fases sequenciais favorece a compreenséao gradual da implantagédo
do CRM, reduzindo a complexidade normalmente associada a projetos dessa natureza e

aproximando o modelo das condi¢es efetivamente encontradas no cotidiano empresarial.

Também participou da validagcdo um gestor de microempresa, cliente da empresa caso
para estudo. Na percepcdo desse participante, 0 processo apresenta estrutura clara e
encadeamento légico adequado, permitindo compreender de forma objetiva as etapas
necessarias para implantacdo do CRM. O avaliador ressaltou ainda que as orientagdes propostas
se mostram compativeis com a realidade operacional das microempresas, podendo apoiar tanto
organizagOes em estagio inicial de adog@o quanto empresas que buscam maior formalizagéo de

praticas ja existentes.
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No ambito da validacéo por especialistas, consultores com experiéncia no atendimento
a micro e pequenas empresas também avaliaram o processo como coerente com o0s desafios
organizacionais enfrentados por esse publico. Os participantes destacaram especialmente a
clareza das etapas, a simplicidade operacional do modelo proposto, e sua adequagdo as
limitacOes estruturais frequentemente observadas em microempresas, como auséncia de
processos formalizados, desorganizagdo das informacgdes comerciais e dificuldades de

acompanhamento do relacionamento com clientes.

Alguns avaliadores também apresentaram sugestdes de aprimoramento, incluindo a
ampliacdo de exemplos préaticos, e a indicacdo de indicadores simples que permitam as
microempresas acompanharem a evolucédo da implantacdo do CRM ao longo das diferentes
fases do processo. Essas contribuicdes foram consideradas relevantes para o aperfeicoamento

do modelo proposto, sendo incorporadas a versao final do processo operacional.

De forma geral, os resultados da validacdo indicam que o processo operacional de
implantacdo de CRM proposto, apresenta consisténcia conceitual, coeréncia operacional e
potencial de aplicabilidade pratica no contexto das microempresas. As avaliacGes reforcam a
adequacao da estrutura progressiva adotada, bem como a viabilidade de implantacdo do CRM

a partir de niveis minimos de formalizagdo organizacional e suporte tecnolégico.

Com base nos comentarios e andlises fornecidos pelos participantes do processo de
validacdo, o estudo incorporou 0s principais ajustes e oportunidades de refinamento
identificados para o processo operacional de implantacdo de CRM proposto. O objetivo consiste
em registrar de forma sistematica as contribuicdes recebidas, indicar os aprimoramentos
incorporados ao modelo e evidenciar como tais ajustes contribuem para ampliar sua aderéncia

as necessidades praticas das microempresas.

No processo de validagdo realizado junto a consultores externos, foram identificadas
contribuigdes complementares e convergentes. Um dos consultores, vinculado ao Sebrae
InovaUSP, sugeriu como possibilidade de aprofundamento a realizagdo de aplica¢des praticas
do processo em startups e microempresas de diferentes segmentos, com o objetivo de observar
sua operacionalizacdo em contextos organizacionais distintos. O avaliador manifestou ainda
interesse em apoiar futuras iniciativas de aplicacdo pratica do modelo, indicando potencial de

expansdo empirica em estudos posteriores.

Outro especialista destacou como oportunidade de aprimoramento a ampliagdo de

exemplos operacionais ao longo das fases do processo, bem como a inclusdo de situagoes
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ilustrativas que reforcem a conex&o entre 0s conceitos apresentados e a realidade cotidiana das
microempresas. Também foi sugerida a explicitagdo de indicadores simples de
acompanhamento em cada fase do processo, permitindo que os gestores realizem avaliacdes
béasicas da evolucéo da implantacdo do CRM e do nivel de estruturacdo alcangado ao longo da

adocdo do modelo.

Adicionalmente, os avaliadores recomendaram ajustes pontuais de linguagem para
adequacao a diferentes contextos setoriais, especialmente em segmentos caracterizados por
baixa formalizacdo organizacional e reduzida familiaridade com praticas gerenciais
estruturadas. Essa recomendacdo buscou tornar o processo ainda mais acessivel para

microempresas de comércio local e servigos de menor complexidade operacional.

As contribuicdes apresentadas ndo evidenciaram inconsisténcias conceituais no
processo proposto, concentrando-se predominantemente em aspectos relacionados a ampliacéo
de sua clareza operacional, flexibilidade de aplicacdo e potencial de adaptacdo a diferentes
realidades organizacionais. Parte dessas sugestdes foi incorporada a verséo final do processo,
especialmente por meio do reforco do carater operacional das fases, da valorizacdo de
indicadores simples de acompanhamento e da ampliacdo da preocupacdo com adaptacdo
contextual. Outras recomendac@es, particularmente aquelas relacionadas a aplicagdo pratica do
modelo em diferentes ambientes organizacionais, sdo reconhecidas como oportunidades

relevantes para aprofundamentos futuros da pesquisa.
5.2 ImplicacGes para a Gestdo do CRM

As evidéncias analisadas permitem identificar implicagdes gerenciais para
microempresas que buscam estruturar praticas de Gestdo do Relacionamento com o Cliente
(CRM) apoiadas por plataformas tecnoldgicas de baixo custo e reduzida complexidade
operacional. Os resultados indicam que a efetividade do CRM esta menos associada ao nivel
de sofisticacdo tecnoldgica adotado e mais relacionada a capacidade organizacional de

estruturar processos, definir rotinas e disciplinar o registro e utilizacdo das informacoes.

Nesse contexto, a plataforma de CRM assume papel de suporte a estrutura
organizacional, atuando como mecanismo de operacionalizagdo dos processos de
relacionamento com clientes. Observou-se que o sistema contribui para organizar fluxos de
trabalho, padronizar atividades, ampliar a rastreabilidade das interagdes comerciais e fornecer
informacdes para acompanhamento das operacdes e apoio a tomada de deciséo.
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As evidéncias também indicam que, no contexto analisado, as decisdes gerenciais
antecedem a configuracdo tecnoldgica. O sistema ndo determina o modelo de gestdo adotado
pela organizacdo; ao contrario, sua funcdo consiste em operacionalizar processos, rotinas e
critérios previamente definidos. Essa constatagdo possui implicacdes relevantes para
microempresas, uma vez que sugere que a ado¢do de CRM sem definicao prévia de objetivos,
responsabilidades e processos tende a limitar significativamente o potencial de utilizacdo da

tecnologia.

Outro aspecto relevante refere-se a implantacdo incremental observada no contexto
estudado. Os resultados sugerem que abordagens progressivas, estruturadas a partir de
funcionalidades minimas e ampliacdo gradual das praticas de gestdo, tendem a reduzir barreiras
de adocdo e favorecer o aprendizado organizacional. Essa l6gica mostra-se particularmente
relevante para microempresas, caracterizadas frequentemente por limitagdes de recursos

financeiros, estrutura reduzida e baixa disponibilidade de suporte técnico especializado.

Além disso, os resultados reforcam a importancia da formalizagdo minima dos
processos de relacionamento com clientes como condicao para utilizagdo consistente do CRM.
Mesmo em contextos organizacionais marcados por baixa maturidade gerencial, a defini¢éo de
etapas operacionais, responsabilidades e padrbes basicos de registro mostrou-se suficiente para

apoiar préaticas estruturadas de acompanhamento comercial e relacionamento com clientes.

Dessa forma, as implicac6es derivadas deste estudo sugerem que a implantacdo de CRM
em microempresas deve ser compreendida prioritariamente como um processo de organizagdo
gerencial e operacional, no qual a tecnologia atua como elemento de suporte a execucao das
rotinas e ndo como solucdo autbnoma para os problemas de gestdo do relacionamento com

clientes.
5.3. Sintese Interpretativa dos Resultados

Os resultados obtidos evidenciam convergéncia entre 0s pressupostos teodricos da
pesquisa e as evidéncias empiricas observadas no contexto analisado. A analise demonstrou
que a implantagdo do CRM em microempresas tende a ocorrer de forma operacional,

progressiva e orientada por necessidades concretas da gestao cotidiana.

As evidéncias confirmaram que a efetividade do CRM estd mais associada a
estruturacdo de processos, rotinas e praticas de acompanhamento do que ao nivel de sofisticacdo
tecnoldgica adotado. Também evidenciaram que a implantacdo incremental favorece a

adaptacédo organizacional, reduz a complexidade inicial e amplia a viabilidade de adogéo do
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CRM em microempresas. Essa légica reforca a importancia de modelos estruturados em etapas

progressivas e compativeis com limitacGes tipicas desse contexto organizacional.

Os resultados obtidos reforcam a consisténcia do processo operacional proposto nesta
pesquisa, estruturado em fases sequenciais e orientado a implantagédo progressiva do CRM em
microempresas, articulando processos organizacionais, definicdo de informagfes e suporte

tecnoldgico de forma compativel com as limitagdes desse contexto empresarial.
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6. CONCLUSAO

Os resultados da pesquisa apresentam convergéncia entre 0s pressupostos tedricos
adotados e as evidéncias empiricas observadas no contexto analisado. A analise evidenciou que
a implantacdo do CRM em microempresas tende a ocorrer de forma operacional, incremental e
orientada por necessidades concretas da gestdo cotidiana, confirmando a relevancia da

simplicidade como fator critico nesse contexto organizacional.

As evidéncias indicam que a efetividade do CRM estd menos associada ao nivel de
sofisticacdo tecnoldgica e mais relacionada a capacidade da organizacdo de estruturar
processos, definir rotinas e manter padr6es minimos de registro e acompanhamento das
interacbes com clientes. Nesse sentido, a tecnologia atua como elemento de suporte a

operacionalizacdo das praticas gerenciais, e ndo como fator central da gestéo.

Os resultados também reforcam a importancia da implantacdo progressiva do CRM,
permitindo que microempresas desenvolvam gradualmente sua capacidade organizacional,
reduzam barreiras de adocdo e realizem ajustes conforme suas necessidades operacionais se
tornam mais claras. Essa légica mostrou-se compativel com as limita¢6es de recursos, estrutura

e suporte técnico frequentemente observadas nesse tipo de organizacao.

A validacdo realizada junto a especialistas e usuarios indicou percep¢éo positiva quanto
a clareza, aplicabilidade e aderéncia do processo proposto a realidade das microempresas. As
sugestdes apresentadas concentraram-se principalmente em aprimoramentos incrementais,
relacionados a ampliacdo de exemplos operacionais, explicitacdo de indicadores simples de

acompanhamento e adaptacdo da linguagem a diferentes contextos organizacionais.

De forma geral, os resultados reforcam a compreenséao de que a implantacdo do CRM
em microempresas deve ser tratada como um processo organizacional estruturado, no qual
decisbes gerenciais, processos operacionais e suporte tecnoldgico precisam atuar de forma

integrada e progressiva.

A dissertacéo teve como proposito compreender como microempresas podem estruturar
a Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM) de forma operacionalmente viavel,
resultando na proposi¢do de um método processual para sua implantacdo, materializado em um

Produto Técnico-Tecnoldgico (PTT) na forma de manual operacional.

Os resultados do estudo evidenciam que a efetividade do CRM, no contexto das

microempresas, esta menos associada a sofisticacdo tecnologica e mais a capacidade
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organizacional de estruturar processos, definir rotinas e manter padrdes consistentes de registro
e uso da informacdo. As evidéncias analisadas mostraram que a tecnologia atua como elemento
de suporte a operacionalizacdo das praticas de relacionamento com clientes, e ndo como

elemento central da gestéo.

A principal contribuicdo do estudo consiste na proposicdo de um método estruturado
em fases sequenciais — diagnostico operacional e contextualizagdo, definicdo da estratégia de
relacionamento, modelagem dos processos de relacionamento, modelagem da informacéo e
configuracdo minima da tecnologia — orientado a implantacdo progressiva do CRM em
microempresas. O método proposto busca oferecer um percurso operacional compativel com
limitacdes tipicas desse contexto organizacional, especialmente em relacdo a disponibilidade

de recursos, estrutura reduzida e baixa maturidade tecnologica.

A principal contribuicdo deste trabalho reside na proposicdo de um método estruturado
em fases — diagndstico, defini¢do da estratégia de relacionamento, modelagem dos processos,
modelagem da informacédo e configuracdo minima da tecnologia — que orienta a implantacdo
do CRM de forma progressiva e alinhada a realidade das microempresas. Esse encadeamento
evidencia que a tecnologia ndo constitui o ponto de partida, mas sim um elemento de suporte a

execucao de decisdes previamente estruturadas nos niveis gerencial e operacional.

A proposicdo do processo de implantacdo de CRM consolida essa abordagem ao
traduzir os fundamentos do método em orientacBes operacionais, atividades e entregaveis
aplicaveis a realidade das microempresas. Dessa forma, o estudo contribui para aproximar os

referenciais conceituais de CRM de sua operacionalizacao pratica em microempresas.

Verifica-se, portanto, que o objetivo geral da pesquisa foi atingido, ao estruturar um
método capaz de orientar a implantacdo do CRM de forma acessivel, progressiva e orientada a
autonomia operacional. Do ponto de vista tedrico, o estudo contribui ao articular fundamentos
de gestdo por processos, qualidade da informacdo e adogéo incremental de tecnologia em uma
logica integrada de operacionalizagdo do CRM. No campo préatico, oferece um instrumento
aplicavel para apoiar microempresas na organizacdo de suas praticas de relacionamento com

clientes.

Entre as limitacGes da pesquisa, destacam-se a utilizagdo de um Unico caso para estudo
com apoio empirico, a dependéncia das percepc¢des do informante-chave na construcdo das
evidéncias analisadas e a auséncia de aplicacdo longitudinal do método em multiplas

organizagBes. Além disso, embora 0 método tenha sido validado quanto & sua clareza,
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consisténcia e aplicabilidade, ndo foi testado em larga escala, 0 que abre espaco para pesquisas
futuras voltadas a sua aplicacdo em diferentes setores e contextos organizacionais.

Apesar dessas limitacGes, os resultados indicam que a implantacio do CRM em
microempresas pode ser estruturada a partir de uma abordagem processual, incremental e
operacionalmente orientada, oferecendo contribuicdes relevantes tanto para a literatura quanto

para a préatica gerencial.



60

REFERENCIAS

ABPMP. BPM CBOK: Guia para o Gerenciamento de Processos de Negdcio. Verséao 4.0.

Association of Business Process Management Professionals, 2019.

ADRIANO, A. L.; GOMES, G.O Produto Técnico Tecnoldgico em Mestrados
Profissionais: proposicdo de um roteiro para validacdo. Revista de Administracdo
Mackenzie, v. 21, n. 4, 2020.

ALSHAWI, S; MISSI, F.; IRANI, Z. (2011). Organisational, technical and data quality
factors in CRM adoption — SMEs perspective. Industrial Marketing Management - IND
MARKET MANAG. 40. 376-383. 10.1016/j.indmarmman.2010.08.006.

ANAGUSKO, .L H.i; ARAKI, M. E.; MOSER, E. M. Implantacdo da controladoria em
micro e pequenas empresas no Brasil: o que considerar? Revista da Micro e Pequena

Empresa, Campo Limpo Paulista, v. 14, n. 1, p. 59-78, jan./abr. 2020.

ANVISA. Resolugdes e classificacbes por porte de empresa. Disponivel em:

https://www.gov.br/anvisa. Acesso em: 12 set. 2025.

ARAGAO, V.; TURET, I. CRM — Customer Relationship Management: conceitos, aplicacdes
e estratégias. Sao Paulo: Atlas, 2020.

BARRETO, J. F. M.; NOBREGA, J. M. D. O impacto do CRM social em pequenas empresas
inseridas em ambientes B2B. Exacta, S&o Paulo, v. 18, n. 1, p. 11-20, 2020.

BNDES. Critérios de enquadramento por porte empresarial. Disponivel em:

https://www.bndes.gov.br. Acesso em: 12 set. 2025.

BRASIL. Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006. Institui o Estatuto Nacional
da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte. Diario Oficial da Unido: secdo 1,
Brasilia, DF, ano 143, n. 241, p. 1, 15 dez. 2006

BRASIL. Ministério do Empreendedorismo, da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte.

Boletim do Mapa de Empresas. Brasilia, 2025.

BRASIL. Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). Diretrizes
para qualificacdo de Produtos Técnicos e Tecnoldgicos (PTT). Brasilia, DF: CAPES, 2021.

BUTTLE, F; MAKLAN, S. Customer Relationship Management: Concepts and
Technologies. 3. ed. London: Routledge, 2019. https://doi.org/10.4324/9781351016551



61

CASTRO, E. ; OLIVEIRA, U. T. V. A entrevista semiestruturada na pesquisa qualitativa-
interpretativa: um guia de andlise processual. Entretextos, Londrina, v. 22, n. 3, p. 25-45,
2022. DOI: 10.5433/1519-5392.2022v22n3p25-45.

CONCEICAO, O. Manual operacional de gestdo do relacionamento com o cliente (CRM)
para microempresas com apoio de ferramentas de codigo aberto (open source). Produto
Técnico-Tecnoldgico. Registro na Camara Brasileira do Livro (CBL), 2026

CONSELHO REGIONAL DE CONTABILIDADE DO PARANA (CRC-PR).
Conheca as normas de contabilidade voltadas para as micro e pequenas empresas.
Curitiba: CRC-PR,2023. Disponivel em: https://wwwa3.crcpr.org.br/crcpr/noticias/conheca-as-
normas-de-contabilidade-voltadas-para-as-micro-e-pequenas-empresas. Acesso em: 6 mar.
2026.

CRIVELLARO, F. F.; VITORIANO, M. C. C. P. Diretrizes para gestdo da informacédo em
sistemas CRM para microempresas. In. ENCONTRO NACIONAL DE PESQUISA EM
CIENCIA DA INFORMAGCAO, 20., 2019, Floriandpolis. ENANCIB, 2019. p. 1-19.

CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE (CFC). NBC TG 1001: Contabilidade para
Pequenas Empresas. Brasilia, DF: CFC, 2021.

DIAS, M. F. (2025). Os desafios e Impactos na Implementacdo de CRM pelas MPEs do
Setor Turisticos de Alto Capardé/MG. Revista Contemporanea, [S. I.], v. 5, n. 2, p. 7497,
2025. https://doi.org/10.56083/RCV5N2-076

EUR-Lex. Critérios de definicdo de PME. Publicacdes oficiais da Unido Europeia.

Disponivel em: https://eur-lex.europa.eu. Acesso em: 12 set. 2025.

GIL-GOMEZ, H. GUEROLA-NAVARRO, V.; OLTRA-BADENES, R.; LOZANO-QUILIS,
J. Customer relationship management: digital transformation and sustainable business
model innovation. Economic Research-Ekonomska Istrazivanja, v. 33, n. 1, p. 2733-2750,
2020.

GREN, L.; GOLDMAN, A.; JACOBSON, C. (2019). Group-Development Psychology
Training: The Perceived Effects on Agile Software-Development Teams. IEEE Software. 37.
63-69. Doi: 10.1109/MS.2019.2955675.



62

GUEROLA-NAVARRO, V. OLTRA-BADENES, R.;GIL-GOMEZ, H.; GIL-GOMEZ, J. A.
Research model for measuring the impact of Customer Relationship Management (CRM)
on performance indicators. Economic Research-Ekonomska Istrazivanja, 34(1), 2669-2691,
2020 https:// doi. org/ 10. 1080/ 13316 77X. 2020. 18369 92

IBGE. Classificacéo das empresas por porte. 2022.
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/servicos/22649-demografia-das-empresas-e-

estatisticas-de-empreendedorismo.html?=&t=sobre Acesso em: 12 set. 2025.

ISHTIAQ, M.; CRESWELL J. W. Research Design: Qualitative, Quantitative and Mixed
Methods  Approaches  (4th  ed.). Thousand Oaks, CA: Sage 2019
https://doi.org/10.5539/ELT.V12N5P40

KOTLER, P; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 15. ed. Sdo Paulo: Pearson, 2018.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I. Marketing 5.0: tecnologia para a
humanidade. Rio de Janeiro: Sextante, 2021.

KOWSAR; MD M., RAHMAN, MD A. Enterprise resource planning and customer
relationship management integration: a systematic review of adoption models and
organizational impact. Review of Applied Science and Technology, [S. l.],v. 1, n. 02, p. 26—
52, 2022. DOI: 10.63125/tn7g2v08.

KUMAR, V.; REINARTZ, W. Customer Relationship Management: Concept, Strategy,
and Tools. 3. ed. Springer, 2018.

LAS CASAS, A. Administracdo de Marketing: conceitos, planejamento e aplicacdes a

realidade brasileira. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2019.

LAUDON, K. C.; LAUDON, J. Sistemas de Informacdo Gerenciais. 15. ed. Sdo Paulo:
Pearson, 2022.

GREN, L.; GOLDMAN, A. ; JACOBSSON, C. Agile Ways of Working: A Team Maturity
Perspective. arXiv, 2019. Doi: https://doi.org/10.48550/arXiv.1911.09064.

MAGCAES, A. Gesto de relacionamento com o cliente: fundamentos e aplicacdes do CRM.
Lisboa: Edicbes Silabo, 2017.

NGUYEN,TH; SHERIF, JS, NEWBY, M (2007), Strategies for successful CRM
implementation. Information Management & Computer Security, Vol. 15 No. 2 pp. 102-115,
doi: https://doi.org/10.1108/09685220710748001



63

OLORUNSHOLA, O.E., & OGWELEKA, F.N. (2021). Review of System Development Life
Cycle (SDLC) Models for Effective Application Delivery. Information and Communication

Technology for Competitive Strategies

PAYNE, A.; FROW, P. A strategic framework for customer relationship management.
Journal of Marketing, v. 69, n. 4, p. 167-176, 2005

PEPPERS, D.; ROGERS, M. - CRM Series — Marketing 1 to 1. 2.ed. Makron Books. S&o
Paulo, 2004.

PEREZ-VEGA, R.; HOPKINSON, P.; SINGHAL, A, MARIANI, M. M.
From CRM to social CRM: A bibliometric review and research agenda for consumer
research. Journal of Business Research, v. 151, p. 1-16, 2022

RAHIMI, R. e, GUNLU, E. (2016) Implementing Customer Relationship Management
(CRM) in hotel industry from organizational culture perspective: Case of a chain hotel in
the UK. International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 28 No. 1 pp.
89-112, 2016 doi: https://doi.org/10.1108/1JCHM-04-2014-0176

RELIGIA, Y; RAMAWATI Y, FIRDAUSI A. NAINGGOLAN, D. (2025), Exploring digital
leadership - TOE framework in CRM adoption by SMEs in developing countries. RAUSP
Management Journal, VVol. 60 No. 1 pp. 58-74, doi: https://doi.org/10.1108/RAUSP-09-2024-
0187

REZENDE, G. Inbound Marketing: estratégias praticas para atrair, converter e fidelizar
clientes. Sdo Paulo: DVS Editora, 2020

RISTOW, C.; GESSNER, E.; PALADINI, E. P. (2021) O impacto do CRM social em
pequenas empresas inseridas em ambientes B2B. Exacta, v. 19, n. 3, p. 623-640, 2021. DOI:
10.5585/exactaep.2021.14651.

ROESCH, S. M. A.; FERNANDES, F. Como Escrever Casos para o Ensino de
Administracdo. So Paulo: Editora Atlas, 2007

SANDOR, A.; GUBAN, A. A multi-dimensional model to the digital maturity life-cycle
for SMEs. International Journal of Information Systems and Project Management, v. 10, n. 3,
p. 58-81, 2022. DOI: https://doi.org/10.12821/ijispm100303.

SANTOS, J. B.; ROSSI, C. A. V. Desafios da Transformacéo Digital em MPEs: a adogdo
de tecnologias abertas. Revista de Gestdo e Negocios, v. 14, n. 2, p. 112-130, 2020.



64

SEBRAE. Critérios de classificacdo das empresas. 2020 Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br. Acesso em: 12 set. 2025.

SEBRAE Repositorio do Conhecimento sobre os Pequenos Negécios no Brasil. 2025
Disponivel em https://datasebrae.com.br/biblioteca-estudos-pesquisas/ Acesso em 19 nov.
2025.

SERAFIM, L. S.; CARVALHO, L. C. Desafios da Implantacdo do CRM em Pequenas
Empresas: Uma Revisdo de Literatura. Revista de Gestdo e Tecnologia, v. 10, n. 2, p. 45-
62, 2020.

SILVA, A. V. S.; MARQUES, E. A.; SILVA, M. V.; VIANA, S. G. (2018) O marketing de
relacionamento atraveés da Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM) como
estratégia de fidelizacdo. Revista Internacional de Apoyo a la Inclusion, Logopedia, Sociedad
y Multiculturalidad, v. 4, n. 1, p. 107-118. DOI: https://doi.org/10.17561/riai.v4.n1.7

SOUZA, G. N.; HUPPES, L. V.; JACOB, A. F. L.; LOBATO, F. M. F. (2018). Adocéo de
Social CRM em Micro e Pequenas Empresas: Uma Analise do Mercado Santareno. ArXiv,
abs/1811.11821.



