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Resumo - A gestdo do relacionamento com o cliente, ou Customer
Relationship Management (CRM), assumiu nos iltimos anos o
papel de ferramenta estratégica fundamental para as
organizacoes obterem vantagens competitivas. No entanto, dado
que o processo de implementacio de um sistema CRM nido é
isento de riscos, torna-se importante conhecer os fatores que
influenciam o seu sucesso. Este artigo apresenta o resultado de
uma revisio da literatura realizada com a finalidade de
identificar e descrever os principais fatores influenciadores do
sucesso da implementacio de sistemas CRM.
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Abstract - Customer Relationship Management (CRM) is
currently an important strategic tool used by organizations to
gain competitive advantages. However, since the implementation
of a CRM system is not risk-free, it is important to know about
the factors that influence its success. This article presents the
results of a literature review carried out aiming to identify and
describe the main success factors of the implementation of CRM
systems.
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I. INTRODUCAO

O reconhecimento por parte das organiza¢des quanto a
importancia da informagdo como recurso critico para o
desenvolvimento dos seus negocios € hoje um facto. Como tal,
torna-se fundamental que sejam dotadas de sistemas de
informacdo adequados para suporte das suas atividades. Tendo
em vista a criagdo de valor e a satisfacdo das necessidades dos
clientes (que sdo cada vez mais exigentes e informados), as
organizagdes vém-se na obriga¢do em inovar na prestagdo de
servigos para melhor responder e antecipar os seus desejos.

Neste contexto, os sistemas CRM (Customer Relationship
Management)  constituem uma mais-valia, podendo
proporcionar diversos beneficios, incluindo a melhoria do
atendimento e satisfagdo dos clientes, a melhoria da qualidade
da informagdo para suporte a decisdo, a identificacdo de

oportunidades de negdcio, a melhoria da eficiéncia e a
integracdo de processos, entre outros.

A implementacdo de um sistema CRM permite as
organizagdes aumentar a sua capacidade competitiva, bem
como aumentar as receitas e reduzir os custos operacionais [1].
Para tal, ndo s sdo necessarias aplicagoes informaticas, como
também uma boa organizagdo dos processos da organizagdo e
dos seus recursos humanos, considerando conjuntamente as
tecnologias, 0s processos, as pessoas € a informacao.

A otimizagdo dos processos internos da organizagdo
representa um passo determinante para o sucesso da
implementacdo do CRM. Neste sentido, Chen e Popovich [1]
referem que ¢é necessario que a organizagdo estabeleca a sua
estratégia e organize os seus processos em torno do cliente e
das suas preferéncias. Uma implementagdo de CRM bem-
sucedida implica, assim, a adog¢do de uma metodologia que se
inicia com a defini¢do da estratégia da organizagéo [2].

Dado que o processo de implementagdo de um sistema
CRM ¢ tipicamente um empreendimento significativo, ndo
isento de riscos, torna-se importante compreender os fatores
influenciadores do seu sucesso. Neste artigo apresenta-se o
resultado de uma revisdo de literatura realizada com vista a
identificar e descrever os fatores influenciadores do sucesso da
implementagdo de CRM.

O artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: a
proxima secgdo apresenta alguns conceitos fundamentais de
CRM; a terceira secgdo apresenta os principais fatores
influenciadores do sucesso da implementacdo de CRM;
finalmente, na ultima sec¢do, sdo apresentadas as conclusoes e
consideragdes finais.

II. CRM

O CRM ¢ muitas vezes incorretamente considerado uma
“mera” iniciativa tecnoldgica, o que pode conduzir ao fracasso
do investimento [3]. O sistema CRM deve emergir como
uma estratégia voltada para a compreensdo e a antecipagio
das necessidades dos atuais e potenciais clientes de uma
organizagdo, suportada por Tecnologias da Informacgao (TT).
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A forma como o CRM ¢ definido ndo ¢ meramente
semantica. A sua defini¢do afeta significativamente a forma
como toda a organizagdo aceita as praticas de CRM. Do ponto
de vista estratégico, o CRM ¢ mais do que uma solucdo de TI
com suporte a uma base de dados de clientes. Segundo Frow e
Payne [4], o CRM caracteriza-se por ser uma abordagem
estratégica, relacionada com a criagdo de valor para a
organizagdo, através da interagdo e relacionamento com os
clientes. O foco do CRM ¢ a construgdo de relagdes com os
clientes, que conduzam a sua fidelizacdo e permitam criar
valor para a organizagdo [5]. O CRM emerge, assim, como
uma estratégia que permite fortalecer a relagdo entre a
organizagdo e os seus clientes.

A implementagdo do CRM passa por analisar a cultura da
empresa, comegando por definir os objetivos e identificar os
resultados esperados. E necessario conhecer a situagdo atual e
entender se ¢ possivel seguir o caminho pretendido. Apods
definidos os objetivos, deve desenvolver-se um plano que
devera focar aspetos como a revisdo da estrutura
organizacional, os estilos de lideranga, os processos de gestdo
e a transformagdo da mentalidade interna da empresa,
completamente centrada no cliente, informando todo o staff e
motivando-o continuamente de modo a prevenir resisténcia a
mudanga [6].

O CRM exige sistemas de negdcio eficientes, assentes
numa disciplina organizacional ampla que fomentem a
imagem tUnica do cliente por toda a organizagdo. Ha um
conjunto de beneficios conseguidos a partir do CRM que
influenciam o desempenho ao nivel operacional, tatico e
estratégico, das infraestruturas e da organizagéo [7].

A implementagdo de CRM envolve riscos sempre que nio
sdo reunidas um conjunto de condigdes. Algumas das
principais causas do fracasso da implementagdo de CRM sdo

(8]:

e Pensar que na tecnologia ¢ que estd a solugdo:
considerar o CRM como sendo uma nova tecnologia
em vez de uma nova forma de fazer as coisas;

e Falta de apoio a gestdo do projeto, devido a falta de
conhecimento sobre as oportunidades oferecidas pelo
CRM;

e Nio existir implementada na organizagdo uma cultura
voltada para o cliente;

e Falta de visdo e estratégia. E comum as organizagdes
ndo possuirem uma estratégia bem definida e objetivos
de nego6cios mensuraveis na area do CRM;

e Nio redefinicdo dos processos. Ha a necessidade de
redefinir os processos e procedimentos de negocio da
organizacdo, para alcancar os resultados desejados;

e Dados e informag¢do de ma qualidade. A tomada de
decisdo baseada em informacéo incorreta faz com que
ndo sejam alcangados os resultados desejados;

e Nio administrar a mudanga corretamente. Tal como
acontece com outros projetos complexos, devera
existir uma boa gestdo de mudanga e de cultura
organizacional para se alcangar o sucesso pretendido;

e Nio envolvimento dos utilizadores finais no desenho
da solugdo de CRM. Tal significa correr o risco de
desenvolver um sistema que traz mais problemas do
que solugdes para os utilizadores que o devem usar.

III. FATORES DE SUCESSO DA ADOCAO DE CRM

Sendo empreendimentos tipicamente de grande monta, a
implementagdo de sistemas CRM deve merecer uma atengdo e
gestdo cuidada por parte das organizagdes [9]. Estes sdo
projetos que regra geral implicam a reestruturacdo de
processos internos, de servi¢os de atendimento, de tratamento
¢ unificag¢do da informacdo, desburocratizacdo dos processos,
criagdo de uma visdo Unica do cliente, ¢ uma prestagdo de
servigos com qualidade.

Como tal, o conhecimento dos fatores que influenciam o
sucesso torna-se per si também um fator critico de sucesso.
Diversos autores tém contribuido com as suas visdes para o
estudo dos processos de implementagdo de CRM.

A Tabela I resulta de uma revisdo e sistematiza¢do da

literatura existente na area, apresentando os fatores
p
influenciadores do sucesso da implementacdo do CRM.
p ¢
TABELA I: FATORES INFLUENCIADORES DO SUCESSO DE CRM

Fatores influenciadores do sucesso Referénci N.°de
na impl tagcdo de CRM eferéncias Referéncias
Adaptagdo aos sistemas [10]; 1
existentes na organizagdo ’
Agregacdo de valor ao cliente (ou . . .
cidndao) [113; [12); [13 3

[14]; [15]; [16]; [17];
Apoio da gestdo de topo H(l)}’ Eg}’ {3}’ Eﬂ’ 13

[22];
Auditoria a situagao atual da [23]; 1
organizacio ’
Aumento da satisfagdo dos Bg’ {2]6’][1[;]7’][1[333’] 1
clientes (ou cidadaos) [29]i [30]f [31]f ’

I [32]; [33,9]; [34];

Avaliagdo do desempenho [35]: [36]: 6
Base de dados dos clientes (ou %g%’ E‘S%’ B;}’ Bz}’ 1
cidaddos) atualizada [41]: [42.43];
Comunicagdo do novo sistema [44]; 1
Comunicacdo dos resultados [44]; 1
Criagdo de programas de [36]; 1
relacionamento ’
Criacdo de sistemas de medigdo [35]; 1

[23]; [45]; [4]; [32];

[46]; [47]; [33]; [48];
[35]; [26]; [49]; [50]; 20
[51]; [29]; [52]; [43];
[53]; [54]; [55]: [56];

Criagdo de valor

Criacgéio de manuais de utilizacao [44]; 1

Definigdo de uma estratégia e [147; [23]; [32]; [33];

metodologia organizacional para [9]; [47]; [34]; [35]; 12
o CRM [2]; [51]; [36]; [57];
[58]; [23]; [59]; [60];
Defini¢do do investimento em TI {ég’ {gé}’ BZ}’ F‘g}’ 15
[1]; [51]; [64];
Deflmg:ao dos pré-requisitos do [9]: [47]: 2
projeto
Definigéo da equipa responsavel [44]; [65]; [97; [221]; 3

pelo CRM e nomeagdo do lider [35]; [66]; [30]; [31];




do projeto
[23]; [67]; [68]; [69];
Desenvolvimento e otimizagdo [471; [70]; [34); [71];
: : [35]; [25]; [49]; [51];
dos relacionamentos com clientes 21
(o0 cidadioy [28]; [72]; [36]; [43};
[73]; [74]; [75];
[76,77];
Desenvolvimento da criatividade [51]; 1
dDesenvolYlmento de um método (78]: [51]: )
¢ aprendizagem
. i [14]; [11]; [9T; [10];
Envolvimento dos utilizadores [8]: [79]: 6
Flexibilidade dos processos [10]; 1
Gest39 da avaliagdo das [33.9]; [34]: [35];
capacidades humanas, 1363; 5
tecnologicas e organizacionais ’
[44]; [23]; [11]; [10];
Formagao dos colaboradores [717; [35]; [80]; [81]; 10
[82]; [21];
Garantia da privacidade e [33,9]; [34]; [35]; 5
reputacdo [36];
[14]; [32]; [33];
s 5 [33,91; [35]; [83];
Gestéo da informagao [841: [36]; [41]: [43]; 12
[851;
Gestao de indicadores de [237; [107; [97; [33.,9]; 9
desempenho [78]; [34]; [35]; [36];
[67]; [68]; [32];
[33,9]; [33]; [34];
3 [35]; [34]; [83]; [50];
Gestdo de pontos de contacto [511: [36]: [84]: [53] 20
[54]; [43]; [55]; [56];
[85];
Implementagao do projeto do [44]; 1
sistema CRM por fases ’
Integragdo dos dados existentes ¢ | [44]; [26]; [86,87]; 5
disponiveis [29];
Maior e melhor conhecimento [8815 [14]% [1 1]% [10]5
dos clientes (ou cidadaos) [89]; [25]; [28]; [72]; 1
[51]; [76,77];
Monitorizagdo do funcionamento [97; [33,91; [347; [35]; 6
do sistema CRM [36];
Organizagdo dos processos [231; [33,9]; [34]; 6
internos [35]; [36];

! 5 [23]; [33.91, [34]
Orientagdo dos recursos humanos [351: [36]: 6
Requisitos claros para a sele¢do . .
do fornecedor [58]; [10]; [63] 3

Os fatores identificados sdo descritos de seguida.
Adaptacio aos sistemas existentes na organizacio

A interoperabilidade com os sistemas existentes deve ser
garantida, proporcionando processos e servicos de qualidade
as organizagdes € aos clientes.

Agregacao de valor ao cliente (ou cidadio)

O processo de interagdo, as relagdes e atividades
desenvolvidas devem conduzir a um maior conhecimento das
partes e devem ser implementadas mudangas na forma de gerir
o relacionamento com os clientes da organizagdo (ou cidadios,
no caso de sistemas de CRM de organizagdes publicas).

Apoio da gestio de topo

A gestdo de topo deve apoiar e assumir como prioritario
para a organizagdo a adogdo do sistema CRM. Também a

participagdo e envolvéncia dos colaboradores na adogdo de um
novo sistema devem ser asseguradas.

Auditoria a situa¢fo atual da organizacio

A auditoria serve para a organizacdo ter a percecdo € a
visio do atual funcionamento dos servicos. Devem ser
caracterizados os processos relacionados com os clientes, os
problemas existentes, e também justificada a necessidade de
implementar um sistema de CRM, com o intuito de definir
uma estratégia adequada a realidade da organizagao.

Aumento da satisfacao dos clientes (ou cidadaos)

Os sistemas CRM devem ser concebidos e implementados
com vista ao aumento da satisfagdo dos clientes. Para tal sera
preciso compreender as suas necessidades presentes e futuras.

Avaliaciao do desempenho

Deve ser feita uma avaliagio do desempenho da
implementagdo do sistema CRM, na otica da organizagdo e
dos clientes. A avaliag@o incide sobre a disponibilidade dos
servigos ¢ da qualidade da informagdo. As avaliagdes servem
para verificar os pontos fortes e os pontos fracos da adogdo do
sistema CRM e efetuar as melhorias necessarias.

Base de dados dos clientes (ou cidadaos) atualizada

Deve ser garantida a atualizacdo das bases de dados de
suporte ao sistema CRM, com a informagdo sobre as
transagOes e contactos dos clientes, essencial para os processos
de interagdo, personaliza¢do dos servi¢os e comunicagao.

Comunicac¢iao do novo sistema

A organizacdo deve saber comunicar a implementagdo de
um novo sistema de informagdo e envolver os colaboradores.
Também para os clientes a comunicacdo do novo sistema é
fundamental, para que estes fiquem a par dos canais e servigos
ao seu dispor.

Comunicacio dos resultados

Os objetivos propostos para a implementagdo do sistema
CRM, bem como os resultados obtidos, devem ser
comunicados e partilhados com os colaboradores e clientes da
organizacao.

Criacao de programas de relacionamento

Um dos objetivos mais relevantes da adogdo de um sistema
CRM ¢ permitir um relacionamento mais proximo entre as
organizacdes ¢ os clientes. A forma de funcionamento interno
e de relacionamento com o exterior devem ser claramente
definidos.

Criacao de sistemas de medi¢ao

A existéncia de um sistema de medigdo serve para a
organizacdo compreender se a implementacdo do sistema
CRM vai ao encontro das espectativas dos clientes. E
importante medir e interpretar o grau de relacionamento com
os clientes, assim como a satisfacdo das necessidades e
expectativas dos mesmos.



Criacio de valor

As organizagdes tém nos sistemas CRM a possibilidade de
valorizar os clientes, através da criagdo de servicos de valor
acrescentado ou concentragdo de esforcos nos clientes mais
importantes para o negocio.

Criacdo de manuais de utilizacio

Os manuais do sistema CRM servem para registar as
fungdes, regras de utilizagdo, procedimentos a utilizar para a
realizagdo e execugdo das tarefas.

Definicio de wuma
organizacional para o CRM

estratégia e metodologia

Para o sucesso da adogao do CRM devem ser estabelecidos
requisitos, a arquitetura global e a tecnologia. De considerar
também os fatores que conduzam a melhoria da qualidade da
informagao e do servigo prestado.

Definicao do investimento em TI

O investimento em TI deve ser definido e adequado a
estratégia de CRM definida.

Definiciao dos pré-requisitos do projeto

Os superiores hierarquicos e colaboradores da organizagdo
devem estar sensibilizados para o cumprimento de um
conjunto de pré-requisitos do projeto, bem como para as
mudangas que serdo necessarias.

Definicio da equipa responsavel pelo CRM e nomeacio
do lider do projeto

Para a implementagdo do projeto devem ser nomeadas uma
equipa e um lider competentes, incluindo na equipa
colaboradores internos para acompanharem a implementagao
do projeto.

Desenvolvimento e otimiza¢io dos relacionamentos com
clientes (ou cidadaos)

No processo de relacionamento estabelecido através do
CRM, deve ser possivel as partes conhecerem-se melhor,
aumentar o grau de satisfacdo, obterem informagdes
otimizadas e organizadas sobre os processos.

Desenvolvimento da criatividade

Os sistemas CRM devem permitir as organizagdes um
nivel de criatividade superior para melhorar as intera¢cdes com
os clientes, para os melhor compreender e obter informagdes
para os servir com maior eficiéncia e eficacia.

Desenvolvimento de um método de aprendizagem

A implementagdo de sistemas CRM ¢ dindmica, dado que
os requisitos dos clientes obrigam as organizagdes a recriarem-
se e atualizarem-se constantemente. Os métodos utilizados no
tratamento  dos  processos devem ser  revisitados
constantemente, para se obter um maior conhecimento dos
clientes.

Envolvimento dos utilizadores
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A informacdo disponivel ¢ proveniente do trabalho
realizado na organizagdo e do relacionamento com os clientes.
O envolvimento e testemunho dos utilizadores é fundamental
para a obtenc¢do de informacdo 1til ao desenvolvimento do
sistema e diminuigdo da resisténcia a mudanga.

Flexibilidade dos processos

A boa gestdo do relacionamento com os clientes estara em
boa medida dependente da capacidade da organizagdo em
flexibilizar os servigos e gerir a mudanga.

Gestio da avaliacio das
tecnoldgicas e organizacionais

capacidades humanas,

A correta adog@o dos sistemas CRM requer uma estratégia
da organizagdo bem definida. Todos os processos devem estar
bem definidos e entendiveis no seio da organizagdo. Os
gestores devem poder avaliar o estado atual e potencial dos
sistemas CRM em qualquer uma das fases da implementacéo e
perceber a possibilidade de executar de forma eficiente todos
os processos previamente definidos. Todos os colaboradores
devem conhecer bem as suas fungdes na organizagdo, para que
seja possivel aos gestores avaliarem as capacidades humanas,
tecnologicas e organizacionais.

Formacao dos colaboradores

Os utilizadores devem conhecer bem os sistemas CRM
para facilitar a interagdo com os clientes e a prestagdo de
servigos com qualidade. Para tal devera ser-lhes proporcionada
a devida formacdo, sobre o sistema CRM e sobre os
procedimentos relacionados.

Garantia da privacidade e reputaciao

A organizacdo deve garantir a privacidade da informagdo
dos clientes. A reputacdo advém também das organizagdes
garantirem consisténcia e fiabilidade em cada contacto com o
cliente.

Gestiao da informacao

Os sistemas de informagdo sdo essenciais para a
implementagdo dos sistemas CRM, permitindo a gestdo da
informagao relevante sobre os clientes na organizacao.

Gestao de indicadores de desempenho

Os indicadores de desempenho permitem a organizagdo
monitorizar e avaliar os sistemas CRM, durante o seu ciclo de
vida. O feedback permite maximizar a melhoria do
desempenho e aprendizagem organizacional.

Gestao de pontos de contacto

A integracdo multicanal permite a agregacdo de valor para
os clientes. Esta integracdo também permite reunir e distribuir
informacdes dos clientes dos diversos canais e integra-los com
outras informagdes relevantes. A Web, o e-mail, os servi¢os de
mensagens moveis, o telefone/telemovel e o atendimento
presencial, sdo exemplos de canais de comunicagio do sistema
CRM. A acessibilidade e a disponibilidade da informagao
devera estar a0 mesmo nivel em qualquer tipo de canal em que
ha interaco entre a organizagdo e o cliente. Também o meio



pelo qual o cliente contacta com a organizacdo deve ser o
mesmo pelo qual deve ser contactado e satisfeito o seu pedido.

Implementacio do projeto do sistema CRM por fases

A implementacdo do sistema CRM deve ocorrer por fases,
dado que tal possibilita reduzir o risco.

Integraciio dos dados existentes e disponiveis

Os sistemas CRM devem integrar os processos dos
clientes, num sistema unico de informagdo para toda a
organizagdo.

Maior e melhor conhecimento dos
cidadaos)

clientes (ou

\

Os sistemas CRM permitem a organizagdo obter um
conhecimento importante sobre os clientes. A partir das
interagdes entre as partes ¢ gerada uma grande quantidade de
dados que permitem a obten¢do de informagdo valiosa. O
sistema CRM deve permitir fazer uma andlise a informagao
gerada, obter um melhor conhecimento sobre o processo de
prestacdo de servigos, rentabilizar o relacionamento e
compreender melhor os clientes, identificando o valor que os
mesmos representam para a organizagao.

Monitorizaciao do funcionamento do sistema CRM

A organizagdo deve acompanhar continuamente o projeto e
verificar a sua evolugdo, para tomar medidas corretivas ou
evolutivas sempre que necessario.

Organizacio dos processos internos

A organizagdo dos processos internos deve ser revisitada
continuamente e atualizada, para que o enfoque seja a
satisfacdo das necessidades dos clientes, a criacdo dos
processos necessarios para atingir os objetivos definidos, bem
como assegurar a qualidade da prestagdo dos servigos ¢ da
informagao.

Orientacio dos recursos humanos

No processo de implementacdo do CRM, a organizagio
deve gerir e garantir o envolvimento dos seus recursos
humanos, para ultrapassar dividas e receios, bem como para
diminuir a resisténcia a mudanga.

Requisitos claros para a selecio do fornecedor

O processo de selecdo do fornecedor do sistema de CRM
deve ter em consideragdo: a implementacdo da solugdo; a
interoperabilidade entre sistemas; a possibilidade de
escalabilidade futura; e a manutencdo dos sistemas. O
fornecedor deve ter um conhecimento abrangente dos sistemas
existentes, experiéncia na implementagdo de sistemas CRM e
do funcionamento da organica interna da organizagio.

IV. DISCUSSAO E CONCLUSAO

Considerando os resultados da revisdo de literatura, tendo
por referéncia o contributo dos diversos autores, verifica-se
que os fatores de sucesso mais focados sdo os seguintes: apoio
da gestao de topo; aumento da satisfa¢do dos clientes; base de
dados dos clientes atualizada; criagdo de valor; defini¢do de
uma estratégia e metodologia organizacional para o CRM,

definigdo do investimento em TI, desenvolvimento e
otimizag¢do do relacionamento com clientes; formagdo dos
colaboradores; gestdo da informagdo;, gestdo de pontos de
contacto; € maior e melhor conhecimento dos clientes. Estes
fatores sdo importantes e contribuem decisivamente para a
melhoria dos processos internos da organizagdo, para criar um
ambiente favoravel a interagdo entre a organizacdo ¢ o cliente,
ao nivel da transparéncia e disponibilidade da informagio,
bem como da prestagdo de servigos.

Os fatores relacionados com a avaliagdo do desempenho,
defini¢do da equipa responsavel pelo CRM e nomeagdo do
lider do projeto, envolvimento dos utilizadores, gestdo de
indicadores de desempenho, monitorizag¢do do funcionamento
do sistema CRM, organiza¢do dos processos internos e
orientagdo dos recursos humanos, sdo importantes na medida
em que um projeto de CRM, tal como qualquer outro projeto,
necessita de um lider e de uma equipa competente, assim
como acompanhar a evolu¢do da execucdo dos trabalhos.
Também o envolvimento dos utilizadores facilita a
implementag@o, sendo particularmente importante no contexto
de gestdo da mudanga.

Os fatores adaptagdo aos sistemas existentes na
organizagdo, agregac¢do de valor ao cliente, auditoria a
situagdo atual da organizagdo, comunica¢do do novo sistema,
comunicagdo dos resultados, criagdo de programas de
relacionamento, criagdo de sistemas de medigdo, criacdo de
manuais de utilizagdo, defini¢do dos pré-requisitos do projeto,
desenvolvimento da criatividade, desenvolvimento de um
método de aprendizagem, flexibilidade dos processos,
garantia da privacidade e reputagdo, gestdo da avaliagdo das
capacidades ~ humanas,  tecnologicas e  organizaciondis,
implementagdo do projeto do sistema CRM por fases,
integragdo dos dados existentes e disponiveis e requisitos
claros para a sele¢do do fornecedor, nao sendo referidos tao
frequentemente na literatura, sdo mesmo assim relevantes na
implementagdo do CRM. Estes facilitam a planificacdo,
desenvolvimento, implementagdo, manutengdo e evolugdo
futura de projetos CRM. Estes fatores estdo também
relacionados com a interagdo com os sistemas existentes, o
aumento da produtividade e competitividade das organizagdes,
a qualificacdo dos servigos, a melhoria da qualidade da
informagdo e da prestacdo de servigos, a segmentacdo de
clientes e o ciclo de vida dos mesmos.

Em suma, as organizagdes devem considerar com rigor
estes fatores na implementagdo dos sistemas CRM, dado que
sdo fortes influenciadores do sucesso do empreendimento.
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