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RESUMO

Este trabalho constitui um estudo de caso desenvolvido em uma organizacéo que atua na area
de administracdo de planos de saude empresariais e prestacdo de servicos médico-
hospitalares, onde foram abordados aspectos relativos ao Customer Relationship Management
(CRM). O objetivo geral da pesquisa é identificar os impactos que a implantacdo de um
programa de CRM pode trazer para uma organizagdo que atua na &rea de saude, tendo como
objetivos especificos identificar o programa de gestdo de relacionamento com o cliente
adotado pela organizacdo em anélise; verificar os beneficios alcancados com a adogéo deste
programa e suas possiveis deficiéncias. O trabalho justifica-se devido a relevancia do tema
para empreendedores da area de salde, considerando que & implantacdo do CRM neste
segmento ainda é um tema pouco discutido no meio académico. Na metodologia foi utilizada
a pesquisa exploratoria através da utilizagdo de referenciais bibliogréaficos, pesquisa descritiva
e pesquisa de campo, onde foi elaborada uma entrevista com a Gerente de Relacionamento
com o Cliente. Ao concluir a pesquisa pode-se verificar a obtencéo de vantagem competitiva
por parte da organizagéo estudada ao adotar o programa de CRM, entretanto vale ressaltar que
os beneficios alcangados poderiam ser mais efetivos se este programa estivesse integrado em
todos os setores da organizacao.

Palavras-Chave: CRM. Relacionamento. Saude.

ABSTRACT

This paper is a case study developed in an organization that works in the area of
administration of health insurance business and provide medical and hospital services, where
they were addressed aspects of the Customer Relationship Management (CRM).The overall
objective is to identify the impacts that the implementation of a CRM program can bring to an
organization that works in the area of health, aiming to identify the specific program
management customer relationship adopted by the organization in question and check the
benefits achieved by adopting this program and its possible shortcomings. The work is
justified because of the relevance of the issue for entrepreneurs in the health area, considering
the deployment of CRM in this segment is still a topic rarely discussed in academic circles.
Methodology was used in the exploratory research through the use of bibliographical
references, descriptive research and field research, which was drawn up an appointment with
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the Manager of Customer Relations. By completing the survey it was possible to monitor the
achievement of competitive advantage by the organization studied by adopting the CRM
program, however it is noteworthy that the benefits achieved may be more effective if this
program were integrated into all sectors of the organization.
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1. Introducéo

Apesar de estar estabelecido na Constituicdo Federal que a “salde é um direito de
todos e dever do Estado” a falta de recursos publicos para atender a crescente demanda do
setor de saude tem gerado um aumento significativo da procura por parte da populacéo por
planos de salde privados. Diante deste cenario as empresas que atuam na &rea de salide tém
buscado utilizar ferramentas que possibilitem a identificacdo do perfil dos seus clientes e a
personalizagcdo do atendimento, a fim de fortalecer relacionamentos de longo prazo e
promover a fidelizacéo.

Levando-se em consideracdo que 0s servigos de saude se baseiam em
relacionamento, é necessério que as organizagbes percebam que podem obter vantagem
competitiva desenvolvendo relacionamentos de longo prazo e elevando ao maximo a retencéo
de clientes. Para Greenberg (2001), a fidelizagcdo do cliente traz uma grande vantagem
competitiva para a organizagéo, pois a concorréncia ndo tera acesso a este grupo de clientes e,
além disso, os custos com estes clientes s&0 menores que 0s custos da conquista de novos
clientes. No Brasil a concorréncia entre empresas que atuam na area de saude suplementar
tem estado cada vez mais acirrada, e para que se sobreviva neste mercado é necessario a
formulacdo de estratégias que coloquem a organizacéo a frente de seus concorrentes.

Para Porter (1989), o propdsito da estratégia competitiva é fazer com que
empresa possa se destacar em relacdo aos seus concorrentes, e para que isso ocorra é
necessario o estabelecimento de uma vantagem competitiva sustentavel que possa garantir a
preferéncia dos clientes ao longo do tempo. A fidelizacdo de clientes na area de saude se faz
com credibilidade, respeito, seguranca e depende do encantamento desse cliente, e isso sO
pode ser alcancado com qualidade e ateng@o nos relacionamentos. Vale ainda ressaltar que
quando se trata de fidelizacdo na éarea de saude ndo se deve considerar apenas o vinculo
financeiro, como por exemplo, o desconto e bonificacdo que é amplamente empregado pelas
companhias areas. As organizagdes de saude prestam servigos essenciais e a credibilidade
nesta &rea é construida através da eficiéncia, cumprimento das promessas, comportamento
ético, prestacdo segura do servico com métodos técnicos comprovados e com baixo risco
(BORBA, 2007).

Diante deste contexto, as organizaces que atuam na area de saude tém buscado
uma reestruturacdo dos seus processos, pois percebem que além de oferecerem produtos e
servicos de qualidade diferenciada devem adotar um modelo de gestdo que estimule
relacionamentos duradouros.

Segundo Terry Vavra apud Borba (2007), o banco de dados de clientes é um
instrumento tecnoldgico fundamental para o relacionamento em salde, pois no mercado atual
em que as informagBes caminham de forma rapida, o sucesso das empresas ndo dependem
apenas do volume das informagdes que sdo coletadas, mais também da forma como estas
informacOes sdo utilizadas. Para este autor os esforgos despedidos na implantagédo de um
banco de dados de clientes serdo recompensados pelo aumento da lealdade.

Borba (2007) reforca a idéia de Vavra, acrescentando que o0 universo de
informagdo nas organizagdes de salde é muito extenso, e os bancos de dados é uma
ferramenta utilizada ndo apenas para 0s aspectos empresarias, mais essencialmente para o
relacionamento profissional e assistencial e que a tecnologia de informag&o no setor de satde
é algo crescente que tem transformado os hospitais em corporagBes virtuais altamente
complexas, tanto quanto as corporagdes bancérias.

Borba (2007) acrescenta ainda que o aspecto central da crescente estratégia de
gerenciamento de relacionamentos e de parcerias € o Customer Relationship Management
(CRM), pois possibilita o compartilhamento das informagdes constantes no banco de dados de
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clientes. Para Borba a adogéo desta ferramenta impde um novo direcionamento na estrutura
de atendimento e relacionamento propondo a adoc¢éo do marketing one to one.

Este trabalho é baseado em um estudo de caso desenvolvido em uma organizagao
que atua no estado da Bahia, na &rea de administracdo de planos de saude empresariais e
prestacdo de servicos médico-hospitalares, onde foram abordados aspectos relativos ao
Customer Relationship Management (CRM), buscando responder a seguinte questdo: Quais
0s impactos da implanta¢do de um programa de CRM em uma organizagdo que atua na
area de saude?

O principal objetivo desta pesquisa é identificar os impactos que a implantagdo de
um programa de CRM traz para uma organizacdo que atua na area de saide, tendo como
objetivos especificos: identificar o programa de gestdo de relacionamento com o cliente
adotado pela organizacdo em andlise; verificar os beneficios alcancados com a adogéo deste
programa e as suas possiveis deficiéncias.

Para responder a estes questionamentos, buscou-se identificar nos processos da
organizacdo questdes relativas & obtencdo da vantagem competitiva adquirida em funcéo do
CRM, e também as falhas observadas na implantacdo deste programa.

Este trabalho justifica-se devido a relevancia do tema para empreendedores que
atuam na &rea de saude, pois apesar de 0 CRM ser um assunto que tem sido muito explorado
na atualidade, conforme pode ser observado na tabela 01, que demonstra o resultado da busca
na Internet por artigos que se referem a este assunto, a abordagem em relagdo & implantacdo
do CRM em organiza¢cBes que atuam na &rea de saude ainda é pouco discutida no meio
académico.

Tabela 1: Artigos sobre CRM

Fonte CRM CRM na Area de Saude
Scielo 3 -
Google Académico 211 1
ANPAD 16 -

Fonte: Elaboragdo Prdpria, 2009.

Este trabalho constitui-se em uma pesquisa descritiva onde segundo Andrade
(1999), o pesquisador ndo interfere nos resultados obtidos, ele apenas observa, registra,
analisa e interpreta os fatos ou fendmenos.

Adotou-se na primeira fase de execucdo deste trabalho, a pesquisa exploratoria,
que para Gil (1991) tem por objetivo fazer com que o pesquisador adquira uma idéia clara do
problema e possa construir a hipotese. Nesta fase foram efetuadas as pesquisas bibliogréaficas
utilizando referenciais da &rea e a pesquisa documental, atraves da anélise do material cedido
pela empresa, material este que fundamentou a elaboracdo do capitulo trés que traz a
caracterizacdo da organizacdo estudada e a andlise dos dados obtidos com elaboragdo da
pesquisa.

A metodologia utilizada para elaboragdo desta pesquisa foi definida a partir do
modelo de Vergara (2004), sendo quanto aos fins uma pesquisa exploratoria pelo seu carater
de sondagem e descritiva porque expde as caracteristicas de uma determinada populacéo
econdmica estabelecendo relacdes entre as varidveis dos resultados apresentados. Quanto aos
meios foi feita a pesquisa de campo, com visita técnica a empresa, nesta fase foi elaborada
uma entrevista focalizada que para Barros e Lehfeld (1986), é um roteiro preestabelecido que
pode ser alterado no decorrer da entrevista.
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A entrevista realizada com a Gerente de Relacionamento com o Cliente no més de
maio de 2009, teve como objetivo observar os aspectos relativos a gestdo de relacionamento
com o cliente na organizagdo em estudo, e avaliar os impactos causados com a implantacéo
do CRM, no atendimento dos beneficiarios da operadora.

Este trabalho é composto por quatro capitulos. Neste capitulo, introducdo do
trabalho, sdo demonstrados os objetivos gerais e especificos, a justificativa e a metodologia
aplicada & pesquisa. No segundo capitulo sdo abordados os aspectos tedricos relativos ao
CRM e a sua importancia para a area de saude. No terceiro capitulo sdo apresentadas as
caracteristicas da organizagdo em estudo e os resultados obtidos com a elaboragdo da
pesquisa. No quarto capitulo, concluséo do trabalho, sdo evidenciados os aspectos de maior
relevancia identificados durante a elaboracéo pesquisa.

2. Customer Relationship Management - CRM

Este capitulo busca descrever os aspectos tedricos relativos ao CRM,
especificando o0s seus objetivos e 0s impactos que podem ser causados com a sua
implementacdo. Serdo abordadas ainda, questdes relativas & vantagem competitiva decorrente
da contribuicdo do CRM em uma organizacdo que atua na area de Saude.

Atualmente, para que as empresas sobrevivam no mercado em que atua é
necessario aprimorar a qualidade do relacionamento com o cliente, sendo fundamental a
utilizagdo de ferramentas tecnoldgicas que possibilitem o conhecimento e um relacionamento
mais produtivo. Diante da necessidade de adotar mecanismos que viabilizasse esta nova
realidade, surgiu um novo modelo de gestdo denominado Customer Relationship
Management, definido por Bretzke (2000), como sendo um conjunto de conceitos,
construcdes e ferramentas compostas por estratégia, processo, software e hardware.

Para Greenberg (2001), apesar da tecnologia ser utilizada como capacitadora para
a implantacdo de um programa de CRM, este ndo é uma tecnologia, mais sim um conjunto de
processos e politicas de negdcios que consiste nas atividades que estdo diretamente
relacionadas com os clientes, como marketing, vendas e atendimento, que sdo estabelecidas
com a finalidade de conquistar, manter e servir aos clientes.

O CRM surgiu nos anos 90 como um modelo estratégico a ser utilizado na
indUstria, cujo objetivo era centralizar as informacGes dos clientes e utiliza-las no
gerenciamento do negécio, buscando a melhoria da qualidade no atendimento (MIRANDA,
2008). O primeiro passo para a adogdo da gestdo de relacionamento com o cliente é a
definicdo de quem sdo estes clientes: consumidores, fornecedores, clientes internos dentre
outros. Apds a identificacdo dos clientes, vem a fase do conhecimento, onde se deve buscar
entender quais as suas necessidades e expectativas em relagéo aos produtos e servigos que Sao
oferecidos pela empresa (GREENBERG, 2001).

Segundo Bretzke (2000), atualmente vivencia-se a Era do Marketing em Tempo
Real, onde os clientes buscam ter acesso a informagdes sobre os produtos e as empresas e
transacionar a qualquer instante, em qualquer lugar, por qualquer meio, com atendimento e
entregas imediatas.

O CRM se baseia na idéia de que os clientes sdo importantes para 0 sucesso das
organizacdes e devido a esta importancia devem ser monitorados através de ferramentas de
marketing de relacionamento a fim de que as organizagdes possam conhecer seus problemas e
necessidades, servi-los da melhor maneira e conseqiientemente reter estes clientes no longo
prazo (NOGUEIRA; MAZZON; TERRA, 2008).

Hoje, as empresas tém o seu foco voltado para a gestéo de relacionamento com o
cliente de maneira muito semelhante como ocorreu no final da década de 80 e inicio da
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década de 90, quando a atencdo do mundo dos negdcios estava voltada para a Reengenharia e
Gestédo da Qualidade Total. Entretanto deve-se perceber que para a adogdo de um programa de
CRM bem sucedido é necessario que se va além do modismo (GREENBERG, 2001).

Para Bretzke (2000), o programa de CRM é a integracdo entre o marketing e a
Tecnologia de Informacéo (TI), cujo objetivo é dotar a empresa de meios mais eficazes e
integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente em tempo real, transformando dados
em informagdes que quando disseminadas na organizacdo permitem que o cliente possa ser
conhecido e cuidado por todos e ndo apenas pelas operadoras do Call Center e pelos
vendedores.

As organizacBes tém reconhecido que através da utilizacdo de ferramentas
tecnoldgicas podem identificar informacdes valiosas sobre o perfil de seus clientes em seus
bancos de dados transacionais. Estas informacOes possibilitam a identificagdo de héabitos de
compra, padrdes e tendéncias de mercado. Atualmente existe uma diversidade de produtos
tecnoldgicos que tém por objetivo capacitar as empresas na implantagdo de um programa de
CRM. Estes produtos consistem basicamente na automagéo da forga de vendas, automacao de
marketing, servigos aos clientes e ainda programas de gestdo de relacionamento de parcerias
(GREENBERG, 2001).

Os avangos da TI viabilizaram a implementacdo do marketing um a um,
possibilitando a construgdo de um relacionamento mais consistente entre as organizagoes e
seus clientes. Tecnologias interativas como web sites, call centers e ferramentas de automagéo
da forca de vendas, possibilitam uma interagdo automatica com os clientes, e ao longo do
tempo estas interagdes sucessivas desenvolvem um contexto que possibilita 0 conhecimento
mais aprofundado dos desejos destes clientes (CARDOSO; GONCALVES FILHO, 2001).

O CRM propde a gestdo do relacionamento baseada no levantamento de dados
histdricos, detalhamento das transacbes, e utilizacdo de comunicagdes focalizadas e
categorizadas dos clientes, pois estes fatores contribuirdo para a gestdo do relacionamento
(MIRANDA, 2008). Para Bretzke (2000), a esséncia de qualquer estratégia de CRM € o data
base marketing integrado, que possibilita a coleta de dados referentes a cada evento de
relacionamento, trata, modela, armazena e dissemina na organizagdo todas as informacdes
relativas aos clientes.

Um banco de dados de cliente é um conjunto de dados abrangente onde séo
armazenadas informag@es sobre clientes atuais ou potenciais, devendo ser acessivel e pratico.
O data base marketing é o processo de construir e utilizar bancos de dados de clientes e
outros registros relacionados aos produtos, fornecedores e revendedores para efetuar contatos
e transagOes e construir relacionamentos (KOTLER; KELLER, 2006).

Bretzke (2000) ressalta que o data base marketing requer recursos de anélise
estatistica avangada, e quanto maior o nimero de informacdes obtidas pela empresa, maior
serd a necessidade de uma analise que possibilite a obtencéo de informagdes examinadas e
tratadas de forma rapida e automatica.

O grande nimero de informagdes que as organizagdes da atualidade utilizam para
gerir seus negdcios é uma outra questéo que tem influenciado na adogé&o de novas tecnologias,
pois este volume de informagdes demandou um crescimento consideravel dos bancos de
dados, gerando assim a necessidade de utilizacdo de novas técnicas e ferramentas que
possibilitem a anélise automatica e inteligente de dados.

O processo de extrair conhecimento Gtil em imensos repositorios de dados €
chamado de Descoberta de Conhecimento em Banco de Dados (Knowledge Discovery in
Databases — KDD). O KDD busca identificar novos padrdes de dados Vvalidos,
compreensiveis e Uteis através da utilizagdo de tecnologias ja& amadurecidas como: coleta
macica de dados, computadores multiprocessadores de alta poténcia e algoritmos de data
mining (TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004).
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A utilizacdo do data mining permite as organizagdes a criacdo de pardmetros que
possibilitam entender o comportamento do consumidor; identificar afinidades entre as
escolhas de produtos e servicos, prever habitos de compras e analisar comportamentos
habituais para detectar fraudes (GOULART JUNIOR; FIDALGO, 1998).

Bretzke (2000) ressalta que cada contato estabelecido entre os clientes e as
empresas, cada resultado, cada relacionamento, habilita a empresa a realizar as analises
pertinentes em tempo real, e a utilizacdo do data mining em todo o data base marketing
possibilita a identificagdo de oportunidades e ameagcas.

O data mining tem o objetivo de encontrar de forma automética padrdes,
tendéncias, anomalias e regras com o propdsito de transformar dados aparentemente ocultos
em informages Uteis para a tomada de decisdo, a fim de propor estratégias de negocios e
transformar processos corporativos (REYNOLDS, STAIR, 2002).

O CRM permite que a empresa esteja efetivamente voltada para o cliente, e 0 uso
da TI para a implantagdo deste programa facilita a tomada de deciséo tanto no nivel tatico
quanto no nivel estratégico, possibilitando maior conhecimento do cliente, do mercado, da
infra-estrutura, dos fornecedores, e dos concorrentes, fazendo com que as organizagdes
possam adquirir vantagem competitiva (BRETZKE, 2000)

Para Porter (1989), a transformag&o tecnol6gica é um dos principais condutores da
concorréncia, e de todos os fatores que podem alterar as suas regras este pode ser considerado
como o mais relevante. Segundo este autor alteragdes comuns no modo como uma empresa
executa suas atividades ou combina tecnologias existentes em geral formam a base da
vantagem competitiva.

Seguindo a mesma linha de pensamento de Porter, O’Brien (2002) estabelece que
a utilizagdo da TI possibilita o desenvolvimento de sistemas de informagéo que contribuem
para a obtengéo de vantagem competitiva permitindo o desenvolvimento de produtos, servicos
processos e capacidades que fazem com que uma organizagdo adquira uma vantagem
estratégica em relagdo aos seus concorrentes.

Para que a utilizacdo da TI possa contribuir para um posicionamento diferenciado
da empresa em relagdo aos seus concorrentes € necessario a implantagdo de uma infra-
estrutura de informacdes flexivel, tanto no tipo de dado coletado e forma de tratamento,
quanto nos métodos de acesso para que a informacéo possa ser entregue no lugar certo, em
tempo real e no formato certo, a fim de que o processo de decisdo empresarial tenha ganho de
qualidade e tempo (BRETZKE 2000).

Bretzke (2002) acrescenta ainda que o diferencial entre os concorrentes ndo esta
apenas no dominio da informacdo, mas também na maneira de como esta informacdo sera
utilizada na formulagdo das estratégias de atendimento ao cliente, produto, vendas, novos
lancamentos, distribuigdo, prego, comunicagéo, etc.

Para Greenberg (2001), um programa de CRM bem sucedido deve possibilitar o
alinhamento de toda a organizagdo na busca de exceder as expectativas dos clientes,
desenvolver a capacidade de compreensdo de quais clientes devem ser priorizados e como 0s
processos da empresa devem ser aperfeicoados a fim de suprir as suas necessidades. Para isso
a empresa deve adotar tecnologia que torne o programa de CRM abrangente, capacitando
todos na organizacdo a terem acesso as informacdes relativas aos clientes de onde quer que
estejam.

A adogdo de um programa de CRM tem o objetivo fazer com que todos na
organizagdo tenham acesso a informagdes que possibilitem o conhecimento mais detalhado da
sua carteira de clientes. Os recursos do CRM permitem que os clientes sejam identificados de
forma diferenciada, possibilitando a prestagdo de um atendimento personalizado. Para que
isso ocorra de forma eficiente, € necessario a utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas e adogéo
de estratégias de marketing de relacionamento.
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2.1 CRM na Area de Saude

O CRM deve ser visto como uma ferramenta eficiente no que diz respeito & gestdo
de relacionamento entre organizacdes que atuam na &rea de saude e seus diversos clientes.
Segundo Miranda (2008), empresas que ja operam na area de salde ha algum tempo podem
observar que o perfil dos seus clientes mudou ao longo dos anos. Hoje, estes clientes tém
acesso a muito mais informagdes e isso faz com que tenham um nivel de exigéncia muito
maior. Eles ja ndo querem apenas um atendimento seguro e com qualidade, estdo em busca de
um servigo personalizado.

Diversos fatores tém influenciado as organizacGes brasileiras que atuam na area
de saude a qualificarem seus processos de gestdo. Entre eles, pode-se destacar o aumento da
demanda em decorréncia da falta de estrutura do poder publico, maior longevidade das
pessoas, surgimento de novas doencas contagiosas além de outras relacionadas aos habitos de
vida, novas exigéncias em relagdo a qualificacdo dos profissionais que atuam na area de salde
e 0 aumento dos custos com pesquisas e implementagdo de novas tecnologias para
diagndsticos e terapias (MILAN, 2003).

Atualmente os avancos tecnolégicos tém interferido em todas as &reas do
conhecimento, e neste contexto se inclui a area da Salde. A implantagdo do CRM neste
segmento ndo deve ser considerada como uma simples ferramenta de TI utilizada para
disponibilizar informacdes aos seus clientes, mas sim como uma forma de promover a gestao
do relacionamento com foco na sadde dos pacientes (MIRANDA, 2008).

Miranda (2008), ressalta ainda que a area de saude tem vivenciado um periodo de
grandes avangos no que diz respeito ao processo de evolucédo tecnoldgica, onde cada vez mais
se pode observar a utilizagdo de recurso de TI neste segmento, como por exemplo, a
nanotecnologia, a bioengenharia e a informatica médica. Por conta destas mudancgas, as
empresas que atuam nesta area devem se preparar de forma a atender as expectativas deste
mercado em constante evolucéo.

O desenvolvimento técnico-cientifico tem causado grandes impactos na gestdo
das operadoras de saude, pois de um lado os consumidores buscam maior cobertura
assistencial e acesso irrestrito as novas técnicas de diagndsticos e terapias que a cada dia s&o
disponibilizadas no mercado, de outro lado os gestores estdo preocupados com 0s custos
gerados com a utilizag&o destas novas tecnologias (BORBA, 2007).

Para Bessa (2007), um dos maiores desafios para organizacdes que atuam na area
de saude é manter o padrdo de qualidade esperado pelos clientes, e para isso ndo basta apenas
disponibilizar um novo e extraordindrio produto ou servico, pois 0s avangos tecnoldgicos,
organizacionais e institucionais tém criado um mercado no qual o diferencial esta em
satisfazer as expectativas e encantar clientes.

Segundo Borba 2007, a demanda dos clientes ja ndo é mais apenas por produtos,
mais sim por servi¢os completos, com isso as empresas tém percebido a necessidade de ouvir
seus clientes e desenvolver um relacionamento de aprendizado. Este novo formato de
relacionamento provocou uma grande transformagéo no marketing, tirando-o do tradicional
instrumento de convencimento de massa para instrumento de satisfagdo através de um
atendimento personalizado.

Hoje, os clientes da area de salde tém buscado um atendimento mais integrado
onde possam ter acesso a informagdes sobre a sua saude, querem realizar consultas através de
video conferéncia ou mesmo do celular e também agendar atendimento através da web. Para
que todas estas exigéncias sejam atendidas € necessério a ado¢do de um modelo eficiente para
gerenciar o relacionamento cliente/organizagcdo (MIRANDA, 2008).
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As operadoras de plano de saude tém feito um exaustivo esforco com o objetivo
de fidelizar ndo apenas o usuério do plano de saude, mais também profissionais e demais
prestadores, buscando verticalizar o sistema a fim de impedir a agdo de novos entrantes. Para
isso, tém adotado mecanismos que facilitem 0 acesso aos seus servigos como, por exemplo, o
agendamento de consultas e a obtencdo dos resultados dos exames através da internet,
disponibilizagdo de prontuarios eletrdnicos, interagdo entre equipamentos de resultados de
exames com os equipamentos dos medicos nos ambulatdrios, consultérios particulares e até
mesmo em suas residéncias (BORBA, 2007).

Diante desta nova realidade que esta sendo vivenciada pelas organizagdes que
atuam na é&rea de salde, € necessario que estas desenvolvam processos que criem mecanismos
de fidelizagdo dos clientes. Para isso, é imprescindivel o estabelecimento de estratégias que
possibilitem uma maior participacdo dos clientes e criem vinculos com os mesmos, e 0 CRM
é uma ferramenta essencial para que o objetivo de encantamento e fidelizag&o do cliente possa
ser alcangado (BESSA, 2007).

Segundo Borba (2007), o CRM é o aspecto central da crescente estratégia de
gerenciamento de relacionamento e de parceiras, e tem permitido o compartilhamento de
dados e de processos integrados. Na area de salde esta prética j& pode ser observada entre o0s
grandes prestadores e tomadores de servi¢os, principalmente nas organizagfes que atuam na
area de salde suplementar prestada atraves das operadoras de planos de salide e até mesmo o
proprio Sistema Unico de Satde — (SUS), que através da informatizacio dos seus processos
tem disponibilizado informagOes para os prestadores, especialmente quanto aos indicadores e
protocolos para o atendimento de salde.

Para Miranda (2008), a adocdo de um programa de CRM na é&rea de salde permite
maior interacdo entre os diversos atores envolvidos no processo, possibilitando o
desenvolvimento de relacionamentos a longo prazo, baseados na confianca e fidelidade.

A adocdo do CRM em hospitais e operadoras de planos de saiide tem viabilizado a
obtencdo de informacbes diretamente dos equipamentos médicos de assisténcia para 0S
sistemas de gerenciamento, possibilitando um processo assistencial e de controle altamente
conectado (BORBA 2007).

Diante deste panorama e dos custos que conseqlientemente estdo associados a este
processo de evolucdo, as organizacBes que atuam na &rea de salde devem levar em
consideracédo os beneficios que podem ser adquiridos com a adocdo de um programa de CRM,
a fim de gerenciar o relacionamento com clientes e parceiros de forma a propiciar a empresa
lideranca e sobrevivéncia em um mercado cada vez mais competitivo.

3.Resultados Obtidos

Este capitulo tem o objetivo de apresentar os resultados obtidos através da
utilizagdo dos métodos utilizados nesta pesquisa, englobando a caracterizagéo da organizacdo
estudada e a anélise dos dados primarios coletados na pesquisa de campo.

3.1 Caracterizacao da Organizagéo

A empresa objeto deste estudo de caso, foi fundada ha 40 anos na cidade de
Salvador. Inicialmente atuava apenas como operadora de salde e apds alguns anos de
inaugurada investiu na construcdo de um hospital proprio e, a partir disso criou-se uma
filosofia empresarial de investir em estruturas proprias de atendimento.

Atualmente, a empresa integra um Grupo composto por varias unidades de
negécio, dentre elas estdo: uma Operadora de Plano de Salde, Hospitais, Centros Médicos,
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Unidades de Fisioterapia, Centro de Medicina Ocupacional, e ainda uma empresa de Sistema
e Gestédo em Saude.

Com foco no atendimento de Plano de Salde Empresarial, a empresa estuda é
classificada na modalidade de medicina de grupo, atendendo hoje em sua rede prdpria e
credenciada a uma comunidade de 110 mil usuérios. Este trabalho serd desenvolvido na
Operadora de Saude empresa do Grupo que atua no Estado da Bahia no segmento de
administracdo de planos de saude corporativo e prestacéo de servicos médicos e hospitalares.

A Empresa possui hoje uma série de diferenciais competitivos, dentre eles pode-se
destacar a sua ampla rede de servicos proprios.A filosofia empresarial, o enunciado de misséo
e 0s programas de monitoramento da saude dos seus beneficiarios, demonstra a intencdo da
empresa em atuar na area de Medicina Preventiva, o que justifica a ampliacdo de uma rede
propria de atendimento, otimizando assim o gerenciamento da salde de sua comunidade de
usuarios.

3.2 Analise dos Dados

Os dados levantados neste capitulo foram obtidos durante a entrevista realizada
com a Gerente de Relacionamento com o Cliente, e através das informacdes contidas no
material cedido pela empresa. Estas informagdes possibilitaram a identificagdo do modelo de
gestdo de relacionamento adotado pela empresa estudada e os impactos causados com a
implantagdo do CRM.

A empresa objeto deste estudo de caso tem adotado novas estratégias que
possibilitam a prestacgdo de um atendimento personalizado e consequentemente o
estabelecimento de relacionamentos mais duradouros com seus clientes.

Diversos setores da empresa prestam atendimento diferenciado de acordo com os
vérios segmentos de clientes que se relacionam com a organizagdo, sdo eles: o Setor de
RelagGes Empresariais que trata diretamente com a alta administragdo de Empresas Clientes,
0 setor de Credenciados que estd voltado para o atendimento de Clinicas e Hospitais
credenciados, o Servigo de Orientacdo ao Cliente (SOC), que atende aos beneficiarios e a
Rede Credenciada e ainda a Central de Marcacdo de Consultas e Procedimentos.

A segmentacdo de clientes da empresa estudada estd estabelecida da seguinte
forma: Empresas que aderem aos diversos Planos Corporativos que sdo comercializados, 0s
beneficiarios funcionarios destas empresas e seus respectivos dependentes e ainda a rede de
Clinicas e Hospitais Credenciados. Buscando alcangar um nivel de fidelidade consistente, a
empresa estudada vem investindo em tecnologia com o propésito de manter um servigo de
atendimento ao cliente com qualidade, e para isso conta com um sistema de informagéo
proprio, desenvolvido por uma empresa de Tecnologia de Informagdo, que € uma das suas
unidades de negdcios.

Através dos dados levantados na pesquisa pOde-se identificar que a empresa
estudada adotou o programa de CRM com o proposito de estabelecer vinculos mais
consistentes com seus diversos clientes, e consequentemente criar um ambiente propicio a
fidelizagdo, o que segundo Greenberg (2001) traz uma grande vantagem competitiva, pois
dificulta o acesso da concorréncia ao grupo de clientes que foi alcangado no processo de
fidelizacéo.

Na figura 1 pode-se observar as ferramentas tecnoldgicas utilizadas pela
organizacgdo para viabilizar o seu programa de CRM, assim como 0s setores, unidades de
negdcios e programas que estdo diretamente relacionados & estratégia adotada pela empresa
para gerir o relacionamento com seus clientes.

Banco de Dados

Andlise Automatica

de Dados Marketing Um a Um
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Figura 1: CRM na Organiza¢do Estudada
Fonte: Elaboracéo Prépria, 20009.

O Programa de CRM foi adotado pela empresa estudada logo ap6s a abertura do
seu primeiro Centro Médico, pois 0 modelo de atendimento implantado através desta nova
unidade de negdcio introduziu um novo conceito de assisténcia & salde, que demandou a
adogdo de um programa de Gestéo de Relacionamento com o Cliente.

Hoje a empresa possui cinco Centros Médicos que oferecem atendimento em 27
especialidades médicas, e conta com uma ampla estrutura de servicos de apoio ao diagndstico,
terapias e procedimentos, dispondo de um eficiente sistema de informagdo integrado que
proporciona aos médicos uma visdo mais abrangente do quadro clinico dos pacientes.

Para Borba (2007), é essencial que organizacbes que atuam na &area de salde
desenvolvam produtos inovadores que estejam adequados & realidade atual. Para isso, é
necessario a especializacéo e segmentacéo da prestagdo de assisténcia. O autor acrescenta que
a adocdo de um padrdo de atendimento em ambulatorios, policlinica, centro médico ou outra
denominacdo qualquer que se dé a uma unidade de salde que presta atendimento integrado
aos pacientes, € o ponto central de todo modelo que tenha a finalidade de fidelizacdo da
clientela, pois centraliza a demanda possibilitando a integracdo de servigos.

Pdde-se verificar que a empresa tem feito novos investimentos para ampliagéo de
sua rede propria de atendimento, e a implantagdo do programa de CRM tem contribuido de
forma eficiente com a administracdo destas unidades de negocios, viabilizando o
gerenciamento da salde dos beneficiarios, pois as informagdes dos clientes ficam
armazenadas em um banco de dados que é compartilhado por todas as unidades prdprias de
atendimento.

Para Greenberg (2001), quando a organizacdo adota um programa de CRM
integrador, informativo e abrangente consequentemente transforma as expectativas dos
clientes em grandes experiéncias, obtendo assim vantagem competitiva, crescimento e
lucratividade. Este mesmo autor acrescenta ainda a importancia de todos na empresa terem
acesso ao sistema de CRM, para isso faz-se necessario a utilizagdo de aplicativos puros para
Internet, tecnologias como Wireless PDA e telefonia celular, que permitem o acesso ao
sistema de CRM de qualquer local.

Este conceito pode ser observado nos Centros Médicos, pois 0s prontuarios
eletronicos podem ser acessados em qualquer uma das unidades proprias de atendimento,
entretanto deve-se considerar que na area de salde as informagdes relativas a saude dos
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pacientes devem ser tratadas de forma sigilosa devido a questdes éticas, por este motivo a
empresa restringe 0 acesso a estas informagdes aos profissionais da &rea de saude.

O fato de todos os atendimentos realizados nos Centros Médicos, inclusive os
resultados de exames, estarem registrados em um banco de dados acessivel para todos 0s
profissionais da area de salde, possibilita um atendimento abrangente e personalizado
contribuindo para a monitorizacdo da satde dos beneficiérios.

Quando foi inaugurado o primeiro Centro Médico & idéia inicial era que fossem
comercializados Planos Empresariais com custos mais baixos onde os beneficiarios que
aderissem a estes planos tivessem atendimento restrito as unidades proprias de atendimento, e
0s Centros Médicos atenderiam apenas este grupo de clientes.

Como ocorreu uma boa aceitacdo por parte destes beneficiarios o atendimento nos
Centros Medicos foi ampliado para os diversos planos comercializados pela empresa. Hoje,
60% dos pacientes que séo atendidos nos Centros Médicos possuem planos diferenciados com
cobertura para atendimento em toda rede credenciada, entretanto devido a possibilidade de ter
um atendimento integrado em um Unico local onde possuem um monitoramento constante,
estes beneficirios optam pelo atendimento nas unidades proprias da empresa.

A implantagdo do CRM nos Centros Médicos viabilizou a implementacdo do Servigo
de Medicina Preventiva, onde através das informacgdes contidas nos prontuérios eletronicos
sdo selecionados determinados grupos de risco dentro da comunidade de beneficiérios,
definindo para estes grupos agdes basicas que resultam na melhoria da qualidade de vida dos
seus clientes.

O Servigo de Medicina Preventiva conta com os seguintes programas: Educagéo
Continuada, Gerenciamento de Doencgas Cronicas (GDC), Planejamento Familiar, Prevencéo
e Monitoramento de Gravidez de Risco, Imunizacdo, Nucleo de Céncer, Servico de
Tratamento da Obesidade e a Empresa X (empresa estudada) vai até vocé. As informagdes
levantadas nos bancos de dados dos Centros Médicos tém possibilitado o monitoramento da
saude dos pacientes, e o encaminhamento destes aos diversos programas da Medicina
Preventiva, como por exemplo, pacientes hipertensos e diabéticos sdo direcionados para o
Gerenciamento de Doengas Cronicas.

Para Borba (2007), a ldgica e énfase no centro de atendimento ndo se justificam
apenas para o controle de custos, mais essencialmente para vitalizar os sistemas de programas
de saude com destaque na prevencdo e no controle epidemioldgico, fazendo com que a
organizacdo venha atuar de forma direta na l6gica da salde e ndo da doenga.

Os Pacientes encaminhados para o programa de Medicina Preventiva séo
acompanhados por profissionais especializados no atendimento de patologias especificas. O
programa identifica os casos crénicos e monitora a evolucéo das enfermidades através de uma
equipe multidisciplinar que retne Médicos, Enfermeiros, Nutricionistas, Psicélogos,
Fisioterapeutas e Assistente Sociais. Estes profissionais atuam como suporte ao Medico
Assistente, buscando estabilizar os quadros crénicos, melhorando a qualidade de vida dos
pacientes.

O fato de se ter um atendimento integrado em um so local e um acompanhamento
personalizado baseado em dados historicos contidos nos prontuérios eletrénicos, sdo fatores
que influenciam na preferéncia dos pacientes pelo atendimento nos Centros Médicos,
dificultando assim o acesso da concorréncia a estes clientes.

PAde ser observado que ap6s a implantacdo do CRM a procura dos beneficiarios
por atendimento nas unidades prdprias da empresa teve um aumento consideravel, o que
demandou nos Ultimos dois anos a abertura de mais trés unidades com o mesmo modelo de
atendimento. Uma outra questdo a ser destacada é a importancia do atendimento dos
beneficiarios através do servico de Orientagdo ao Cliente. Segundo Cardoso e Gongalves
Filho (2001), apesar da atencdo da midia atualmente esti voltada para a web, 70% dos
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contatos com os consumidores ainda ocorrem pelo call center, que assiste estes consumidores
com suporte, pesquisa, averiguacgdes e transagoes.

Greenberg (2001), ressalva que a interagdo cliente/empresa comegou com um
aperto de méos e passou por um distanciamento com a utilizagéo do telefone, entretanto hoje
o telefone é o canal de comunicacdo mais significativo para a maioria das empresas, quase
todas possuem pelo menos um numero para atendimento ao cliente, e muitas contam com
sofisticados call centers que utilizam tecnologia avancada otimizando a capacidade de
atendimento das necessidades dos clientes.

Na empresa estudada o servigo de orientagdo ao cliente, funciona 24 horas, sendo
responsavel por todas as autoriza¢des que se fizerem necessarias para o atendimento médico e
hospitalar dos beneficiarios, e ainda em prestar orientacdo aos clientes no que diz respeito as
informacOes sobre a rede credenciada, cobertura contratual e todas as demais solicitagdes de
servicos e informagdes dos beneficiarios sdo efetuadas através deste setor.

Este setor é o principal ponto de contato entre a empresa e seus beneficiarios. No
sistema utilizado pelo Servigo de Orientacdo ao Cliente — (SOC), ficam registrados todos 0s
dados historicos dos pacientes no que diz respeito aos contatos efetuados para obtencéo de
informacdes, solicitacdo de autorizagdes de atendimento, queixas e sugestoes.

Os registros efetuados pelos atendentes do call center contribuem no processo de
tomada de decisdo da empresa, como exemplo pode-se citar as solicitagbes feitas para
atendimento de determinada especialidade médica em uma cidade do interior do Estado.

Estas solicitacdes quando registradas pelos atendentes do call center possibilitam
a mensuracdo da demanda para atendimento em determinada localidade, e o levantamento
destes dados é utilizado como um indicador da necessidade de novos credenciamentos
naquela regido.

Os atendentes também tém acesso ao modulo de beneficiarios onde podem ser
consultadas informacBes referentes a cobertura contratual, caréncias, e restricbes de
atendimento. E também neste mddulo que sdo registrados dados que consideram relevantes
para condugdo de um novo contato com o cliente, dados estes que podem ser consultados
pelos demais setores da empresa.

Segundo Bretzke (2000), os fatores-chaves de sucesso do call center dizem
respeito ao nivel de autonomia conferida no relacionamento com o cliente e no
comprometimento dos outros setores da organizagéo que precisam interagir com a missdo do
Canal de Relacionamento.

Muitas vezes, o call center apenas presta informagdes e anota reclamagdes. As
providéncias necessarias sdo passadas para outros departamentos, onde as pessoas ndo estdo
orientadas para o atendimento ao cliente, isso ocorre devido a falta de confianca dos demais
setores da empresa nos atendentes. Servicos deste tipo ndo caracterizam um atendimento
diferenciado, frustrando as expectativas dos clientes no que diz respeito ao tratamento
personalizado (BRETZKE, 2000).

Com o proposito de evitar este tipo de problema o SOC utiliza uma ferramenta
onde s&o registradas ocorréncias com sugestdes, queixas e solicitagdes dos clientes que num
primeiro momento ndo podem ser solucionadas pela atendente. ApOs o registro esta
ocorréncia é triada e de acordo com o seu conteldo tramitada para o setor responsavel na
solucédo do problema registrado.

Entretanto, ap6s o problema ter sido solucionado e a solicitacdo atendida, o
contato com o cliente para informar sobre a agdo da empresa em relacéo a sua solicitacdo é
feito pelo SOC, pois neste setor as pessoas estdo capacitadas para a prestacdo de um
atendimento diferenciado.

O CRM tem contribuido com a estratégia da empresa no que diz respeito a busca
da fidelizagdo dos pacientes em suas unidades proprias de atendimento e a Central de
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Marcacdo de Consulta e Procedimentos, criada hd pouco mais de um ano, faz parte desta
estratégia da empresa de reter os clientes nestas unidades.

Assim como o SOC a Central de Marcacdo de Consultas e Procedimentos
funciona em um modelo de call center, e tem como objetivo atender as solicitagdes dos
beneficiarios para agendamentos nas unidades proprias de atendimento. Como j& dito
anteriormente o setor de Marcagéo de Consultas foi criado recentemente e ainda esti em fase
de implantacdo, entretanto o seu sistema ja dispde de algumas ferramentas que possibilitam ao
atendente um conjunto de informagdes que permitem certo grau de conhecimento dos clientes,
como por exemplo, a unidade em que geralmente o cliente é atendido, os medicos que o
acompanham, quando foram realizados os Ultimos atendimentos e se 0 mesmo tem
agendamentos futuros.

Estas informacOes permitem que os clientes tenham um atendimento
personalizado, pois ao contactarem com os atendentes da Central de Marcagédo de Consultas e
procedimentos, estes verificam de imediato os profissionais que ja 0 acompanham, os ultimos
atendimentos realizados ou se existe alguma recomendagédo para priorizar o seu atendimento
devido a alguma particularidade.

Um outro diferencial observado é que quando os clientes entram em contato com
a Central de Marcagdo de Consultas e Procedimentos e ndo ficam satisfeitos com os horéarios
disponibilizados, tém a opgéo de registrar uma solicitagdo onde sdo armazenados dados como
0 médico e horério de preferéncia para que posteriormente possa ser verificada a possibilidade
do atendimento desta solicitacdo, este procedimento faz parte da estratégia da empresa em
reter estes clientes em suas unidades proprias de atendimento.

Além das Empresas Clientes e dos beneficiarios a empresa estudada ainda conta
com um outro segmento de clientes que é a rede de Clinicas e Hospitais Credenciados,
entretanto este segmento ainda ndo estd integrado ao programa de CRM, isso pode ser
considerado como uma brecha no modelo de gestéo de relacionamento com o cliente que esta
sendo adotado pela organizacgdo, pois dificulta uma visdo mais abrangente do grupo de
beneficiarios que sdo atendidos pela Rede Credenciada.

A Figura 1, apresentada anteriormente, demonstra a estrutura que apdia o
programa de CRM na organizagdo estudada, verifica-se que o Setor de Credenciados apesar
de ser 0 ponto de contato entre a organizagéo estudada e o os prestadores de servigo que séo
as Clinicas e Hospitais credenciados, ainda ndo tem os seus processos integrados ao programa
de CRM da organizacdo.

A justificativa apresentada pela empresa em relacdo a esta deficiéncia é que para a
integragdo do CRM com os diversos prestadores de servico seria necessario um alto
investimento financeiro e o desenvolvimento de um relacionamento mais estreito com a
ampla rede de hospitais e clinicas credenciadas.

Um outro ponto a ser considerado como uma deficiéncia em relagdo a este
segmento de clientes é que, ao contrario dos demais setores voltados para o atendimento, que
estdo subordinados a Geréncia de Relacionamento com o Cliente, o setor de Credenciados
estd subordinado a Geréncia Administrativa Financeira que ndo tem o seu foco voltado para o
atendimento ao cliente.

Apesar de reconhecer que seus processos em relacdo a implantacdo do CRM ainda
precisam ser aperfeigoados, a empresa considera que 0 aumento da demanda nas unidades
proprias ocorre principalmente devido a integragdo do atendimento e a possibilidade gerada
pelo CRM de manter um banco de dados onde as particularidades de cada cliente podem ser
facilmente identificadas, o que é essencial para a exceléncia do atendimento na &rea de saude.

A implantacdo do Servico de Medicina Preventiva, viabilizado a partir da
implantacdo do CRM, também é considerado um diferencial competitivo por possibilitar a
reducdo de gastos, pois 0 monitoramento da salude dos pacientes através dos diversos
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programas disponibilizados por este nlcleo da empresa, reduz a probabilidade destes
pacientes terem um agravamento do seu quadro clinico e necessitarem de internamento ou de
procedimentos de alto custo, como é o caso de pacientes obesos, que através do Servico de
Tratamento da Obesidade conseguem reduzir peso sem que seja necessario realizar cirurgias
bariétricas.

Conforme citado por Miranda (2008), o programa de CRM na &rea de salde
permite maior interacdo entre os diversos atores envolvidos no processo, e possibilita o
desenvolvimento de relacionamentos a longo prazo, baseados na confianca e fidelidade.

Esta interacdo contribui para a sobrevivéncia das organizagdes da area de salde,
permitindo a reducdo de custos e a melhoria da qualidade do servico, possibilitando a adogdo
de um atendimento diferenciado, pois o paciente passa a ser tratado de forma mais
abrangente.

Pdde-se perceber durante a elaboragdo desta pesquisa que a adogdo do programa
de CRM tem contribuido de forma positiva para o posicionamento da organiza¢do no mercado
em que atua, pois a utilizacdo desta ferramenta tem possibilitado o desenvolvimento de
relacionamentos duradouros com seus clientes, e desenvolvido nestes a preferéncia pelo
atendimento em suas unidades proprias de atendimento.

4. Conclusdo

Este trabalho foi realizado com o objetivo de identificar os impactos que a
implantacdo de um programa de CRM pode trazer para uma organizacgéo que atua na area de
saude. Durante o desenvolvimento da pesquisa buscou-se levantar dados que possibilitassem a
identificacdo do programa de gestdo de relacionamento com o cliente adotado pela
organizacdo, a verificacdo dos beneficios alcangados com a adocéo deste programa e as suas
possiveis deficiéncias.

Para responder a estes questionamentos, foram identificadas nos processos da
organizacdo estudada questdes relativas & obtencdo da vantagem competitiva decorrente da
implantacdo do CRM e também as falhas observadas na implantacéo deste programa.

Segundo Miranda (2008), a ado¢do do CRM é um conceito importante para o
desenvolvimento de organizagfes que atuam na &rea de saude, pois estabelece um
relacionamento saudavel entre a organizacdo, seus clientes, parceiros e colaboradores
proporcionando satisfacéo e lealdade e contribuindo ainda para 0 aumento da lucratividade.

Durante o desenvolvimento da pesquisa pode ser observado que a reducéo de
custos € um dos principais beneficios adquiridos pela empresa estudada com a implantacéo do
CRM, pode-se citar como exemplo o fato das informagdes relativas aos atendimentos
realizados pelos pacientes ficarem registradas no banco de dados, isso faz com que néo ocorra
a multiplicidade de solicitacGes de exames, 0 que é comum quando o paciente € atendido em
diversos locais.

O aumento da demanda dos beneficiarios pelo atendimento nos Centros Médicos,
faz também com que se perceba que a adogdo do CRM contribuiu com a ampliagdo das
unidades préprias de atendimento gerando vantagem competitiva em relagdo & Rede de
Clinicas e Hospitais credenciados & Empresa.

No decorrer da pesquisa foi verificado que os Centros Médicos possuem um
sistema de Gestdo de Relacionamento com o Cliente que integra todas as informagdes
relativas aos pacientes, possibilitando que a empresa tenha um banco de dados onde sdo
armazenados o histérico clinico destes pacientes, a partir destes dados se tem a possibilidade
de customizar o atendimento, através de programas desenvolvidos pela Medicina Preventiva.
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Esses programas ndo s6 trazem ganhos financeiros, pela reducdo da utilizacdo de servigos de
alto custo, como também garantem melhores condi¢fes de vida para os beneficiarios e
consequentemente a sua satisfagéo.

Vale ressaltar que o setor de Marcagdo de Consultas e Procedimentos esti em fase
de implantacdo, porém a implementacdo do CRM nos seus processos tem facilitado o
atendimento das necessidades individuais dos beneficiarios que sdo acompanhados nas
unidades proéprias, constituindo um diferencial que contribui na estratégia da organizacdo em
buscar a fidelizagdo dos pacientes nestas unidades.

A adocdo de um programa de CRM efetivo disponibiliza ferramentas que
permitem as organizacdes o conhecimento aprofundado das preferéncias e necessidades dos
seus clientes e quando se fala deste conhecimento na éarea de salde deve-se levar em
consideracédo o elevado grau de importancia em se manter o detalhamento da evolucéo clinica
dos pacientes e 0 seu histérico de utilizagdo dos servicos disponibilizados.

Apesar de se ter identificado nos processos da empresa estudada a adogdo de um
programa de Gestdo de Relacionamento com o Cliente, a préatica do CRM nesta organizagio
precisa ser aprimorada, sendo necessario que este programa seja implementado de forma mais
abrangente, de forma que todos na empresa consigam perceber a vantagem que pode ser
adquirida com a sua pratica. Para isso a empresa terd que incorporar esta atividade nos
processos de todos os setores a fim de que as informagdes relativas aos seus diversos
segmentos de clientes possam estar disponiveis a todos os envolvidos na gestdo dos seus
negaocios.

REFERENCIAS
ANDRADE, Maria Margarida. Introducdo a Metodologia do Trabalho Cientifico. 4. ed.
Séo Paulo: Atlas, 1999.
BARROS, Aidil Jesus Paes de, LEHFELD, Neide Aparecida de Souza. Fundamentos de
Metodologia. Sdo Paulo: Makron Books, 1986.
BESSA, Christiane Ferreira Marques Neto de Bessa. Marketing de Relacionamento como
Instrumento de Gestéo. In: Marketing de Relacionamento: Para Organizagdes de Salde.
Valdir Ribeiro Borba (Org.). 1. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.
BORBA, Valdir Ribeiro. Marketing de Relacionamento em Saude. In: Marketing de
Relacionamento: Para OrganizacOes de Saude. Valdir Ribeiro Borba (Org.). 1. ed. Séo Paulo:
Atlas, 2007.

, Fidelizacdo em Saude: Como encantar e manter clientes. In: Marketing de
Relacionamento: Para OrganizacOes de Saude. Valdir Ribeiro Borba (Org.). 1. ed. Séo Paulo:
Atlas, 2007.

. Parcerias Estratégicas e Inovadoras no Relacionamento em Saude. In: Marketing
de Relacionamento: Para Organizac¢Oes de Salde. Valdir Ribeiro Borba (Org.). 1. ed. S&o
Paulo: Atlas, 2007.

BRETZKE, Miriam. Marketing de Relacionamento e Competicdo em Tempo Real com
CRM (Customer Relationship Management). Séo Paulo: Atlas, 2000.

CARDOSO, Mario Sérgio, GONCALVES FILHO, Cid. CRM em Ambiente de e Business:
Como se relacionar com clientes, aplicando novos recursos da Web. S&o Paulo: Atlas, 2001.
GOULART JUNIOR, Fernando Silveira, FIDALGO, Robson do Nascimento. Data Mining.
Disponivel em: http://www.di.ufpe.br/~comprint/aulas/I AS/agentes/tacil1-981/DataMing.ppt.
acesso em: 05/04/2009 as 11:15 hs.

GREENBERG, Paul. CRM Customer Relationship Management na Velocidade da Luz:
Conquista e Lealdade de Clientes em Tempo Real na Internet. Tradugéo Reinaldo Marcondes.
Rio de Janeiro: Campus, 2001.




XIII SEMEAD setembro de 2010

Seminarios em Administragao ISSN 2177-3866

GIL, Antbnio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 3. ed. S&o Paulo: Atlas, 1991.
KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane Keller. Administracdo de Marketing. 12 ed. S&o
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

MILLAN, Gabriel Sperandio. A implementacdo de um departamento de pds-vendas em
um ambiente de servicos na area da saude. Disponivel em:
http://www.abepro.org.br/biblioteca/ENEGEP2003_TR0207_0076.pdf. Acesso em
15/03/2009 as 12:55 hs.

MIRANDA, Claudia. “CRM” Um Caminho para a Saude: Disponivel em:
http://www.sbis.org.br/cbis/arquivos/991.pdf. Acesso em: 04/04/2009 as 10:15 hs.
NOOGUEIRA, Roberto, MAZZON, José Afonso, TERRA, Andréa Machado. A Gestdo de
CRM nas Seguradoras. Disponivel em
http://www.anpad.org.br/ler_pdf.php?cod_edicao_trabalho=1499. Acesso em 04/04/2009 as
09:15 hs.

O’BRIEN, James A. Sistemas de informacdes e as decisdes gerenciais na era da internet.
Sao Paulo: Saraiva, 2002.

PORTER, Michael E. Vantagem Competitiva: Criando e sustentando um desempenho
superior. Rio de Janeiro: Campus, 1989.

REYNOLDS, George W., STAIR Ralph M. 2002. Principios de Sistemas de Informac&o.
2. ed. LTC - Rio de Janeiro, 2002.

TURBAN, Efraim, MCLEAN, Ephraim, WETHERBE, James. Tecnologia da Informacéo
para Gestao: Transformando os Negdcios na Economia Digital. 3. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2004.




