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INTRODUÇÃO
	O mercado nos apresenta um novo modelo de cenário, o qual atua em alta competitividade, as atuais empresas buscam vantagens mais competitivas. Diante desse novo cenário o mercado exige um relacionamento diferenciado com o cliente, intruduzindo o CRM ( Customer Relationship Management) essa é uma das estratégias organizacionais bastante utilizadas pelas empresas. Essa estratégia vem para solucionar diversos tipos de problemas nas empresas, pois o CRM coloca o cliente como prioridade nos negócios.
	O tema se torna relevante por ser um assunto que está sempre sendp alvo de estudo. A Gestão do Relacionamento com o Cliente, forma como é traduzida o termo CRM, é uma das mais antigas estratégias utilizadas. Antigamente os comerciantes já tratava de forma diferenciada seus clientes, conhecendo bem cada um dele, as anotações eram feitas em caderninhos onde obtinham dados importantes de cada um, como: endereço, a frenquencia em que iam no comercio, data de nascimento e até os produtos de sua preferência, isso fazia com que o comerciante não deixasse faltar no comercio os produtos que os clientes tinham preferências, uma forma de fideliza-los.
	As empresas tem um desafio de conquistar, mas também manté-lo ativos ,assim, fidelizando. Esses são os responsáveis pelo resultados operacionais da empresa. Essa tarefa se torna bem mais difícil se olharmos o tamanho da competitividade do mercado, onde nos proporciona diversas marcas, produtos, melhor atendimento e preços.
	O que precisamos é organizações com competitividade alta e compromisso a se manter a frente da concorrência, esses são os pontos que mais preocupa as empresas, pois o que falta é um tecnologia inovada que proporciona um aumento na produção.
	O fato de manter o cliente é uma ótima opção para a empresa, fará com que o cliente se fidelize com a empresa trazendo mais economia, pois uma venda para um cliente fidelizado é mais barata  do que uma venda para um cliente não fiel. Isso se dá pelo fato da conquista de um novo cliente, que acontecerá em um longo prazo de tempo em algumas vezes nem obtendos os resultados almejados, quanto o antigo cliente já conhece os seus produtos as suas marcas e seu atendimento, depositando confiança na empresa.	
	Diante o exposto, está pesquisa busca um estudo para melhor entender a importância do CRM dentro de uma empresa, as características e ferramentas que as rodeia. O intuito é esclarecer os seguintes questionamentos:
· Como planejar a estratégia do CRM?
· Como implementar a estratégia do CRM?
· Quais os principais passos ou etapas?
· Como avaliar ou monitorar os resultados de sua implantação?















			

	
	
	





JUSTIFICATIVA
	O tema porposto é de fundamental relevância, por ser sempre objeto de constantes discurssões e ensejar grande repercussões no dia a dia de uma empresa. As aplicações e características são de fundamental importância, um CRM bem executado pode fidelizar maior números de clientes.
 Os investimentos para implementar o CRM são altos e passa por dificuldade, caso não haja um bom planejamento e acompanhamento da estratégia seus desempenhos não serão bem sucessidos.
	Por tanto fica indispensável um planejamento para a implantação de o CRM, o que se almeja é traçar metas incluindo os obstáculos, dandos importância ao seu desenvolvimento para se ter um resultado com sucesso. Sigala (2005) justifica as falhas do projeto com a falta de um planejamento que implementa e monitore a estratégia do CRM.
	Assim, além das estratégias do CRM ter implicações inerentes, o que se ver é que não existe um padrão para ser seguido pelas organizações, dificultando ainda mais esse tipo de estratégia para as empresas. Existe uma relação entre o objetivo que se deseja alcançar e o seu desempenho, Brown (2001) explica isso afirmando que serão três os apectos a serem avalaidos: o cliente, a organização e a qualidade do serviço.
	Na mesma linha de pensamento, Mendoza et al.(2007) observa três outros aspectos, dessa vez dando importância aos processos, as pessoas e a tecnologia, ele os enquadra como pontos-chaves, sendo indispensável existir um equilíbrio entre eles.
	Para uma melhor definição do CRM Gartner Group (2000):

CRM é uma estratégia de negócio voltada ao entendimento e antecipação das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto de vista tecnológico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente em um banco de dados central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa análise aos vários pontos de contato com o cliente e usar essa informação ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato com a empresa.(GARTNER GROUP apud. PEPPERS; ROGERS, 2000, p.35)
Concluímos, portanto que é totalmente relevante esta pesquisa, pois, tentaremos demonstrar o quão é importante estudar a importância da implantação do CRM, desde sua origem até os dias atuais, o quanto a sua forma correta de aplicação ajuda no crescimento de uma empresa.
             










   












OBJETIVOS 
Objetivo Geral
· Descrever as ferramentas e características que o sistema de CRM disponibiliza para as empresas.


Objetivos Específicos
· Analisar os fatores relacionados aos uso do markerting de relacionamento nas empresas;
· Identificar as abordagens sobre a implantação o planejamento e o acompanhamento do CRM;
· Apontar as melhores estratégias para atrais e ganhar novos clientes com  o CRM.
















METODOLOGIA
A metodologia usada para elaboração deste projeto de pesquisa terá como base a pesquisa bibliográfica, em que serão apanhados dados de livros especializados, leituras de artigos científicos publicados em revistas jurídicas e na internet.
A metodologia concentrará na pesquisa exploratória de ordem teórica viabilizada, portanto, através de levantamento bibliográfico. Com a finalidade de penetrar no tema em analise de forma qualitativa é descritiva apontando a problematica e suas formas de soluções. Esse tipo de pesquisa é de fundamental importância para a elaboração do estudo, pois nos permite analisar cuidadosamente e de maneira clara as informações desejadas para o aprimoramento do projeto em analise, visto que o método utilizado é o bibliográfico, pois possui uma maior facilidade, devido o grande a quantidade de livros, revistas e artigos encontrados em bibliotecas, internet e entre outros; buscado sempre a veracidade das informações relatadas.
Para Marina de Andrade Marconi (2001, p. 56), observa a pesquisa bibliográfica,

[...] A pesquisa bibliográfica abrange toda bibliografia tornando pública. Tem como objetivo colocar o pesquisador a par de tudo o que foi escrito sobre determinado assunto.

O método de abordagem a ser utilizado será o dialético, que irá buscar uma melhor compreensão do tema. Esse tipo de método permite o desenvolvimento da argumentação e contra argumentação do conteúdo, emitindo opiniões com consistente fundamentação e capturando a estrutura da dinâmica social, procurando sempre o melhor raciocínio para analisar com rigor dos objetivos desta pesquisa. 
Dentre os métodos que iremos nos utilizar se faz mister o uso do método exploratório, descritivo e analítico. O método exploratório nos proporcionará maior conhecimento sobre o tema apreciado, com a finalidade de obter novas idéias, possibilitando um maior entendimento dos fatos e seus aspectos.
O método descritivo procura descrever as características essenciais do tema e permitirá determinar opiniões e até fazer projeções futuras após os resultados encontrados, envolvendo sempre a técnica da coleta de dados na busca da compreensão e aperfeiçoamento do projeto.
O método de pesquisa analítico que se fará com estudos e avaliações mais aprofundadas das informações, descreverá a analise do tema escolhido, determinando os resultados obtidos e analisando-os de forma critica e cientifica, na tentativa de explicar e responder  o contexto da problemática.
As metodologias supracitadas irão auxiliar na contextualização e melhor entendimento do estudo em epígrafe.






















REFERENCIAL TEÓRICO
	No Brasil as empresas estão investido cada vez mais em estratégias do CRM, a prioridade de um bom gerenciamento do relacionamennto com o cliente está sendo usado independente do seu uso correto. As empresas em sua grande maioria visualiza o CRM como um canal para melhor se relacionar com o cliente.Esse tipo de estratégia exigi participação da empresa e seu envolvimento como um todo, diversificando esse processo organizacional.
	Antes de mais nada precisa entender que o CRM é um programa que atende as necessidades e as satisfações dos clientes, indo além de uma sofwtore ou programa de milhagem. 
	Para Lobo (2002): 

“Se uma organização estiver procurando afinar todos os pontos de contato com a marca, integrando pessoas, processos e tecnologia do ponto de vista do cliente, resultando em valor de longo prazo para a marca, para a lealdade do cliente e rentabilidade, então pode-se ter certeza de que ela está entendendo o que significa CRM.” (LOBO, 2002)

	Para Plata, (2003) o processo de relacionamento com o cliente é uma “estratégia cujo propósito é transformar os processos de negócios para conservar e conseguir mais clientes”. Já Swift (2001) engloba o conceito não como uma estratégia, mas com uma “ferramenta administrativa para entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicações significativas para melhorar além da retenção, as compras, lealdade e a lucratividade”.
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