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RESUMO

Este estudo desenvolveu e aplicou a solucdo de um problema de inadimpléncia
dos sbécios de um clube esportivo. Para o desenvolvimento da solucdo, foi
adotado o método de Design Science Research (DSR) (Hevner, March, Park, &
Ram, 2004), por meio do desenvolvimento de um artefato tecnoldgico seguindo
o modelo proposta por de Aken & Berends (2012) e adaptado por Marcondes et
al. (2017).A solucdo desenvolvida se trata da elaboracdo de um artefato
tecnoldégico responsavel pela comunicacdo e gestdo automatizada com a
finalidade de reduzir o numero de inadimplentes e automatizar a comunicacdo
da empresa com seus associados. A implementacdo da automacdo resultou em uma
reducdo de 89% da inadimpléncia, aumento de 16% de sdécios em dia, melhora de
eficdcia e eficiéncia comunicativa, reducdo em custos operacionais em 75% e
aumento da receita financeira estimada em sete por cento.

Palavras-chave: Automacdo. Clube Esportivo. Inadimpléncia. Transformacéo
Digital.

ABSTRACT
This study developed and applied the solution to a problem of defaulting on

payments by members of a sports club. To develop the solution, the Design
Science Research (DSR) method (Hevner, March, Park, & Ram, 2004) was adopted,
through the development of a technological artifact following the model
proposed by Aken & Berends (2012) and adapted by Marcondes et al. (2017).
The solution developed involves the development of a technological artifact
responsible for automated communication and management with the purpose of
reducing the number of defaulters and automating the company's communication
with 1ts members. The implementation of automation resulted in an 89%
reduction in defaulting, a 16% increase in members up to date with their
payments, improved communication effectiveness and efficiency, a 75%
reduction in operating costs, and an estimated seven percent increase in
financial revenue.

Keywords: Automation. Sports Club. Default. Digital Transformation.
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1 INTRODUGCAO

Na segunda metade do século XX, com técnicas de producdo e marketing
em massa, O cenario competitivo wvivenciou uma mudanca de cendrio que
generalizou o consumidor como numero e a perda no fator de singularidade de
cada cliente (Chen & Popovich, 2003).

No cenédrio competitivo, o sucesso comercial de uma firma gira em torno
da sua habilidade em gerenciar sua relacdo com seus clientes, o sucesso de
seu gerenciamento permite o desenvolvimento da firma e a habilidade de
implementar eficiéncia e eficdcia operativa e criar estratégias com foco no
consumidor oferecendo produtos ou servicos capazes de criar um diferencial
perceptivel pelo seu cliente (Chang, Park, & Chaiy, 2010 e Gil-Gomez, Guerola-
Navarro, Oltra-Badenes, & Lozano-Quilis, 2020).

A iniciativa de introduzir tais tecnologias e solucgdes como internet,
e-mail, panfletos, telemarketing, propagandas, aumentou a capacidade das
empresas em competir de maneira mais agressiva no mercado e as empresas
puderam observar lucro crescente em seus resultados e reducdo em custos
operacionais (Chen & Popovich, 2003).

Gil-Gomez, Guerola-Navarro, Oltra-Badenes, & Lozano-Quilis (2020)
inferem que a aplicacgdo de Gestdo do Relacionamento com o Cliente - CRM, do
inglés customer relationship management, ajudou a reestabelecer a lealdade
do cliente a empresa e a responder perguntas como “Quais produtos e servicos
sdo importantes para os nossos clientes? Como devemos nos comunicar com nossos
clientes? Quais as crencgas e pensamentos dos nossos clientes?”.

Ao focar-se particularmente na retencdo de clientes e gerenciar o
relacionamento com o cliente, CRM é a ferramenta mais recente disponivel que
aproxima o cliente a empresa (Chen & Popovich, 2003; Gil-Gomez, Guerola-
Navarro, Oltra-Badenes, & Lozano-Quilis, 2020).

Além disso, Gil-Gomez, Guerola-Navarro, Oltra-Badenes, & Lozano-Quilis
(2020) afirmam que o surgimento de novas ferramentas e tecnologias de
marketing, Jjunto as mudancas nas tendéncias de mercado e do consumidor,
globalizacdo da informagdo, lancamentos de novos produtos e mudangas e
surgimentos de novos modelos de negdcios sdo responsaveis pela constante
evolucdo das metodologias de CRM através da integracdo de processos, capital
humano e tecnologia.

Ao gerenciar o conhecimento de seus consumidores, as empresas sé&o
capazes de visualizar tendéncias emergentes de mercado antes de seus
competidores e rapidamente criar valor econdmico atrelado as suas operacdes
e estratégias, em conjunto com seus processos de inovacgdo e criacdo de novos
produtos e/ou servicos (Gibbert, Leibold, & Probst, 2002). A capacidade da
empresa em criar conhecimento provém de sua habilidade em converter
conhecimento por multiplas fontes (Khodakarami & Chan, 2013).

O surgimento de uma corrida entre as empresas que desejavam
reestabelecer o conceito de singularidade do <cliente, por meio da
implementacgdo de artificios que fossem capazes de unificar internamente nas
empresas 0s setores voltados a afazeres financeiros junto aos setores voltados
a venda (marketing, vendas e relacionamento ao cliente), de tecnologias e
solucdes simples com a capacidade de criar uma ponte entre vendas, marketing
e financeiro (Chen & Popovich, 2003).

As relacgbes entre as companhias e o mercado moldaram as tendéncias de
marketing para uma abordagem focada nas interagdes com o consumidor. A
literatura enfatiza que a implementacdo de CRM em conjunto a sua automacgdo
em distintas empresas implica em um resultado positivo ao reter consumidores,
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firmando uma relacdo de longo prazo, ao invés de focar em captacdo de novos
clientes, consequentemente aumentando o numero de vendas. Os sistemas de CRM
promovem um modelo interativo com o negdcio centrado no cliente, melhoram a
habilidade da empresa em alcancar seu cliente por meio da construcdo de uma
relacdo personalizada e aumento da percepcdo do cliente a empresa e aumentam
o potencial de alcance a novos clientes (Garrido-Moreno & Padilla-Meléndez,
2011; Kis, Chyrun, Tsymbaliak, & Chyrun, 2019).

As tendéncias do mercado guiaram os negdbcios a digitalizacdo, uso de
tecnologias e transformacdo dos modelos de empresas, onde o aspecto chave do
sucesso do negbécio é o cliente satisfeito (Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010).
No entanto, para pequenas e médias empresas (PME), impactadas pela alta
variedade de produtos e servicos oferecidos e marketing realocado em cada
vez mais segmentos, observa-se a existéncia de uma dificuldade competitiva
em relacdo as grandes empresas e industrias do segmento em que se inserem
(Pohludka & Stverkova, 2019).

As pequenas e médias empresas, possuem acesso a recursos menos formais
ou investimentos externos, assim com seus recursos limitados possuem
dificuldades em implementar estratégias ou aproveitar rapidamente de maneira
vantajosa mudancgas e surgimentos tecnoldgicos (Galvdo, de Carvalho, Oliveira,
& Medeiros, 2018).

Com baixa taxa de implementacdo de CRM, pequenas e médias empresas sao
justificadas por incompreensdo e falta de entendimento da tecnologia, baixo
custo-beneficio, falta de informacdo e falta de equipamentos tecnoldgicos
necessdrios. Durante os eventos de 2020 relacionados a pandemia do COVID19,
as pequenas e médias empresas foram privadas da oportunidade de lidar
diretamente com seus clientes, impulsionando wuma maior tendencia no
surgimento e implementacdo de novos sistemas de CRM (Matraeva, Vasiutina, &
Korolkova, 2022).

O investimento em tecnologia por parte das pequenas e médias empresas,
sobretudo CRM, foca na melhoria da eficiéncia da gestdo de sua base de
consumidores. Em um cendrio onde grandes empresas passaram a focar seus
interesses em criar relagcdes com seus clientes de maneira individualizada,
as pequenas e médias empresas necessitam focar em solugdes com um
gerenciamento organizacional polivalente, adequadas a suas capacidades a seu
porte financeiro limitado ao comparar-se com as grandes empresas de seus
segmentos (Hendrayati & Syahidah, 2018; Pedron, Monteiro, & Marques, 2012).

Cury (2015) sugere a otimizagcdo do atendimento ao <cliente e,
consequentemente, orienta novas estratégias empresariais de alto desempenho,
maior autonomia e abrangéncia da equipe e sistemas de informagdes que cruzem
as organizacdes, de maneira eficiente, alinhando-se diretamente a algumas das
necessidades do Grupo Alfa. Dentre algumas das necessidades apontadas,
destaca-se o tépico de Gestdo do Relacionamento com o Cliente (CRM, do inglés
customer relationship management) .

Soltani & Navimipour (2016) definem Gestdo do Relacionamento Eletrdénico
com o Cliente (E-CRM, do inglés electronic customer relationship management)
como uma estratégia de marketing, venda e integracdo de servico online que
possui o papel de identificar e manter consumidores considerados o maior
capital da empresa. Por meio de utilizacgdo de distintas tecnologias, E-CRM é
capaz de wutilizar softwares em beneficio da empresa para gerir o
relacionamento com o cliente por meio de perfis tracados pelo histédrico
transacional e base de dados da companhia (Zablah, Bellenger, & Johnston,
2004) .
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O impacto da tecnologia em CRM com a insercdo da internet em seus
fundamentos deu uma nova perspectiva ao marketing, as empresas migraram de
bancos de dados fisicos para sistemas organizacionais digitais, passaram a
divulgar e propagar suas mensagens customizadas em novos meios direcionadas
a perfis especificos de clientes existentes ou potenciais, novos softwares
passaram a exercer um papel fundamental como ferramentas de gerenciamento e
controle, e permitiu impulsionar os fundamentos basicos de CRM, uma forma de
gerenciar a criacdo de valor e o inteligente uso de dados e conhecimento em
favor do desenvolvimento da empresa, aumentando assim a competéncia da empresa
em gerenciar integrar e interagir com informacgdes obtidas através da interacdo
com o cliente e gerando inovagdes e oportunidades através do aprendizado da
relacdo empresa-cliente (Choudhury & Harrigan, 2014; Li, Larimo, & Leonidou,
2021) .

O objetivo deste trabalho consiste em um processo de melhoria da gestéo
de comunicacdo no Grupo Alfa (GA), uma empresa familiar atuante no comércio
de colecionismo e esporte, mais especificamente, em uma de suas ramificacgdes
o Clube Esportivo Alfa (CEA), que apresenta um quadro de quase 40% de seus
associados em situacdo de inadimpléncia de suas anuidades.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Exemplo de segdo secundaria

No campo de estudos de gerenciamento de qualidade, eficiéncia se refere
a como o0s processos sdo executados e sobre sua performance, do que pode ser
mensurado, com os recursos disponiveis; efetividade se refere em realizar uma
tarefa ou grupo de atividades da maneira esperada, focando recursos e
produzindo um resultado que preencha uma demanda (Sundgvist, Backlund, &
Chronéer, 2014).

O CRM possui multiplas definicdes (Ahani, Rahim, & Nilashi, 2017):
trata-se de uma estratégia que permite uma organizacdo identificar, adquirir,
reter e nutrir seus clientes e parceiros ao estabelecer relacdes e parcerias
(Sin, Tse, & Yim, 2005); uma estratégia focada no consumidor que gerencia a
relacdo empresa cliente (Kumar & Reinartz, 2012); j& Soltani & Navimipour
(2016), definem CRM como uma estratégia que necessita gerar uma nova atmosfera
de negdcios, assim capaz de prover um gerenciamento de relacdes com oOs
clientes.

O CRM se refere de um método estratégico em constante mudanca de forma,
voladtil ao longo do tempo, um método focado no consumidor e contribui com
relacdes de longo prazo entre empresas e clientes, como elemento chave para
o desenvolvimento da empresa e das relacgdes com seus clientes, deve ser capaz
de prover lucro as empresas, incluindo uma mistura de estratégia de
marketing, somados a uma cadeia de valor capaz de criar valor ao cliente
enquanto alcanca maiores indices de produtividade no contexto da empresa, por
meio de um sélido canal de comunicacd&o (Ahani, Rahim, & Nilashi, 2017).

Durante o processo de implementacdo de CRM, o sucesso da implementacdo
estd associado a atencdo dos gestores quanto ao alinhamento de interesses
organizacionais da companhia, a identificacg&o de atividades chave na empresa
para implementacdo em conjunto com a busca de tecnologias, em desenvolvimento
ou existentes, apropriadas para sua correta e eficaz aplicacgdo e o engajamento
de setores além do marketing durante o desenvolvimento de CRM, dado o impacto
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generalizado possivel da implementacdo quanto as atividades internas da
empresa (Reinartz, Krafft, & Hoyer, 2004).

Por meio da investigacédo empirica de Azad & Ahmadi (2015) sobre os
sucessos de 1mplementacdo e desenvolvimento de sistemas de CRM, foram
possiveis determinar cinco fatores cruciais: tecnologia, orientacdo e
direcionamento da empresa voltados ao consumidor, estratégia de
desenvolvimento do empreendimento, servigos aos consumidores e ao final plano
de negdcios. Seus estudos também indicaram que no fator tecnologia a
eficiéncia do sistema deve ser tratado como prioridade quanto a perspectiva
de sucesso de CRM, junto a isso deve exibir caracteristicas de como converter
e utilizar dados de gerenciamento de conhecimento e gerenciamento de
conhecimento do consumidor em retencdo do consumidor e fortalecimento da
empresa.

As pequenas e médias empresas sdo apresentadas como um gigante oculto
no cenadrio mundial, representam a grande maioria do numero de empresas e
contratam a maior parte do mercado de trabalho, ainda assim, com o sucesso
de uma empresa estar diretamente vinculado a experiéncia do cliente, as
pequenas e médias empresas sofrem com a caréncia de meios de coletar
informacdes e se comunicar com seus clientes (Pohludka & Stverkova, 2019).

Os fatores mais importantes para os gestores de pequenas e médias
empresas quanto a introdugdo de um sistema de CRM sdo internamente na empresa
o custo, as habilidades e adaptabilidade dos donos e/ou gestores e o tamanho
da organizacdo, ja externamente, as tendéncias do mercado e da indGstria em
que a empresa atua e a pressdo exercida pela concorréncia (Matraeva,
Vasiutina, & Korolkova, 2022). O trabalho de Matraeva, Vasiutina, & Korolkova
(2022) ressalta que muitas das pequenas e médias empresas apresentam recusas
em implementar CRM devido a limitag¢des de conhecimento tecnoldgico entre
donos e funciondrios e muitos n&o entendem ou ndo sabem como encontrar uma
abordagem que apresente um bom custo-beneficio.

Dentre as razdes da escolha de um sistema de CRM, as pequenas e médias
empresas, independentes de segmento ou industria atuante, convergem para o
mesmo grupo de necessidades e funcionalidades, destacam-se a melhora da
eficiéncia do processo de trabalho, transparéncia dos processo ao cliente,
crescimento nas vendas, aumento da lealdade e retorno do cliente, reducdo de
custos operacionais, preco do sistema, fortificac&o dos canais de comunicacéo
e facilidade de uso (Matraeva, Vasiutina, & Korolkova, 2022).

O uso de CRM em pequenas e médias empresas leva a maior satisfacgdo do
consumidor e criacdo de vinculo e lealdade, mas devem ser moldadas de maneira
a atender peculiaridades e caracteristicas associadas ao setor em que a
empresa compete, solucdes genéricas e de alto investimento deve ser evitadas
(Galvdo, de Carvalho, Oliveira, & Medeiros, 2018)

Elementos tecnoldégicos disponiveis como midias sociais e midias
comunicativas sdo ferramentas essenciais para pequenas e médias empresas por
serem ferramentas com custo baixo ou até mesmo nulo, criando assim uma
interacdo entre cliente e empresa mensuravel por meio de métricas e
estatisticas das préprias plataformas (Ahani, Rahim, & Nilashi, 2017).

Pequenas e médias empresas podem ter maior facilidade em implementar
uma solucdo de CRM em razdo as necessidades simplificadas que elas possuem
em relacdo a grandes empresas, o0 setor de tecnologia da informacdo identificou
as pequenas e médias empresas como potenciais clientes e alto potencial
lucrativo, ao oferecer solucgdes de pequena dimensédo, rapido desenvolvimento
e 4gil implementacdo, com baixos custos de treinamento de equipe, baixo indice
de manutencdo e maior flexibilidade (Pedron, Monteiro, & Marques, 2012).
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Processos automatizados de respostas, s&do ferramentas diretamente
associadas positivamente a performance da relagdo com o consumidor,
permitindo moldar respostas, registrar suas opinides e comentdrios dos
consumidores e permitindo um canal acessivel de comunicacdo, por consequéncia
promove-se a retencdo do consumidor e fornece ao consumidor melhor
entendimento sobre a empresa e seus servigos (Jayachandran, Sharma, Kaufman,
& Raman, 2005).

O uso de tecnologias de CRM tem como esperado prover a empresa a
sustentar relacdes lucrativas com seus clientes e reconhecimento de marca,
permitindo de maneira mais eficaz e eficiente integracdo de informacéo,
anédlises dos dados dos consumidores, customizacéo de respostas,
personalizacdo dos servicos de atendimento, suporte em vendas, marketing,
reducdo de tempo em tarefas administrativas e gerenciamento da experiéncia
do consumidor (Hendrayati & Syahidah, 2018; Jayachandran, Sharma, Kaufman, &
Raman, 2005).

O uso de CRM como uma ferramenta social, dentro de suas capacidades e
processos, provém aos consumidores uma facilidade em interacdo com a empresa,
formando uma relacdo de amizade e familiaridade, essas relacdes beneficiam a
empresa ndo somente na retencdo dos clientes, mas na facilidade de
entendimento e percepcgdo de novas tendéncias do segmento ou industria em que
a empresa atua (Choudhury & Harrigan, 2014).

Os estudos de Chang, Park, & Chaiy (2010) revisitados por Cruz-Jesus,
Pinheiro, & Oliveira, (2019) e Wang & Kim, (2017) quanto a utilizacgdo de CRM
com viés tecnoldgico apresentam resultados positivos quanto o ganho de
efetividade de empresas com foco direcionado ao cliente em sua cultura
organizacional, mas apontam que a utilizacg¢do de CRM como Unico método néao
demonstra a mesma efetividade, ou percepcdo de efetividade e aumento de
performance, quando comparado ao uso de CRM amparado de um planejamento de
marketing, principalmente no ambito digital e voltado a midias sociais,
alinhado aos objetivos da empresa, ou gquando implementado integrando a
tecnologia a estratégia de gestdo orientada ao consumidor e capacidade de
gerenciamento e desenvolvimento da equipe envolvida.

O estudo de Becker, Greve, & Albers (2009) demonstra, dentre alguns dos
equivocos comuns dquanto a CRM, que apenas implementar atividades de
organizacionais ou tecnoldégicas de CRM em uma empresa ndo sdo o suficiente
para garantir um rapido resultado de aquisigdo, manutengdo ou retengdo de
consumidores. Essa descoberta se alinha a ideia de que o suporte interno
adequado e engajamento da empresa s&0 necessdrios para implementacdes
organizacionais e/ou tecnoldbgicas, tais como treinamento e motivacdo de
equipe e conformidade com os objetivos e metas da empresa. Cruz-Jesus,
Pinheiro, & Oliveira (2019) trazem como fatores indispensaveis em seu modelo
para evitar falhas durante a introducdo de CRM em uma empresa avaliacéo,
adocdo e rotinizacéo.

Empresas tem que escolher cuidadosamente quais aspectos de
implementacdes de CRM sdo prioritarios, iniciacgdo, manutencdo e retencgdo do
consumidor devem ser abordadas de maneiras distintas e uma empresa néo
necessita ter a mais sofisticada solucdo tecnoldgica para obter sucesso na
implementacdo. Empresas ndo devem subestimar a influéncia de sua equipe e
gerenciamento de suporte sobre a performance da implementacdo de CRM e néo
deve superestimar o potencial das implementacdes de CRM, a rotina de
utilizagdo das solugdes de CRM devem ser incentivadas a equipe afim de obter
o0 médximo retorno de investimento da plataforma adotada, cada indastria possui
sua especificidade e cada empresa possui sua prdépria cultura e maneira de
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operar (Becker, Greve, & Albers, 2009; Cruz-Jesus, Pinheiro, & Oliveira,
2019) .

3 METODO

Este trabalho foi desenvolvido utilizando como base as diretrizes da
metodologia Design Science Research (DSR) abordado por Hevner, March, Park &
Ram (2004), com o objetivo de desenvolver um artefato tecnoldédgico e com a
finalidade de solucionar um problema no Clube Esportivo Alfa.

O fluxo do método é apresentado na Figura 1, onde o foco do projeto,
no caso deste trabalho, é o desenvolvimento de uma solucdo para resolucgdo de
um problema como ponto principal conforme Aken, Berends e Bij (2012) e
detalhado em Marcondes, Miguel, Franklin, & Perez (2017).

Figura 1

Modelo de processo do projeto

Entendimento

_—~7 doproblema T~

Diagndstico e

Avaliacao 0%
analise
Intervencao Proposta da

— solucao

Nota: Recuperado de Metodologia para trabalhos préaticos e aplicados:
Administracdo e Contabilidade, Marcondes et al., 2017.

O ciclo tem seu inicio com o entendimento do problema, ponto que define
a esséncia e rumo deste trabalho, cujo qual é necessdrio para a elaboracéo
das etapas que se sucedem. Conforme Marcondes et al. (2017), esta etapa busca
esclarecer o problema e “deve levar solugdes que efetivamente melhorem
desempenhos especificos dentro da empresa”. No caso de um problema, é
necessdrio a identificacdo de um indice com desempenho insatisfatdério que
demonstre o problema e o0s sistemas, processos e recursos que provocam esse
baixo desempenho (Marcondes et al., 2017).

Posteriormente, detalha-se o diagndéstico e andlise do problema, onde a
partir da coleta de dados secunddrios ou primédrios, somada a perspectiva do
pesquisador, sdo detalhadas as causas efetivas do problema.

Apds a conclusdo do diagndstico, sdo elaboradas alternativas para a
solugdo do problema. O projeto da proposta de solucdo deve considerar a
viabilidade para a empresa e englobar a sua estratégia junto ao contexto
inserido, a criacdo de valor e a inovacdo.

Ao final do desenvolvimento da proposta de solugdo, inicia-se o processo
de intervencdo, Marcondes et al. (2017) cita essa etapa como uma das fases
mais sensiveis de um projeto de solucdo de problemas ou aproveitamento de
oportunidades e afirma que a efetividade da intervengdo consiste na estratégia
em sua implementacgdo, voltada a reduzir a resisténcia das pessoas envolvidas
na mudanca.
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Apdbds a intervencdo, o ciclo tem como etapa final a avaliacédo, fase que
contribui com o avanco do conhecimento. Essa fase determina o sucesso ou
fracasso da proposta por meio da andlise dos resultados obtidos em relacéo
ao que se esperava do processo de mudancga.

3.1 A Organizagédo, Servigos e Mercado

O Grupo Alfa (GA) consiste em trés empresas: Loja Alfa (LA), Clube
Esportivo Alfa (CEA) e a Despachante Alfa (DA). A empresa LA é voltada para
o comércio de produtos esportivos e colecionismo, além da prestacdo servicgos
de manutencdo, customizacdo e oficinas; o CEA, clube voltado unica e
exclusivamente para a pratica do esporte; e a DA, responsavel pela prestacao
de servicos de Despachante, voltada para a documentacdo dos produtos vendidos
pela LA.

O Grupo Alfa fica localizado fisicamente em apenas uma sede, situada
no centro de S&o Paulo - SP, onde atuam as trés empresas do grupo. Atualmente,
existem o6rgdos federais que regem a regulamentagdo e legislacdo, além da
fiscalizacdo dos produtos comercializados e das atividades que ocorrem no
Grupo, estabelecendo as documentacdes necessarias, pré-requisitos, permissodes
e deveres para os Colecionadores e Praticantes.

O diferencial do Grupo Alfa é ser capaz de oferecer o servico completo
do esporte ao seu cliente, em apenas um lugar e uma visita o cliente pode
adquirir produtos, realizar customizacgdes, homologar e documentar seus
produtos, filiar-se ao clube esportivo e praticar, atendendo clientes que
procuram o grupo para colecionismo, pratica ou ambos.

4 RESULTADOS

4.1 Diagnéstico da Situagéo

Para a realizacdo do diagndéstico, foram consideradas trés etapas com a
finalidade de entender o problema de inadimpléncia do Clube e obter
informacdes essenciais para a melhoria da eficiéncia dos procedimentos
internos do Grupo Alfa.

A primeira etapa consistiu na andlise quantitativa gque se utilizou
relatdérios mensais de controle de sbécios do Clube CEA com o objetivo de
entender o problema de inadimpléncia por meio de dados secundarios, utilizando
dados referentes aos associados e parédmetros de comunicacdo. Bizarrias,
Silva, & Penha (2023) consideram estudos quantitativos como representacdes
numéricas relacionadas ao fendémeno estudado de maneira descritiva e
estabelecem-se hipdteses que serdo inferidas por meio dos dados coletados.

A coleta de dados foi realizada mensalmente para gerar o relatdrio de
controle apresentados a geréncia do grupo ao inicio de cada més subsequente.
Os e-mails contabilizados na planilha de relatdérios se trata de e-mails padréo
enviados aos sbécios em atraso e incluem o referencial do periodo em aberto e
o valor necessadrio para a quitagdo. Também ¢é explicitada as opgdes de
pagamento disponiveis, para quitagdo mediante a visita ao Clube, onde o
cliente pode pagar com cartédo de crédito, débito ou dinheiro, ou para quitacédo
imediata a opg¢do do depdsito bancério, com os dados bancarios do Clube, ou
PIX, introduzido em junho de 2022 como método de pagamento para o clube.

Na segunda etapa, onde realizou-se uma andlise qualitativa, por meio
de entrevistas conduzidas com quatro funciondrios do Grupo Alfa que realizam
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atividades relacionadas aos procedimentos de cobranca e comunicacdo com o0s
sbécios do Clube CEA com a finalidade de entender as dificuldades relacionadas
ao processo atual de cobranca e de comunicacdo, e assim determinar pontos
positivos e negativos da situacdo. A pesquisa qualitativa buscou identificar
praticas e acdes do cotidiano, além de conhecimentos, relatos e histérias
(Flick, 2009), e contextualizou o problema enunciado do Clube relacionado a
inadimpléncia.

As entrevistas foram realizadas de maneira individual com os quatro
funciondrios, no préprio ambiente do Grupo Alfa por meio de uma pergunta

aberta, “Qual a sua perspectiva quanto ao nUmero de sbécios em atraso e os
procedimentos de cobranga do Clube Esportivo Alfa?”. Os entrevistados foram
incentivados a compartilhar suas experiéncias pessoais, dificuldades,

desafios didrios, frustracdes, ineficiéncias e, por final, suas sugestdes e
criticas ao processo de cobranca e comunicagdo da empresa

A terceira etapa consistiu em uma etapa de observacdo participante
realizada pelo autor, além de sdécio do Grupo Alfa, atua de maneira ativa na
gestdo do GA com foco no Clube Esportivo Alfa. Tem-se em sua anadlise, sua
participacédo e gestdo do GA, somada as pesquisas qualitativa e quantitativa,
a oportunidade de buscar solug¢des e otimizacdes com a finalidade de melhoria
de processos nédo s6 ao CEA, mas em todo o Grupo Alfa. Flick (2009) afirma
que pesquisadores sdo parte importante da pesquisa em termos de sua presenca
e, no caso deste estudo, atuacdo na empresa.

O diagnéstico permitiu evidenciar que existe um problema no Clube
Esportivo: os sécios ndo pagantes representam uma falha em captacdes de
recursos financeiros que poderiam estar sendo aproveitados as estruturas da
CEA ou em investimentos nos outros segmentos do Grupo.

Existe a lacuna de um canal de comunicacdo constante com o cliente,
indicada por uma necessidade em aprimorar as formas de retencgdo do associado
ao Clube. Os esforcos da equipe de funciondrios do CEA ficam voltados
exclusivamente em realizar a cobranca da anuidade dos associados com
vencimento préximo e atrasados, nenhum outro tipo de engajamento é realizado
com esse grupo de sbécios além de cobrar a anuidade do clube, e nenhuma forma
de comunicagdo ou engajamento é realizada aos associados em dia. O Clube
Esportivo Alfa continha um problema em sua metodologia de relacionamento com
seu cliente.

4.2 Proposta de Solugdo do Problema

Por meio dos resultados evidenciados no diagndéstico e da base de
conhecimento apresentada no aporte tedrico, o Grupo Alfa busca desenvolver
uma solucdo para seu problema de comunicacdo por meio do desenvolvimento de
um artefato tecnoldégico moldado nos principios de CRM e capaz de automatizar
o envio de mensagens, diversificar a metodologia de comunicagdo, criar um
canal de comunicacdo eficaz e auxiliar no monitoramento dos associados do
Clube Esportivo Alfa.

Dentre as solugdes ja& estudadas pela geréncia do Grupo Alfa, a fim de
alinhar-se com os valores do grupo quanto a seguranca dos dados sensiveis
dos distintos associados e baixa aderéncia a tecnologia, optou-se por néo
utilizar solugdbes prontas do mercado, pois as solucdes disponiveis néao
atenderiam as demandas especificas do grupo, tais como envio automatizado por
WhatsApp como canal comunicativo principal ou ferramentas de gerenciamento e
monitoramento, abrangiam funcdes desinteressantes ao escopo e pProporgao
operacional do grupo, possuiam um investimento inicial significativo e
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necessitariam um investimento em treinamento da equipe, a dificuldade de
desenvolver e operacionalizar essas plataformas somado ao preco,
inviabilizavam sua implementacéo.

A solucdo escolhida foi o desenvolvimento de um artefato capaz de
integrar o WhatsApp como plataforma de comunicacdo ao banco de dados existente
do clube e moldar a solugd&o nos principios de CRM para pequenas e médias
empresas.

4.3 Intervencédo

Apbds o fechamento do contrato com desenvolvedores e com oS gestores da
empresa, iniciou-se a etapa de desenvolvimento do artefato, a comunicacgdo com
a equipe de programadores para suprir as necessidades do CEA somadas a
simulacdo manual de envio de mensagens do sistema realizada pelo pesquisador
foram essenciais para determinar o rumo que o sistema tomou.

A simulacdo consistiu-se em dois tipos de mensagem, enviar mensagens
de cobrancga para sécios em atraso e lembretes de vencimento para sdbécios com
vencimento em menos de 30 dias.

O retorno de informagdes obtido nas simulacdes fol repassado aos
programadores que foram capazes de moldar detalhes técnicos referentes ao
funcionamento do sistema. Nesses meses, durante o desenvolvimento, os
programadores permitiram também a visualizagdo das fungdes concluidas do
Ssistema antecipadamente, o que auxiliou e agilizou o treinamento da equipe e
o entendimento do artefato de maneira fragmentada.

Os programadores realizaram, inicialmente, uma simulacdo interna do
sistema utilizando um banco de dados provisdério com os dados da equipe do
Grupo Alfa, assim monitorando em um grupo controlado o envio de mensagens no
WhatsApp com aproximadamente 20 numeros de celular, e introduziram a equipe
aproximadamente a cada 10 dias uma nova funcdo do sistema. Desta maneira,
erros légicos iniciais do programa puderam ser corrigidos e eliminados sem
afetar os associados no CEA, e foram moldados os formatos de relatdrios
gerados pelo sistema.

Com o sistema pronto, foi feito o upload do banco de dados do CEA e
iniciada a operagdo do sistema. Durante o levantamento inicial das informacgdes
de contatos fornecidas, o sistema retornou com o primeiro relatdrio emitido
apbdés 24 horas de operacgdo, apresentando os contatos que tinham ntmeros de
telefone incorretos ou incompativeis com WhatsApp, aproximadamente 100
associados possuiam nUmeros que ndo recebiam mensagens.

A correcdo das informag¢des de contato dos associados ao longo de maio
de 2023 somado ao primeiro ciclo de operagdo mensal de mensagens, permitiu
aos programadores corrigirem os bugs finais do sistema e dos relatédrios
gerados.

4.4 Avaliagéo

Para avaliar o artefato implementado, foram consideradas duas fases com
trés pontos cada, com a finalidade de observar os resultados do sistema em
operacdo, e seu impacto quanto as operacgdes do Clube e do Grupo Alfa. A
primeira fase consiste na simulacdo do sistema, desta fase foram feitas
andlises quantitativas, qualitativas com a ©percepcdo do pesquisador
observador. A segunda fase consiste nos resultados da avaliacdo enquanto o
sistema j& estava em operacdo, de maneira andloga a primeira fase, foram
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feitas anédlises quantitativas, qualitativas e a percepcdo do pesquisador
observador.

A andlise quantitativa em ambas as fases tem a proposta de comparar o
momento antes da implementacdo, durante a simulacdo e pds implementacdo a
fim de medir os indices j& coletados durante a etapa de diagndéstico, os dados
coletados mensalmente a partir de janeiro de 2022, continuaram a ser coletados
até marco de 2024. A andlise qualitativa consistiu em uma entrevista que
focava na percepcdo dos funciondrios envolvidos no processo de cobranca e
operacdo do Clube, e uma entrevista voltada a percepcdo dos associados
distintos quanto a comunicacdo. A 6tica do pesquisador observador aborda a
experiéncia da gestdo durante o desenvolvimento da plataforma durante a
simulacdo e junto a plataforma durante sua utilizac&o na etapa de avaliacéo.

A anédlise qualitativa consistiu em duas entrevistas com os funcionarios
entrevistados para a etapa do diagnéstico do problema, a primeira durante a
simulacdo, em marco de 2023, um més apds o 1inicio da simulacdo, foi
questionado: “Qual a sua perspectiva da maneira que os associados estdo sendo
cobrados, e seus resultados para o Clube?”. Os entrevistados foram
incentivados a compartilhar suas experiéncias pessoais e diferencas notadas
nesse momento.

Ja a segunda entrevista ocorreu com a plataforma j& implementada e
durante a avaliacdo do sistema. Nessa entrevista cada funciondrio foi
questionado de maneira personalizada, utilizando a sua resposta na etapa de
diagnéstico como referéncia inicial e questionando se o0s ©problemas
apresentados um ano antes havia diminuido ou cessado. Também ao longo do
periodo de avaliacdo, os associados do clube, em suas visitas e respostas
das mensagens de WhatsApp, foram entrevistados sobre a experiéncia para com
a comunicacgdo mais frequente do CEA.

A observacdo participante do pesquisador engloba a perspectiva
gerencial da empresa para com O sistema e busca avaliar o sistema, onde ele
foi capaz de atuar de maneira eficaz, onde ele pode ser aprimorado e seu
sucesso, tanto financeiro, como em sua capacidade de reduzir o problema de
inadimpléncia e como plataforma comunicativa.

Ao compilar os dados coletados do Clube de janeiro de 2022 até marcgo
de 2024, é possivel observar o impacto da etapa de simulacdo da plataforma,
e o0 impacto apds sua implementacdo:
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Figura 2

Total de Geral de Sdécios de janeiro de 2022 até marco de 2024
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Nota: Elaborada pelos autores.

Na Figura 1, conforme o diagndstico apontou, o ano de 2022 teve um
numero constante de sdécios ativos (soma dos sbécios em atraso e em dia) num

valor aproximado de 1000 associados, de sdécios em dia numa média de

aproximadamente 600 sécios e de sdcios em atraso numa média de aproximadamente
400 soécios.

Ao longo dos meses seguintes no geral as tendéncias observadas no
primeiro més da simulacdo perpetuam de maneira menos acentuada, Jjunto com o
aumento do total de sdécios. Quando comparados o més de janeiro de 2022 com
marco de 2024 é possivel obter a seguinte tabela:

Tabela 1
Indices do CEA em janeiro de 2022 e marco de 2024

Indicador Janeiro /2022 Margo / 2024
Total de Sécios Cadastrados 1605 1834
Sécios em dia 585 678
Sécios em atraso 376 42
Sécios cancelados 604 1068
Taxa de Inadimpléncia 38,13% 5,65%
Nota: Elaborada pelos autores.

Apresentado na Tabela 2, os problemas e dificuldades apontados pelos

funciondrios envolvidos na operacdo do Clube Esportivo Alfa em agosto de 2022

e como esses pontos estdo um ano depois com o sistema de comunicagdo do clube
j& operacionalizado.
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Tabela 2
Comparativo de problemas antes e depois da implementacdo do sistema no CEA

Funcionario Problema Apbs
Intervengao
ACEA Tempo dedicado a cobranga; Diminuiu
Banco de dados defasado; Cessou
GLA Tempo dedicado a cobrangas e explicagdes de legislagio; Diminuiu
Clientes que visitam a loja, estdo com anuidade atrasada, mas ndo Cessou

utilizam o clube, portanto ndo eram cobrados;

Associados que esqueceram de pagar; Diminuiu
BLA Associados que vinham realizar suas visitas no CEA e deviam anuidades; Diminuiu
GGA Reclamagdes de métodos de pagamento; Cessou

Nota: Elaborada pelos autores.

Observou-se que a comunicacdo continua foi a chave para a otimizada
manutencdo financeira e gerencial dos associados, a literatura reforca esse
fendmeno com processo de comunicagdo de Payne e Frow (2005) onde os autores
defendem em seu modelo conceitual para CRM nos canais de comunicagdo, uma
comunicacdo de maneira digital constante para criar reconhecimento de marca
em sua base de consumidores.

Apds a implementacdo do sistema, o periodo de avaliacdo foi marcado por
dados e tendéncias similares as da simulacdo, marco de 2024 apresentou a
menor taxa de inadimpléncia do periodo de estudo, tal como o maior numero de
s6cios em dia e o menor numero de sbécios em atraso.

O notédvel numero de cancelamentos de filiagdes ja& era um fendmeno
esperado pela gestdo do GA, o comportamento dos associados em n&do renovar
sua anuidade apbdés o primeiro ano é um fendmeno comum desde o inicio das
operacgdes do CEA. A filiacdo do associado, na grande maioria dos casos, esté
atrelada a venda de produtos da LA e a documentacdo necessaria para a
aquisigdo dos artigos esportivos, a concretizagdo da documentacdo sé pode
ocorrer caso O interessado esteja filiado a um clube, e o Grupo Alfa cria a
conveniéncia para o cliente em oferecer o necessdrio para tal experiencia em
um espag¢o Unico. Posteriormente, torna-se mais conveniente ao cliente,
realizar suas praticas esportivas em um estabelecimento mais prdéximo de sua
residéncia e acaba por se filiar em outros clubes.

Outros impactos operacionais foram perceptiveis, com o incentivo a
visita do associado foi observado um aumento de aproximadamente 7% nas vendas
de produtos e servigcos dos outros setores do Grupo Alfa, e a diminuicdo de
horas de servico atrelado a manutencdo dos associados por ACEA e GLA foi
maior do que o esperado, em marco de 2024 somente ACEA se faz necesséria para
as atividades, e dedica quatro horas semanais médias para tal atividade, e o
Sistema tem em seu escopo um alcance maior de associados em seu envio de
mensagens.

O desenvolvimento do artefato por meio da criagdo de um sistema novo
permite que a solucgdo possa ser moldada conforme as necessidades ndo sbé do
CEA, mas também do Grupo Alfa como um todo. A existéncia de plataformas de
pagamento como o PIX, possibilita o pagamento n&o presencial de maneira agil.
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Além disso a ferramenta poderd facilitar o gerenciamento de informacdes
podendo gerar relatdérios de maneira automatizada.

Internamente, o Grupo Alfa realiza uma modernizacdo nos seus pProcessos
de comunicacdo ao desenvolver o artefato tecnoldgico, por meio da utilizacéo
do sistema moldado em CRM, introduz automacdo em suas capacidades
comunicativas conforme as demandas observadas no diagndéstico do item 2.3.

Seguindo as defini¢des de Tidd e Bessant (2015) o artefato a ser
desenvolvido pode ser classificado como uma Inovacdo de Processos, pois gera
uma mudanga em como O processo de comunicacdo é entregue, e de Grau
Incremental, j& que ndo haverd mudanca nos meios de comunicacdo utilizados,
mas sim a eficiéncia de como eles sdo utilizados. A criacdo de inovacgdo por
meio do desenvolvimento de um artefato tecnoldédgico seguindo os principios de
DSR auxilia na resolucdo de problemas no mundo real e endereca oportunidades
promissoras (HEVNER; CHATTERJEE, 2015).

5 CONCLUSAO

O estudo conduzido buscou solucionar a crescente taxa de inadimpléncia
do Clube Esportivo Alfa, e identificou a ineficiéncia e ineficdcia do processo
comunicativo, o procedimento era realizado de maneira mal otimizada e singular
a cada sdécio. A metodologia comunicativa demonstrou-se falha em alcancar os
sbécios de maneira efetiva, utilizava um veio de comunicacgdo fraco (via e-
mail), demandava atencdo constante dos funciondrios envolvidos e uma baixa
quantidade de sécios eram alcancados.

Tarapanoff (2002) defende que a inteligéncia competitiva vem da analise
de seus concorrentes, economia, tecnologia e a regulamentacdo do ambiente.
Para solucionar o problema apontado, foi desenvolvido um artefato tecnoldgico
embasado na metodologia de CRM, esse artefato se trata de um sistema
customizado e desenvolvido exclusivamente ao CEA, capaz de realizar a leitura
do banco de dados do CEA e enviar mensagens aos distintos sécios do clube,
auxiliando no processo de cobranga e comunicacdo utilizando o WhatsApp como
transmissor de mensagens.

A vantagem de desenvolver o artefato permitiu o sistema suprir a
necessidade de otimizacdo da customizacdo com alta acurédcia, ter uma rapida
implementacédo e de simples operagdo. Além disso seus resultados podem ser
facilmente replicados em outros setores do GA, como o setor de documentacdo
do grupo, na oferta de cursos, ou até mesmo em outros negbdcios e empresas de
distintos seguimentos.

Considera-se escaldvel e comercial a replicabilidade da solucédo como
um plano de negbcios em outras companhias como pequenas e médias empresas
com venda ou oferta de servicos ciclicos ou peridédicos, ou lojas e varejos
que possuam estoques com produtos singulares, rotativos ou colecionéaveis,
idealmente com um banco de dados contendo informacdes de seus clientes Jja
estabelecido e que necessitam aumentar seu reconhecimento de marca.

Internamente no GA, estd sendo planejada a expansdo do sistema para com
a Despachante Alfa, onde foi vislumbrada uma semelhanca operacional com o
Clube Esportivo Alfa, ambos lidam com vencimentos, vencimentos de documentos
ou vencimentos de anuidades respectivamente, mas com a oportunidade de
implementar a automagdo do monitoramento em relacdo aos vencimentos dos
documentos dos clientes da DA, cria-se uma possivel oportunidade de expandir
o funcionamento do artefato para a otimizacdo desse processo.

Embora o artefato desenvolvido n&o represente uma inovacdo disruptiva
para o mercado, gerou, internamente, uma inovacdo de processos de carater
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incremental para o grupo empresarial (TIDD; BESSANT, 2015). Tal resultado
estd em consonédncia com os estudos apresentados por Ahani, Rahim e Nilashi
(2017), Guimardes Junior et al. (2020) e Galvado et al. (2018), que abordam a
digitalizacdo, a implementacdo de CRM e a manutencdo da base de clientes em
pequenas e médias empresas.

O artefato tecnoldédgico desenvolvido ndo sé foil capaz de gerar um impacto
positivo no Clube Esportivo Alfa, mas sim em todos os seguimentos do Grupo
Alfa. A comunicacdo em maior escala com a base de associados do CEA, mesmo
com a sua automacdo invisivel a esses associados, foi responsédvel por aumentar
a renda geral da venda de produtos e servigos no grupo, otimizar o tempo de
servico dedicado a comunicar-se com a base de clientes, diminuicdo da taxa
de inadimpléncia de anuidades do clube, aumento da quantidade de sbécios em
dia, e principalmente, comunicar-se eficientemente e de maneira eficaz com
seus soécios.

Durante o desenvolvimento do artefato, a iniciativa de implementar uma
solucdo de automacdo resultou num impacto direto quanto aos valores cultivados
pelos sbébcios fundadores do GA, que abordavam e promoviam solucdes de carater
manual, tratamento comunicativo de cardter familiar, aversdo a digitalizacéo
e alto grau de seguranca e sensibilidade quanto aos dados pessoais de sua
base de clientes. Desta maneira desenvolver o artefato diretamente com uma
equipe de programadores, estabelecendo um sistema novo, mas que utiliza
ferramentas j& estabelecidas no mercado foi a solugdo que conseguiu atender
os problemas do CEA, sem desrespeitas os valores do Grupo Alfa, com uma rapida
implementacdo e com um custo de desenvolvimento e operacionalizacéo
compativel com uma empresa de pequeno porte.

Ressalta-se que a implementacdo do artefato foi o primeiro passo
significativo no quesito tecnoldégico do grupo empresarial em seus mais de 30
anos de histéria, e aproximar a solucdo aos valores da empresa gerou a plena
aceitacdo interna do sistema, enquanto inicialmente invisivel ao associado
quanto a automacdo das mensagens.

Com os resultados apresentados na avaliacdo, é possivel inferir que a
solugcdo de desenvolver o artefato tecnoldgico, para sanar o0s problemas de
comunicacdo e inadimpléncia apresentados no diagnéstico, foi um sucesso, uma
solucédo de baixo custo e rapido retorno financeiro, impactando a operacédo do
Grupo Alfa com indices operacionais positivos, e fendmenos inicialmente néo
previstos que impactaram positivamente a empresa.

Além do sucesso financeiro e operativo, o retorno de informacdes
fornecido pelos clientes demonstrou que o artefato teve éxito como plataforma
comunicativa e trouxe engajamento da massa de associados junto ao grupo, de
maneira direta com a presenca desse sdécio no espaco fisico do clube, tal como
indiretamente, como com associados buscando informac¢des gerais sobre a
pratica esportiva ou sua documentacdo prdpria.

A experiéncia préatica dos sdécios do GA com mais de 30 anos de atuacéo,
com alto grau de especificidade em sua gama de produtos e servicos, gera uma
perspectiva de conhecimento de sua base de clientes imprescindivel, somada a
proximidade da operacdo com a base de clientes e o tratamento a nivel pessoal,
tal conhecimento foi uma caracteristica pivotante sobre como posicionar a
empresa durante o desenvolvimento do artefato. Diferentes segmentos poderiam
ter abordagens com diferencas notadveis, tratativa, frequéncia de envios ou
até mesmo classificacdo da sua base de consumidores.

Para quem busca uma solugdo semelhante a realizada nesse estudo,
entende-se que conhecer o ramo, a concorréncia e sua base de clientes em que
a empresa estd inserida, somadas do apoio e auxilio da lideranca da empresa
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sdo fatores necessarios para o sucesso da empreitada. A realizacdo de um
diagnéstico pode auxiliar a enxergar pardmetros que vdo além dos problemas
iniciais apontados, muitas vezes apontados por dados quantitativos, a anédlise
qualitativa que aborda a perspectiva interna da empresa e da base de clientes
pode auxiliar na elaboracdo e molde de solucgdes focadas nas especificidades
de cada seguimento.
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