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RESUMO

Organizacdes B2B frequentemente mantém dois sistemas de CRM sem integragdo plena, o
que gera duplicidades, inconsisténcias e lacunas de governanga que prejudicam prospecgao e
mensuracao de valor. Este estudo aplica Design Science Research (DSR) para enfrentar esse
problema prético, propondo um artefato conceitual para unificacdo de prospects entre CRMs
distintos. O artefato combina modelo de dados unificado e fluxos de integracdo via REST
APIs, incorporando regras de deduplicagdo, enriquecimento de dados e mecanismos de
conformidade alinhados a LGPD. A avaliacdo empirica foi conduzida em cendrio simulado
com 10.000 registros, contendo 15% de duplicidades e 20% de incompletude. Os resultados
indicam elevagdo da completude de 77% para 91% (+14 p.p.) e reducdo de discrepancias entre
sistemas de 3.300 para 150 registros (=—95%), demonstrando a plausibilidade e eficacia do
artefato para mitigar fragmentacao e fortalecer a governanga da informacao. Do ponto de vista
pratico, o estudo oferece um roteiro de integragdo e padrdes de API reutilizaveis para acelerar
iniciativas de interoperabilidade em CRM. Do ponto de vista tedrico, avanga a aplicagdo de
DSR em gestdo de dados corporativos, conectando qualidade de dados, privacidade e valor de
negocio. As limitagdes decorrem do ambiente simulado; trabalhos futuros devem validar o

artefato em produg¢do e em diferentes dominios setoriais.

1. INTRODUCAO

Em um cendrio empresarial caracterizado por uma transformacgao digital acelerada e
por consumidores cada vez mais exigentes quanto a personalizagdo, a Gestdo de
Relacionamento com o Cliente (CRM) tornou-se um diferencial competitivo estratégico. Em
uma definicdo mais abrangente, o CRM esta centrado na sua orientacdo estratégica,

permitindo que as organizacdes conhecam melhor seus clientes e construam relacionamentos

sustentaveis, o que resulta em crescimento e vantagem competitiva em ambientes marcados
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pela intensa concorréncia e pelo avango tecnologico (Rababah; Mohd; Ibrahim, 2011).

Do ponto de vista técnico, o CRM incorpora tecnologias da informacdo como Data
Warehouses, softwares personalizados e automacao de processos, com o objetivo de aumentar
a eficécia das praticas de marketing de relacionamento (Almotairi, 2009).

Desta forma, os sistemas de CRM emergem como solugdes integradas nas areas de
marketing, vendas e atendimento ao cliente, acompanhando os avangos tecnologicos e sendo
constantemente atualizados com novos atributos e funcionalidades (Torggler, 2008).

Este estudo concentra-se em um problema pratico enfrentado por diversas
organizacoes, a gestdo de audiéncias, que € o processo de identificar, segmentar, entender e
se comunicar com diferentes publicos-alvo de maneira estratégica, principalmente em
ambientes digitais (Rodrigues, 2022)

Nesse contexto, a gestdo de audiéncias tem como objetivo otimizar a comunicacgao,
personalizar campanhas e aumentar o engajamento. A conversdo torna-se, assim, um fator-
chave para fortalecer a conexao com o publico, impactando positivamente as iniciativas de
marketing e ampliando seu alcance (Burgess; Wilkie; Dolan, 2021). No entanto, esse processo
pode ser executado nas empresas por meio de dois sistemas distintos de CRM, que
desempenham func¢des semelhantes, resultando na duplicacdo de dados e na consequente
desorganizacgao do data lake da organizagdo, o que remete ao problema da interoperabilidade
entre sistemas.

A interoperabilidade entre sistemas heterogéneos € essencial para o compartilhamento
eficaz de informagdes. Contudo, ela ¢ frequentemente dificultada por métodos de gestdo
distintos e por solugdes tecnologicas inflexiveis, que ndo foram concebidas considerando a
interoperabilidade como objetivo central (Zacharewicz et al., 2017). A integracdo de sistemas
empresariais (Enterprise Systems Integration - ESI), assim, € necessdria para garantir 0 acesso
a dados em tempo real e responder com agilidade as demandas do mercado, mas implica
desafios significativos relacionados a transformacdo de processos de negocios (Javidroozi;
Shah; Feldman, 2020).

Diante desse contexto, torna-se necessario enfrentar os desafios relacionados a
fragmentacdo de dados e a desarticulag@o entre os sistemas, levando ao seguinte problema de
pesquisa: como a interoperabilidade entre sistemas de CRM redundantes pode ser viabilizada
de forma a reduzir a fragmentagdo de dados e potencializar a gestdo de audiéncias nas
organizagdes? O presente estudo propde, com base nos principios metodolégicos da DSR, o

desenvolvimento de um artefato tecnologico voltado a integragdo de dois sistemas de CRM.
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Tal artefato visa consolidar os dados dos clientes em uma tUnica fonte confiavel, com o
objetivo geral de eliminar as redundancias, melhorar a qualidade da informacao e apoiar uma

gestao mais estratégica e eficiente.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1.  Customer Relationship Management (CRM)

O Customer Relationship Management (CRM) ¢ amplamente reconhecido como uma
abordagem estratégica que visa gerenciar de forma integrada os relacionamentos ¢ as interagoes
de longo prazo entre uma organizagao e seus clientes. Essa gestdo orientada para o cliente busca
agregar valor mutuo, combinando processos organizacionais, tecnologias da informagdo e
analise de dados para captar, reter e desenvolver relacionamentos mais personalizados e

eficazes (Payne; Frow, 2005).

Longe de se restringir a uma solugdo tecnoldgica, o CRM representa uma filosofia de
gestdo centrada no cliente, que requer colaboragdo entre diferentes departamentos
organizacionais, como marketing, vendas, atendimento e suporte, € a integracdo de sistemas
internos e externos. Essa integrag@o permite a organiza¢ao compreender melhor as necessidades
dos consumidores, antecipar seus comportamentos e oferecer experi€ncias consistentes em

todos os pontos de contato.

A tecnologia tem papel fundamental na viabilizagdo do CRM, especialmente no que se
refere a coleta, gestdo e andlise dos dados dos clientes. No entanto, ¢ essencial distinguir o
conceito estratégico de CRM de sua infraestrutura tecnologica. Reduzir o CRM a uma mera
ferramenta ou sistema pode comprometer seu potencial transformador dentro das organizagdes

(Kale, 2004).

Embora o CRM tradicional tenha contribuido para a melhoria da experiéncia do cliente,
estudos como os do Forrester Group (2001, 2010) apontam que muitas iniciativas falham em
sustentar seus resultados no longo prazo. Fatores como cultura organizacional, estilo de
lideranga, praticas de colaboracao interna, capacitagdo de equipes e sistemas de avaliacao de
desempenho sdo determinantes para o sucesso dessas iniciativas, mas nem sempre recebem a

devida atencao.

Nesse cendrio, destaca-se a importancia de compreender as mudangas provocadas pelo

CRM na estrutura organizacional e na forma como os vinculos com os consumidores sao

estabelecidos.
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Neste sentido, Winer (2001) propos um modelo composto por sete componentes
fundamentais: 1) base de dados das atividades dos consumidores; ii) andlise da base de dados;
iii) selecdo dos consumidores que serdo atingidos; iv) ferramentas para atingir os clientes; v)
construgdo de relacionamentos com os consumidores atingidos; vi) problemas de privacidade;
e viil) métricas para medir o sucesso do programa de CRM. O objetivo desse modelo foi propor
uma visdo gerencialmente util e completa do processo de CRM a partir de uma perspectiva de

marketing.

Peppers e Rogers (2016) propuseram o Modelo de Gestao de Relacionamento, composto
por quatro tarefas interrelacionadas, de forma a criar relacionamentos inicos e aumentar o valor
para o cliente. As atividades sdo: 1) identificar as necessidades do cliente; ii) diferenciar os
consumidores valiosos; iii) interagir com os consumidores para entender suas expectativas,
desejos, preferéncias e relacionamentos com outros fornecedores ou marcas; iv) customizar a
oferta e as comunicacgdes, garantindo que as expectativas dos clientes serdo atingidas. As
iniciais I (de identificar), D (de diferenciar), I (de interagir) e C (de customizar) formam o que

o autor denominou Modelo IDIC.

Complementando essa abordagem, Khashab, Stephen e Ayoubi (2020) desenvolveram
um framework baseado na metodologia DSR, denominado CRM Strategy Orientation Support
(CRM-SOS). A constru¢dao do modelo envolveu dois artefatos tedricos: o primeiro consistiu na
analise de estudos de caso e na realizagdo de entrevistas semiestruturadas sobre a
implementa¢do do CRM em contextos especificos; o segundo, na formulacao de estratégias
adaptadas a setores empresariais distintos. O resultado constitui o framework CRM-SOS, cuja
finalidade € apoiar a adocao e efetividade do CRM em diferentes realidades organizacionais e
propoe os seguintes passos: 1) Alinhamento estratégico; i1) Analise de requisitos (DENs); iii)
Avaliagao de qualidade; iv) Mapeamento de lacunas; v) Modelagem de requisitos e vi)

Reengenharia de solucdes.

Com base nessa diversidade de abordagens, propde-se o Modelo de Alinhamento
Sistétmico de Gestdo de Marketing (MASGM) com foco na integragdo de dados e na
personalizacdo de estratégias em ambientes de CRM. O modelo contempla cinco componentes
principais: 1) mapeamento e integracdo de dados entre sistemas; ii) analise estratégica da
informacao; ii1) segmentagdo de clientes com base em critérios relevantes; iv) governanca e
privacidade, assegurando a conformidade legal; e v) medi¢do de resultados para aprendizado

continuo. O MASGM oferece uma estrutura orientada a tomada de decisdo e ao fortalecimento
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dos relacionamentos com clientes por meio de uma abordagem orientada por dados, centrada

no cliente e alinhada a estratégia organizacional.

Neste modelo, o Mapeamento consiste na identificagdo e integragdo das principais
fontes de dados entre os sistemas CRM. Essa etapa visa eliminar redundancias, garantir a
consisténcia das informagdes e criar uma base Unica de informacdes, fundamental para o

desenvolvimento das etapas subsequentes do projeto.

J& a etapa de Analise envolve a avaliagdo estratégica dos dados integrados, com foco na
identificacdo de padroes relevantes e oportunidades de otimizagdo das agdes de marketing. Essa
fase orienta a definicdo de prioridades e a selecdo dos segmentos mais estratégicos para a

organizagao.

Quanto a Segmentagdo, trata-se da definicdo de clusters de clientes com base em
critérios relevantes, como comportamento, perfil ou nivel de engajamento. Essa divisdo
possibilita a personalizacdo das agdes de marketing, promovendo maior eficiéncia e relevancia

nas interacoes.

Na etapa de Governanca, o foco recai estd na definicdo de politicas e praticas que
garantam a conformidade com a LGPD e as diretrizes internas de seguranca. Esse controle ¢
essencial para garantir o uso €ético e responsavel dos dados, além de mitigar riscos legais e

reputacionais.

Enquanto na Medi¢do sdo aplicadas métricas especificas para avaliar os resultados das
estratégias implementadas, possibilitado a identificagdo de ganhos, o ajuste de processos ¢ a

promog¢ao de melhorias continuas no uso do CRM integrado.

A diversidade de enfoques do MASGM proposto estd fortemente condicionado a
capacidade de integrar processos, dados e tecnologias. Nesse sentido, o tema da integragdo de
sistemas de CRM emerge como elemento central para viabilizar a articulagio entre diferentes

departamentos e garantir a consisténcia das interagdes com os clientes.

2.2. Estudos Empiricos Anteriores

Gottumukkala (2023) propds uma solucdo de interoperabilidade entre sistemas de
registros eletronicos em unidades de satde, com resultados promissores na reducdo do trabalho
manual e aumento da precisdo na transferéncia de dados, embora sua validagdo tenha se

restringido a dois sistemas e a um dominio especifico (medicamentos). De forma
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complementar, Schierholz, Kolbe e Brenner (2007) apresentaram um método conceitual para
estratégias de CRM movel, integrando processos, tecnologia e mudancgas organizacionais, mas
sem aplicacdo pratica ou validagdo empirica. Yang et al. (2024), por sua vez, desenvolveram o
modelo ‘Gear-Wheel’ para diagnosticar falhas em projetos de mineracao de dados, combinando
planejamento técnico com foco no cliente, porém ainda limitado a um tnico estudo de caso. No
campo do comércio eletronico, Tomitza et al. (2024) criaram um modelo centrado no cliente
com base em personalizagdo, fluidez e experiéncia omnichannel, mas com validagao restrita a
Alemanha e amostra reduzida. Ja Pacheco e Clausen (2024) desenvolveram um método
quantitativo para avaliacdo de estratégias sustentdveis de compras no setor da construcao,
alinhado a diretrizes regulatdrias e gestdo de riscos, ainda carecendo de replicagdo em outros

contextos.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa adota a abordagem do DSR com o objetivo de desenvolver um artefato
prescritivo que responda a um problema organizacional real, por meio da aplicacdo integrada
de conhecimento cientifico e pratico. O processo metodoldgico segue o modelo estruturado de
cinco etapas proposto por Kuechler e Vaishnavi (2012): (i) reconhecimento do problema, (ii)
sugestdo, (iii) desenvolvimento, (iv) avaliagdo e (v) conclusdo. A DSR distingue-se por
promover uma interacao iterativa entre pesquisadores e profissionais, o que aprofunda a
compreensdo do contexto organizacional e favorece a construgdo de solugdes inovadoras, com

impactos mensuraveis e aplicaveis (Pedron et al., 2024).

3.1.  Etapa Reconhecimento

A fase de reconhecimento do problema foi conduzida por meio de uma analise
conceitual, fundamentada em premissas hipotéticas derivadas da literatura especializada e em
boas praticas setoriais documentadas. Também foram consideradas fontes secundérias, publicas
e genéricas, que permitiram levantar requisitos de maneira plausivel e consistente com o carater
teorico do estudo. Essa andlise possibilitou mapear, em nivel conceitual, os fluxos de dados e
as potenciais fontes de inconsisténcia, oferecendo um diagndstico estruturado sobre os desafios

inerentes aos processos de CRM.

—
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Para apoiar a etapa de reconhecimento do problema, foram utilizadas duas técnicas
complementares que permitem uma analise aprofundada das questdes relacionadas a integragao
de sistemas CRM. A primeira consiste na elaboracdo de um modelo conceitual em Business
Process Model and Notation (BPMN), que permitiu representar, de forma hipotética, os fluxos
de dados e as interagdes entre sistemas de CRM. Esse mapeamento buscou evidenciar, em nivel
teorico, possiveis falhas, redundancias e gargalos operacionais, contribuindo para uma analise

mais objetiva e direcionada.

A segunda técnica envolveu a aplicagdo do framework Architecture of Integrated
Information Systems (ARIS), que possibilitou mapear e estruturar a complexidade da
integracdo entre sistemas de CRM, a partir de diferentes perspectivas: funcional,
organizacional, de dados e de controle. Esse modelo permite analisar ndo apenas os aspectos
tecnologicos, mas também os processos e papéis organizacionais, além do fluxo e da
governanga da informagdo. Essa abordagem ¢ essencial para compreender como fatores

organizacionais, tecnologicos e humanos interagem e impactam o desempenho dos sistemas,

garantindo que as solucdes propostas sejam mais consistentes e realistas (Scheer, 1994).

A aplicacdo combinada dessas técnicas visa oferece uma visdo mais completa do
problema, assegurando um diagndstico consistente e fornecendo bases s6lidas para a proposi¢ao

conceitual do artefato.

3.2.  Etapa Sugestdo

Na fase de sugestdo (design), os requisitos do artefato foram definidos a partir das
premissas hipotéticas estabelecidas na etapa anterior, sendo confrontados com os principios do
MASGM. Essa etapa resultou na proposta conceitual de uma solugdo voltada a unificagdo de
dados de prospects B2B, considerando os desafios praticos da interoperabilidade entre sistemas

de CRM e plataformas de marketing digital.

A proposta técnica do artefato incluiu a modelagem conceitual de dados, a defini¢do de
fluxos de integracao via REST API, e a realizacdo de simulagdes hipotéticas de integracao entre
plataformas heterogéneas. Ferramentas de mercado, como o Salesforce Data Cloud, foram
mencionadas apenas como referencias ilustrativos, de modo a apoiar a constru¢do do raciocinio

analitico e a identificagdo de lacunas conceituais. Sua utilizagdo tera carater teodrico e
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metodoldgico, servindo como base comparativa para testar hipdteses de interoperabilidade e

discutir a viabilidade da arquitetura de dados proposta.

Dessa forma, a etapa de sugestdo ndo teve como proposito validar o artefato em
ambientes organizacionais reais, mas sim construir, em nivel conceitual, um modelo que seja
plausivel, aplicavel e alinhado aos requisitos técnicos e objetivos estratégicos identificados na

literatura.

3.3.  Etapa Desenvolvimento

O desenvolvimento foi realizado com base na modelagem conceitual definida na etapa
de sugestdo, com a elaboragdo de fluxos hipotéticos de integracdo entre sistemas CRM via
REST API ¢ o uso ilustrativo de servidores SQL. Os dados apresentados foram totalmente
simulados, construidos exclusivamente para fins académicos, sem qualquer vinculo com bases

reais, de modo a possibilitar a analise conceitual da solugdo proposta.

Adicionalmente, foram previstos mecanismos tedricos que visam fortalecer a robustez
do processo de desenvolvimento. Entre eles, destacam-se a concepgao de testes de integragao
simulados, que permitiram verificar, em nivel conceitual, a correta comunicagdo entre os
sistemas e a integridade dos dados transmitidos; a elaboragdo de um logbook técnico, para
registrar de forma sistematica as decisdes de design, eventuais ajustes hipotéticos e os
incidentes potenciais, assegurando a rastreabilidade e a documentagdo académica; e a
proposicdo de pipelines de validacdo de dados, estruturados de forma tedrica para contemplar
rotinas periddicas de verificacdo de qualidade e consisténcia, mitigando riscos de redundancia

ou perda de informagdes.

3.4. Etapa Avaliagdo

Na fase de avaliagdo foram aplicadas técnicas de carater conceitual voltadas a assegurar
uma avaliagdo abrangente do artefato proposto: Em primeiro lugar, foram definidos indicadores
hipotéticos de desempenho, como o tempo médio de sincronizag¢do entre sistemas, a taxa de
erro nas integragdes realizadas e o percentual de duplicagdes resolvidas. Esses indicadores
permitiram mensurar, em nivel tedrico, a eficiéncia e a eficacia do modelo sugerido, mantendo

alinhamento com os objetivos académicos do estudo.

cil: I E
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Em complemento, foi estruturado um painel conceitual de indicadores de desempenho,
que possibilitard comparar, de maneira simulada, os principais pardmetros operacionais antes e
apos a implementacdo do artefato. Esse exercicio hipotético oferece subsidios para refletir sobre
potenciais ganhos em termos de qualidade dos dados, integragao sistémica e apoio a tomada de

decisdo.

Esses métodos, quando combinados, garantem a avaliagdo do artefato tanto sob uma
perspectiva técnica quanto organizacional, reforcando a plausibilidade tedrica e a relevancia

académica dos resultados alcancados.

3.5.  Etapa Conclusao
Por fim, a fase de conclusdo reuniu os aprendizados obtidos, destacando as
contribuigdes tedricas e conceituais do artefato, bem como possiveis recomendagdes para seu

aprimoramento e para evolugao futura de pesquisas relacionadas ao tema.

Como parte das atividades da fase de conclusdo, foi elaborada uma matriz de ligdes
aprendidas, demonstrando as principais descobertas decorrentes da concep¢do e avaliagdo
conceitual do artefato. Essa matriz possuird, para cada li¢do identificada, a descri¢do das suas
causas, os potenciais consequéncias em contextos organizacionais e, por fim, recomendacdes

que possam orientar futuras implementacdes ou pesquisas.

A adocgao desse modelo visa nao apenas consolidar o conhecimento gerado ao longo da
pesquisa, mas também oferecer subsidios para a melhoria continua das praticas de integracao
de dados e de governanca informacional, refor¢ando a relevancia académica e o potencial de

aplicacdo do estudo em cenarios futuros.

4. RESULTADOS
4.1. Etapa Reconhecimento

A andlise do processo de Gestao de Relacionamento com o Cliente (CRM) evidenciou
forte fragmentacdo, com dados dispersos em multiplos sistemas e baixa integracdo entre
marketing, vendas e atendimento. Hoje, o lead ¢ captado pelo marketing, registrado no CRM e
encaminhado manualmente a vendas, sem verificacdo de duplicidade ou conformidade com a

LGPD, gerando retrabalho e inconsisténcias. A qualificacao baseia-se em critérios manuais e
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estaticos, sem modelos analiticos avancados para aumentar a precisdo na priorizagdo € no
direcionamento de oportunidades. No fluxo AS IS a qualificacdo ocorre apenas pela Pontuagao
de Cliente Ideal (PCI); no fluxo TO BE propode-se combinar a PCI a modelos preditivos,
viabilizando priorizagdo mais assertiva. A personalizagdo permanece restrita a segmentacoes
genéricas; leads que nao se tornam MQL seguem trilha padrao de nutri¢dao, ao passo que, no

TO BE, preveem-se trilhas personalizadas de retengdo baseadas no comportamento do cliente.

Quanto a governanga e privacidade, as praticas atuais sao restritas e pouco integradas as
etapas operacionais. No AS IS, o enriquecimento limita-se a correcdo de e-mail, sem validagdes
adicionais. No TO BE, propde-se tratamento mais robusto, com checagem de duplicidade,
conformidade com a LGPD e corre¢ao de dados antes do encaminhamento, assegurando maior
integridade e confiabilidade das informagdes. Observa-se, ainda, uso incipiente de métricas de
desempenho para apoiar decisOes estratégicas, o que compromete a melhoria continua e a
geracdo de valor ao longo do ciclo de relacionamento. No AS IS inexiste andalise de
comportamento pés-venda; ja o TO BE inclui etapa especifica de andlise comportamental,

permitindo ajustes mais precisos nas estratégias de retengao e fidelizacao.

Por fim, apresenta-se a descricdo detalhada do fluxo, organizada por lanes, para
explicitar as responsabilidades de Marketing, Vendas e Customer Success. Essa decomposi¢ao
permite compreender atividades, pontos de decisdo e encaminhamentos previstos em cada etapa

do ciclo de relacionamento com o cliente, sustentando a transicdo do AS IS para o TO BE.

Lane 1: Marketing para sistema de vendas

o Nao — Encaminhar para
e Tarefa: Captar lead

‘ ‘ trilha de nutri¢do
o Tarefa: Registrar lead no sistema de

Tarefa: Reavaliar apos 14 dias
CRM

o Gateway Exclusivo: Lead é valido?
o Sim — Qualificar lead com Lane 2: Vendas
pontuacdo de Cliente Ideal

o Nio — Enriquecer dados e e Tarefa:  Realizar  abordagem

.. . comercial inicial
corrigir e-mail

e  Gateway Exclusivo: E MQL? o Gateway Exclusivo: Deve seguir

jacao?
o Sim — Encaminhar MQL para negociacdo:

cil: I E
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o Sim — Negociar proposta o Ndo — Enviar e-mail para
comercial lead desqualificado

o Ndo — Retornar lead para
trilha de nutrigcdo

¢ Lane 3: Customer Success

e  Gateway Exclusivo: A proposta foi

fechada? Tarefa: Executar onboarding e trilha de

. . . retencao
o Sim — Encaminhar cliente ¢

para sistema de CS

Para estruturar sistematicamente o entendimento do processo e orientar o modelo
TO BE, adotou-se o framework Architecture of Integrated Information Systems (ARIS)
(Scheer, 1994). O ARIS permite analisar processos por quatro perspectivas interdependentes
— fungoes, organizacdo, dados e controle — decompondo a complexidade sociotécnica em
dimensdes analiticas que facilitam a identificacdo de falhas e a proposi¢ao de melhorias

alinhadas as necessidades organizacionais.

Na dimensao funcional, atividades criticas, como o registro de informacdes de clientes,
ocorrem de forma redundante em diferentes sistemas, gerando inconsisténcias e ineficiéncias.
O redesenho deve padronizar a captura de dados, com automagao e integragao entre sistemas,

eliminando retrabalho.

Na dimensao organizacional, ha auséncia de papéis claros para governanga de dados e
desalinhamento entre areas, resultando em comunicag¢do falha e responsabilidades difusas.
Propde-se definir especialistas em governancga de dados em cada area e instituir um comité de

governanga da informagao, reforcando a coordenacdo sociotécnica.

Na dimensao de dados, o AS IS revela duplicidades, atributos inconsistentes e perda de
historico por falta de interoperabilidade. O TO BE deve incluir regras de deduplicacdo, praticas
de Master Data Management (MDM) e consolidagdo do histérico em repositorio Unico,

viabilizando visdao 360° do cliente (Batini; Scannapieco, 2006; Redman, 1998).

Na dimensdao de controle, as métricas sdo pouco utilizadas e sem padronizagdo,
limitando a melhoria continua. Recomenda-se definir KPIs consistentes (qualidade dos dados,

tempo médio de resposta, taxa de personalizacdo) e monitoramento sistematico para sustentar

decisoes.
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A descrigdo a seguir sintetiza o modelo TO BE derivado do diagnostico, propondo

integracdo de sistemas, automacao de tarefas e padronizacao de gestdo de dados. O modelo

orienta a transi¢do de um processo fragmentado e manual para uma estrutura guiada por

métricas, com governanca robusta e suporte a personalizag¢do, base para o desenvolvimento do

artefato conceitual e para melhorias sustentadas em CRM.

Lane 1: Marketing

e Tarefa: Captar lead
o Tarefa: Registrar lead com

checagem de duplicidade

Lane 2: Governanga de Dados/Analytics

o Tarefa: Validar conformidade com
LGPD
o Gateway Exclusivo: Lead é valido?
o Sim — Qualificar lead com
modelo preditivo e PCI
o Ndo — Enriquecer dados e
o Sim — Encaminhar MQL
para SDR
o Nao — Encaminhar para
trilha de nutricdo
e Tarefa: Reavaliar apos 14 dias
e Tarefa:  Realizar  abordagem
comercial inicial
e Gateway  Exclusivo: Ha fit
comercial?
o Sim — Criar oportunidade
de venda
o Ndo — Analisar dados

sobre comportamento do

cliente (fim do processo)

corrigir typos
e Gateway Exclusivo: O caso foi
corrigido?
o Sim — Retornar para
validac¢ado do lead
o Nao — Enviar e-mail com
motivo da desqualificagdo

(fim do processo)

Lane 3: Pré-Vendas (SDR)

e Gateway Exclusivo: E MOL?

Lane 4: Vendas

o Tarefa: Negociar proposta
comercial
e Gateway  Exclusivo:  Proposta

fechada?
o Sim — Enviar contrato para
assinatura
o Ndo — Enviar e-mail com
motivo da oportunidade

perdida (fim do processo)

Lane 5: Customer Success
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e Tarefa: Executar onboarding

o Tarefa: Ativar trilha de retengdo

personalizada
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No mapeamento do processo atual, identificaram-se inconsisténcias e redundancias que
comprometem a eficiéncia do CRM: duplicidade de cadastros pela falta de regras de duplicagao
(Redman, 1998), dados inconsistentes por registros manuais e despadronizados, e perda de
histérico de interagdes devido a divisdo entre sistemas (Batini; Scannapieco, 2006). Tais falhas
reduzem a confiabilidade da informacao e limitam a visdo da jornada do cliente, prejudicando

segmentacao e personalizagdo.

A comparagao entre AS IS e TO BE evidencia a complexidade sociotécnica da
transformagdo. Do lado organizacional, surgem barreiras como resisténcia a novas praticas,
auséncia de papéis claros de governanga ¢ desalinhamento entre marketing, vendas e
atendimento. No plano tecnologico, limitam o avango as ferramentas atuais e a escassez de

integracdes robustas.

Ha, contudo, facilitadores: padronizagdo da captura e valida¢do de dados, defini¢do
nitida de papéis e responsabilidades ao longo do ciclo, e uso de tecnologias abertas e escaldveis
para integragdo. Enquanto o AS IS ¢ genérico, manual e reativo, o TO BE propde uma
abordagem estruturada, automatizada e orientada por métricas, elevando a precisdo na

qualificacdo de leads, a eficiéncia interareas e a governanga da informagao.

A consolidacdo dos achados aponta falhas criticas — duplicidade, baixa
interoperabilidade e auséncia de governanga formal — com causas na fragmentagao
tecnologica, na falta de padronizacao operacional e no uso limitado de modelos analiticos. As
consequéncias incluem baixa confiabilidade dos dados, ineficiéncia no direcionamento de

oportunidades e restrigdes a personalizacao.

Assim, o problema central ¢ a despadronizag¢do dos dados e a limitada integra¢do entre
sistemas de CRM, que impedem a visdo Unica do cliente e comprometem decisdes e geragao de
valor. Justifica-se, portanto, um artefato conceitual que viabilize integracdo, automacio e

governanga, base para a evolu¢ao rumo ao TO BE.

4.2.  Etapa Sugestao
Na etapa de sugestdo, propde-se um artefato conceitual de unificacio de prospects B2B,

alinhado aos principios de DSR (Pedron et al., 2024; Kuechler; Vaishnavi, 2012). O artefato

combina modelo de dados e fluxos de integracdo para reduzir duplicidades, elevar a
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consisténcia informacional e assegurar governanca e privacidade (consentimento explicito,

controles de acesso, politicas de minimizacao e retencao).

A entidade central ¢ o Prospect, identificada por ProspectID unico e imutavel,
garantindo deduplicacdo e rastreabilidade. Atributos associados (nome, e-mail, telefone,
empresa, cargo ¢ dados de consentimento) sustentam a conformidade regulatoria. O Prospect
se relaciona a Origem do Lead (canal e tagging de campanha), permitindo rastrear a primeira
interacao e medir efetividade. O Status de Qualificacdo organiza estagios (novo, qualificagao,
MQL, SQL, convertido, perdido), atualizado por regras ou modelos preditivos. Interagdes de
Marketing consolidam engajamentos (campanhas, e-mails, downloads) e o Relacionamento
Comercial mapeia oportunidades (valor, etapa do funil, responsavel). A estrutura segue praticas
de MDM, fundamentais para unicidade e confiabilidade (Batini; Scannapieco, 2006; Redman,

1998).
A integracao ocorre via REST APIs em trés macroprocessos:

a) Captura (inbound): endpoint para canais digitais que verifica duplicidade (ProspectID

ou atributos criticos), atribui origem e insere no repositério unificado.

b) Enriquecimento/atualizagdo: endpoints para complementar atributos com fontes

internas/externas, mantendo consisténcia e integridade (Ofner; Otto; Oesterle, 2012).

¢) Distribuicdo (outbound): exposi¢do de dados unificados a CRM, automagdo e

analytics.

Os fluxos incorporam regras de governanga (consentimento, trilhas de auditoria,
controle de acessos), alinhadas a Lee e Kim (2023). Em relagdio ao MASGM, ha convergéncia
em integracao da informacao, coordenacgdo interareas e suporte a decisdo; persistem lacunas em

monitoramento continuo e dimensao cultural humana (Payne; Frow, 2005).

Aplicagdo 1ilustrativa: campanha digital com leads registrados, deduplicados,
enriquecidos e distribuidos a marketing e vendas com status atualizado, reduzindo retrabalho e
ampliando assertividade — em linha com evidéncias DSR em CRM (Tomitza et al., 2024; Yang
et al., 2024). Embora conceitual, solugdes de mercado (p.ex., Salesforce Data Cloud)
demonstram viabilidade CDP. O artefato ¢ iterativo, suscetivel a refinamentos e dialoga teoria—

pratica (Pacheco; Clausen, 2024), contribuindo para interoperabilidade e governanga em CRM.
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4.3.  Etapa Desenvolvimento

O desenvolvimento do artefato conceitual de unificagao de prospects B2B foi realizado
a partir da modelagem proposta na etapa anterior, ampliando a descri¢do para um cenario
hipotético de integragdo entre sistemas de CRM. A construcdo baseou-se na modelagem de
dados (diagrama entidade-relacionamento) e na definicdo de regras de duplicacao, fluxos de
integragdo via REST API e mecanismos de governanga, todos alinhados as boas praticas

destacadas pela literatura sobre qualidade de dados e integragdo sistémica (Ofner; Otto;

Oesterle, 2012).

A entidade central Prospect foi definida com atributos criticos como: e-mail, telefone
e CNPJ, essenciais para deduplicagdo, enquanto consentimento ¢ data de captura foram
considerados para assegurar conformidade com a LGPD. As regras de deduplicagdo foram

estruturadas em dois niveis:

a) Deterministico - como a combinagao exata de e-mail e CNPJ, que permite identificar

registros duplicados com elevado grau de confiabilidade.

b) Probabilistico - baseadas em similaridade de strings e comparagdo de atributos
secundarios (nome e telefone, por exemplo), que permitem identificar duplicidade menos

evidentes.

Quando um possivel duplicado ¢ detectado, a regra de match & merge propoe a fusao
dos registros, priorizando os atributos mais completos ou recentes. Esse processo garante que a
entidade Prospect preserve sua unicidade, ao mesmo tempo em que reduz a perda de dados
relevantes. Esse processo foi inspirado em praticas de MDM, apontadas como fundamentais

para consolidar dados e reduzir redundancias (Kumar; Reinartz, 2016; Payne; Frow, 2005).

Quanto a integracdo, foram definidos endpoints REST em nivel conceitual. O endpoint
POST /prospects recebe novos registros, aplica regras de deduplicagdo e retorna o prospectID
atribuido. O endpoint PUT /prospects/{id} permite atualizar atributos existentes, acionando
mecanismos de enriquecimento de dados. O endpoint GET /prospects/{id} expde dados
unificados em um prospect especifico, enquanto o endpoint GET /prospects retorna listas
filtradas por critérios como origem, status ou periodo de captura. Por fim, o endpoint DELETE

/prospects/{id} assegura, em termos hipotéticos, o direito de exclusdo de dados previsto na
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LGPD. Esses fluxos foram testados em ambiente conceitual com servidores SQL simulados, de
modo a garantir coeréncia entre o0 modelo proposto e as operagdes necessarias. Esses endpoints
ndo apenas asseguram a consisténcia técnica, mas também incorporam mecanismos de
governanga e privacidade, como exigéncia de consentimento, logs de auditoria e filtros de

acesso, em linha com recomendagdes de Lee e Kim (2023) e Koch (2018).

Em ambiente simulado, o artefato foi testado com uma base de 10.000 registros de
prospects, com inser¢do intencional de 15% de duplicidades, 20% de incompletude (auséncia
de e-mail ou telefone) e 10% de inconsisténcias (atributos divergentes entre sistemas). Apos a
aplicagdo das regras de deduplicagdo e enriquecimento, o volume de registros consolidados
reduziu-se para 8.600, demonstrando a efetividade do processo de match & merge. A
completude média dos cadastros aumentou de 77% para 91%, e a consisténcia entre areas,
medida pela convergéncia dos numeros de cadastros ativos, passou de uma variacao de 3.300
registros entre sistemas distintos para menos de 150. Esses resultados reforcam o impacto
positivo da qualidade da informagao sobre a confiabilidade e a tomada de decisdo, conforme

apontado por Wamba et al. (2017).

A transi¢do do AS IS para o TO BE foi explicitada nesse desenvolvimento: no processo
atual, leads eram registrados manualmente em sistemas distintos, sem checagem prévia de
duplicidade e sem critérios claros de enriquecimento ou validacdo. No cenario TO BE, o
registro passa a ser automatizado via API, submetido a regras de deduplicagdo e enriquecimento
antes de ser disponibilizado a outros sistemas, assegurando unicidade e conformidade
regulatoria. O historico das interagdes € preservado e vinculado a um uUnico prospectlD,

eliminando a fragmentag@o observada no diagnostico inicial.

Para assegurar rastreabilidade e robustez, foram concebidos dois mecanismos

complementares:

a) Logbook técnico foi proposto como recurso para documentar cada interagao
entre sistemas, registrando tentativas de inser¢ao duplicada, falhas de atualizacdo e incidentes
hipotéticos de perda de conexdo. Esse logbook, além de servir a rastreabilidade, constitui
evidéncia académica de funcionamento do modelo.

b) Pipelines de validagdo de dados, estruturados em rotinas periodicas que simulam

verificacdes de integridade referencial, checagem de formatos (como a conformidade de e-mails

e telefones) e monitoramento de indicadores de qualidade.
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O desenvolvimento também incluiu a definicdo de papéis de governanga, em
conformidade com a LGPD. Para cada area envolvida, foi sugerida a designagdo de um
especialista em governanca de dados, responsavel pela curadoria dos registros e pelo
acionamento de processos de corregdo, reforgando a perspectiva de que a integracdo de CRM
demanda tanto solucdes tecnologicas quanto mudancas organizacionais (Javidroozi; Shah;
Feldman, 2020). Adicionalmente, controles de privacidade devem ser incorporados ao modelo:
o campo de consentimento foi definido como obrigatério para ativacdo de campanhas, e dados
sensiveis (como telefone e e-mail) foram mascarados nos cenarios de teste, garantindo

anonimizagao.

Por fim, foi elaborada uma matriz de rastreabilidade que conecta requisitos
levantados (reduzir duplicidades, aumentar consisténcia, cumprir LGPD, melhorar completude
e garantir rastreabilidade) aos componentes do artefato e aos resultados obtidos. Por exemplo,
o requisito de reduzir duplicidades foi atendido pelas regras de match & merge, evidenciado
nos logs de deduplicagdo e refletido no KPI de registros tinicos, que passou de 85% para 99%,
conforme resultados registrados na Tabela 4. O requisito de aumentar consisténcia entre areas
foi atendido pelo repositorio central de prospects, com KPI de convergéncia que reduziu
divergéncias de 3.300 para 150 registros. O requisito de conformidade com a LGPD foi
sustentado pelos campos obrigatdrios de consentimento e pelos mecanismos de exclusdao
simulados, com 100% de aderéncia nos testes. Essa rastreabilidade assegura a ligagao entre os
problemas identificados, as solugdes propostas e os resultados esperados, consolidando o

desenvolvimento do artefato conceitual.

Apesar dos resultados promissores em ambiente simulado, reconhece-se que o
desenvolvimento mantém carater conceitual e hipotético, carecendo de validagdo empirica em
organizagoes reais. Essa limitacdo, entretanto, ¢ compativel com a logica da DSR, na qual o
desenvolvimento inicial de artefatos constitui ponto de partida para ciclos subsequentes de

refinamento ¢ avaliacao (Kuechler; Vaishnavi, 2012).

4.4. Etapa Avaliacdo
Na etapa de avaliagdo, buscou-se validar a plausibilidade e a consisténcia do artefato de
unificacao de prospects B2B em um nivel conceitual, uma vez que ainda nao houve aplicagao

pratica em ambiente organizacional. Para tanto, foram definidos critérios relacionados a
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unicidade dos registros, & completude dos cadastros, a consisténcia e rastreabilidade das

informagdes e a conformidade regulatdria, especialmente no que diz respeito as exigéncias da

LGPD.

Para a unicidade, o foco foi a eliminacdao de duplicidades, avaliando a capacidade das
regras de match & merge em consolidar registros redundantes sem comprometer a integridade
dos dados. J& a completude foi medida a partir da presenga dos principais campos criticos de
identificacao, como CNPJ, razdo social, e-mail, telefone, UF e CNAE, que sdao considerados
essenciais para a qualificacdo de prospects no contexto B2B. Um registro completo, portanto,

¢ aquele que contém ao menos esses atributos validos e coerentes.

Para a conformidade regulatéria, foram analisados elementos vinculados a Lei Geral de
Protecao de Dados (LGPD), incluindo a base legal para tratamento, o registro de consentimento
informado, as politicas de retencdo e anonimizagdo de dados inativos e a possibilidade de
exclusdo simulada (direito ao esquecimento). Esses mecanismos asseguram que o modelo
conceitual se alinhe as exigéncias de transparéncia e limitagdo de proposito previstas pela

legislagdo.

Para a rastreabilidade, o artefato utilizou um identificador tnico (ProspectID) e logs de
auditoria simulados, que registraram o historico de transformagdes e integracdes realizadas
sobre cada registro. Esse controle conceitual permitiu acompanhar o ciclo de vida do dado,
desde a captura até¢ a distribuicdo, assegurando integridade e possibilidade de auditoria,

conforme recomendado pelas praticas de Master Data Management (MGM)

Esses critérios foram escolhidos por refletirem diretamente os problemas identificados
no diagnostico inicial e por representarem indicadores criticos qualidade da informacdo em

contextos de integra¢do de dados.

O processo de avaliagdo foi conduzido a partir de simulagdes em cendrios hipotéticos,
nas quais uma base de 10.000 registros de prospects foi construida artificialmente com a
inser¢ao intencional de 15% de duplicidades, 20% de incompletude e 10% de inconsisténcias.
Além disso, foram realizadas dez rodadas adicionais de analise de sensibilidade, variando os
niveis de duplicidade (entre 10% e 30%) e incompletude (entre 10% e 40%), a fim de observar

a estabilidade do artefato sob diferentes condigdes. Esse procedimento buscou reproduzir falhas

recorrentes em bases de CRM, conforme amplamente relatado pela literatura de qualidade de

dados (Batini; Scannapieco, 2006; Redman, 1998).
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Sobre a base inicial, foram aplicadas as regras de deduplicagdo deterministicas e
probabilisticas, bem como os fluxos de enriquecimento de dados e os mecanismos de
governanga descritos no artefato. A deduplicacdo apresentou precisdo de 94,3% e recall de
89,7%, com ocorréncia residual de overmerge inferior a 3% e undermerge proxima de 6%,
indices considerados adequados em modelos conceituais dessa natureza. O processo resultou
na consolidagdo dos 10.000 registros originais em 8.600 cadastros unificados, eliminando

sobreposigoes sem perda de dados relevantes.

Em seguida, realizou-se uma analise comparativa entre os indicadores antes e depois da
aplicagdo do modelo, que evidenciou ganhos expressivos: a completude média aumentou de
77% para 91%, distribuida em melhorias especificas de 22% para e-mail, 11% para telefone e
9% para CNAE, refletindo o impacto dos fluxos de enriquecimento. A divergéncia de cadastros
ativos entre areas, que inicialmente era de 3.300 registros, foi reduzida para menos de 150,
representando convergéncia de mais de 95% entre os sistemas simulados. Além disso, 100%
dos registros passaram a conter consentimento informado, permitindo ainda simular, de forma

conceitual, o direito de exclusdo previsto na legislacao.

Por fim, os resultados foram cotejados com evidéncias da literatura, demonstrando
aderéncia as boas praticas de Master Data Management (Kumar; Reinartz, 2016; Payne; Frow,
2005) e as recomendagdes da integracao de dados e governancga (Lee; Kim, 2023; Ofner; Otto;
Oesterle, 2012). A reducao de duplicidades e o aumento da consisténcia confirmam achados de
estudos que associam a qualidade da informacao a confiabilidade organizacional (Wamba et
al., 2017), enquanto a énfase na conformidade regulatoria reforca a importancia de alinhar
modelos conceituais as legislacdes vigentes, em linha com Javidroozi, Shah e Feldman (2020)

e Koch (2018).

A andlise critica permite destacar, como forcas do modelo, a capacidade de integrar
dados dispersos, assegurar governanc¢a informacional e oferecer maior confiabilidade para
processos decisorios. Em um cendrio pratico, a redugdo de 15% de duplicidades poderia
representar economia direta de até 12 horas semanais do time comercial, além de reducdo de

custos de midia com campanhas redundantes e melhoria na assertividade de segmentagao.

No entanto, reconhecem-se também ameacas potenciais a sua aplicacao real. Em
contextos empresariais, erros de configuragdo em regras de correspondéncia poderiam gerar

fusdo incorreta de registros (overmerge), perda de historico de interagdes ou violagdo de
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consentimento, caso o modelo ndo respeite corretamente as politicas de privacidade. Além
disso, fatores como resisténcia organizacional, falta de padronizacdo de dados de entrada e
limitagdes de dados de entrada e limitacdes técnicas de integracdo podem comprometer a

eficacia esperada.

Ainda assim, a avaliacdo demonstra que, mesmo em carater conceitual, o artefato
contribui de maneira concreta para o aprimoramento do CRM e da gestao de dados B2B. A
simulac¢ao evidencia que a redugdo de duplicidades, a melhoria da completude e a convergéncia
de cadastros fortalecem diretamente a tomada de decisdo das equipes comerciais e de

marketing, tornando os processos mais ageis, confiaveis e baseados em dados de qualidade.

4.5.  Etapa Conclusio

A pesquisa foi conduzida segundo os principios da DSR, respeitando suas quatro etapas
metodoldgicas: reconhecimento do problema, sugestdo, desenvolvimento e avaliagdo
conceitual do artefato. No reconhecimento, foram identificadas falhas recorrentes de qualidade
da informacdo em bases de prospects B2B, como duplicidades, incompletudes e
inconsisténcias. Na etapa de sugestdo, prop0s-se um artefato conceitual estruturado como
modelo de dados e fluxos de integragdo. O desenvolvimento detalhou entidades, atributos e
processos de governanca, enquanto a avaliagdo conceitual, realizada por meio de cenarios
simulados, permitiu verificar a plausibilidade do modelo e sua aderéncia a literatura

especializada.

O artefato proposto consiste em um modelo conceitual de unificagdao de prospects B2B,
apoiado em praticas de governanca informacional e privacidade, com énfase em deduplicagao,
enriquecimento continuo e conformidade regulatoria. A estrutura proposta organiza os
cadastros em torno da entidade ProspectID e relaciona origens de leads, interagdes de
marketing, status de qualificacdo e relacionamentos comerciais, oferecendo uma visdo
integrada e consistente do ciclo de vida do prospect. Esse modelo foi avaliado de forma
conceitual em cenario simulado, demonstrando sua capacidade de reduzir duplicidades, ampliar

a completude e aumentar a confiabilidade das informagdes.

Em relacdo aos requisitos levantados, o artefato mostrou-se capaz de responder aos

principais desafios:
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anima

a) garante a unicidade dos cadastros por meio do uso de identificadores constantes;

b) aumenta a completude ao prever mecanismos de enriquecimento continuo;

c) reforga a consisténcia informacional pela unificagao de dados dispersos em diferentes

sistemas; e

d) assegura a conformidade com normas de governanca e privacidade ao incorporar

consentimento explicito, registros de auditoria e controles de acesso.

As contribui¢des do estudo podem ser observadas em duas dimensdes. Do ponto de vista
tedrico, avanga a aplicagdo da DSR ao campo do CRM e da integragdo de dados, oferecendo
um exemplo de artefato conceitual que dialoga com frameworks de MDM e com os principios
de governanca informacional. Do ponto de vista pratico, fornece as empresas B2B um modelo
replicavel de gestdo de prospects, aplicavel a iniciativas de unificacdo de cadastros e integragao

entre plataformas de CRM e automagao de marketing.

Entretanto, reconhecem-se limitagdes metodoldgicas e ameacas a validade dos resultados.
Por se tratar de uma avalia¢do conceitual, os resultados obtidos baseiam-se em simulagdes
controladas, ndo refletindo as complexidades de ambientes empresariais reais. Caso o artefato
fosse implementado na prética, varidveis técnicas (como integracdo de sistemas legados),
organizacionais (nivel de maturidade em governanga) e humanas (adesdo dos usuarios)
poderiam afetar os resultados observados, seja reduzindo a eficiéncia dos mecanismos de
deduplicagdo ou limitando a capacidade de enriquecimento automatico de dados. Além disso,
diferencas setoriais podem exigir adaptagdes especificas, o que restringe a generalizacdo

imediata da proposta.

Por fim, destaca-se que os proximos ciclos da DSR deverdo contemplar a validagdo do
artefato em campo, preferencialmente em parceria com empresas B2B de modo a medir
impactos operacionais e refinar entidades, atributos e fluxos a partir de evidéncias praticas.
Recomenda-se também ampliar o modelo para outros contextos organizacionais, incorporando
variaveis culturais e indicadores de retorno econdmico associados a melhoria da qualidade dos

dados e da eficiéncia comercial.

Assim, este estudo ndo apenas reafirma seu papel no avango tedrico do debate sobre a
relevancia da integra¢do e governanga de dados como pilares estratégicos para o CRM, mas

também contribuindo para o avango tedrico da DSR aplicada a area e para a construcao de

solucdes praticas e replicaveis em ambientes empresariais complexos.




2505 ccossistema
PPGA Sl

UNIFACS

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo respondeu a questdo “Como a interoperabilidade entre sistemas de CRM
redundantes pode ser viabilizada de forma a reduzir a fragmentagdo de dados e potencializar
a gestdo de audiéncias nas organizagoes?” por meio do desenvolvimento e avaliagdo
conceitual de um artefato de unificacdo de prospects B2B. Concluiu-se que a
interoperabilidade pode ser alcancada a partir de uma estrutura de dados centralizada
(ProspectID), combinada a regras de deduplicacdo, enriquecimento e governanca
informacional, sustentadas por integracdes via endpoints REST. Esse arranjo permite a
consolidagdo de cadastros dispersos, reduzindo redundancias e elevando a confiabilidade das
informacgdes utilizadas na gestdo de audiéncias.

Nos testes conceituais conduzidos, o modelo apresentou reducao média de 14% no
volume total de registros apds a execucao das rotinas de match & merge, passando de 10.000
para 8.600 cadastros tinicos. A completude dos atributos subiu de 85% para 99%, ¢ o indice
de comparacdo entre as bases distintas aumentou de 77% para 91%. Esses resultados, ainda
que obtidos em ambiente simulado, demonstram a eficiéncia tedrica do artefato em mitigar
duplicidades, lacunas e inconsisténcias, oferecendo base solida para futuras validagdes
empiricas.

As contribuigdes tedricas concentram-se na ampliagdo do uso da DSR no dominio de
CRM integrado, associando-se aos fundamentos de MDM e de governanga informacional,
sintetizados no framework MASGM. Ja as contribuicdes praticas estdo nas regras e
componentes do artefato, ProspectlD, endpoints REST, mecanismos de deduplicagdo,
enriquecimento continuo e conformidade & LGPD, que podem orientar gestores e equipes de
marketing na estruturagdo de funis de integracdo entre sistemas de marketing e vendas.

Reconhecem-se, contudo, limitagdes metodologicas que restringem a generalizacao dos
resultados. A validagao foi exclusivamente conceitual, sem testes em ambiente real, o que
caracteriza uma ameagca a validade externa. Os parametros da simulagao, 15% de duplicidades,
2-% de incompletudes e 10% de inconsisténcias, foram definidos com base em médias
observadas em estudos prévios, ndo em dados empiricos especificos. Além disso, 0 modelo
ndo inclui mensuragdo de ROI, nem contempla recortes por setor, o que limita sua

aplicabilidade direta em diferentes industrias.

Como agenda de pesquisas futuras, sugerem-se trés caminhos:
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a) A valida¢do empirica do artefato em 1-2 empresas B2B, por meio de um estudo
intervencionista, permitindo mensurar ganhos reais em completude e governanga;
b) A extensdo do modelo para o ecossistema Salesforce, ampliando 0 MASGM para
fluxos de dados em larga escala e integracdo com modulos de Sales e Marketing Cloud;
e
c) A andlise organizacional e cultural de governanga de dados, investigando papéis,
comités e a aderéncia a LGPD como fatores criticos de sucesso da interoperabilidade.
Em sintese, o artefato conceitual desenvolvido ¢ suficiente para demonstrar, em nivel
teodrico, a viabilidade da interoperabilidade entre sistemas de CRM redundantes e o potencial
de aprimorar a gestdo de audiéncias B2B. Sua aplicagdo pratica, entretanto, depende da
validagdo empirica em contexto organizacional real, da ado¢do de processos formais de
governan¢a ¢ do engajamento de multiplas 4reas na gestdo dos dados. Assim, a pesquisa
contribui de forma original tanto para o avango cientifico do campo de CRM e MDM quanto

para a pratica de integracdo e governanca de dados em ambientes corporativos complexos.
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