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RESUMO

Em um mercado cada vez mais competitivo em que a informacédo e
conhecimento permeiam rapidamente, a empresa seja ela de prestacdo
servicos ou venda de produtos precisa conhecer bem as organizagdes com
quem negocia (cliente), entender suas reais necessidades e dire¢des. Além
disso, ter conhecimento do seu competidor (concorréncia) é fator fundamental
para se posicionar no mercado de forma efetiva e sustentavel. Para uma
empresa com atuagao no mercado atual, todas as informagdes conhecidas de
seu cliente e de sua concorréncia sdo de fundamental importancia para
elaboragdo de sua estratégia de marketing e de plano de vendas, objetivando
maximizar os lucros. Uma outra variavel neste processo é o tempo, e portanto
o fluxo efetivo das informagdes é critico para a execugdo da estratégia a
executar. Neste contexto, o Customer Relationship Management (CRM) ou
termo traduzido Gestdo do Relacionamento com o Cliente permite através de
seus processos reunir as informagdes dos clientes (ativos e potenciais)
proporcionando uma plataforma de integracao de informacgao, usada de forma
estratégica na definicdo do plano de marketing e vendas, independente do
canal de comunicacao.O trabalho de conclusdo de curso a seguir revisa a
literatura de administracdo de servicos e como a ferramenta de CRM pode
servir como um facilitador nos processos de gestdo de marketing. Finalmente,
estes conceitos sdo confrontados com processos e sistema de CRM
implementado em uma empresa real do ramo de servigo, mostrando que em
empresas de alta performance a pratica nao se distancia da boa teoria.

Palavras-Chaves: Marketing. Customer Relationship Management (CRM).
Servicos.



ABSTRACT

In a very competitive business environment in which information travels at light
speed, any business being either providing services or product sale needs to
understand the client it is dealing with in terms or needs, expectation and
directions. Moreover, understand the competition is key to position your
business correctly in the market in the most effective and sustainable way.For
an operating business nowadays, all the pieces of information known from your
client and competition are valuable inputs on developing the marketing strategy
and later the sales plan, where the critical organization aim is maximizing profit.
Another variable in the process is timing, once loss of momentum due to wrong
timing can be critical for the execution of the strategy. In this context, the
Customer Relationship Management (CRM) allows throughout its processes to
gather these pieces of information (client’s and competition) enabling a platform
to integrate them in order to better define the strategy and plans. In this piece of
work, a review on the literature of services management is made along with the
content of CRM systems we have nowadays that enables improve efficiency on
the marketing and sales processes. Finally, these concepts are put against an
actual company performance, concluding that processed implemented in
practice in a high performance business does not differ much from the theory.

Key Words: Marketing. Customer Relationship Management (CRM). Services
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1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

Em um mercado cada vez mais competitivo em que a informacido e
conhecimento permeiam rapidamente, a empresa seja ela de prestagao servigos ou
venda de produtos precisa conhecer bem as organizacbes com quem negocia
(cliente), entender suas reais necessidades e direcdes. Além disso, ter
conhecimento do seu competidor (concorréncia) € fator fundamental para se
posicionar no mercado de forma efetiva e sustentavel.

Para uma empresa de mercado, todas as informagdes conhecidas de seu
cliente e de sua concorréncia sao de fundamental importancia para elaboracao de
sua estratégia de marketing e de plano de vendas, objetivando maximizar os lucros.
Uma outra variavel neste processo € o tempo, e portanto o fluxo efetivo das
informacdes é critico para a execugao da estratégia a executar.

Neste contexto, o Customer Relationship Management (CRM) ou termo
traduzido Gestdao do Relacionamento com o Cliente permite através de seus
processos reunir as informacdes dos clientes (ativos e potenciais) proporcionando
uma plataforma de integracdo de informacdo, usada de forma estratégica na
definicdo do plano de marketing e vendas, independente do canal de comunicagéo.

Portanto, a pesquisa pretende investigar o seguinte tema: Como sera a
utilizacao de sistema de CRM em uma empresa de servigos da industria de petroleo

e gas como mecanismo de manutencao e crescimento do negécio?

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A menc¢ao do nome da empresa para o contexto deste trabalho é irrelevante,
ao passo que é importante mencionar que € uma empresa real que trabalha no
segmento de servigco de tecnologias para o setor de Petrdleo e Gas. Neste
documento a empresa sera referenciada como EMPRESA.

Com mais de 80 anos na industria, a EMPRESA é a lider mundial no
fornecimento de tecnologias, gerenciamento de projetos e solugdes de informagdes
na industria de petrdleo e gas. Empregando cerca de 126.000 funcionarios,

representando mais de 140 nacionalidades e trabalhando em mais de 85 paises,
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EMPRESA prové a maior quantidade de produtos e servigcos desde a exploracao a
producao de recursos petroliferos.

Os principais escritorios da EMPRESA se localizam em Paris (Francga),
Houston (Estados Unidos) e The Hague (Holanda). A receita anual de 2013
proveniente das operacoes foi de $45,27 bilhdes de ddlares americanos.

A EMPRESA gerencia seus negocios através de 35 geomercados, agrupados
em 6 areas geograficas: América do Norte, México e Caribe, América do Sul,
Europa-Africa, Russia, Oriente Médio e Asia.

A estrutura do geomercado oferece ao cliente um ponto focal de contato para
as operagodes, com o objetivo de atender as necessidades locais e prover solugéo
adequada aos seus clientes.

No Brasil a EMPRESA ¢ dividida em 2 regides: Brasil Sudeste ou BSE e
Brasil Norte-Nordeste ou BNE. Ao total a empresa gerencia um total de cerca de

3000 funcionarios. O organograma abaixo ilustra a organizagao no Brasil.

Figura 1 — Organograma simplificado de Gerenciamento de EMPRESA objeto de
estudo no Brasil

Gerencia
Geral Brasil

Gerenciade | Gerencia de
SMS RH

Gerencia de

Marketing

[ |
Gerencia da Gerencia da Gerencia dos
Regido BSE Regido BNE Segmentos

Fonte: Dados da pesquisa, Jan. 2015

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Mostrar como ¢ a utilizagcao de sistema de CRM em uma empresa de servigos
a industria de petréleo e gas, como mecanismo de manutencédo e crescimento do

negaocio.
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1.3.2 Especificos

= Caracterizar o perfil dos gestores;

= Revisar os processos tedéricos comumente utilizados no CRM e comparar
os processos tedricos do CRM com o processo de CRM numa empresa de
servico do ramo tecnolégico;

= |dentificar os pontos fortes e fracos do processo de CRM na empresa.

1.4 JUSTIFICATIVA

O Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente ou CRM é um tema de
bastante relevancia na area de administragdo de negdcios na atualidade.

O rapido fluxo e quantidade de informagao que atualmente envolve algumas
relacbes comerciais pode certamente auxiliar na modelagem do padrdo de consumo
de certo produto ou de determinado servigo. Assim contribuindo para um melhor
entendimento da relacdo entre fornecedor e consumidor beneficiando tanto a
sociedade como também os negocios.

Na academia este assunto também vem sendo explorado e estudado, tanto
em sua aplicagdo nas relagdes comerciais como também em outras transagodes

como, por exemplo, na otimizacao de buscas de referéncia em uma biblioteca.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Para compreensao tedrica, o trabalho se inicia com conceitos e demais
termos utilizados pelos administradores de marketing. Também se verificou como o
marketing vem se desenvolvendo ao longo do tempo, desde o inicio do século XX
vindo até as tendéncias para o século XXI. Foi pesquisado quais as fungcbes de
mercado e finalmente o marketing de relacionamento, também conhecido como

marketing um-a-um.

2.1 PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS DO MARKETING

O desenvolvimento das relagbes comerciais através de importantes eventos
experimentados durante a histéria da humanidade, tais como revolugéo industrial,
guerras, globalizagao, proliferagcado da internet, entre outros, mostra como isto € um
assunto em constante mudancas, porém independentemente do tempo e dos meios
utilizados o marketing antigo e atual ainda preserva a sua esséncia que é satisfazer
a satisfazer a necessidade do fornecedor e do consumidor e a chave para o sucesso
€ como gerenciar os processos desta relagdo. Nas linhas a seguir discutiremos um
pouco sobre os diferentes conceitos de marketing discutidos na industria e
academia.

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2002) seguinte definicao:
“‘Marketing € o desempenho de atividades da empresa que se relacionam com o
fluxo de bens e servicos, do produtor para o consumidor ao usuario”.

Para outros estudiosos, tal qual Kotler (1996, p.31): “Marketing é a atividade
humana dirigida para a satisfagao de desejos, através do processo de troca”.

Em outro momento, Kotler (1998, p. 27) cita: “Marketing como um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criagao, oferta e trocas de produtos de valor com outros”.

Ja para Boone; Kurtz (1996, p. 6): “Marketing € o processo de planejar e
executar a concepgao, definicdo do preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e
servigos, criando trocas que atendem a objetivos individuais e organizacionais”.

As quatro definicbes acima citadas indicam que a esséncia do Marketing
objetiva o processo de troca, onde suas ou mais partes se dao algo de valor, com a

finalidade de satisfazer necessidades reciprocas, ou seja, a atividade de marketing
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se baseia em uma empresa que oferece seus produtos e/ou servigos a clientes que
estdo dispostos e habilitados a darem algo em troca para satisfazerem suas

necessidades, tal qual demonstra a figura 1 (GODOI, 2002, p.5).

Figura 2 — Marketing baseado no processo de troca

Cliente '

Empresa

N

Necessidade Troca Oferta

Fonte: Godoi (2002, P. 5)

No entanto, o processo organizacional ndo se baseia mais apenas na troca
entre empresas e clientes. O conceito que fornece a base para o novo pensamento

do marketing pode ser encontrado na seguinte definicdo (McNamara, 1972, p.50):

Marketing € uma filosofia da administragdo empresarial, baseada na
aceitagédo da orientagdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a
empresa, e no reconhecimento da importancia do papel do marketing em
comunicar as necessidades do mercado para os principais departamentos
corporativos da empresa.

Como observado o processo de consumo se desenvolveu mediante a eventos
histéricos e principalmente nas ultimas 2 décadas com o advento e acesso do
consumidor a tecnologia de informacdo. Se tornou evidente a mudanca nos
processos e portanto a necessidade de uma gestdo mais efetiva se torna necessario
para sobrevivéncia da empresa em um mercado com tantos agentes modificadores.
No proximo capitulo elaborarei sobre a gestdo de servigos e aspectos importantes a

serem considerados na implementacdo da gestao.
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2.2 GESTAO DE SERVIGCOS

A empresa, objeto de estudo, executa suas atividades no setor de servigos
portanto nesta etapa do trabalho é importante compreender conceitos da gestdo de
servicos para que se possa entender alguma das demandas que motivaram a

empresa a tomar decisdes que certamente impactaram o fluxo de sua atividade.

2.2.1 Conceito de Servigo

O descrito nas linhas a seguir tem como referéncia o autor Téboul (1999)
definido como referéncia deste assunto.

A evolugdo do conceito de servigco da-se do modelo trissetorial, onde os
setores produtivos eram definidos e divididos entre setor primario (agricultura); setor
secundario (industria) e setor terciario (servigos). Neste modelo a definicdo de
servico e associada a atividade cuja producdo ndo é um bem fisico nem uma
edificagao.

Em uma avaliagao histérica de dados, é observado que atividade de servigos
€ a que mais cresce em comparagao com as outras, sendo inclusive parametro de
indicagdo de desenvolvimento da sociedade/economia. Exemplos:

= Nacgdes que investem em agregar maior valor estao na frente;

= Percentagem do Produto Interno Bruto (PIB) proveniente do setor terciario

relaciona com indicativo de desenvolvimento da nagéo.

De fato, a definicdo de servigos através deste modelo trissetorial se mostrou
um tanto simplista, pois em sua esséncia classifica como servigo qualquer atividade
que se exclua das atividades dos setores primario e secundarios. Além disso, se
mostra ineficiente, pois engloba uma variedade muito importante de atividades
econdmicas, tais como: servico publico, cabelereiros, banqueiros e professores em
um mesmo grupo.

Uma abordagem mais detalhada deste setor foi proposta por Browining;
Singlemann (apud TEBOUL, 1999, p. 7). Nesta abordagem os servigos s&o divididos
em 3 cenarios:

= Servicos destinados ao Produtor: Industria terceirizando servigos que
ndao fazem parte de seu objetivo final como produgédo. Por exemplo:
seguranga, limpeza, informatica, etc.
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= Servigos destinados ao Consumidor: Visto como ora vendaveis, tal como
servicos de seguros e/ou bancarios, ora ndo vendaveis como saude e
educagéo publica.

= Fornecimento de Auto-Servigco: Quando o consumidor é capaz de por si
s0 o servigo desejado. Este setor vem crescendo substancialmente com
o advento da Internet e um exemplo de tal cenario sdo sites de compra
eletrbnica.

Téboul conclui que ambas as classificagcbes possuem limitacdes, pois onde a
primeira vé os servigos de maneira excluidora dos outros setores, ja a ultima apenas
agrupa os tipos de servigos de forma mais homogenia, porém nenhuma prové uma
metodologia para entender melhor a especificidade dos servigos.

A proposta do autor em discriminar o que é servico e o que é industria
consiste em opor os dois extremos: a fabricacdo de um produto e a prestacdo de um

servico. Ambos ilustrados através de uma “caixa preta” pela Figura 3 a seguir.

Figura 3 — Modelo de Prestagao de Servigo

PRESTACAO DE SERVICO

CLIENTE COM UM PROBLEMA OU Interagdo direta com funcionarios CLIENTE COM UMA
NECESSIDADE ——> — SOLUGAQ

PROCESSO & TECNOLOGIA

EQUIPQMENTO E CENARIO

Fonte: Téboul (1999, p. 15)

A palavra chave na execucdo do servico é interacdo, ao qual ocorre no que
chamamos de interface. Dependendo do tipo de servico o nivel de contato pode ser
breve e esporadico ou elevado e denso.

No desenvolvimento do conceito de fabricagdo de produto, utilizando a

mesma analogia da caixa para ilustrar o servico, tem-se:

Figura 4 — Modelo de Venda de Produto

TRANSFORMACAQ
MATERIA-PRIMA / e PRODUTO ACABADO /
COMPONENTES / DADOS BRUTO nteragao direta com funcionarios INFORMAGAO
X _—> —_—
/ INFORMAGAO PESSOAL, EQUIPAMENTO E TECNOLOGIA PROCESSADA/

CONHECIMENTO

Fonte: Téboul (1999, p. 15)
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Para Téboul (1999, p.17) “Um servico € uma série de atividades que
normalmente acontece durante as interagdes entre clientes e estruturas, recursos
humanos, bens e sistemas do fornecedor, com fins de atender a uma necessidade
do cliente.”

De fato, em ambos existem interacbes e os graus destas interacées é que
define se esta esta voltada para a prestacédo pura de um servigo ou na produgao de

um bem.

2.2.2 Tendéncias de Mercado e a Importancia do Setor de Servigos

A gestdo de marketing néo se deve ater somente aos agentes e performance
atual, mas ter a capacidade de prover uma visdo de médio e longo prazo para
empresa. Quem um dia imaginaria que a Kodak, lider mundial de cameras e filmes
de revelacao até a década de 90, iria falir por ndo ter dado credibilidade suficiente as
cameras digitais no momento certo?

Em relacéo as tendéncias de mercado, Fitzsimmons (2014, p. 31) em seu livro
exemplifica a dinAmica da criagdo de novos servigcos para atender a uma demanda
antes ndo existente. Sdo 3 as tendéncias sociais ilustradas por este autor:

1) Envelhecimento da Populacao

2) Crescimento das familias com 2 fontes de renda

3) Aumento no numero de pessoas solteiras

No primeiro caso, estima-se que o numero de norte-americanos com 85 anos
ou mais em 2005 seja de 5 milhdes e, em 2035, de 11,5 milhdes. Este fato fara que
muito provavelmente estes idosos possam trabalhar meio turno, complementando
uma provavel escassez de mao de obra mais jovem no mercado de trabalho.

As familias com 2 fontes de renda estdo substituindo rapidamente as
tradicionais familias dos anos 50, composta por marido, esposa e dois filhos em
média. Essa nova unidade familiar criou demandas por servicos como creches, pré-
escola e restaurantes como exemplos.

Finalmente, com o aumento no numero de pessoas solteiras, € esperado que
academias e outras atividades voltadas para grupos terdo sua demanda aumentada
por proporcionarem a oportunidade de encontrar outras pessoas.

Buscando-se um exemplo destas tendéncias no Brasil recente, pode-se

destacar a busca por um envelhecimento mais saudavel, impulsionando a venda de
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produtos menos caloricos, restaurantes especializados, academias tematicas e

treinamentos funcionais, bastante vistos em Natal nos dias atuais.

2.2.3 Administrando o Servigo

O setor de servicos pode ser bastante complexo pois possui bastante
variaveis que podem influenciar no sucesso ou insucesso de um negécio, portanto o
planejamento da administragdo do servigo € uma etapa critica deste processo.

A metodologia apresentada por Téboul (1999, p. 63) em seu livro foi 0 que
mais se destacou, pois desenvolve as etapas de planejamento nos seguintes pontos:

= Segmentar e Propor Valor

= Formulacao de Oferta de Servico

O modo de prestacao do Servigo e os desvios de qualidade

= A concepgédo do sistema de entrega do servigo

2.2.3.1 Segmentar e Propor Valor

Na fase de segmentacéo € onde se inicia a discussao e reflete-se sobre o
conceito do servico. Em geral sdo considerados como critérios de segmentagao
fatores socioeconémicos e demograficos.

Durante a segmentacdo sdo avaliados o tamanho e o potencial das vendas,
de crescimento e rentabilidade. Cada segmento deve ser facilmente identificavel e
definivel. Por ultimo, dizer a respeito da concorréncia para verificar se o segmento
nao seja muito dificil de conquistar e se manter.

A fase da proposta de valor possibilita afinar o conceito de forma a melhor
posiciona-lo dentro do segmento escolhido. Ou seja, definir o que os clientes
consideram importante, descrevendo os beneficios e os resultados esperados pelos
clientes.

Téboul (1999, p. 57) define como sendo 5 os componentes da proposta de

valor;,

= Resultados basicos e a ampliagdo da Solugéo: Fornecer um servigo a
um cliente é realizar no seu lugar um certo numero de atividades, sendo
a melhorar maneira de decidir que atividades cobrir através da analise do
ciclo de atividade do cliente.



20

= |Interagdo com o Processo: descrevendo trés aspectos essenciais como:
O tempo de resposta; a facilidade de acesso e o quadro material.

= Interagdo com os Funcionarios: frata de aspectos tais como empatia,
atencdo e consideracdo; Responsividade e disponibilidade; Continuidade
do relacionamento e Experiéncia enriquecedora.

= Credibilidade e a confiabilidade dos resultados: trata de aspectos tais
como credibilidade e seguranga, confianca e recuperacgéo.

= Preco: Clientes sempre desejam pagar o menor prego, porém apesar de
sua importancia o prego ndo é necessariamente determinante na decisao
e compra.

2.2.3.2 Formulagao de Oferta de Servigo

A formulagao do servigo consiste em definir os principais elementos da oferta
e as decisdes-chave que permitirdo maximizar o valor percebido pelo cliente,
minimizando os custos.

Dentro desta proposta a metodologia utiliza em forma de matriz os 5 itens
principais da proposta de valor (se¢&o anterior) e os coloca em fungéo da formulagéo
do servigo (decisbes) aos quais podem ser: de marketing; operacionais ou de

recursos humanos.

2.2.3.3 O modo de prestacdo do Servico e os Desvios de Qualidade

Até hoje, o servigo foi visto sob um angulo tedrico: o posicionamento como
formulacao se desenvolveram e testaram o conceito sem cessar, nao considerando
a sua aplicacao concreta. Ora, a concepcgao detalhada de uma prestacao e servigo
implica determinar o arranjo dos locais, a capacidade dos diferentes elementos em
responder a demanda, a escolha da tecnologia e do material, os procedimentos e as
definicbes das fungdes, a postura e o comportamento do pessoal e assim por diante.

Um dos fatores se diz respeito a diversidade dos tipos de atividades de
servico. Segundo Téboul (1999, 19), estas distinguem-se em quatro grandes

categorias:

Bens relativamente puros;

Com forte intensidade de servigos;
Com forte intensidade de bens;
Servicos relativamente puros.

Téboul (1999, p. 29) aponta que nao se pode abstrair do tipo de servico em

questdo para adotar a concepcdo detalhada dele. Ele aprofunda a discussao
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separando o servico em fungdo da cadeia de valor e em relagdo aos desvios de

qualidade:

= O conceito de cadeia de valor enuncia que cada empresa realiza um
conjunto de atividades visando conceber, produzir, vender, entregar e
manter seus produtos. Essas atividades podem ser fracionadas em duas
grandes categorias: as atividades operacionais e as atividades de
suporte.

= Quando da concepgéao detalhada do sistema de entrega da prestagao do
servico, devem-se definir as caracteristicas finais do produto e do
processo. Todas as decisbes devem estar de acordo com a formulagao
do servigo. Os desvios podem ser divididos em 4 principais desvios: de
Concepcao; Entrega; de Percepgao; Entre percepcao e as expectativas.

Conclui-se que obviamente que a administracdo do servico nao € algo tao
simples e que a metodologia descrita nos paragrafos acima tampouco garante o
sucesso, porem se mostra uma ferramenta poderosa na elaboracdo do plano de
administragcdo do servigo. Uma vez implementado € necessario implementar e
monitorar indicadores de performance de qualidade e de rentabilidade para que
deficiéncias sejam corrigidas e fortalezas exploradas possibilitando expandir o

negaocio.

2.2.4 A Importancia dos Recursos Humanos e das Liderancgas

As constantes mudangas no mundo corporativo nos ultimos anos vém
provocando esforgcos nas empresas na busca de desenvolvimento e adequacéao das
competéncias humanas as necessidades da concorréncia global, assegurando
assim o aumento da qualidade, a reducao de custos e a prontiddao ao atendimento
dos clientes (ALVES, 2006).

As empresas brasileiras, até entdo acostumadas apenas com o mercado
nacional, no intuito de recuperar o atraso em relagdo as multinacionais estabelecidas
no Brasil, passaram a adotar modelos de gestao voltados a implementagao de novas
praticas gerenciais, como Gestdo da Qualidade Total, Reengenharia etc. Tais
experiéncias foram frustrantes devido a busca de resultados a curto prazo, levando
somente em consideragao o uso dessas técnicas esquecendo as pessoas.

No entanto, existem empresas que se preocupam com as politicas de Gestao
de Recursos Humanos, porém ndo conseguem desenvolver a competéncia humana

de forma eficaz para serem competitivas. Esses fatos levam a entender que a
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Gestao de Pessoas e de suas competéncias nao se faz pelo uso das ferramentas de
administracdo, mas sim pela conscientizacdo dos lideres quanto ao seu verdadeiro
papel como gestor de pessoas (ALVES, 2006).

Em um artigo publicado no site da HSM, Falconi (2010) salienta trés fatores
fundamentais para a obtencdo de resultados em qualquer iniciativa humana:
lideranga, conhecimento técnico e método. Ele comenta que essas trés frentes
devem ser constantemente cultivadas e desenvolvidas, e que é um trabalho continuo
para o resto da vida.

No entanto, dos trés fatores citados acima, a liderangca € o que ha de mais
importante numa organizagdo. O método ou conhecimento técnico sao primordiais,
porém ¢ o lider o responsavel pela realizacao dos processos e é ele quem conduz a
equipe para o uso dessas ferramentas. Falconi (2010) salienta também que ser um
bom lider € conseguir resultados por meio das pessoas, entdo a pessoa do lider
deve investir uma parte substancial de seu tempo no desenvolvimento de sua
equipe. O lider é o principal agente de mudancga dentro de uma empresa.

Conforme Moscovici (2008), no mundo corporativo o processo de mudanca
tem sido a caracteristica mais estavel ao longo dos tempos. A cada dia, as empresas
globais competitivas aumentam a exigéncia de seu capital humano, buscando maior
resultado para a organizagao, melhor qualidade e velocidade dos seus processos.
Essas exigéncias determinam as competéncias humanas necessarias a cada
companhia e, para isso, € preciso que os gestores desenvolvam as competéncias
existentes nas organizagdes para uma nova realidade e um novo mercado (ALVES,
2006).

Conclui-se, portanto, que com o objetivo de preparar as organizagcbes de
forma diferente para um mundo diferente, torna-se fundamental investir tempo e
dinheiro na formagéo e desenvolvimento das competéncias de lideranga. Os grupos
precisam de lideres competentes para sua sustentabilidade e para desenvolverem
plenamente seus recursos e potencialidades. O estabelecimento de metas de
desenvolvimento de lideranca passa a ser a etapa critica e decisiva para todo o

processo e suas consequéncias na vida da organizagao.
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2.2.5 Cliente como Consumidor e como Participante do Processo de Servigo

Um dos mecanismos que o setor de servigo utiliza para diminuir seus custos
transacionais através da participagao do consumidor no processo do servico € o auto
servico.
De acordo com Glossario de Marketing (2012) o auto servico € uma
manifestacdo do setor terciario. Descreve a pratica que servicos de
estabelecimentos comerciais ndo sao prestados por empregados mas sim efetuados
— em partes ou completo — pelos proprios clientes ou consumidores, com a intengao
de baixar custos ou alcan¢ar uma melhor disponibilidade no mercado.
A prestacao de servicos self-service é encontrado frequentemente em:
= "Restaurantes self-service" (como Comida por quilo)
= Postos de abastecimento
= Supermercados e hipermercados
= Caixas eletronicos (de bancos, companhias ferroviarias etc.)
Vantagens de aplicacao de servigos self service:
= Pode proporcionar um nivel de servigo mais elevado, originando um menor
tempo de espera do cliente e transagcdes mais rapidas. Consequentemente,
a satisfagao do cliente sera maior

= Permite um melhor aproveitamento do tempo dos empregados, ficando
estes com maior disponibilidades para clientes ou servicos mais
especificos

A tecnologia da informagcdo e a melhor qualificagdo dos usuarios tem
transformado o setor de autosservigco dramaticamente. Seja no servigo publico, como
por exemplo agendamento para a entrevista de obtencdo de passaporte junto a
Policia Federal e no setor privado como por exemplo em sites de compras de

viagens aéreas.

2.2.6 Usando a Tecnologia para Tornar a Prestagdo do Servigco mais Importante

na Imagem

Ja foi mencionado como a tecnologia vem transformando o setor de prestagao
de servico nos ultimos anos. Na parte V do seu livro “A Era dos Servigos”, Téboul

(1999, p. 57) trata das tecnologias aplicadas a prestacdo dos servicos e mesmo
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sendo uma edigao publicada a cerca de 15 anos atras (1999) ja mostra como a
relevancia das tecnologias de informacdo e conectividade através da internet
mudariam a historia da prestagao de servigco em alguns segmentos.

A inovagao e as novas tecnologias estdo aptas a melhorar a produtividade e
fornecer uma vantagem competitiva nos servigos. No decorrer da histéria a
automacdo, a robodtica, a concepgdo com auxilio do computador ou o estudo de
dados via informatica podem ser utilizados no desenvolvimento e transformagao nos
bastidores, tanto na industria como no setor de servigos. No entanto, neste ultimo
caso, a informatica desempenha um papel central pois € a informagdo que é
essencialmente é transformada e analisada.

Foi a rede de Internet que possibilitou a multiplicagdo dos servicos
associados, e sao 0s novos equipamentos que permitiram o desenvolvimento dos
servicos. Segundo Téboul (1999, p. 67) o uso da tecnologia permite o

desenvolvimento dos servigos por focalizar na:

= Comunicagao e desenvolvimento de marketing individualizado: Promove
interface individualizada com o cliente. Atualmente, algumas home pages
ja carregam com os dados do cliente, com interface personalizada e
preferencias.

= Incrementar a base de clientes: O advento da tecnologia de informagéao
através da internet permite atingir mercados fora do alcance das forgas
de venda e/ou campanhas publicitarias tradicionais.

Um exemplo pratico deste ultimo ponto é o de bancos sem agencias, onde
através de um atendimento mais efetivo através de novos procedimentos, tal como
home banking foi possivel ampliar o seu numero de clientes expressivamente
mesmo ndo aumentando o0 numero de agencias na mesma proporgao.

Como também,

= Realizar economias de escopo: As novas tecnologias permitem fornecer
uma gama de servicos muito mais ampla, sem aumentar sensivelmente
os seus custos. E cada vez mais frequente ver nos supermercados de
Natal a venda de mais servigos, como por exemplo celulares, servigcos de
assinatura de TV e Internet, limpeza dos carros, etc.

= Melhorar a prestagao de servigo: As novas tecnologias acompanharao o
cliente ao longo de seu percurso para melhorar a prestagéo do servigo
em cada etapa, através de processos tais como: Fornecimentos de
informacao mais acessivel e mais completa; Coordenag¢ao das compras
e das logisticas; Integragéo da relagéo no tempo;

= Melhorar a eficacia do pessoal de contato: As novas tecnologias
permitem automatizar operagcbes de rotina, o que permite aos
funcionarios se concentrarem nas tarefas de maior valor agregado e
desenvolverem a relagdo comercial com os clientes.
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= Melhorar a eficacia do processo de entrega e de co-produgao do cliente:
As novas tecnologias permitem diminuir os custos de interacao através
de reducgédo de intensidade ou sua duragéo através da automatizagdo de
certas atividades.

Sao exemplos praticos: o uso de scanners e codigo de barra nos
supermercados reduzindo o tempo em fila; auto-servico de check-in nos voos
minimizando tempo nos guichés; caixas eletrdnicos nos bancos capazes de além de

consultas tradicionais de receber depdsitos, fazer financiamento, entre outros.

= Alinhar os processos de apoio: Dinamismo na elaboragdo de relatérios
de performance operacional permite que atividades cotidianas sejam
corrigidas e melhoradas mais rapidamente. Melhoras na avaliagédo dos
processos de apoio podem ser vistos nas diferentes areas da empresa
tais como: produgdo, vendas, gestdo de recursos humanos,
planejamento ou controle de gestao.

Conclui-se entdo que cada vez mais a tecnologia vem tento maior importancia
pela possibilidade de automatizar processos padroes e com baixo nivel de interacao
com o cliente, possibilitando que o efetivo se concentre em atividades que agreguem

mais valor ao cliente e ao negdcio.

2.2.7 Gestao da Demanda e da Capacidade

Este topico se referem a gestdo da demanda e da capacidade. O servigo &
perecivel, consumido no proprio momento de sua producdo, tendo cada cliente
exigéncias e necessidades diferentes. Logo esta demanda so6 poderia ser
armazenada numa fila de espera.

Além do mais, a demanda pode sofrer influéncia da sazonalidade, sendo
assim o desafio € ajustar a oferta de servigo frente a uma demanda flutuante num
meio instavel.

A
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Figura 5 abaixo mostra comportamento usual da demanda em relagcdo a

capacidade e os principais efeitos se agées ndo sdo tomadas a tempo.
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Figura 5 — Oferta de Servigo em Fungao de Capacidade disponivel
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Fonte: Téboul (1999, P. 98)

Desta forma, quando a demanda for inferior a capacidade, resultardo dai uma
subutilizagdo e uma capacidade excedente. Quando o nivel da demanda permitir
uma utilizacdo o6tima da capacidade, a qualidade sera boa, as filas de espera
eventuais serdo curtas e os funcionarios de contato ndo se sentirdo pressionados.

Em contra partida, quando a demanda alcangca e comeca a ultrapassar a
capacidade disponivel, a qualidade cai e os clientes sdo obrigados a aguardar em
filas de espera ou sistemas de reservas. Se a demanda continuar a crescer, os
clientes poderdo eventualmente voltar em outro momento de menor movimento ou
entdo estardo verdadeiramente perdidos.

Neste contexto é de fundamental importancia que entendamos como prever a
demanda (FLUXO) identificando os gargalos e a partir dai tomar agdes cabiveis no
gerenciamento do negdcio.

Téboul (1999, P112) apresenta trés metodologias para prever o fluxo. A listar:

= Técnicas qualitativas: fundadas em cima de opinido de clientes ou de
peritos através de ferramentas tais como questionarios.

= Previs6es de Curto e Médio prazo: baseia-se na hipdtese de que o
futuro sera como o passado.

= Método Elucidativo: consideram a evolugdo da demanda como uma
variavel dependente, fungao de varias variaveis independentes.

Estes diferentes métodos podem ser combinados, e o método elucidativo
tende a descrever de forma mais confiavel o comportamento da demanda por levar

em consideracgao tanto fatores internos como externo ao negdécio.
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O importante, acima de tudo, é que uma vez que a demanda ¢ estabelecida é
tomar acdes de forma a equilibrar a oferta com a demanda. Seja gerindo uma ou a
outra.

Formas de enfrentar os gargalos inerentes a cada negdcio especifico séo
conseguidos através de filtros (por exemplo segmentacdo), influencia e
deslocamento. Estdo algumas destas agdes descritas por Téboul (1999, p. 98)

abaixo:

= Filtrar selecionando seus clientes: por exemplo, em horas de pico
privilegiar clientes fiéis com acessos reservados e reservas prioritarias.

= |Influenciar a demanda: Ofertas especiais em periodo de baixa demanda

= Modificar demanda: Por exemplo, oferta de servicos menos atraentes
nas horas de pico

= Deslocar a demanda com pregos convidativos: por exemplo, tarifas
promocionais de telefone durante especificos horarios do dia.

= Transferir demanda para outra atividade: Oferecer servigos alternativos
enquanto da impossibilidade do outro. Por exemplo, caminhada
enquanto quadra de ténis esta ocupada.

= Suscitar uma demanda complementar: equilibrar a utilizagcdo de um
servigos suscitando uma demanda complementar. Por exemplo, pacotes
de fim de semana no hotel.

= Armazenar a demanda: a demanda pode ser armazenada numa fila de
espera ou num sistema de reservas. Por exemplo, em horas de pico a
rede de alimentagdo Outback geralmente “armazena” sua clientela no
bar antes de aloca-los em uma mesa.

No que se refere ao Layout, um bom exemplo encontrado na literatura de
referéncia se diz respeito a rede de comida mexicana de fast-food Taco Bell. Através
da terceirizagdo de alguns servigcos foi possivel diminuir o tamanho das cozinhas
tornando os saldes para atendimento maiores, aumentando portando a capacidade

disponivel.

2.3 RELACIONAMENTO COM CLIENTE

Ao discutir o relacionamento com o cliente, fagamos uma analogia com um
modelo de um balde (TEBOUL, 1999). Os clientes, de inicio, conhecem e se
interessam pelo servico antes de compra-lo e cair no balde. Se eles estiverem
satisfeitos, permanecerao no balde para formar a base da clientela fiel. Se nao
estiverem satisfeitos, ndo renovardo a experiéncia, e havera uma fuga de clientes

insatisfeitos. Em nossa analogia, escapariam pelo orificio do balde.
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A Figura 6 a seguir mostra este modelo do balde, onde é importante juntar a
duas nog¢des essenciais: as reclamacdes e recuperacido do cliente, por um lado e o

efeito boca a boca, pelo outro.

Figura 6 — Interacdo dindmica entre marketing e operagdes.

i Vendas

Base de Clientes

O BALDE

Experiéncia

Cliente

Satisfeito Repete

MARKETING

Reclamagdo

Recuperacdo

BB+

BB- : Boca a boca negative

BB+ : Boca a boca positivo
i Segmento de Clientes

Fonte: Téboul (1999, P. 94), adaptada pelo autor

O ciclo comega com o esfor¢go de marketing, que aspira a um certo numero de
novos clientes, afim de coloca-los no balde onde eles experimentam o servico. O
objetivo do marketing é atrair cada vez mais clientes para ampliar a parte do
mercado, gerar economias de escala ou de utilizagado das capacidades.

Os clientes preenchem o balde, mas nao se sabe ainda quantos deles estao
satisfeitos ou nao, quantos foram substituidos ou perdidos, como o servigo se porta
diante da concorréncia. Mediante a todos estes aspectos € de fundamental
importancia estabelecer uma correta expectativa para o cliente como também medir

sua percepgao sobre 0 servigo recebido.
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2.3.1 Influenciar as Expectativas dos Clientes

Os clientes jugam a eficacia de um negdcio de servigo comparando a sua
percepcdo com suas expectativas, em funcdo das principais caracteristicas da

proposta de valor, de acordo com Téboul (1999, p. 108). Por exemplo:

= Resultado da interacdo com o processo: tempo de resposta,
acessibilidade, meio fisico

= Resultado com a interagdo com os funcionarios: empatia, capacidade de
resposta, continuidade, aprendizagem

= Credibilidade dos resultados e confiabilidade: confianga, coeréncia,
recuperagao

= Preco

Entdo tendo em vista a enorme diversidade das solicitacoes, é importante que
0 posicionamento e a comunicagado das promessas estejam em consonancia com as
caracteristicas que os clientes consideram importantes.

Téboul (1999) também define meios de comunicagdo da oferta de servigco
através de comunicacdo de massa; comunicacao interativa e comunicagdo boca a
boca. Sendo este ultimo o que maior causa impacto em vista que traduz a

experiéncia real do cliente para com aquele servigo.

2.3.2 Medindo a Satisfagao do Cliente

Para uma empresa baseada no ramo de servicos se torna fundamental medir
a satisfacao do cliente pela simples razdo do que a fidelidade depende diretamente
desta satisfagao. Principalmente dentro de um contexto de concorréncia ativa, onde
sua oferta deve estar em constante evolugao de forma a evitar o abandono dos seus
clientes. O abandono do cliente no setor de servicos pode ser analogamente
comparado a uma falha do produto de uma fabrica. Portanto, uma empresa nao
estara apta a evoluir sua oferta se ndo conseguir medir o seu desempenho.

Algumas empresas utilizam feedback logo apds servigo, outras vias contato
por telefone de uma certa populacdo da clientela, via meios eletrbnicos, porém o
mais importante é que estes dados podem estatisticamente e probabilisticamente
avaliados e levando em conta enquanto no processo de evolucdo de sua oferta e
quantificacdo do que na literatura é descrito como desvio de percepcdo da

qualidade.
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Figura 7 — Exemplo de questionario de satisfagdo de empresa do ramo de tintas.

Pesquisa de
Satisfacdo

GRAU DE SATISFACAO
DD

(v Oz O3 O« (s

Cortesfa: Demonstra educaciio e cordialidade

Receptividade: Responde as solicitacdes

rectamacdes e sugestdes [ [12 [1s [l4 [15
Atendimento Qualidade: Répida e eficaz v O2 s Ose 5
Curd_ilidadeﬁﬁﬁé:;‘ampiwidmm |j1 E|2 ’: 3 j 4 :| 5
Presteza: Deseja nos ajudar [ Oz [J3 [14 5
Aspectos visuas: Atende as expectativas v [z [ [J2 s
Durabilidade: Atende as expectativas de vida util [ [J2 13 [14 s
aghes: Atende a0s requisitos &

especificados [ [J2 [J3 [14 []5
Embalagens: Garante a protecio e a [t [J2 [I3 []a []5

i ¢ o ®© ([ (2 (13 [14 (15
Prazo de entrega: Na data combinada [ (= 13 O+ [J5
:l.::g::; Desenvolvimento: Com conhecimento I‘j’ ‘_| 2 L: 3 J 4 :! 5
Comercial Contato: A freqiéncia de contato ésatisfatéria |11 [ ]2 []3 []4 []5

Técnica: Nossos representantes demonstram — ¥ — —
conhecimento e dominio dos assuntos tratados [} 02 = O« s

Desempenho: Atende a todas as necessidades

1 Oz O3 O+ 'jIS.

Contato: Satisfatoria as expectativaspds-venda [ 11 [ ]2 [ 13 [l4 [ |5
Sho atendidas e resolvi [t (J2 (13 [J]4 [15
S.:E:ﬁM%u':JMMnmwdienumde (W 2 13 [14 [15
:ﬁ;muumﬂ:mnuammﬁm [ 2 O3 4 15

sha emvisita |14 [z []3 []4 []S

03 p
ou por tetefone

TINTAGS

Fonte: PORTAL Pitbulliquine, 2015.

Em posterior analise é possivel avaliar a extensao da fuga da clientela. Seja
através de numero de contratos rompidos, material devolvido, contas inativas e
assim por diante. Entdo, uma vez que esta populacao é identificada & possivel
trabalhar em um plano de acao de forma a tentar recupera-los.

Um outro aspecto a se levar em consideragéo € estimar o precgo da fidelidade.
A fidelizagdo permite multiplicar as vendas ao mesmo cliente ao longo do tempo e
recuperar as despesas realizadas para conquista-lo.

Portanto sdo muitas as variaveis a serem controladas durante o controle de
operagao de servico. Um ponto importante é que os resultados e agdes definidas
durante o processo de medicdo e controle devem retroalimentar a fase de
planejamento, de forma a maximizar os lucros em linha com a evolugdo de sua

oferta.
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2.4 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Neste capitulo apresentaremos o Customer Relationship Manager (CRM) ou
em portugués Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente.

Em seu livro CRM na Velocidade da Luz, o Autor Paul Greenberg instiga
reflexdo sobre a importancia estar sempre a frente no entendimento das demandas

dos clientes e como o CRM pode permitir mecanismo para isto.

Nao é permitido ficar para trds na nova economia do século XXI. Ser
retardatario agora significa clientes perdidos e sérios arranhdes nos lucros,
para nao dizer prejuizos. Mas como ndo se atrasar quando os clientes estao
mudando a velocidade da luz? (GREENBERG, 2014. p. 7).

Com a introdug&o acima Greenberg convida o leitor a conhecer a ferramenta
CRM (Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente) como mecanismo para
atender as demandas comercias deste século. Além do CRM serdo desenvolvidos
alguns conceitos de tecnologias que projetam o CRM em uma outra dimensao,

conforme ilustra a Figura 8 abaixo:

Figura 8 — CRM e tecnologias que suportam sua evolugao

SFA - Automacdo da Forca de
O Trabalho

EMA — Automacao do Marketing

<r
\ PRM — Gestdo do Relacionamento com
DD-D
: Parceiros
<

SRM — Gestao do Relacionamento com
o Estudante

Fonte: Pesquisa do autor / Jan. 2015

Nas secdes a seguir serdo apresentados os principais conceitos relacionados
a ferramenta chamada CRM, os tipos de tecnologia, os diferentes usos e os
principais fornecedores. Também serdo mostradas extensdes de aplicagdo do CRM

para Automacéo da Forga de Trabalho (SFA) e suas outras variagoes.
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2.4.1 Conceito de CRM

O que é o CRM, na verdade? Para tentar responder a essa pergunta, busquei
na literatura algumas definices.

Segundo Frei (1994, p. 2), fundador da Onyx Software,

CRM ¢é um conjunto de processos e tecnologias para gerenciar
relacionamentos com clientes efetivos e potenciais e com parceiros de
negocios por meio do marketing, vendas e servigos, independentemente do
canal de comunicagao.

Em sua concepcdo, as estratégias tecnologicas sdo executadas em quatro
niveis, de acordo com a capacidade de organizagao vertical e horizontal de todos os
processos de cada empresa: funcional, departamental, CRM parcial e CRM. Quando
se atinge o quarto nivel, estdo presentes:

* Unico e universalmente compartilhado centro de dados;

= Estratégias e processos departamentais coordenados;

= Sistema de relatorios em circuito fechado e analises em tempo real;

= Processos tradicionais e baseados em Internet compativeis e que

convivem em um s6 mosaico de CRM.

E apenas nesse nivel tecnolégico que se pode almejar construir a rede de
relacionamentos de negdcio, estagio em que todas as relagbes diretas e indiretas
entre clientes, parceiros e empresa sdao completamente integradas, visiveis e
gerenciaveis.

Ja Keen (1996), presidente da Keen Innovations, diz que “gostaria de me
livrar do termo CRM, mas, uma vez que ele ja esta estabelecido, ndo ha sentido em
langcar um novo ao ja sobrecarregado jargao de TI”. Ele preferiria CREE (Customer
Relationship Experience Enhancer, ou acentuador de experiéncia de relacionamento
com o cliente), ja4 que ndo acredita em gerenciar clientes, mas sim em melhorar o
relacionamento entre a empresa e eles. E preciso resistir & comodidade do
distanciamento e entender toda e qualquer informacao sempre sob a perspectiva do
cliente. Assim, Keen langa sua definigdo ideal de CRM:

CRM é o comprometimento da empresa em colocar a experiéncia do cliente
no centro de suas prioridades e em garantir que sistemas de incentivo,
processos e fontes de informacdo alavanquem o relacionamento por meio

da melhoria da experiéncia, conquistando mais confianga e um senso de
valor pessoal por parte dos clientes.
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Para Marshak (1998, p. 2), “ha tantas definicbes de CRM quantas sédo as
empresas vendendo solugdes para se aproximar do cliente”. Em sua opinido, nao se
trata de uma categoria tecnologica, mas de um compromisso estratégico. Ha duas
dimensdes de tecnologia de CRM: aplicagbes dirigidas ao cliente, aquelas que o
cliente efetivamente experimenta e pelas quais interage com atendentes, site ou
sistemas, e aplicacdes dirigidas a empresa, que se dividem em automacao da forga
de vendas, automagao do marketing e servico e suporte a clientes. A automacgao do
marketing estd em uma area fronteiriga com os dois outros tipos.

Na empresa em que Marshak (1998, p. 2) trabalha, costuma-se falar em

Customer Intelligence (sistema de informagdes sobre o cliente), que consiste em:

= Coletar informacgoes.

= Analisar informagées.

= Formular estratégias baseadas na analise para reconhecer o valor do
cliente.

= Agir em conformidade com as estratégias assim definidas.

Ha seis categorias de ferramentas para criar um servigo de informagdes sobre

o cliente, de acordo com Marshak (1998, P 3), que tém as seguintes fungdes:

= Coletar informacdes.

= Armazenar informacgdes.
= Processar informacoes.
= Acessar informagées.

= Organizar informagoes.

= Modelar e analisar informacodes.

Simpson (2000), principal executivo de marketing da Interact Commerce,
ressalta que, antes de mais nada, toda e qualquer nova ferramenta tecnoldgica deve
ser implementada com a condi¢cdo de que traga resultados palpaveis ao negocio, e
ndao porque € moda implementa-la! Ele também desmistifica a questdo do
relacionamento baseado na confianca e define a esséncia do relacionamento como
“simplesmente uma memoaria de todas as interagdes passadas”.

A qualidade dessas interacdes esta diretamente ligada a sua capacidade de

nao se esquecer do passado. Assim, bom CRM é como uma conversa sem fim com
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seu cliente: € tudo uma questdo de criar uma histéria consistente com ele para
proporcionar-lhe uma experiéncia que valha a pena.

Segundo o portal crmguru.com (2004,), CRM é:

Uma estratégia de negécio para selecionar e gerenciar clientes e otimizar
valor de longo prazo. CRM exige uma filosofia de negdcio centrada no
cliente e cultura para apoiar processos de marketing, vendas e servigos
efetivos. Aplicacdes de CRM podem propiciar o gerenciamento eficaz do
relacionamento com o cliente, desde que a organizagéo tenha liderancga,
estratégia e cultura compativeis.

Resumindo as definicbes de tantos profissionais e fontes que dominam o
assunto, fica claro que CRM é uma estratégia de negoécio e que a tecnologia é

fundamental para sua efetiva viabilizacao.

2.4.2 Tipos de Tecnologia de CRM

Existem basicamente trés segmentos em que o CRM se faz presente:
Operacional, Analitico e Colaborativo (Greenberg, 2014).

No segmento de CRM Operacional encontram-se fungbes que envolvem
servico a clientes; gerenciamentos de pedidos; faturamento e cobranga; e
automacao e gestao de marketing de vendas. Este € o uso primario do CRM e
usualmente permite integragcao com outros sistemas tal como SAP.

No segmento do CRM Analitico ocorre a captagao, armazenamento, extragao,
processamento, interpretacao dos dados do cliente a um usuario.

Finalmente, no CRM Colaborativo, existe uma rede de coordenagcdao que
fornece os caminhos para clientes e fornecedores e inclui as fungbées de CRM que

prové interagcao entre cliente e canal.

2.4.3 Componentes Tecnolégicos do CRM

De acordo com Greenberg (2014) sdo quatro os componentes tecnoldgicos
dos sistemas de CRM: Motor do CRM, Solugdes de Front-Office, Integracao de
Aplicativos de Empreendimento (EAI) e Solugdes de Back-Office.

O Motor do CRM é o repositério de dados dos clientes ou armazém.

Idealmente todas as informacdes, estaticas ou dindmicas, devem ser acessiveis
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através dela por todos os departamentos da empresa, clientes e fornecedores e
parceiros.

A componente de solucbes de front office sdo aplicagdes que funcionam
sobre a base de dados do cliente sempre que ha interacao entre ele e a empresa.

No que tange as EAls, esses aplicativos tem a fungéo de integrar o sistema
de CRM a tudo que ja existe em seu ambiente de tecnologia.

Finalmente, as solugcbes de back office estio relacionadas as ferramentas
analiticas que n&o interagem diretamente com o cliente, mas que esté relacionada a

estratégia de relacionamento que é colocada em acéo.

2.4.4 O Portal CRM

O advento da Internet possibilitou que as aplicagbes de CRM
experimentassem uma maior difusdo e facilidade de utilizacdo (GREENBERG,
2014). A literatura discute sobre sistemas desenvolvido para aplicagdes web e
sistemas com arquitetura convencional com interface web. Independente disto, o
principal valor que a Internet proporciona ao sistema s&o: acesso simples,
independentemente da plataforma, dados e aplicativos de qualquer lugar, a qualquer
hora.

Segundo Greenberg (2014), sao os pontos basicos para um bom portal de
CRM:

= Interface amigavel e customizada de acordo com o cliente
= Solugdo unica para toda a empresa
= Interface customizada de acordo com o publico, podendo ser cliente,

funcionario e/ou parceiro.

2.4.5 Aplicagdes Consideradas Extensdes do CRM

Como mencionado no inicio desta segao, existe algumas variantes do sistema
CRM ao qual se tornaram extensdes da aplicagao, tais como Automacao da forca de
venda (SFA); Automacao do Marketing (EMA); Gerenciamento de Parceiros (PRM).
(GREENBERG, 2014).
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O CRM e o gerenciamento de vendas sdo coisas distintas. Apesar de
possuirem caracteristicas semelhantes, tais como gerenciamento de contatos,
prospecg¢ao, gerenciamento de oportunidade e de contas, o CRM permite aplicar o
conceito de automacéo da forga de vendas (SFA).

Em esséncia os pontos abaixo resumem as caracteristicas encontradas em
sistema de SFA:

= Gerenciamento de Contatos

= Gerenciamento de Contas

= Gerenciamento de Oportunidades

= Gerenciamento do processo de Vendas (pipeline)

= Previsao de Vendas

= QOrgcamentos e pedidos

No que se refere a Automacao do marketing (EMA), € introduzido o conceito
de marketing de permissédo, ao qual pede permissao ao cliente para falar sobre
determinado assunto. Este € um dos mais novos componentes do CRM e um bom
exemplo de EMA pode ser encontrado em sites de compra eletrdnica tal como Lojas
Americanas onde apds a primeira transacdo, em que seus dados sio coletados,
suas preferencias, incluindo como deseja ser chamado, sera apresentado.

Em geral, a maioria das ferramentas de EMA possui:

= Sistema de informagéao sobre os clientes

= Extracdo e analise das informacdes

= Planejamento e definigdo da campanha

= Langamento da campanha

= Gerenciamento de respostas

= Ferramenta de fluxo de trabalho (visdo uniforme do cliente por toda a

empresa)

A componente PRM, ou gestédo de relacionamento com parceiros, usualmente
pode ser ligada a uma solugdo SFA. Um bom modo de compreender o PRM é
visualizar o ciclo de parceria: desenvolvimento do programa de parceria, definicdo e
gerenciamento de objetivos e gerenciamento e distribuicdo de oportunidades. Os
pontos fundamentais para escolha de um sistema de PRM sao produtividade de
vendas e custos de suporte.

Um outro modal é o que chamamos Call Center, ou em processo mais

elaborado os chamados Centrais de Interacdo com o Consumidor (CIC). Ao chamar
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esta faceta do CRM de CIC o cliente efetivamente interage com a empresa mediante

uma ampla gama de canais integrados, em varios ambientes (Internet, fone e

pessoalmente).

2.4.6 Os Principais Fornecedores de Sistemas de CRM

A titulo de informagéo é importante mencionar os principais fornecedores de

CRM e o quadro 1 abaixo pretende demonstrar um pouco sobre algumas solugdes

propostas pelos principais fornecedores.

Quadro 2 — Principais fornecedores de sistemas CRM

Empresa

Historico

PeopleSoft/Vantive

Onyx Corporation

Siebel Systems

Oracle

E.piphany

A PeopleSoft, nascida em 1987, se fez gigante com suas solugdes
de ERP. Em 1998, a empresa de mais de US$ 1 bilhdo viu-se
obrigada, com o declinio do negécio de ERP, a se reinventar, e a
maneira encontrada foi a aquisicdo da Vantive, uma das principais
do setor de CRM. O casamento entre ambas se mostrou perfeito, e
hoje seu carro-chefe € o CRM.

A Onyx tem uma abordagem unica de CRM. Ao ser a mais visivel
empresa de CRM baseada em portal, ela fez do CRM algo que pode
ser compartilhado. A maioria das ferramentas CRM é para uso dos
funcionarios da empresa. O eCRM da Onyx permite que os clientes
interajam com seus proprios registros e que também contatem
funcionarios da empresa fornecedora pela Internet. Os portais
desenvolvidos pela Onyx envolvem os clientes, os funcionarios e os
parceiros da empresa.

Eis a empresa que transformou o CRM nessa industria
multibilionaria. A Siebel é a lider de mercado em CRM (com
participagdo de 15% a 18% no mercado total e 22% s6 no que se
refere a automacao de forga de vendas) e quase um sinénimo da
ferramenta.

A segunda maior empresa de software do mundo dispensa
apresentagbes. Seu banco de dados relacional pronto para a
Internet, o Oracle 8i, domina o mundo do database, com pouca ou
nenhuma concorréncia além do DB2 da IBM e, até certo ponto, do
SQL Server 7.0 da Microsoft. A suite CRM da Oracle, pouco mais de
um ano depois de seu langamento, ja era o quarto produto mais
vendido do mercado, atras apenas das solugdes Siebel, Vantive e
Clarity.

Essa empresa tem uma base sdlida. E dirigida desde 1998 por
Roger Siboni, ex-vice-presidente do conselho de administracdo da
firma de consultoria KPMG, e conta com uma diretoria de “sangue
azul’, com representantes das mais expressivas empresas de
venture capital dos EUA. Comegou pelo CRM analitico e entrou, com
0 E.5, no universo do operacional.

Fonte: pesquisa do autor /Jan. 2015
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Buscando atender ao objetivo proposto, este trabalho se estruturar por meio
de uma pesquisa exploratéria e é posteriormente sustentada por um estudo de caso.
Esta abordagem foi escolhida em razdo de bem se adaptar a assuntos com a teoria
em seu estagio inicial, onde a experiéncia e a perspectiva dos atores sao
importantes e na qual a consideracdo do contexto de agao é critica (BENBASAT;
MEAD, 1987).

Ainda no método da pesquisa, esta também & descritiva pois estabelece
relacédo entre as variaveis no objeto de estudo analisado.  Enquanto método, o
estudo se caracteriza como qualitativo, pelo fato de buscar entender um fenébmeno
em especifico: as competéncias organizacionais, funcionais e individuais de uma
empresa. Tendo, no ambiente onde o fenébmeno ocorre, uma fonte direta de dados
(GODOY, 1995).

3.2 UNIVERSO

O universo de pesquisa foi de 2 pessoas (F1 - Gerente de Marketing e
Vendas para regiao norte-nordeste e F2 — Gerente de Contas para regido norte-
nordeste) com ligacdo direta com a EMPRESA e teve como base o critério de
relevancia para a pesquisa. Para fins de analise comparativa, é relevante mencionar
que trata-se de empresa de grande porte e com marca consolidada no mercado.

Em relagdo ao universo pesquisado, foi tomado o cuidado de escolher uma
parte relevante da organizacdo com o intuito de representar de forma mais fiel
possivel o resultado da populagao total, ou seja, uma pesquisa censitaria (Bardin,
1977)

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Conforme a autora da pesquisa, os dados podem ser adquiridos através de

situacdes especificas como entrevista semiestruturada.
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Na entrevista semi-estruturada, o investigador tem uma lista de questbes ou
topicos para serem preenchidos ou respondidos, como se fosse um guia. A
entrevista tem relativa flexibilidade. As questdes ndo precisam seguir a
ordem prevista no guia e poderdo ser formuladas novas questdes no
decorrer da entrevista (MATTOS, 2005). Mas, em geral, a entrevista seguira
0 que se encontra planejado. As principais vantagens das entrevistas semi-
estruturadas sdo as seguintes: possibilidade de acesso a informagédo além
do que se listou; esclarecer aspectos da entrevista; gera de pontos de vista,
orientagbes e hipoteses para o aprofundamento da investigagdo e define
novas estratégias e outros instrumentos. (TOMAR, 2007)

Sumariamente o0 método de pesquisa utilizado neste trabalho se deu em

quatro momentos, cujas etapas se encontram descritas nos roteiros logo abaixo.
3.3.1 Desenho da pesquisa

A fim de melhor entender o percurso metodolégico percorrido neste estudo, a
Figura 9 é apresentada, com as etapas que estruturam a pesquisa, e as técnicas de

coleta e analise utilizadas.

Figura 9 — Fluxo de trabalho de acordo com metodologia

Entrevista
com Gestor
de Marketing

Coleta de
Dados

Revisao da

Literatura

Fonte: Dados da pesquisa, Jan./ 2015

3.3.2 Entrevista

Foi preparada entrevista semiestruturada a ser aplicada ao gestor da empresa
em estudo, em roteiro proposto inicialmente com 12 questdes abertas. O foco inicial
€ de identificar questdes do perfil profissional do entrevistado, como tempo de
empresa, atividade que realiza, suas responsabilidades e areas com as quais
interage.
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Em seguida se focara o levantamento de questbes estratégicas do negdcio da
empresa, tais como: aspectos que podem gerar diferenciagcdo do negocio e
vantagem competitiva no mercado em que atua (fatores criticos de sucesso). Os
pontos fortes e pontos fracos da empresa, bem como fatores que geram
oportunidades ou ameacgas a organizagao. E finalmente revisar os processos do
sistema de CRM usado como forma de verificar como o CRM ¢ utilizado na empresa

como mecanismo de gestdo de negaocios.

3.4 TRATAMENTOS DOS DADOS

Com o intuito de aprofundar o entendimento das palavras-chave levantadas,
foi utilizado a analise de conteudo por categorizagéo tematica (BARDIN, 1977) que
obtém dados por meio da anadlise sistematica e da observagéo.

Para uma aplicabilidade coerente do método, de acordo com os pressupostos
de uma interpretacdo das mensagens e dos enunciados, a Analise de Conteudo
deve ter como ponto de partida uma organizacao. As diferentes fases da analise de
conteudo organizam se em torno de trés polos, conforme Bardin (2009, p. 121): “1. A
pré-analise; 2. A exploracdo do material; e, por fim; 3. O tratamento dos resultados: a

inferéncia e a interpretagao”.
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4 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DOS GESTORES DE MARKETING

De acordo com a analise das informacgdes coletadas durante a entrevista com

gestor de marketing (Vide Apéndice A) foi possivel observar os aspectos a seguir.

4.1.1 Perfil do Funcionario de Gestao de Marketing

A gestao do setor de marketing é gerida por funcionario que ja desempenhou
outras fungdes na area operacional e administrativa em diferentes filiais da empresa

tanto no Brasil, quanto no exterior.

[...] na EMPRESA a 13 anos onde ja desempenhei diferentes fungdes, tais
como: Engenheiro de operagbes de campos petroliferos para segmento
(Brasil e Reino Unido), gerente de operacdo de campo para segmento
(Reino Unido), gerente de contas para segmento (Brasil), gerente comercial
para negocio (Brasil, Norte-Nordeste).

Também foi observado que existe uma interagdo muito ativa entre o setor de
Marketing da empresa com os diferentes setores internos da empresa.

Isso pode ser visto quando F1 descreve que:

Internamente, minha fungdo exige interagdo direta com os segmentos
operativos, que sdo os executores dos servigos; com o time de contratos
formado por advogados para discussdo de termos e condigbes contratuais
que possam ter impacto financeiro para a empresa; controladoria financeira
para discutir sobre limites de créditos e condicbes de pagamento;
departamento de planejamento tributario e departamento de conteudo local.
Entre outros com menor intensidade tal como compras, SMS, etc.

4.1.2 Principal Atividade e Responsabilidades

Cuidar da satisfagéo do cliente é a principal atividade do gestor de marketing
de uma empresa que considera o cliente como a razdo de sua existéncia. Através do
claro entendimento das demandas e expectativas do cliente o gestor de marketing
deve preparar sua empresa para atender as necessidades dos clientes. Ao qual,
diga-se de passagem, podem ser bastante dindmicas o que exige contato continuo,

como observado por F1 a seguir:
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Como gestor comercial, posso dividir minha principal atividade de acordo
com os CLIENTES, interno e externo.

Para o cliente interno (operagdes), minha principal atividade é identificar e
influenciar as tendéncias de mercado e demandas para que a organizagao
possa adequar seu portfélio de servigos para atender objetivando ganho de
mercado e lucro.

Para o cliente externo, nossos CLIENTES, é que ele esteja satisfeito com os
nossos servicos através de relacionamento transparente, garantindo
convergéncia entre o prometido e o entregue.

4.1.3 Os Principais Desafios

O maior desafio de qualquer negdcio é se manter relevante com o passar do
tempo. Para isso é preciso estar sempre revisitando seus processos e verificando se
sua proposta de valor ainda torna seu servico atrativo, caso contrario certamente
havera pressao sobre o prego e, por conseguinte a lucratividade do negdcio.

O seguinte trecho da entrevista ilustra alguns dos desafios do gestor de

marketing.

O setor de petréleo e gas € bastante afetado por fatores macroeconémicos,
tais como prego do barril, eventos de ordem geopolitica.

Para ilustrar, em momentos como o atual é natural que recebamos pressao
para redugdo dos nossos pregos em detrimento a redugao de fluxo de caixa
pelos clientes. Neste caso temos que estar confiantes que nosso servico
tenha o valor proposto reconhecido, € que nossa qualidade de servigo
suporte nossa posigéo. Eventualmente temos que partir para negociagoes
do tipo, porém em geral ndo fazemos concessbes sem ter algo em
contrapartida.

Internamente, também somos desafiados a fazer mais com menos recursos
e cortar orgamentos de algumas iniciativas, tais como viagens e
treinamento.

A concorréncia é forte e por isso € importante conhecer para que possa ser
elaborado estratégias para vencer a “guerra” diaria contra a concorréncia. Aqui coto

trecho classico do livro “A Arte da Guerra” onde relata sobre este assunto:

Se vocé conhece o inimigo e conhece a si mesmo, ndo precisa temer o
resultado de cem batalhas. Se vocé se conhece mas ndo conhece o inimigo,
para cada vitoéria ganha sofrera também uma derrota. Se vocé n&o conhece
nem o inimigo nem a si mesmo, perdera todas as batalhas.(SUN TZU, 2009,
p. 15)
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4.2 COMPARAGAO DO CRM TEORICO COM O DA EMPRESA OBJETO DE
ESTUDO

Foi possivel constatar através deste trabalho como o sistema de CRM
desempenha um papel operacional e analitico importante na gestdo do negdcio
através de interagdo com outros sistemas utilizados. Sendo este bastante utilizado
em processos tais como:

= Gerenciamento de oportunidades (licitagbes, aditivos contratuais,

renovacao de contratos, negociagoes)

= Gerenciando de Contas e Contatos

= Gerenciamento de Contratos e Controle Financeiros

= Capitagao de informacéo de planejamento de demanda futura (atividade)

= Visualizagdo de pipeline de vendas (receitas) de acordo com

gerenciamento de oportunidades

= Interface para realizagdo de exercicios de estratégia de vendas utilizando

ferramentas reconhecidas tais como analise SWOT e Proposi¢cao de Valor.

Entretanto, ndo se observou-se nenhum papel colaborativo com o cliente
através deste sistema. A empresa possui canais web de suporte ao cliente, que em
comparacao com outras empresas do ramo de servigco considerei limitado.

O quadro a seguir sumariza as observagdes realizadas quanto ao uso deste
sistema pela EMPRESA em comparagdo com o que foi apresentado durante o

referencial tedrico.

Quadro 2 — Quadro comparativo CRM Tedrico vs EMPRESA

CRM
ESTUDO DE CASO EMPRESA DO RAMO DE SERVICOS DE PETROLEO

RECEITA ANUAL DA EMPRESA

(EM MILHOES DE DOLARES) 48,580
NUMERO DE FUNCIONARIOS 120,000
CRM
FORNECEDOR

Nome | Siebel

A Siebel é a lider de mercado em CRM (com
participagéo de 15% a 18% no mercado total e
22% s6 no que se refere a automacgao de forga
de vendas) e quase um sindnimo da ferramenta.

Know-how no segmento

TIPOS DE TECNOLOGIA



Operacional

Analitico

COMPONENTES
TECNOLOGICOS DO CRM

Motor do CRM

Solugdes front-office

EAI

Solugdes back-office

PORTAL DO CRM
Comentario sobre interface do
website
COMPONENTES DE
AUTOMACAO DE VENDAS (SFA)

Gerenciamento de Contatos

Gerenciamento de Contas

Gerenciamento de Oportunidades

Gerenciamento do processo de
Vendas (pipeline)

Previsao de Vendas

Orgamentos e pedidos
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Principal fungdo do CRM. Sistema de CRM esta
conectado com outros sistemas de coleta de
dados, permitido controle de faturamento,
aprovagdes financeiras através do CRM,
automacgédo da forca de vendas através de
reportes de visitas ao cliente, e gerenciamento
de oportunidades.

O sistema CRM ¢é utilizado para entrada de
informacao que pode ser visualizada através de
outros sistemas. Por exemplo: Pipeline de
oportunidades, Previsdo de operacoes futuras

O armazém de dados e informagdes pode
somente ser acessado pelos usuarios da
empresa. Acesso ao sistema é provido pelo
gerente de marketing através de aprovacgéo
mediante justificativa de necessidade de uso.

N&o ha interligagdo deste sistema com nenhum
banco de dado dos clientes.

Reportado pelo usuario uma boa interagdo do
sistema CRM com outras aplica¢des utilizadas.

Existem aplicagbes internas que permitem ao
usuario trabalhar em solugdes diretamente para
o cliente. Por exemplo: uma oportunidade criada
para atender um determinado segmento de
mercado pode ativar um projeto de
desenvolvimento ou customizacdo de uma
tecnologia para atender necessidade do cliente.

Interface simples e de facil uso porém somente
em Inglés.

Capta informagdes organizacionais e socias do
contato. Permite elaboragéo de organogramas.

Informacgbes sobre missdo e visdo do cliente
séo definidas no perfil da conta. Conta é
assignada para um contato primario e
gerenciamente é feito através das atividades
(reunides, congressos, telefonemas, etc) que
podem ser associados a conta.

Capta informacao relevante a oportunidade.
Prové ferramentas para avaliagdo e
posicionamento de estratégia (SWOT) e
definicdo de Valor de Proposigao.

Pipeline de vendas baseado no gerenciamento
de oportunidade ganhas e perdidas, e calculo
de Marker Share.

Através de gerenciamento da oportunidade.
Porcentagem de receita é estimada baseado no
estagio em que se encontra a venda.

Nao prove interface para realizagdo de
orcamentos. Porém receita pode ser monitorada
através de gerenciamento de oportunidades
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COMPONENTES DE
AUTOMACAO DE MARKETING
(EMA)
. . ~ Perfil das empresas e atividade sdo agrupadas
Sistema de informagéao sobre os de f defini tratéai i
clientes e forma a definir estratégias especificas para

cada cliente

Dados podem ser acessados e exportados em

Extragdo e analise das formatos de facil manipulagdo (planilhas,

informagdes editores de texto, etc)
Planejamento e definicdo de N&o automatizado, mas possui capacidade de
campanha gerar planos especificos de venda diretamente

Gerenciamento de respostas Gerenciado através dos registros de atividade.

Atividades podem ser assignadas para qualquer

Ferrramenta de fluxo de trabalho o
funcionario da empresa.

CALL CENTERS Ou CICs

Comentario sobre interface e
operacgao

Especifico para alguns segmentos. Usualmente
suporte €& assignado para funcionario local
definido como especialista.

Fonte: Dados da pesquisa, Jan./ 2015

4.2.1 Amostra da Interface do Sistema CRM com o Usuario

A secao a seguir objetiva ilustrar de forma resumida o processo interativo
entre usuario e sistema CRM comercial em algum de seus processos operacionais.
As figuras a seguir sdo snapshots da interface do sistema de CRM utilizado pela
EMPRESA objeto de estudo.

A interface de entrada (login) apresenta atalhos para suporte e material de

referéncia para o usuario do CRM.
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Figura 10 — Interface web de Acesso ao Sistema

Time de Suporte & Aplicagio

»“ Microsoft Dynamics - cick here 1o ogin

Dynamscs Team Space Perguntas Freguentes

Treinamento Online e Outras Referencias

e Novidades
Clica no Logo para

o Conectar /_Aﬁ ( £;gg \

X
-
l““, \ ‘Q‘\c Cust Ofﬂf_;, F 0 Outros Sistemas
> 4 feid internos que fazem
" t Hchet interface com o CRM
.

E Click on CRM
Logo to Login
S

Fonte: Dados da pesquisa, Jan./ 2015

Uma vez dentro do sistema a seguinte interface € apresentada provendo
ao usuario diversas interagoes.

Figura 11 — Interface Inicial do Sistema CRM

or 4| 23 3 Guaries Cetut

> 1 Mo quadro acima opgdes para as seguintes tabulaqaeé: My Alerts
s Oportunidades | Contas | Contatos | Calendério | Atividades | Cor ia | C | Divisdo de Mercado Reconiardii Cinki
Welcome Back Today is Wednesday, January 28, 2014 ® fuckemark e CHM
ik bara 1n odd & besk 12 the CFIM Blan charst in pour bockearks A

My Calendar =
Dum - W - i - [ s g ki

Tadag| [ = Calendario de Acordo com as Atividades Programadas

./J i | __.- 1 ® Commos CHE T8 AT

Dk Sare I e casmmon CRM T 8 FAG

® Comtact thw Service Desh for Tuchmicsl Heip or Change Rops

Chick bara 1 frt yosr glotl yanace duck i halp

00 A .o

g Wb
Chek Bt tote ge by the OFS Baies Traesng Wetate

orcn T

Fonte: Dados da pesquisa, Jan./ 2015
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No menu de oportunidades a seguinte interface é apresentada. Dentre as
inumeras informagdes a serem incluidas, as informagbées em vermelho sé&o

mandatdrias (consideradas minimas) para que o registro tenha validade.

Figura 12 — Interface para entrada de oportunidades

Preenchimento dos Campos em Vermelhos s8o Obrigatdrios

Actvitws || Afachmests | Mo iy || Contacts | TAS 5T || Orgamcatios Ansysa | imiory || Ssis Siage Cstes || Seies Tanm | Prosgects || vrels || Compaiiars || Bees || TAS || Chars

Tipo de Oporiunidade que pode
ser: Licitag3o, Aditivo
Contratual, Rencvaglo de
Contrato

(e~ | [tew Rwcers | Eances| [ Mew Guery | [ Fe-Send Dpporunty Neshcaton Emat

e CvR/Compatitor infe. [ TAS [ TS Compmmnesy T3 FoRT AT
Muaiti Segmaent: | One Source: I Popt Mortem Attechea™ [ MAIT Porer ot
idad
Descrigdo da Oportunidade —
Competiorimner: Number of Vels:
WRRER NOT KNOW E |
‘Aeason WonLost: Mamber af Rigs:
Conta do Cliente ]
Zaw Wen Loat Comments: Etategi bportance:
Estagio da Venda: podendo ser. -
Possibilidade / Oportunidade Contact Last Narme| Comtact Farnt Harne: Chent Bid et Rumbar Salws Type:
Confirmada / Licitaglo / ] NA
Negociagio / Resultado Cooliarket Tachmolngy (Resd Oty Marked Segments:
S it BAZ-Brazs - Ursguay : Key Dates/Values
: Geallarket Segmentation: B Due Date: PP
Pais Land - Drileg - L]
Hatun

_|fFemmey: Cioar Dute 2 —
Segmento ou linha de negdcio Brazt - = 2 f
responsdvel pela cporunidade TR Ye g 2 - 5 A

Sales Team: End Dt
Asouzas =] o &
Sales Group: - Comments:
- Enter Revenue In The Section Below Data que escutamos do cliente
Frimary | e — Pinisiaing Manti parecer sobre a oportunidade
Asouzas ®eo )
Crmatna By Awaried Vane:
asouzas =

Fonte: Dados da pesquisa, Jan./ 2015

Uma vez que a oportunidade € incluida no sistema é iniciado o plano de
vendas e definigdo da estratégia. Na interface a seguir, 0 CRM permite iniciar uma
avaliagdo dos fatores internos (pontos fortes e pontos fracos), externos
(oportunidades e ameacas) e finalmente a proposi¢cao do valor ao qual o sistema
referéncia como (Valor Unico do Negdcio)

| 1-140FCHD
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Figura 13 — Interface para elaboragao de SWOT e Proposi¢ao de Valor

725 o | Organizaon Anayss Sois Sige Oncs

Overview Assessments Contact Analysis Organizational Analysis Milestones

Menu > | Query | @
Customer Business Profile: Customer's Revenue: * Currency:

ﬂ 5] usD &

Perfil do Cliente - Profit: Fiscal Year End:
= =

Menu v Query |
Opportunity Profile: Goal:

Descrigao sobre o perfil da Oportunidade Objetivo da EMPRESA com esta oportunidade

Customer's Compelling Event: ‘Qur Solution:

Quais os motivadores para o cliente executar este
escopo de trabalho.

Llw e |rlw
[

Proposta de Solugéo

I
K

Critical Success Factors: Our Weaknesses:

Qual a EXPECTATIVA do Cliente Avaliando os PONTOS FRACOS

-l
- lu

o
o

Our Sti E
ur Strengths: Our Unique Business Value:

Avaliando os PONTOS FORTES 7 VALOR DA PROPOSICAO E |

Kl
N

Fonte: Dados da pesquisa, Jan./ 2015

Na interface para os contatos permite coletar informagdes organizacionais,
tais como: departamento em que trabalha, posi¢cdo, contatos, gerente direto, etc.
Também permite coletar informacdes pessoais, tais como: nacionalidade, formagao
académica, nacionalidade e lingua preferida, estilo social e adaptabilidade. Na

interface a seguir exemplo da interface de contatos.
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Figura 14 — Interface para gerenciamento de contatos
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Fonte: Dados da pesquisa, Jan./ 2015

4.3 IDENTIFICACAO DOS PONTOS FORTES E FRACOS DO PROCESSO DE
CRM NA EMPRESA

Com o resultado da analise dos dados pode-se identificar os seguintes pontos
fortes:
= Em geral a EMPRESA atendeu a maioria das boas praticas mencionadas
na revisao da literatura.
= Observada cultura de CRM disseminada na organizacdo em suas
diferentes camadas hierarquicas.
= Utilizagdo de software lider de mercado confere confiabilidade de sistema e
customizacdo necessaria para atender as diferentes interfaces e
processos.
Em relacdo aos pontos fracos, somente foi observada limitagdo de
atendimento de back-stage para os casos onde existe pouca interagdo e processos

bastantes automatizados (call center).
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

A realizagao deste trabalho permitiu, que através de um estudo de caso,
verificar que importantes aspectos da administragao de servicos sao realizados pela
EMPRESA em estudo de forma sistematica e continua, estdo em plena
conformidade e alinhamento com o que foi discutido e apresentado na etapa de
estudo tedrico.

Também observei como o sistema CRM comprovou ser uma forma eficaz de
concentrar as informagdes importantes para a gestao dos servigcos, sendo capaz de
compilar em uma plataforma unica aspectos de administracdo dos negécios,
exposigao contratual, gerenciamento de contas e contatos, planejamento
estratégico, entre outras caracteristicas.

O feedback do usuario sobre a utilizacao do sistema de CRM na EMPRESA
foi positivo, portanto existem bons indicativos de que sua implementacéao foi efetiva.

Como sugestao, sugeriria avaliar implementacéo de algo mais interativo para
suporte, tal como a Central de Interagdo com o Consumidor (CIC), porém meu
conhecimento no negécio através deste estudo foi limitado para apontar isto como
uma real necessidade.

Conclui-se definindo que é o cliente quem tem que brilhar durante a prestagao
de servigos. Somente satisfazendo suas expectativas e causando sempre uma
percepc¢ao positiva € que uma empresa pode sobreviver num mundo dos negdcios.
Para isso, € de fundamental importancia conhecer e agradar o seu cliente através de
gestdo eficaz e eficiente do negdécio, o CRM é uma boa plataforma para
permitir/facilitar essa interacao através de abordagens eficazes junto aos clientes e
outros atores internos da organizacéo, porém nao salvara o negocio se nao houver

uma boa administragao por tras.
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APENDICE A — ENTREVISTA APLICADA

1. Ha quanto tempo vocé trabalha na EMPRESA?

2. Qual a sua principal atividade?

3. Quais as suas responsabilidades?

4. Quais os cargos/fungdes e departamentos com os quais interage para conseguir
realizar o teu trabalho?

5. Quais os desafios enfrentados no dia-a-dia (internos e externos)?

6. Em sua opinido, quais sao os aspectos que podem gerar diferenciacédo ou
ameacar a sobrevivéncia das empresas que atuam no tipo de negdcio da
EMPRESA? (ex: prego, confiabilidade/imagem, prazo de “entrega”).

7. Quais sao os fatores criticos de sucesso do negdcio no qual atua a EMPRESA?
(RUAS, 2009)

8. Considerando esses aspectos (fatores criticos), quais deles podem ser
identificados como pontos fortes que a EMPRESA possui e que podem gerar
vantagens competitivas para a EMPRESA perante o mercado e os concorrentes?
(RUAS, 2009)

9. Quais os pontos fracos vocé acha que a EMPRESA deveria
desenvolver/melhorar? (RUAS, 2009)

10. Quais as ameacgas vocé identifica para a EMPRESA nesse negdécio? (RUAS,
2009)

11. Quais as oportunidades vocé identifica para a EMPRESA nesse negocio?
(RUAS, 2009)

12. Como a ferramenta de CRM é utilizada para atender estas demandas de gestao

de negdcio dentro de sua organizagao?



