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1 INTRODUCAO

Nos tempos atuais a concorréncia e a exigéncigymidade nos produtos e servigos
estdo cada vez maiores. Foi-se o0 tempo onde apenpsoduto de boa qualidade em um bom
ponto de venda era suficiente para o0 sucesso de empgiesa. Hoje, a exigéncia dos

consumidores € outra e o cenario econémico é emeais amplo e qualificado.

Nesta concorréncia, cada vez mais forte e cometiis empresas perceberam e
vém se tornando cada vez mais interessadas naatsomma adquirir novos clientes, mas

também, essencialmente, em manter o mercado jalictadp.

Promover ndo so a satisfacdo destes clientes, tamoém sua fidelizacdo junto a
organizacdo, € uma maneira efetiva de se obtermaitabilidade e lucratividade. Para isto,
conhecer o perfil de seus consumidores; entendes secessidades; vislumbrar futuras
demandas e antecipa-las; reconhecer e abordardudimente cada cliente de acordo com
seu comportamento e vontade; sdo algumas denttversas abordagens obrigatorias para

sua fidelizacdo e manutengao.

Em decorréncia desta nova conjuntura de mercadganmacOes realmente
obstinadas em lucros e/ou ndo dispostas a pertlas f@& mercado perceberam num dos
principios domarketing, o relacionamento, um importante recurso competgide resultados

extremamente significativos.

Conforme Payne (2006), embora relacionamentos eatreumidores e fornecedores
existam desde o surgimento do comeércio, apenasiliagms duas décadasnarketing de
relacionamento se consolidou, utilizando-se deafeentas que promovessem uma alianca

entre a estratégia e a gestédo da informacéo.

A politica de CRM Customer Relationship Management), processos e tecnologias

de gestédo de relacionamento com clientes expandieacom a criacdo dftwares, banco



de dadoswebsites e canais, cujos recursos puderam complementaerogas oferecidos

pelas empresas aos seus clientes.

O objetivo geral desta pesquisa é estudar e agtafurs conhecimentos de CRM,
demonstrando sua importancia e avaliando os bérmefte sua utilizacdo visando, como
principal objetivo, sanar diversos problemas dé€mgaa de informacdes num estudo de caso
da empresa CVSoft Informatica Ltda., dentre elesnexisténcia de um histérico de
atendimentos e a criacdo de um canal para um rdatygo com os clientes, recebendo
deles, atualizacles, sugestdedeedbacks dos servicos ja prestados. Juntamente, serdo
analisados os cuidados necessarios e as possh@isaicdes na implantacdo de um CRM,

assim como em sua posterior utilizagéao.

Quanto aos objetivos especificos, o trabalho s@derca realizar um estudo da
cultura da empresa e seus processos atuais decigeréngerindo as adaptacbes e as
mudancas recorrentes a necessidade do aprimoramastumpanhamento dos clientes e das
vendas, consolidando este relacionamento comdéxgtigpara a fidelizacéo.



2 CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

De acordo com Drucker (1981), a razdo de ser d@sesas € criar consumidores.
No entanto, devido a evolucdo da economia, aumdata@oncorréncia e exigéncia dos
consumidores, somente isto, atualmente, ndo é ioiesué. Ndo basta apenas atender, &

necessario conquistar, realizar e, obrigatoriaméiadiizar este cliente.

Conforme Bee (2000) destaca, é mais barato mamteliante do que conquistar um
novo, pois novos clientes demandam dinheiro, imwesttos em publicidade e propaganda,
acOes demarketing e muito mais. Assim, empresas em busca de maiasess| maior
rentabilidade — e até maior nivel de satisfacaeli@ates — devem adotar um programa de
relacionamento de clientes em seu plano estratéfjidmando-o0 com seu sistema de gestao de

informacoes.

E neste cenario que surge o CRBAigtomer Relationship Management ou Gesto de
Relacionamento de Clientes), oferecendo técnicas;eitos e ferramentas que auxiliam as
empresas na estruturagcédo de processos e criag@migecimento dos clientes. No uso destas
informacgdes, € possivel identificar e avaliar odipa&estes clientes, sugerindo assim novas
abordagens inteiramente personalizadas e exclusivasa vez que consumidores querem

negociar com empresas que entendem suas necessidade

Conforme definicdo de Shaw e Davies, CRM é:

[...] uma estratégia de negécio voltada ao entemwlion e a antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais deeampresa. Do ponto de vista
tecnoldgico, CRM envolve capturar os dados do @iao longo de toda a empresa,
consolidar todos os dados capturados interna enaxieente em um banco de dados
central, analisar os dados consolidados, distribsiresultados dessa andlise aos
varios pontos de contato com o cliente e usar iedsemacao ao interagir com o
cliente através de qualquer ponto de contato coempresa. (SHAW; DAVIES,
2001, p. 2). (Traducéo nossa)

Complementando, Greenberg (2010) resumidamenteafijue o CRM é uma
filosofia e uma estratégia de negdcios suportadasigtemas e tecnologias desenvolvidas

para aperfeicoar interagcdes humanas no ambiemtegfeios.



Na combinacdo entre Mlarketing e a Tecnologia da Informacdo como forma de
prover a empresa meios mais eficazes e integraatasapender, reconhecer e cuidar dos seus
clientes — em tempo real — e transformar estessdado informacfes disseminadas pela
organizacdo, o CRM permite que o cliente seja “ecmo” e cuidado por todos, isto €,

permite que ele seja gerenciado. (BRETZKE, 2000)

Por ser um diferencial tecnolégico, nem sempre &tigpo de CRM € bem
compreendida por muitas empresas, pois ao adquifieeramentas tecnologicas de CRM,
acreditam estar extinguindo todos seus problemaseldeionamento com seus clientes.

Entretanto, a aplicacdo de uma politica de CRMato além.

As modificagbes ndo devem ocorrer apenas na ppet@aaconal, mas principalmente
na cultura da empresa. As abordagens de um pgeBRM ndo pertencem a uma Unica area
ou setor da empresa exclusivamente, nem a suaritape pode estar isolada em apenas um

ponto da corporagéao.

Neste contexto deve-se entender que o CRM é arani&g entre anarketing e a
tecnologia da informacéo para prover a empresa elesmmais eficazes e integrados para

atender, reconhecer e cuidar do cliente em tengio re
Payne (2006) define que o CRM pode ser pensadoésmitveis:

 Como aimplementacdo de um projeto tecnoldgico;
* Como aimplementacédo de uma série de solucOedaanaos clientes;
« Como uma estratégia holistica de abordagem e dgameacto das relacdes de

todos envolvidos com a empresa.

Por fim, a implementacdo do CRM tornou-se vitabpas dias de hoje, podendo ser
considerado o passaporte para o sucesso da en(pieEERSON; KERR, 2002)

2.1 ORIGEM

Desde os primérdios da comercializacaomarketing ja se fazia presente nas
relagcbes mercantis entre compradores e fornecedaeegiicialmente estavam voltados para
o marketing tradicional, ou seja, apenas para aspectos dstitzgipreco e produto. Com o
passar dos anos e com a necessidade de producamnamsa, inUmeros aspectos

mercadoldgicos comecaram a ter influéncia nas d@ies comerciais. Fatores como preco,
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gualidade, aumento de concorréncia, variedadeistilcg contribuiram para a mudanca deste

cenario.

Nos anos de 1950, alguns conceitos como o compostoadolégico (oumix de
marketing) dos 4 P’s — produto, preco, praca e promocaaam ertilizados para explorar a
demanda de mercado. Se aplicados corretaments, pateipios elevariam a demanda da
empresa, aumentando as vendas e, consequentemem®, (PAYNE, 2006)

No entanto, o mercado havia evoluido muito e esseseitos comecaram a ser
revistos no comeco dos anos 1990. Mudancas de desae intensificacdo da
competitividade levaram marketing a evoluir do tradicional para o de relacionamepts
muitas empresas perceberam a importancia de ndengemriar estratégias em torno de seus
produtos, mas também com base em seus clientesigSoomarketing passou a se voltar
também para a aquisicdo, desenvolvimento e retededrelacionamentos com o cliente.
(GORDON, 1999)

A figura 2.1 ilustra esta transigao:

Enfase no
mercado e na
retencao de
consumidores

Enfase na
aquisicao de
consumidores

Marketing Marketing
Funcional Multi-funcional

Figura 2.1: A transi¢c&o doarketing de relacionamento
Fonte: Imagem do autor, adaptado de Payne, 2086, p.

Além desta conscientizacdo, Payne (2006) relaadoreasos fatores provenientes da
evolucao tecnolbgica que permitiram e impulsionagsmempresas a construirem relacdes

mais sélidas com seus clientes:

« O aumento no poder de processamento e a reducamsto de compra de
computadores;
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O aumento da capacidade de armazenamento e acsigtefreducdo de custo
deste armazenamento (@megabytes por doélar);

* O surgimento e a disponibilidade de ferramentastsmddas para analise dos
dados coletados, extracdo e mineracéo de dados;

O surgimento da internet e a quebra de frontei@s gt proporcionada, e
difuséo doe-commerce;

* O reconhecimento da importancia da retencéao detete

* A sofisticacdo nas abordagensmirketing e no desenvolvimento de técnicas de
atendimento, como amarketing personalizado,marketing de permissao e

customizagdo em massa.

O marketing de relacionamento propagou-se de tal forma, quéasmempresas
comecaram a investir em principios de fidelizac&octientes como meio de obter uma

vantagem competitiva sobre as demais.

2.2 GESTAO DO CONHECIMENTO

Nas duas ultimas décadas, segundo McGee e Prudg4) (- mundo empresarial
enfrenta a transicdo de uma economia industria para “Economia de Informacao”, cujo
sucesso € determinado pelo saber e ndo pelo poSaber desenvolver um produto/servico
ou uma estratégia de negécios diferenciada criavantagem competitiva tdo importante —
ou até mais que — quanto os patrimonios fisicasam€eiros, tornando-se parte fundamental

para o crescimento dos negocios.

A gestdo deste conhecimento possibilita a criagiestratégias que proporcionem
aos bens intelectuais da organizacao — informagdgsesariais e o talento dos colaboradores
— maior produtividade, novos valores e aumento aapetitividade, tendo como funcéo

principal apoiar e orientar a melhor forma de @iziar o conhecimento organizacional.

De acordo com Anderson e Kerr (2002), bons funciosdséo, e sempre serao, a
espinha dorsal da empresa. No entanto, seu deskmpede ser aprimorado e/ou melhorado
pelas estratégias e ferramentas a eles fornecidmsm, a Gestdo do Conhecimento, em
conjunto com a politica de CRM e aliada a eficiarms colaboradores, elevara a empresa a

um patamar diferenciado no mercado, tornando-sereumente qualificada e competitiva.
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2.3 TIPOS DE TECNOLOGIAS

Conforme Greenberg (2001), a gestédo de relacionanpemn CRM é segmentada em
trés tipos de tecnologia. Integrados, estes trégpooentes suportam e alimentam um ao

outro, complementando-se.

2.3.1 Operacional

S&o os aplicativos voltados para o cliente, comonaacdo de forca de vendas,
automacao denarketing empresarial e pacotes de linha de frente de aemdo, utilizados
para melhorar a eficiéncia do relacionamento evdrelientes e a empresa. Este modelo cria e

ativa canais diretos com os clientes.

Uma caracteristica do CRM operacional é a possdéuk de integracdo com os
aplicativos destinados as func¢bes financeiras eedersos humanos, como sistentP.
Esta integracdo proporciona uma total rastreabiédalesde a situagdo inicial do contato,

como realizacdo de um pedido, até seu fechameraeterior acompanhamento.

Consumidores

Meios de Call 1 Email Fone
interacao Center { | \aahy \Vendas
E diretas

Figura 2.2: CRM Operacional
Fonte: Imagem do autor, adaptado de Dyché, 2001 p.

2.3.2 Analitico

O CRM analitico refere-se a captacdo, armazenaga®sso, processamento,
interpretacdo e transmissao de dados dos clieatasgpusuario do programa, permitindo o
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acompanhamento de todo o histérico de vendas d@obalAuxilia na compreensdo das
atividades dos clientes na empresa.

Aches I

i Business I— Melhoria de
Analise r Intelligence Processos _J

Informagao =
Banco de dados integrado
Sistemas [? —_:5__:’
% Feedback
dos clientes
Faturamento

Call Center
Vendas

Contas a Encomendas
Pagar/Receber

Figura 2.3: CRM Analitico
Fonte: Imagem do autor, adaptado de Dyché, 2001, p.

2.3.3 Colaborativo

Definem-se como centros de comunicac¢des ou redesatdenacdo, que oferecem
um canal interativo entre clientes e fornecedo@zsnpreende canais comonab, e-mail,

canal de voz, portais ou até mesmo correio congaati

2.3.4 Outras classificacoes

Conforme Payne (2006) e Dyché (2001) destacammaguoutras terminologias
podem ser vistas pelo mercado de CRM:

* e-CRM Eletronic CRM ou CRM online): termo utilizado para definir
ferramentas baseadas na Internet e/ou quaisquesaune€ios eletrdonicos;

* ECRM (ou ERM —Enterprise Relationship Management): € o CRM numa
perspectiva institucional, permitindo o acompanh@me&le um cliente por toda

extensdo da empresa;

* PRM (Partner Relationship Marketing ou Geréncia do Relacionamento de

7

Parcerias): € uma estratégia de negocios voltada paselecdo e gestdo de
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parcerias, com a finalidade de otimizar seu vadolothgo prazo para a empresa,
permitindo selecionar os parceiros corretos pataathar com eles e ajuda-los a
ter sucesso junto aos seus clientes em comum.i@@bptsegurar que tantos os
parceiros quantos os clientes finais estejam sétsfe felizes;

* SRM (Sudent Relationship Management): €, basicamente, uma ferramenta de
CRM voltada aos interesses educacionais, utilipadaedes de ensino;

* mMCRM (Mobile CRM): conforme o proprio termo sugere, € um CRMeaao
em tecnologiasvireless— como celulares gmartphones,

e XCRM: é um acrénimo para qualquer outros tipo,itidoou ndo, de CRM.

Apesar de tantas definicdes, independe o tipo dd G&e sera escolhido e utilizado
pela empresa. O importante € que ele motive o ionesto do negécio e fortaleca o

relacionamento com seus clientes, reforcam osesutor

2.4 VANTAGENS E BENEFICIOS

Embora o enfoque atual do CRM seja em torno ddifailghio e retencéo de clientes,
a sua utilizacdo nao se limita apenas em obteltadss em relacéo aos clientes ja existentes.

Com ele é possivel, inclusive, prospectar potesciampradores.

Para Swift (2001), os principais beneficios de uocesso de CRM sédo: obtencéo,
fidelizagdo e lucratividade de clientes. Além dist@RM pode oferecer também a criagéo de

novas estratégias de negocio as organizacdes,rprapando resultados muito positivos.

Sinteticamente, Swift (2001) classifica os benefigiroporcionados pelo CRM em

cinco categorias:

» Custo — permite a empresa a oferecer produtosgesrdie forma mais barata;

* Valor agregado — permite criar um produto/servige gfereca algum recurso ou
funcionalidade altamente desejavel;

* Foco — permite atender de maneira mais estriteéasssidades explicitas de um
cliente em particular;

* Velocidade — permite atender necessidade dos efiel®@ maneira mais rapida;

* Facilidade de manobrar — permite que a empresalagteaas exigéncias de

maneira mais rapida;
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Exemplificadamente, podem ser observados certcfibers, como:

* Menores custos de recrutamento de clientes vistoomomia proveniente ao
menor investimento emmarketing e outros recursos para atracao de clientes;

» Custo reduzido das vendas, pois clientes fideligadspondem, em sua maioria,
melhor financeiramente do que novos clientes, poobhterem confianca no
produto/servico;

» Maior carteira de clientes devido a fidelizacamix® evaséo proporcionada pelo
constante acompanhamento das vontades e necessidaclente;

 Melhor analise dos clientes, permitindo prever deiaa ou sugerir vendas
casadas, de acordo com o gosto e perfil de cadsuecndor; entre diversos

outros.

2.5 IMPLICACOES E OBSERVACOES

Muitas empresas ainda ndo conseguem enxergar dgrenabjetiva os beneficios de
possuir uma iniciativa formal de CRM, pois, por tasivezes, ndo se consegue estabelecer
um padréo de célculo de retorno de investimenR®)(para CRM, visto que o valor do
retorno ndo é facilmente discernivel (GREENBER®120

Essa dificuldade em medir e atribuir resultados ndgdcio, incrementos de
rentabilidade e outros beneficios ao projeto de Cé&kporativo podem fazer com que as

empresas percam a forca inicial atribuida a essiatina.

Outro fator importante lembrado por Greenberg (2081quanto a aceitagdo do
sistema CRM a ser implantado. Como cada empresalippsocessos e cultura diferentes e
cada uma tem seus proprios aspectos a resolvaentds a implantacdo — sejam eles
técnicos, funcionais e/ou culturais —, a ndo agadalena dos funcionérios em relacdo a nova

ferramenta adotada ird fatalmente comprometer essocdo projeto.

E, por fim, cabe destacar que a implantacdo de GRM se restringe apenas na
implantacdo de uma ferramenta CRM. Deve-se desawvoim planejamento estratégico
atrelado, um redesenho de processos e uma mudangaltara da empresa para que essa

politica tenha vida e entre de fato em acéo.
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2.6 FATORES DE SUCESSO

Para que o CRM possa de fato trazer a empresasolsaos esperados, devem-se

observar alguns fundamentos:

Determinar uma estratégia, uma missdo, objetivosxgectativas claras. O
acompanhamento deve ser igualmente rigoroso, pardaa comprometimento
com de todas as partes envolvidas;

Deve-se haver um investimento em tecnologias e essqgal, preparando a
empresa para quaisquer mudancas de mercado, dpiseus processos de modo
a atender quaisquer novas necessidades;

Em relacdo a criagdo do banco de dados de conh&onueve-se observar para
gue o0 mesmo contenha somente informacdes releyamdas que, tipicamente,
sistemas contém informacdes redundantes sobrechBentes, além da escassez
de informagdes referentes os atendimentos prest&dinsportante também que
todas as informagfes estejam agrupadas e consmdidemdiependentemente da
area ou departamento;

Deve trazer um atendimento individualizado e peabpado considerando as

necessidades e a relevancia do cliente para a smpre



3 ESTUDO DE CASO

Como estudo de caso sera analisada a empresa CM8wpfhatica Ltda., onde
percebeu-se uma forte caréncia na gestdo de mdawento com os clientes, tanto nas
questdes pro-ativas — como enviongersletters informativos e/ou de atualiza¢des de sistema,
pesquisas de satisfacdo, sugestdes de melhories oetros — quanto reativas — de suporte a
clientes, como atendimentos e acompanhamento deaclus. Serdo analisados aspectos
culturais e os processos atuais de gestdo deedientseguindo a politica de CRM, serdo
verificados possiveis ajustes e melhorias no psacepara uma melhor interacéo,

acompanhamento e retencéo destes.

3.1 CVSOFT INFORMATICA LTDA

A CVSoft Informatica Ltda é uma empresa que atuamsscado desde 1991 na
regido da Serra Gaulcha, mais especificamente maeide Nova Petrdpolis, no ramo de
desenvolvimento de sistemas de gestdo empredaRB),(contabil e fiscal. Além da sede, a
empresa possui ainda unidades de representac@ondinagénto nas cidades de Caxias do Sul e

Novo Hamburgo, ambas no Rio Grande do Sul.

A empresa CVSoft surgiu para promover o crescimeatporativo de seus clientes
por meio do uso da tecnologia da informacdo, pms&ido-se no mercado como uma
software house comprometida com os resultados esperados de lsentes. Apesar dos quase
20 anos de existéncia, define-se como uma empeeggegueno porte, contando com oito
funcionérios e atendendo uma carteira de, aproxamadte, 140 clientes.

Estes clientes, em sua maioria, sdo empresas dempe@ médio porte, tais como
prestadoras de servicos, comércio e industriasackeslo-se mais incisivamente no setor de

servigos contébeis.

A CVSoft constituiu uma area de negdcio voltadadasenvolvimento de sistemas

geneérico-customizaveis, utilizando-se de um coojuie recursos (humanos e materiais),
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processos e metodologias estruturados de formallsame as inddstrias tradicionais,
empregando as melhores praticas no processo devdbsmento desoftware.

3.2 CULTURA

A empresa CVSoft Informatica Ltda. nasceu da idegho de um projeto criado
pelo atual proprietario, César Valmor Schneidequanto trabalhava como prestador de
servicos na area de suporte de informatica. Venchréncia do mercado local e encontrando

um nicho a ser explorado, César migrou do supe@na @ desenvolvimento de sistemas.

A empresa, desde o inicio, deu passos timidos enosede expanséao, tendo apenas
trés funcionarios no inicio dos anos 2000, quardd@gmpletara 10 anos de existéncia.
Somente esta caracteristica ja define um poucdosofia de seu fundador, que sempre
determinou uma expanséao controlada da empresapbj@tivo de garantir a maior qualidade
nos servigos prestados. Discutivel ou ndo, estctAfrstica ja explica em muito a situacao
atual e reforca a necessidade na exceléncia daogéstclientes para a manutencao de sua

carteira atual de clientes.

Outra caracteristica marcante da empresa € adaltan planejamento estratégico,
visto que, desde seu inicio, ndo existem processesnos definidos nem metas explicitas.
Cada funcionario é responsavel pelo suporte e desémento de um produto — ou de um
grupo de produtos —, ficando assim encarregadegp®mnder pelo mesmo desde sua criacao e

atualizacao até o suporte aos usuarios.

Além disto, todo funcionario possui livre-arbitrias acdes e nas metodologias
utilizadas na execucédo e conclusdo de cada ta@dda um, no entanto, conhece as
atribuicbes do setor e é responsavel por ele, danmenodo que a forma de como séo

abordados e solucionados estes problemas.

Apesar da aparéncia anarquica, este sistema ddhimatoinciona relativamente bem
para a situacdo atual da empresa, no entanto, cdotue expansdo, necessitara ser
substituido por modelos administrativos mais sd@lidpois, caso seja mantido assim,

impossibilitara qualquer forma de controle de tHabaos setores.

Por ser uma empresa pequena, estes modos de fygaraoutilizados desde a sua
fundacéo e empregado até entdo, sem sofrer quasquiecdes. Estes problemas, apesar de
nao ser foco do presente trabalho, sdo importgaes o entendimento e compreensédo dos

aspectos culturais e aaodus operandi da empresa.
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3.3 SITUACAO ATUAL

Com a criacdo das novas unidades de representagéemdimento, o contato dos
clientes, antes realizado centralizadamente em N@&tedpolis, foi redirecionado as novas
filiais. Apesar de providencial — pois ndo haviadigdo da matriz continuar centralizando
todas as requisicbes — e correta — principalmeate ponto de vista geografico —, esta
mudanca quebrou a forma classica de atendimenttg onfuncionario responséavel pelo
sistema recebia o chamado e respondia por eleeatéeshamento. Devido a gravidade de
determinados chamados, estes ndo conseguiam sam@aete solucionados pelas novas

unidades e, assim, tendo de ser encaminhadosralcent

O acompanhamento destes chamados tornou-se diéeitjo ao repasse dos pedidos
a central, e extremamente desagradavel tanto mrged, que ndo sabiam como consultar a
situacao destes pedidos, quanto para as unidadsem#imento, que ndo possuiam também
nenhum protocolo de acompanhamento ou de situagébainado.

Além desta irrastreabilidade de informacfes, ndamsatém nenhuma base de
conhecimento oriunda da resolucdo dos problemamadds. Todo conhecimento é sim
repassado as unidades de atendimento, no entasts mformacfes ndo sdo armazenadas
nem catalogadas para futuras consultas. Este domdi@o acaba sendo perdido com o

tempo, assim como todo aprendizado que poderiatsea fonte de consulta.

Outro aspecto que este trabalho visa analisaraxa Ipro-atividade da empresa no
relacionamento com os clientes, assim como a d@&tam canal mais amplo de contato com
eles, visto que, exceto o cadastrdine para inscricdo naiailing de noticias — no qual séo
enviadas novidades e atualizagBes dos sistemas fC¥Spdo ha nenhum outro canal de

interacdo com eles.

Neste caso especifico, o principal problema é ctensailing requer a inscricao
voluntéria dos usuarios nate da empresa, o que acaba fazendo com que nem désdos
usuarios se interessem e se inscrevam na lista.isBoy atualmente, ndo ha nenhuma

ferramenta de contato rapido que consolide os twstke todos os clientes.

3.4 CARENCIAS E NECESSIDADES

Conforme previamente relacionados, as principadncéas e necessidades atuais da
empresa resumem-se na inexatidao e desatualizasa@ados cadastrais de seus clientes e de

seus respectivos contatos, na falta de um histdecatividades dos clientes e de uma base de
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conhecimento oriunda da solucdo de problemas jaridos, na irrastreabilidade dos

protocolos de atendimento e na falta de um camatalzado para contato com os clientes.

Diversos desses problemas se correlacionam ditetadoretamente. Para resolucao
de um problema poderéo ser implementadas melhguiasmplicardo na resolucdo de outros.
Dessa maneira, entende-se que melhorar e coragiraressos de gestédo de clientes deriva-
se de aprimorar a sistematica de atendimento, atmamento e interacdo com os clientes ao

invés de remediar cada aspecto individualmente.

Percebe-se ainda que todas as caréncias, difi@ddadnecessidades atuais sao
provenientes da falta de planejamento e/ou defnégdlicita dos processos de atendimento e
encaminhamento de clientes. Na utilizacdo das rmfemngas corretas, nas melhorias dos
processos internos e na incorporacao da necessidaghstdo a cultura da empresa, podera se
obter um ambiente com engrenagens sincronas, gropando eficiéncia e provendo auxilio
aos funcionarios com informacgdes solidas e coesemtias atribuicbes, oferecendo, até, um

ambiente melhor para o desempenhar das funcoes.

Considerando estes problemas e contrapondo comensfitios e melhorias
proporcionados pela utilizacdo do conceito e feerstas de CRM, pode-se inferir a total

adequacao de seu uso para este estudo de casnexsssidade de implantagéo.

3.5 PROJETO CRM

A seguinte sugestdo de projeto CRM visara abordaplecionar os principais
problemas atualmente enfrentados pela empresa C€M8fdrmatica Ltda., conforme

mencionados neste presente estudo de caso.

A abordagem das melhorias propostas ndo sera dakefaipartir dos problemas
relatados e sim em estratégias ou acfes que @faina resolucao destes, visto que certas

melhorias impactardo em mais de um problema mu#ass.

3.5.1 Cadastro dos Clientes

Primeiramente, ndo ha como gerir relacionamentaclemtes sem que existam
sequer os dados corretos e atualizados de cowtagosientes, como ummail ou uma linha
direta com eles. Basico e essencial, este probdemngue pede maior urgéncia, sendo o passo
inicial para a empresa rumo a gestao eficaz do CRM.
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Este problema, no entanto, ndo depende apenas @eimples acdo pro-ativa da
empresa, como o envio de um formulario por coresiperando-se retorno dos clientes. Em
uma tentativa anterior de solucionar este mesmblgr@, a empresa contou com o envio de
um comunicado aos clientes solicitando que fossaliahdo seu cadastro em uma pagina
disponibilizada no site da empresa. A acao foi uireeno fracasso, sendo que menos de 5%
dos clientes responderam a tal chamado.

Considerando este perfil, faz se necessaria umaadipem que ndo dependa apenas
do voluntarismo dos clientes e sim de uma formatquee reféns deste cadastro, obrigando-
0s a preencher e manté-los atualizados, no entseto, perturba-los. Com base em outra
deficiéncia da empresa, a sugestdo de melhoria nasb seria atrelar um servigo necessario

e importante aos clientes a esta obrigatoriedadadigstro dos dados.

Atualmente, as atualizacdes dos sistemas CVSoftisfonibilizadas abertamente
no site da empresa, nao tendo quaisquer contrelepuem, quando e com que frequéncia
realiza estesdownloads. Outro problema é que os usuarios dos sistemasre@@bem
notificacdes de novas versdes, sendo obrigadosfargoo site periodicamente em busca de

atualizacoes.

Considerando estas caréncias, sugere-se a im@ardaguma sec¢éo fechada no site,
na qual o usuario seja obrigado a manter um cadpate acesso junto a CVSoft. Nesta se¢éo
sera necessario efetuar dogin, cujo processo exigira um cadastro resumido daresap
onde estardo contidos essencialmente os seus daddsntificacdo e seus respectivos meios
de contato, como telefone @mail. Desta maneira, a@lownload das atualizacbes estaria

liberado somente apds a confirmacéo dos dadostcaidas

De posse destas informacgfes, devera ser enviademarh para todos os contatos
registrados notificando-os a cada novo lancameatoetsdo. Isto fara com que nao sejam
mais necessarios os repetidos e periddicos acasssite em busca de atualizacdes, fazendo
com que 0s proprios usuarios se interessem em mastes dados de contatos sempre
atualizados.

Como beneficios indiretos, destacam-se a cessagabisdonibilizacdo aberta dos
sistemas a visitantes ndo ligados a empresa —dadsassim suprimir quaisquer tipos de
pirataria — e a possibilidade de criacdo de pddisisuario baseados na frequéncia de acessos
e download das atualizagdes.
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3.5.2 Processo de Atendimento

Conforme relatado anteriormente, atualmente o peacele atendimento ao cliente
nao possui nenhum tipo de fluxograma de acdes a&renbamentos definido, dando-se de

forma totalmente informal.

7

Nesta sistematica, todo processo € individualizaélo possuindo registros dos
problemas nem de suas solu¢cbes, 0 que, em dedarrdisto, impossibilita consultas de
solucbes de problemas similares. Além disto, cadaque se faz necessaria a transferéncia de
um chamado para outra area da empresa, o procaesisoniovamente do zero, visto que nao
h& nenhum recurso para consultar o histérico denpanhamento e das tentativas de

resolucdes deste protocolo.
Como solucgéo para este problema, sugere-se:

* Adocdo de uma ferramenta CRM: para que seja poéssivalescricao,
acompanhamento e controle de todo processo do doeardasde sua abertura.
Além disto, é essencial que esta ferramenta trabattm uma base de dados
centralizada e disponivel a todas as filiais, gara o processo de atendimento
permaneca integro e completo mesmo que transferaiguma outra filial;

* Andlise e remodelagem do processo de atendimeet@-sk definir um padréo
de atendimento e acdes, além de designar funcaasheicoes a pessoas num
fluxograma claro e disponivel. Este devera se ateffu a nova ferramenta
implantada, descrevendo todas as etapas do procdgssde a abertura do

atendimento, andlise e encaminhamento, até o ancento do mesmo.

Os beneficios indiretos destas implementacdes is&osds, muitos deles inclusive
provenientes das préprias vantagens e solucdesorpiopadas pela utilizacdo de uma
ferramenta de CRM. Dentre eles, destacam-se abiaksile de consulta de todos os
chamados ja realizados, criacdo de perfis e nigedemanda de cada cliente, além da
possibilidade de geracdo de um relatorio estatistiensal de chamados por cliente — que
podera servir como base para ajustes no valor dasatidades ou como base de célculo para

chamados que excederem o nimero mensal previstornato —, dentre outros.

3.5.3 Base de Conhecimento

A falta de uma base centralizada de conhecimentapmmete a forma de

atendimento — principalmente nas filiais, onde phazimento ndo esté centralizado —, pois,
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apesar de treinados, muitos atendentes careceontss fpara pesquisa de solugdes de seus
problemas.

Esta deficiéncia acaba “viciando” os atendentesian@o o costume de repassar
qualquer problema n&o corriqueiro a central, @tiido-se da prerrogativa de néo terem

conhecimento de caso similar, além da propria aiesée fonte para pesquisa.
Como solugéo para este problema, sugere-se:

* A criacdo de um CDWQustomer Dataware House): que proporcione a empresa
e aos atendentes informacgfes detalhadas dos slientde seus respectivos
atendimentos, e que permita analises e consultgerndié histérico, atividades,
entre outros;

* A criacdo de um FAQ (Perguntas Frequentes): deepdsSCDW, é possivel a
criacdo de uma secéo de perguntas frequentasgenda empresa. Este recurso
permitira que o cliente identifique seus probleneagncontre sua respectiva

solucdo sem que seja necessario qualquer contaita évea de suporte.

3.5.4 Aco0es de Relacionamento

Uma empresa preocupada na manutencdo de seue<lose criar um forte elo
com estes, buscando oferecer produtos e servicoétioke qualidade e prestando um

atendimento diferenciado, focado nos seus intesesse

As acdes de relacionamento propostas a seguir vigaorizar cada cliente,
demonstrando a importancia que tem para a empres@ja—pela valorizacdo de datas
comemorativas com 0 envio de cartdes e/ou presentesventos que vislumbrem o
lancamento ou atualizacdo deftwares, etc. — e a preocupacdo com 0S seus objetivos —
realizando pesquisas de satisfacéo, solicitdeeback das atualizacdes de sistema, dentre

outros.

Atualmente, a CVSoft ndo exerce nenhum tipo de dedelacionamento, exceto o
envio de um cartdo de natal padronizado aos seuded. Isto, no entanto, ndo basta. Por ser
uma atitude completamente impessoal, pode, ingdug®rar o sentimento inverso no cliente,

de ndo importancia ou falta de valor junto a engores
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Como novas ag¢odes de relacionamento, sugere-se:

 Pesquisa de satisfacdo periddica: aplicacbes deuigsas de satisfacéo
(periodicidade semestral) visando descobrir possifaghas nos mais diversos
setores da empresa. Em posse desta é possivehreat diagnéstico seguido de
um plano de acéo para implantacao de melhorias;

* Coquetéis de lancamentos para clientes e parceigmdizar coquetéis de
lancamento de novos produtos e recursos de lamgdaesos sistema. Além de
uma oOtima forma de divulgacdo, demonstra a pre@égoda empresa com 0s
aspectos de evolucdo tecnologica e a satisfacammeartilhar esse resultado
com seus clientes e parceiros;

* Aniversarios da empresa e fundadores: elaboraemies personalizados para
felicitacbes de aniversarios das empresas e de fsadadores. Esta atitude
representara todo sentimento de companheirismangragiio da empresa pelo
cliente;

* Valorizacdo de datas comemorativas: envio de canp@esonalizados para as
datas comemorativas do ano, como Pascoa e Nathlffen ano. Estes devem
assinados manualmente pelo proprietario da empeesaus colaboradores,

promovendo com maior realidade o sentimento da esapr

3.5.5 Cultura Organizacional

Por ultimo, porém, ndo menos importante, deve-serghr e mudar a cultura da
empresa. Peca chave na implementacdo, a ndo adequagnternalizacdo da necessidade e

dos objetivos da utilizacdo de um CRM fatalmentglicardo no sucesso deste projeto.

Esta mudanca de paradigma, focada em atividadeseldeionamento com o0s
clientes, e a plena aceitagdo do conceito exigargreensdo de todos — diretdria e de todos

os funcionarios.

Como solugbes para este problema sugerem-se tremiasn reunides e debates de
introducdo do conceito e, posteriormente, de mellamtinua, integrando e interagindo com
os funcionarios, incentivando-os a participar coéids ou sugestdes, produzindo assim um

sentimento de envolvimento e tornando-0s co-resp@is pelo sucesso do projeto.



CONSIDERACOES FINAIS

Com base na bibliografia utilizada, a implantacaopdlitica de CRM demonstrou
ser uma excelente solucdo para os problemas deor&ento e de gestdo de clientes
atualmente enfrentados pela empresa CVSoft Infécendétda., por abordar os problemas e
propor melhorias que visam tanto a estrutura iaternnos processos e padronizacdo de
atendimento — quanto externa — gerando a imageomdeempresa preocupada e engajada

também no sucesso de seus clientes.

O presente estudo de caso buscou conceituar CRb&ktacdu diversas vantagens
competitivas proporcionadas pela sua utilizacdanaopor exemplo, a economia na
manutencéao de clientes — frutos da sua efetivdigesta possibilidade da andlise e criacédo de
perfis provenientes do histérico de atividade dbentes junto a empresa, uma maior

eficiéncia e maior rastreabilidade nos atendimemose outros.

Em complemento, foram sugeridas diversas acdesdasa resolucdo dos problemas
da empresa, como, por exemplo, a criacdo de usnsstidogin online paradownload das
atualizacdes dos sistemas vinculado aos dados tcEdada empresa, padronizacdo do
processo de atendimento, criacdo de@osumer Data Warehouse, além de diversas outras

acoes de relacionamento.

O CRM mostrou-se vital para empresas preocupadasanatencéo de clientes. No
entanto, foram destacados os riscos e cuidadodeyaen ser observados em sua aplicacdo. A
implantacdo deste conceito ndo se resume apenagnplamentacdo de um sistema
tecnoldgico, uma vez que a empresa interessadaetdseder a necessidade e a importancia

desta gestdo, adaptar seus processos e treinaapess

Como principal desafio para este estudo de casstaciese a necessidade da
mudanca na cultura organizacional, pois o éxitopdugeto orbita muito préximo dela. A
absorcao plena do conceito é essencial, estaralipligiretamente ao sucesso do projeto.
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