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1. APRESENTAGCAO DO PROJETO E PROBLEMA IDENTIFICADO

Este projeto aplicado é baseado no relacionamento da empresa Spark com seus
clientes, principalmente no momento da negociacdo de seus produtos para os
mesmos. A empresa em questdo oferece um Sistema de Gerenciamento de
Armazém (WMS) juntamente com dispositivos auxiliares do sistema, como leitores
de codigo de barras vestiveis, sistema de picking by ligth e cubagem, e sua
participacdo no cliente se da desde a venda quanto a toda assisténcia ao cliente
apdés a mesma, com frequentes atualizacbes e acompanhamento remoto dos
sistemas vendidos, e suas eventuais manutencdes. Tendo dito isto, o projeto visa
utilizando a teoria por tras do modelo de gestao de servicos em front Office, e assim,
diminuir o tempo da negociacdo e criar um ambiente onde possa facilitar a
compreensdo de clientes ja estabelecidos ou de futuros, do funcionamento dos

produtos da empresa.

Um bom desempenho logistico pode abrir novos mercados, enquanto os clientes
esperam velocidade, qualidade e custos minimizados. Armazéns e sistemas de
manuseio de materiais sdo os elementos principais dentro do fluxo de bens e a
construgdo de uma conexao entre produtor e consumidor. (HOMPEL e SCHMIDT,
2007). A organizacao operacional e logistica combinam varios aspectos de
diferentes areas (gestdo de negobcios, organizacdo, transporte), no entanto, nao
existem normas gerais e regras universais para atingir esse objetivo, os requisitos
resultantes do cliente, padrées de pedidos, a atratividade dos produtos e servicos,

sao muito diversos.

A reestruturacao das operacdes de armazenagem e um aumento no numero de
pedidos, a uma maior variedade de itens (devido ao aumento no numero de
produtos) em um tempo menor, devido ao encurtamento do prazo de entrega, veem
como uma resposta das empresas a esses desafios. Assim 0s armazéns que antes
tinham apenas a finalidade de estocar produtos acabados, hoje, estdo dando lugar a
centros de distribuicdo mais organizados, e inovadores. (LIMA, 2002)

Assim surge a empresa a que este estudo se refere. A Spark Ag Software E
Automacéo Eireli € uma empresa que a mais de 10 anos atua na comercializacéo,

implantacdo e desenvolvimento de hardware e software que prove solucdes



inovadoras para logistica interna. A empresa se encontra na cidade de Nova Prata,
com foco em pesquisa e desenvolvimento de novas tecnologias a empresa tem por
objetivo fornecer um sistema integrado e completo para solugdes em logistica
interna, tendo como base de seus produtos os itens ja citados: WMS, leitores de

codigo de barras vestiveis, sistema de picking by ligth e cubagem.

Contando atualmente com 30 colaboradores, sendo estes: um proprietario, um
gestor geral, dois gerentes de area (sendo um de Software e outro de Hardware),
trés pessoas responsaveis pela area administrativa, duas para a parte de
dispositivos, seis colaboradores da parte de hardware, e o restante (quinze) das
pessoas na parte de software; sdo desenvolvidos internamente o sistema WMS, o
sistema picking by ligth e cubagem. Os leitores cddigo de barras sao revendidos
junto a um parceiro com a qual a Spark detém exclusividade para venda no pais, e
assim apenas sendo produzido internamente o acessorio vestivel para a
visualizacdo do sistema. Abaixo podemos visualizar alguns dos produtos citados, e

tipos de vestiveis, sendo o0 “Arm” 0 mais adotado pelos clientes.
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Figura 1: WMS
Fonte: Spark (2020).



Picking by light:

Figura 2: Picking by light
Fonte: Spark (2020).

!

Figura 3: Cubagem.
Fonte: Spark (2020).

Cubagem:

Leitores de codigo de barras:

Neste item a empresa atua com os modelos em anel que sao “vestidos” no dedo
do colaborador, além disso, como a empresa prioriza a venda em conjunto do WMS
com os leitores, os mesmos sdo adicionados com um acessoério com tela para
mostrar as operagées que os colaboradores devem realizar de acordo com o
sistema. Segue algumas imagens dois modelos de leitores e 0 acessorio.



Figura 4: Coletor vestivel de braco (Arm)
Fonte: Spark (2020).

Figura 5: Coletor vestivel com acessorio (Cart)
Fonte: Spark (2020).



Figura 6: Acessorio (Lift)
Fonte: Spark (2020).

Com esta busca por inovagcdo a empresa acaba enfrentando certas
desconfiangas de seus clientes. Em um ambiente onde sdo processados inumeros
itens por dia, atrasos e interrupgdes de pedidos dos clientes ndo sé causam custos
consideraveis, mas também criam riscos. como uma mudanca de preferencia do
consumidor final, uma imagem negativa do cliente no mercado, o que pode
comprometer 0 meio de uma empresa ou sucesso comercial em longo prazo. O que
€ decisivo € encontrar um produto adequado e um sistema altamente disponivel
para cada cliente. (HOMPEL e SCHMIDT, 2007).

Corréa (2012) faz um questionamento sobre por que devemos manter a
qualidade em um servico da linha de frente (front office), e 0 mesmo acaba
respondendo que é simplesmente por que o mesmo tras lucratividade para as
empresas, isso devido a um aumento na satisfacao do cliente, na compra do produto
certo ou pelo bom entendimento das vantagens que o produto pode lhe trazer, e
assim também é possivel se obter a satisfagdo do mesmo.

Para lidar com esta comunicagdo com os clientes Berry (1983) definiu o
marketing de relacionamento como um processo que atrai e mantem os clientes com
um aumento na intersecdo. Assim os clientes podem ser vistos tanto como uma
fonte de negb6cios quanto como recursos para a empresa se tornando uma



ferramenta que auxilia na aproximacao entre a empresa € o cliente, a fim de criar um
relacionamento mais préximo. Por meio disto, é possivel fidelizar clientes que fazem

parte da carteira da empresa, bem como conquistar novos.

Nas atividades desenvolvimento do marketing de relacionamento no século XXI,
podemos ter como base a mudancga de foco no produto em si para o cliente, e a
capacidade das empresas em servir cada cliente de forma diferenciada, entendendo
as necessidades antes mesmo do mesmo adquirir o produto (KUMAR, 2008). Assim
Rodrigues (2006) ainda sita que na questdo de empresas de tecnologia mais
especificamente nas de software, as qualidades que mais se destacam sao a
confianga, a qualidade do trabalho e o entendimento das necessidades dos clientes

de maneira mais proximas e nao a tecnologia em si empregada.

Com essa aproximagao entre clientes e empresas os consumidores estao em
busca de informacbes sobre diferentes produtos, tornando-se comum a coleta de
informacdes em varios canais e visitas para avaliar a eficacia dos itens buscados e
suas diferencas perante a concorréncia. Neste contexto surgiram comportamentos,
como o showrooming, onde os consumidores tém a oportunidade de procurar pelos
seus produtos em ambientes fisicos de demonstracao para depois efetuar a compra
(PASTRE, 2019).

Com base nestes aspectos podemos notar que a empresa precisa estar muito
mais focada na geracdo de abordagens qualificadas no seu front office, trazendo
informacdes uteis sobre os produtos e ao mesmo tempo entendendo as
necessidades dos clientes no acompanhamento dos processos de vendas e na
entrega do produto ou servigo dentro do prazo determinado. O sistema WMS em sua
base € sempre a mesma, porém cada cliente possui sua peculiaridade que o torna
Unico para cada cliente, assim como qual acessorio 0s processo ira se adaptar
melhor e neste ponto que surgem as dificuldades da empresa.

Com uma demanda cada vez maior, a abordagem inicial do levantamento de
dados das necessidades dos clientes nem sempre ficam claras ou totalmente
dirimidas, por conta da Spark vender um ecossistema completo, com WMS e seus
acessorios dependentes, além de acompanhar todos os produtos ao longo de seu
uso, com atualizacdes, manutencdes e treinamentos, este primeiro passo esta
sendo “sacrificado”. Assim, a empresa esta enfrentando uma perda na qualidade do

seu servico de front office, e aumentando a demanda no pdés-vendas com um



aumento da demanda por adaptagdes nos produtos dos clientes, que algum tempo
apds a compra entram em contato solicitando customizagdes no sistema ou nos

produtos.

A pergunta que fica é: Como criar confiabilidade para o cliente com um produto
considerado novo no mercado nacional? Como a empresa pode demonstrar a
eficacia de seus produtos e ao mesmo tempo, melhorar o levantamento das
necessidades dos clientes para que na etapa de implementacdo seja mais assertivo

e eficiente, diminuindo a demanda por um pés venda voltado a customizacdes?



2. PROPOSTA DE SOLUCAO

No decorrer do trabalho iremos passar pelos assuntos pertinentes ao tema
abordado com uma revisdo da literatura, posteriormente, com um conhecimento
mais amplo dos assuntos sera abordado mais profundamente o problema da
empresa estudada, mostrando como é hoje o processo de front office e os pontos
em que a mesma pode melhorar, passando pela ideia da criacdo de um
showrooming para apoio ao front office. A seguir, sera demonstrada a proposta de
solucdo com suas respectivas etapas, finalizando com seu resultado e explanacao

final.
2.1 Revisao da literatura técnica

Neste item serdo abordados os assuntos que levaram ao ciclo do trabalho,
com um breve entendimento sobre logistica interna, marketing de relacionamento e
como 0 mesmo levou ao modelo B2B e a abordagem de linha de frente (front office),
e por fim, o modelo de abordagem ao cliente como proposta de solugcédo, o

showrooming.
2.1.1 Logistica interna

Até 1950 a atividade de logistica era dividida em diversas areas, sempre
tendo como base os modelos de administracao da igreja ou das areas militares; com
isso nenhuma area em especifico tinha responsabilidades ou objetivos para com a
atividade de logistica. (Ching, 1999)

Assim segundo Ballou (1993), para atender todas as necessidades do
consumidor desde a origem até ponto final, a logistica controla a estocagem e o
fluxo destes bens, ou seja, faz-se uma unido entre a administracdo de materiais e o
manuseio fisico destes itens. Ao longo do tempo muitas empresas desenvolveram
novos métodos para incrementar esta atividade e assim foram incorporando areas
como a da producao e do marketing.

Na area de gestdo de estoques esta administragdo mais controlada percorre
todos os setores e atividades de um armazém, para Ching (1999) esse fluxo pode
ser dividido como: processamento do pedido do cliente, fornecimento (em estoque,



producéo, ou fornecedores), coleta do produto, embalagem, expedicao, podendo ser
adicionados em centros de distribuicdo que ja mantem um estoque de produto, as
atividades de recebimento do material, conferencia e armazenagem.

Nos dias atuais o manuseio e a armazenagem de materiais podem ser
otimizados com a utilizagdo de técnicas administrativas que entre outras coisas,
pode provocar uma produtividade maior, além de ter maior seguranca e controle de
informacdes em tempo real. Para isso pode se adotado um importante sistema que
auxilia nesta atividade, o sistema de gerenciamento de armazém WMS (Warehouse
Management System). (PAOLESCHI, 2013).

Para Hompel e Schmidt (2007) o WMS ajuda a termos um olhar sobre os
dados de desempenho do armazém atual, sendo que muitas vezes os sistemas de
distribuicao revelam que a complexidade (escopo e dinamica) dos processos podem
ser praticamente dominados apenas por meio de gerenciamentos assistidos por
sistemas de controles multifuncionais. Existe uma grande variedade de diferentes
sistemas de gerenciamento de armazéns no mercado que diferem em relacao a seu
escopo de funcodes, suas interfaces, o hardware necessario, o sistema operacional
necessario, o conceito operacional e muitas outras caracteristicas, bem como, por
ultimo, mas ndao menos importante, em relacao aos custos de investimento.

Uma das funcionalidades do WMS é a consolidacdo de uma quantidade
personalizada de um ou varios artigos, que é chamada de ordem escolhida. Esta
ordem descreve a construcdo de unidades personalizadas, ou seja, a separacao de
itens de uma unidade maior de artigos individuais e sua consolidagdo e provisao
para embarque. A escolha de pedidos € uma parte muito intensa de mao de obra e
custosa de um armazém. E, portanto, dada especial atencdo durante o planejamento
e operacao de tais sistemas em conjunto com os clientes. (HOMPEL; SCHMIDT.
2007).

2.1.2 Marketing de relacionamento

Ao contrario de maquinas, ideias em si tem poder, portanto capital intelectual,
conhecimento, informacao e experiéncia podem ser utilizadas para gerar riqueza, ou
valor, mas isso € dificil de ser identificado e ainda mais dificil de ser lapidado de um
modo eficiente. (STEWART, 1997).



Como ja mencionado anterior mente o marketing de relacionamento surgiu
para ter uma maior proximidade entre o vendedor e o consumidor e segundo Kotler
(1999) existiriam alguma praticas vencedoras para o marketing atual:

Qualidade: Uma ma qualidade ndo so6 prejudicaria nos negdcios atuais como
traria prejuizos ao longo do tempo, com a infidelidade dos clientes e 0o marketing
negativo.

Melhor_atendimento: Um bom atendimento deveria atender alguns tributos

como, rapidez, cordialidade, conhecimento, e principalmente resolucdo de
problemas, pois cada cliente da pesos diferentes para cada situagéo.
Melhores precos: Nao apenas praticar o melhor preco, mas entender qual é o

preco ideal para seu produto e valoriza-lo.

Participacdo no mercado: com 0 mercado cada vez mais competitivo tem uma

boa reputagdo no mercado nao sé atrai mais confianca dos clientes como aumenta a
abrangéncia da marca.

Adaptacéo e personalizacdo: como dito antes cada cliente tem um problema

diferente, portanto € necessario adaptar o produto para satisfazer cada cliente.

Melhoria continua e Inovagcdo: nem toda melhoria ou inovacao podera ser

valorizada, porém estes itens mantem a empresa visivel ao mercado, e pode leva-
las um passo a frente dos concorrentes.

Ferreira (1999) ainda complete que os clientes presariam por um bom
atendimento além de produtos com qualidade e que um bom atendimento seria
composto por agilidade, cordialidade, conhecimento, e solugcdo de problemas; pois
cada cliente da pesos diferentes em horas e contextos diferentes a cada um dos
atributos do atendimento.

Assim compreendemos entao, que a empresa constrdi um tipo de alianca com
prazo duradouro com seus clientes atuais e potenciais, de forma que o vendedor e o
comprador atuem juntos para buscar uma solucéo ideal. (EVANS; LASKIN, 1994).
Urban e Urban (2010) complementam mostrando que diferentemente do marketing
de transacéao, onde o foco é a rentabilidade em um relacionamento de curto periodo,
criar uma relacao com o cliente consiste em uma trica repetida de informacdes.

Conforme Campomar (2012) “é importante voltar & atengédo para os clientes
de valor, pois eles se destacam pelo alto potencial de compra, podem atuar como
formadores de opinido, influenciadores de compra e disseminadores de oferta.” Mas
Gordon (2000) saliente que é necessario que a empresa identifigue quais sao estes



clientes em potencial, identificando quais sdo os esforgcos necessario a serem

utilizados para cada cliente para que os valores desejados sejam entregues.

2.1.2.1 B2B — Business to Business

O significado de B2B se refere a duas empresas que fazem negbcios como
cliente e fornecedor, portanto as vendas sdo mais complexas e o tempo até a
compra é muito maior devido as peculiaridades de cada cliente que precisam ser
atendidas, mas uma vez que ela ocorre, o ciclo tende a ser muito mais recorrente do
que para um consumidor final. (CAMPOMAR, 2012). Tendo em vista a empresa de
software estudada, ela necessita atender todas as demandas de seus clientes para
que o sistema flua de maneira adequada, e uma vez que o mesmo € vendido,
precisam ser feitos acompanhamentos constantes para o seu funcionamento, assim
o ciclo de relacionamento acaba muito maior.

Para Hutt e Speh (2002), é necessaria uma gestdo adequada de
relacionamento, pois muitas empresas podem criar vantagens colaborativas com
isso, tanto na parte de relacionamento com novos clientes como desenvolvendo

solucdes inovadoras com seus parceiros.

2.1.2.2 Front office

Para Ferreira (1999) o grande problema era que o processo de vendas ainda
era visto como algo simples baseava-se apenas na habilidade dos representes de
criar e manter um relacionamento pessoal com os clientes, onde eram fornecidos os
produtos do portfélio e se aguardavam os novos pedidos. Porém havia uma
necessidade para o futuro, de que as vendas deveriam conter informagdes mais
complexas transformando o papel de vendas quase que em uma consultoria
especialista em solucionar os problemas, com os produtos de seus portfélios. Assim
Ferreira (1999) completa “cada vez mais eles terdo que agir como empreendedores
independentes dirigindo seus préprios negdcios, desenvolvendo relacionamentos
duradouros com os clientes, criando solugcdes e dando suporte”.

As empresas desta forma precisardo identificar perfeitamente os seus clientes
e se adaptar as suas preferencias individuais (MACKENNA, 1997). Por outro lado,
os clientes também estao se profissionalizando e explorando a competitividade do



mercado, sabendo oque buscam e muitas vezes conhecem melhor os produtos que
estdo comprando do que até mesmo os vendedores de seus fornecedores. Ferreira
(1999) entado enfatiza que deve ser feita uma avaliacao entre a expectativa prévia do
cliente com a percepcao formada durante e apdés a prestacdo do servico ou
atendimento. Estas expectativas podem ser geradas tanto pela comunicacao boca a
boca, experiéncias anteriores, comunicacoes externas e necessidades pessoas.

O fator humano entdo acaba se tornando peca importante de sucesso,
Gianesi (1996) ja assinalava isso afirmando que a utilizagdo dos recursos humanos
de forma eficiente seria importante em qualquer tipo de organizacao, e se acentuaria
ainda mais nas operacoes de servicos. Entdo Peppers (1997) destaca quatro passos
chaves na utilizagdo dos recursos humanos na linha de frente dos negécios:
identificar e diferenciar cada cliente, interagir com os mesmos e customizar cada

produto para a necessidade de cada tipo de cliente.

2.1.83 Showrooming

Como dito anteriormente os consumidores passaram a ter mais opcoes de
escolha para realizarem suas compras, seja devido a maior quantidade disponivel
de produtos ou pela ampliacao da busca dos mesmos por informacdes dos produtos
desejados devido a ampliacdo da rede de informagdes disponiveis atualmente.
Basak (2017) complementa que os consumidores entdo, buscam informacdes sobre
diferentes produtos para solucionar um Unico problema, tornando-se comum a coleta
de informacdes em varios canais e a compra efetiva do produto no canal que
maximiza suas utilidades.

Neste contexto de multiplas escolhas e na busca por um conhecimento mais
aprofundado das diferentes solucdes, surgiram novos comportamentos de busca,
como o showroom, ou seja, consumidores que buscam uma “exibicao” fisica das
suas solugdes ou produtos, fazendo com que a incerteza associada a compra
diminua, e a solugéo escolhida gere um alto grau de confianca. (PASTRE, 2019).

Neste tépico percebemos como a logistica interna vem sendo cada vez mais
importante para as empresa, reduzindo custos e otimizando seus processos para
torna-las cada vez mais competitivas no mercado de trabalho. Tendo um produto
cobicado pelo mercado, a empresa em estudo precisa investir em um bom marketing

de relacionamento para poder compreender seus clientes da melhor forma possivel,



também foram apontados alguns preceitos importantes desta etapa para que a
empresa se mantenha a frente: qualidade, melhor atendimento, melhores precos,
participacdo no mercado, adaptagdo e personalizacdo, melhoria continua e
Inovacao. Derivando disto chegamos as caracteristicas que serao observadas na
empresa em estudo e que se tornam primordiais para um front Office de qualidade:
identificar e diferenciar cada cliente, interagir com os mesmos e customizar cada
produto para a necessidade de cada tipo de cliente. E ao ponto que os lagos se
estreitam nos negdcios, é possivel criar um relacionamento de beneficios mutuos
com modelos B2B, e fornecer aos clientes op¢cdes como o showrooming onde a

interacdo com o cliente é transferida para dentro da empresa, expondo seus

produtos, ajudando a sanar duvidas, e até criando novas funcionalidades.

2.2 Entendimento aprofundado do problema

Galdao (2012) faz uma compilagdo de caracteristicas para o marketing de
relacionamento agrupando diversos autores, assim chegamos as seguintes: foco em
retencéo do cliente, beneficios oferecidos aos clientes, foco em clientes de maior
valor, comunicacdo personalizada e de duas vias, uso de banco dados,
compreensao das necessidades dos clientes, personalizacdo dos servicos.

Por parte da abordagem com foco nos clientes, nos atuais e nos que estao
em faze de negociacao, foi elaborado um questionario descritivo de como foi a
abordagem da empresa na apresentacdo de seus itens, quais as solucdes, o0 que
faltou ser explicado, o que pode melhorar, entre outros. Este questionario foi
aplicado entre 10 clientes que tiveram suas negociagdes realizadas nos ultimos 2
anos; suas perguntas elaboradas de acordo com a caracteristica dos produtos da
empresa e sua abordagem na negociacao podem ser visualizadas no anexo 1, ao

final do trabalho.

Como resultado obteve-se os seguintes pontos:

» O produto mais buscado pelos clientes foi realmente o “carro chefe” da
empresa e em segundo, os dispositivos de leitura com aplicativo android
que funcionam como um auxilio para o sistema WMS.

* O nivel de conhecimento das empresas sobre o produto buscado era entre

médio e alto, com dominio nas ferramentas basicas do sistema e suas



necessidades, muitas vezes o0 primeiro contato era feito por um
responsavel técnico da TI.

* Quase que na totalidade a busca pelas solucbes da Spark se deu por
indicacao de outras empresas ou de pessoas que conheciam a empresa.
O cliente tinha a necessidade, e a primeira forma de buscar informacdes
para solucionar seus problemas era a troca de informacdes entre
empresas parceiras € nisso chegava ao nome da Spark.

e O primeiro contato sempre é comercial, por pratica da Spark, porém a
grande maioria gostaria de logo neste primeiro contato ja tirar algumas
duvidas técnicas. Como mencionado em um questionamento anterior, 0s
clientes ja possuem uma base de conhecimento técnico sobre o produto,
entdo mudariam estas abordagens iniciais para uma mescla de
conhecimento técnico e comercial.

* Quando questionados se houve visita técnica e suas importancia muitas
das empresas avaliam esta parte com um ponto decisivo para a escolha
dos produtos Spark. Visitas tanto por parte da Spark aos clientes como
dos mesmos em cases variados, ajudou a dirimir duvidas de
funcionamento. Porém o agendamento destas visitas em cases da Spark,
demanda da disponibilidade de muitas partes além de cuidado com
conflitos de interesse.

» Todos que utilizam o WMS buscaram o sistema ARM (leitor de codigo de
barras vestivel, com plataforma android para visualizacdo das atividades
do WMS), além de interesse em outros produtos complementares ao WMS
como, cubagem, picking by ligth, Cart (mesmo dispositivo do ARM, porém
ao invés de vestivel 0 mesmo é acoplado a um carrinho para transporte de
itens), e até mesmo AGV.

Também é salientado duas citacdes de clientes apds o questionario ser
realizado, “Nos ultimos anos a Spark evolui muito na organizagdo interna com
clientes, acredito que falta ainda um po6s-vendas com um pouco de conhecimento
técnico para identificar novas oportunidades nos clientes, gostamos de novidades e
otimizacbes nos processos que temos hoje.” e “Pos venda, é uma grande caréncia
do mercado, no caso da Spark o contato telefénico é realizado, mas uma visita
semestral com reunido e acompanhamento do processo (um dia) € de grande valia,

com toda certeza seria um ganha-ganha para ambos os lados, poderia ser feito até



mesmo na Spark para mostrar as novidades que a empresa teve neste meio tempo.”
Estes evidenciam ainda mais as caréncias citadas no inicio do trabalho e a
oportunidade de transformar o front office em um meio de reduzir as customizagdes
do pds venda, abrindo possibilidade de um relacionamento B2B entre empresa e

clientes.

Com isso voltamos aos tépicos de Galdo (2012). Beneficios oferecidos aos
clientes acabam sendo os itens periféricos ao sistema WMS que os clientes
conseguem adquirir de um unico fornecedor, facilitando assim processos de
comunicacao, negociacdo e customizagdes. A parte de foco em clientes de maior
valor acaba ndo sendo na negociacdo em si, mas com a possibilidades de criar valor
no cliente com uma venda futura, como visto no questionario a venda por indicacao
de clientes ja estabelecidos € um ponto forte da empresa.

Como pontos negativos acabam sendo a comunicacao personalizada e de
duas vias, uso de banco dados, compreensao das necessidades dos clientes,
personalizacao dos servicos. O fato da personalizacdo estd bastante vinculado a
entender as necessidades, e como pudemos notas no questionario, os clientes
normalmente detém um conhecimento alto do produto de interesse, e as primeiras
abordagens sao mais comerciais do que técnicas, apds por depender de parceiros
h& certa dificuldade em organizar visitas a cases, e os testes de execug¢ao acabam
tendo que ser ja na planta do cliente, sem um ambiente na prépria Spark.

Tendo em vista esta falta de espaco na Spark, surge como uma oportunidade
de solugdo para agregar valor a abordagem de front office, a criacdo de um
showrooming. Assim, foram questionados novamente os clientes que responderam
sobre o0 questionario sobre seu interesse nesta abordagem e se a mesma teria feito
uma diferenca positiva para o decorrer do projeto, podendo até minimizar os contato
feitos posteriormente. E o interesse foi alto, principalmente para visualizar os
dispositivos complementares ao WMS que a empresa possui, outro ponto
mencionado foi que com um case na Spark os agendamentos das visitas seriam
mais rapidos sem depender de terceiros, e assim as negociacées poderiam ocorrer
em um ritmo mais veloz. Outro ponto seria 0 uso para disseminar a ideia e aceitacao

para com a equipe e colaboradores chave.



2.3 Apresentacao da solucao

Com o entendimento do problema, foi proposta a elaboracdo de um
showrooming, para uma abordagem mais precisa na linha de frente e com menos
empecilhos para visitas técnicas dos clientes, para ajudar na elaboracdo de um
escopo de projeto mais assertivo.

Para isso foi dividida as atividades em trés fases.

Tabela 1: Fases da solucéo.

Fase 1 Fase 2 Fase 3
Revisdo do questionario e | Escopo do Showrooming e | Execucgao do
histérico de vendas roteiro/encarregados. showrooming.

A primeira fase basicamente foi iniciada no entendimento do problema,
buscando entender quais produtos eram mais atrativos para os clientes. Novamente
foi revisado todo o questionario e o histérico de venda e interesse dos clientes nos
produtos da empresa. Por conta do resultado ja esperado foram mantido os produtos
em destaque (WMS, leitores de cddigo de barras vestiveis, sistema de picking by
ligth e cubagem) para a elaboragdo do showrooming.

Na segunda fase, a ideia é elaborar um roteiro para que o showrooming de
uma forma genérica atenda aos processos mais basicos que um armazém recebe.
Cada cliente sempre tera sua peculiaridade, mas como estamos tratando de uma
linha de frente e certamente uma primeira abordagem do cliente com os produtos,
Basak (2017) salienta que os consumidores em um primeiro momento visitam as
instalacoes fisicas para ter a percepcao do que o fornecedor pode oferecer com
suas multiplas solugcées. Sendo assim, o roteiro abrangera as etapas que podem ser
visualizadas no quadro a seguir, contendo os produtos Spark vinculados:

Tabela 2: Roteiro Showrooming.

Ne Processo Produto Atividade
WMS O produto é recebido no armazém, dando
1 Recebimento A ’ entrado no mesmo no sistema WMS, via
rm.

dispositivo Arm.

2 Cubagem WMS, Utilizando o dispositivo de cubagem o produto é




MyCube.

dimensionado para obter uma melhor utilizacao

dos espacos do armazém.

3 | Armazenamento

WMS,
Arm,
Picking by
ligth.

O produto sera alocado a um espaco especifico
do armazém. O colaborador recebera a ordem
do WMS via dispositivo Arm, e sua posi¢ao no
armazém serd indicada no mesmo, com o
auxilio do Picking by ligth instalado na prateleira.
Assim o usuario colocara o produto no local,

informando o sistema via coletor.

Coleta de
pedido

WMS,
Cart,
Picking by
ligth.

O colaborador recebera a ordem do WMS via
dispositivo Cart, e sua posi¢cdo no armazém
sera indicada no mesmo, com o auxilio do
Picking by ligth instalado na prateleira. Assim o
usuario coletara o item informado o sistema, via
coletor Ring, e levara o produto ao destino
indicado.

5 Embalagem

WMS,

Arm.

O produto coletado sera embalado em uma
mesa, selecionada pelo sistema, o colaborador
confirmard via coletor a sua posi¢ao e produto a
ser embalado, e fara o processo de embalagem

do produto.

6 Expedicao

WMS, Lift.

Apébs a embalagem o sistema indicara um local
de expedicao para o produto. O Colaborador
recebera a ordem via Arm e ird alocar o produto

no local, confirmando via sistema.

Podemos notar neste roteiro, que o sistema WMS sempre estara integrado

com os dispositivos de auxilio na execucdo das atividades, exatamente como a

empresa divulga a venda de seus produtos, vinculando-os entre si. Cada cliente

também podera customizar sua experiéncia adicionando processos previamente ou

elencando para visitas futuras de acordo com o decorrer da execugao do projeto.

O ambiente onde toda esta atividade sera elaborada sera nas dependéncia da

prépria Spark. Como se trata de um ambiente de simulacao, os meios fisicos serao




reduzidos; podemos visualizar melhor isso com a planta do showrooming na figura

abaixo.
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Figura 7: Showrooming
Fonte: Aluno (2020)

Na figura 7, podemos visualizar em que local cada processo sera realizado de
acordo com a sua numeragao, elencada na tabela2: Roteiro Showrooming.

Também é importante mencionar, que com o cliente tendo essa experiéncia
dentro da empresa, seu acompanhamento se dara pelos gestores do projeto e o
gerente geral com que o cliente ja teve um primeiro contato; assim 0os mesmos ja
terdo um conhecimento prévio das necessidades do cliente. Além disso, sempre tera
uma equipe técnica trabalhando nas dependéncias da empresa, facilitando o acesso
a conhecimentos avancados e a dirimir duvidas que possam vir a existir no decorrer
da experiéncia.

Por fim na terceira etapa, sera elaborado um showroom tentando unir as duas
etapas anteriores. Elencando pessoas para cada tipo de solucdo e criando um
ambiente fisico onde os clientes em potencial, ou até mesmo ja estabelecidos,
possam receber informacdes e demonstracdes dos produtos que tem interesse.



Para elucidar melhor esta proposta temos a seguir uma tabela demonstrando

como sera aplicado esta proposta, utilizando-se da metodologia SW2H.

Tabela 3: Desdobramento da solucao em 5W2H.

produtos

O que sera | Quem Quando Por que | Onde sera | Como Quanto vai
feito? fara? sera sera feito? | feito? sera custar?
(What) (Who) feito? (Why) (Where) feito? (How much)
(When) (How)
Pesquisa Aluno Apos a | Para Via meio | Em Nada, como
com primeira entender eletrénico. | formato serd feito via
clientes etapa do | quais as | Com de meios
PA, e | duvidas os | pequena questiona | eletrénicos.
definicdo | clientes possibilida | rio
das buscam de de | qualitativo
perguntas | dirimir  no | entrevista
junto  ao | contato formal.
orientador. | com o
vendedor.
E
oportunidad
es de
melhoria na
abordagem
com 0
cliente.
Levantame | Equipe Elaborado | Para obter | Na Com base | Nada, pois a
nto histoérico | de em 0s itens | empresa no empresa ja
de vendas | vendas | conjunto mais historico possui este
(secretar | com o | buscados. de banco de
ia e | questionar | E 0s vendas, e Hdados, € o
gerente | io. colocar de do interesse
geral) forma mais questiona | dos clientes
destacada rio feito a | sera
na 0s levantado no
elaboracao clientes. questiondrio.
do
showroom
Roteiro do | Aluno Apds o | Para poder | Na Elaboracd | Nada.
showroomin estudo vincular os | empresa 0 de uma
g dos dados | produtos planta,
do dos clientes contendo
questionar | ao 0S
[o] ambiente processos
desenvolvid bésicos
0. de um
armazém
e a
vinculaca
0 dos
mesmos
com 0s




vendidos.
Elaboracdo | Aluno, Em Julho. | Para a | Na Tendo o | Inicialmente
do empresa empresa ter | empresa. | sistema a empresa ja
showroom | . um sistema WMS POSSUi
integrado como alguns
de seus base, produtos em
produtos e serao estoque
melhorar a integrado | para
experiéncia ] os | demonstragd
de seus produtos | es
clientes na mais individuais.
busca de buscados | Porém com
informagode pelos a montagem
s em clientes, do sistema,
visitas. em um | poderéao
ambiente | surgir novos
fisico. gastos com
a estrutura e
adaptacgao,
em torno de
cinco mil
reais.

Com esta tabela, podemos visualizar que grande parte da solucao ja esta a
disposicdo da empresa, assim apenas precisando da alocacao certa dos produtos e
das pessoas envolvidas.

2.4 Retorno previsto da solucao

Com a elaboracao destas solucdes espera-se diminuir o tempo para que 0s
negécios com os clientes sejam concretizados, diminuindo suas incertezas quanto
as solucbes mais rapidamente. Com isso busca-se ainda nos primeiros contatos com
o cliente, absorver ao maximo suas necessidades assim tornando mais eficiente as
etapas seguintes, com a elaboracao do escopo do projeto, e a propria execucdo do
mesmo, conseguintemente elevando a satisfagdo do cliente e diminuindo retrabalhos
do pds-vendas com customizacdes e treinamentos dos usuarios. Outro ponto é a
possibilidade de visitas sem um longo tempo de espera, e de dependéncia de
parceiros para isso; podendo mostrar as funcionalidades que podem ser de
exclusividade de cada um.

Outro ponto é que como o marketing de relacionamento aborda, em um
relacionamento B2B, a uma troca de informacbes muito grande entre cliente e

vendedor, algumas vezes transformando o cliente em um agente indireto de



marketing assim divulgando soluc¢des para futuros clientes. Com a elaboracdao de um
ambiente onde pessoas possam vir visitar, ver seus produtos funcionando, e tirar
suas duvidas enquanto alguns processos chaves de seus empreendimentos
ocorrem, estes clientes possam reportar uma visao positiva da experiéncia e assim
trazer beneficios para ambos os lados.

2.5 Aplicacao e avaliacao da solucao

Seguindo os passos do modelo 5W2H proposto anteriormente, foi aplicada a
proposta do showrooming. Inicialmente a ideia era aplicar exatamente o roteiro
desenhado na figura 7, porém neste ano de 2020, com a pandemia de corona virus
limitando as atividades das empresas e principalmente a visitacdo e locomoc¢éo de
equipes/clientes; o roteiro foi testado apenas individualmente sem a criagdo de um
ambiente exclusivo para visitacdo. Para isso foram programados os produtos que
estavam elencados na tabela 2 (WMS, Arm, MyCube, Picking by ligth, Cart e Lift),
para executarem as tarefas simulando uma visita padrdo no showrooming. Abaixo

podemos ver fotos do passo a passo do roteiro com os itens citados.

Figura 8: Recebimento
Fonte: Aluno (2020)

O produto é recebido no armazém, dando entrado no mesmo no sistema WMS, via
dispositivo Arm.
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Figura 9: Cubagem
Fonte: Aluno (2020)

Utilizando o dispositivo de cubagem o produto é dimensionado para obter

uma melhor utilizacdo dos espacgos do armazém.
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Figura 10: Armazenagem
Fonte: Aluno (2020)

O produto sera alocado a um espacgo especifico do armazém. O colaborador
recebera a ordem do WMS via dispositivo Arm, e sua posicdo no armazém sera
indicada no mesmo, com o auxilio do Picking by ligth instalado na prateleira. Assim o

usuario colocara o produto no local, informando o sistema via coletor.



Figura 11: Coleta
Fonte: Aluno (2020)

O colaborador recebera a ordem do WMS via dispositivo Cart, e sua posicao
no armazém sera indicada no mesmo, com o auxilio do Picking by ligth instalado na
prateleira. Assim o usuario coletara o item informado o sistema, via coletor Ring, e

levara o produto ao destino indicado.

Figura 12Expedicao
Fonte: Aluno (2020)



O produto coletado sera embalado em uma mesa, selecionada pelo sistema,
o colaborador confirmara via coletor a sua posicao e produto a ser embalado, e fara
0 processo de embalagem do produto. Apés a embalagem o sistema indicara um
local de expedicao para o produto. O Colaborador recebera a ordem via Arm e ira
alocar o produto no local, confirmando via sistema.

Lembrando que para a leitura de todo o roteiro e processos realizados, foram
utilizados adesivos com codigo de barras padrdao de centro de distribuicoes, para o

Figura 13: Identificador codigo de barras
Fonte: Aluno (2020)

Com algumas simulacbes realizadas, a empresa pode ter seguranca do
processo a ser realizado, assim como a aproximacao dos gerentes de projeto com
os clientes. A expectativa da empresa é utilizar o espacgo para trazer cada vez mais
o cliente para dentro da empresa e dirimir suas dividas, criar novas ferramentas,
desenvolver tecnologias em conjunto para cada tipo de situacdo, transformando
assim cada solucao personalizada conforme a necessidade do cliente.

Com o passar das adversidades da pandemia, a empresa pretende realizar
mais melhorias no showrooming tornando ele um ambiente mais completo e assim
podendo realizar nao apenas visitas para novos clientes, como também transforma-

lo em um ambiente de testes e treinamentos.



3. CONCIDERAGCOES FINAIS

Este trabalho mostrou que hoje os clientes estdo cada vez mais cientes do
que buscam no mercado, além de ter um acesso maior a informagao onde podem
buscar diversas solucdes para o0 mesmo problema, € preciso criar um ambiente nao
s6 favoravel a empresa como também ter muito conhecimento técnico daquilo que
sera apresentado.

Objetivando criar um ambiente interativo e mostrar que este pode se tornar
muito mais do que um local para receber cliente em potencial, o trabalho abordou as
etapas de uma linha de frente para que possa aumentar o grau de relacionamento
com o cliente, conseguindo uma troca maior de informagbes sobre suas
necessidades, aperfeicoando assim o produto vendido. Além disso pode ser
visualizado na teoria que um front Office de qualidade pode também ter impacto no
pds vendas, e em um relacionamento mais duradouro com os clientes.

Por fim, um bom relacionamento com o cliente, deve ser mantido muito além
da linha de frente ou da venda concretizada, como ja citado anteriormente, ter uma
proximidade com as necessidades do cliente pode trazer muitas vantagens no
ambiente competitivo atual. A fidelizacdo do mesmo pode ser adquirida na forma em
que o cliente é recebido pela primeira vez, porem a manutencdo desta fidelidade
deve ser mantida ao longo do tempo, trazendo muitos beneficios indiretos, como
parcerias para novos produtos.

Fica para trabalhos futuros a continuacao e efeitos desse tipo de abordagem
na elaboracdo de um escopo de projeto e também a complementacdo da
abordagem da linha de frente com uma elaboracdo de uma abordagem de pds

venda tao especializada quanto a citada.
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ANEXO |
Pesquisa Linha de Frente Spark

Este breve questionario tem por finalidade retratar como foi a experiente inicial
com a empresa e sua abordagem quanto aos produtos buscados.

1. Qual o produto buscado inicialmente pela empresa:

2. Qual era o nivel de conhecimento da empresa quanto ao produto Spark
buscado:

3. Como a empresa chegou as solugdes da Spark:

4. No primeiro contato, as informacdes de interesse eram apenas comerciais ou

técnicas? Isso foi suficiente? Hoje, mudaria o tipo desta primeira abordagem?

5. Posteriormente, foi satisfatéria a troca de informacgdes, para o entendimento
das necessidades da solugéo? Se nao, o que faltou?

6. Houve visita técnica por parte da Spark ou da sua empresa para demonstrar
as solucdes e dirimir duvida quanto ao problema e os produtos oferecidos?

7. Apés conhecer as solugdes da Spark, surgiu interesse em outros produtos
além do buscado?

8. Caso a Spark possuisse um showrooming, no inicio das negociacoes, para
demonstrar suas solugdes em situacoes diarias em um ambiente interativo,
vinculando seus produtos, qual seria o grau de interesse da empresa em visita-lo?

9. Caso a Spark possuisse este showrooming qual seria o grau de interesse da
empresa, em utilizar o mesmo para treinamento de novas funcées atualiza¢des ou
dos funcionarios?

Deixe sua sugestao para os proximos contatos:



