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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo, verificar a contribuicdo do CRM para 0 processo
decisorio organizacional, no que tange ao desenvolvimento de estratégias de agéo
para a captacao e retencédo de clientes em uma empresa do ramo Optico. Essa €&
uma pesquisa de abordagem quali-quantitativa de carater exploratério e descritivo.
Tem como método de pesquisa o estudo de caso. Com o estudo foi possivel
perceber a importancia do uso de uma ferramenta que gerencie o relacionamento
entre a empresa e o cliente e, a importancia de administrar as informacfes que sao
coletadas pela mesma. O CRM é considerado por muitas empresas, o principal meio
de juncdo da gestdo de informacdes sobre clientes; este serd composto por
informagdes que auxiliardo os gestores nas tomadas de decisdes. Com esta
pesquisa, foi possivel perceber que a empresa nao utiliza de nenhuma ferramenta
para gestédo da informagé&o do cliente, tampouco, utiliza das informagdes dos clientes
para tomar decisdes, 0 que acarreta decisfes tardias ou falhas com relacdo a
reposicdo de mercadoria, solucdes de problemas e alcance na divulgacdo da
empresa. O CRM traria a empresa maior organizacdo da informacdo interna e
externa de forma a dar respostas mais rapidas ao cliente, controlando sua satisfacao
e necessidade. A ferramenta CRM pode ser implementada no sistema utilizado pela
empresa, se 0 desenvolvedor se dispuser a criar as abas necessarias, possibilitando
gue a empresa nao precise implantar novamente os dados em um novo sistema.

Palavras-Chave:Customer  Relationship  Management CRM.  Clientes.
Relacionamento. Informacgéo. Gestao da Informagéao.
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ABSTRACT

This work aims to verify the contribution of the CRM to the organizational decision-
making process, in what concerns the development of strategies of action for the
capture and retention of clients in an optical company. This is a qualitative-
guantitative research of exploratory and descriptive character. It has as a research
method the case study. With the study it was possible to perceive the importance of
using a tool that manages the relationship between the company and the client and
the importance of managing the information that is collected by it. CRM is considered
by many companies as the main means of joining customer information
management; this will be composed of information that will assist managers in
decision making. With this research, it was possible to perceive that the company
does not use any tool to manage the information of the customer, nor does it use the
information of the clients to make decisions, which entails late decisions or failures in
relation to the reposition of merchandise, solutions of problems and scope in the
disclosure of the company. The CRM would bring the company greater organization
of internal and external information in order to give faster responses to the client,
controlling their satisfaction and need. The CRM tool can be implemented in the
system used by the company, if the developer is willing to create the necessary tabs,
allowing the company does not need to deploy the data in a new system.

Key Words: Customer Relationship Management CRM.
Customers.Relationship.Information.Information Management.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Dados geram infOrmMacCa0 ..........ccovvvuiuiiiiiiie e e e e eenanes 22
Figura 2: Processo informacional dentro das organizag0es...........ccccvvvvvviieeeeeeeeennnns 24
Figura 3: Questdes que norteiam as estratégias do processo de informacao........... 28
Figura 4: A gestdo da informagao em quatro etapas................eeeeverumrummmmmmmemnnninninnnens 33
Figura 5: Etapas para mapear 0 processo de informagao............cccevvvvvvvviiiieeeeeeeennnns 35
Figura 6: A informacao e suas multifacetas ............ccccevvvviiiiiiii e 44
Figura7: Comparagéo entre marketing 1.0, 2.0 € 3.0. .....uuviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 49
Figura 8: Tipos de clientes que a empresa Se relaCiona ................eeeeeeeiiieieieenennnnnnnn. 52
Figura 9: EIementoS d0 CRIM ........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 54
Figura 10: Processo do eStudo d€ CASO .........cuuvuuiiiiiieiiieeiiiici e e e e e eeeanns 73
Figurall: Etapas da PESOUISA.........uuiiiiieeeiiiieiiiiis e e e ee e e e s e e e e e e e e et e e e e e e e eeannes 77
Figura 12: Cadastro 0@ ClIENTE .........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiib bbb eaeeeee 92
Figura 13: Ordem de servigo — tela de venda................eueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeee 93
Figura 14: Produtos VENAIAOS. .........uuiiiieeeieeeieies e e e e e e eennnns 94
Figura 15: Resumo financeiro (fluxo de entrada) ...............veeiiiiieiiiiiiiiiiic e, 95
Figura 16: Vendas — LUCIO BIULO..........ccoooiiiiiiiiiiie et e e e e e eennnns 96
Figura 17: Tela inicial do sistema “CRM Software” .............cccccuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinne 114
Figura18: Dados do sistema “CRM Software”................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiene 115
Figura 19: Graficos de deSempPEeNnNO .........ooovviiiiiii i 116
Figura20: Histdrico de relacionamento..............eiiiiieiiiiiiiiiiiiee e 117
Figura2l: RelatOorio de ProdUGAD ..........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie bbb 117

Figura 22: Adequacao de um sistema operacional para um CRM .............ccccuvvvenee 127


file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151308
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151310
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151311
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151313
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151315
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151316
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151317
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151319
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151320
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151321
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151322
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151323
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151324
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151326
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151329

LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Observacao do ambiente .........ccoooeiiiiiiiiiiii e 98
Tabela 2: Observacao do atendimento .........ccoovvviiiiiiiiii e e 102
Tabela 3: Observagao dos CIENES ........ccoovvviiiiiiiiiiiieeee e 102

Tabela 4: Observacao do Propri€tario ...........cceeeeeiiiiiiiiiiiieee e 104



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1: Frequéncia de troca de 6culos................ee.....

Grafico 2: Fatores que interferem a decisdo de compra


file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151347
file:///C:/Users/Usuario/Desktop/GESTÃO%20DA%20INFORMAÇÃO%20EM%20FERRAMENTAS%20DE%20CRM%20PARA%20CAPTAÇÃO%20E%20RETENÇÃO%20DE%20CLIENTES.doc%23_Toc516151348

LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

AMA - American Marketing Association

Cl - Ciéncia da Informacéao

CRM - CustomerRelationship Management
Gl - Gestao da Informacéo

Tl - Tecnologia da Informacéao



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt nnanas 13
2 GESTAO DA INFORMAGAO ... 20
2.1 Conceito e Importancia de Gestdo da INformagao ............cooeeeveeeeieeeieeee e, 23
2.2 Gestdo da INformacao € TECNOIOGIA .....uuuiieeeeeiieeiiiie e 30
Z2RC R C 11y (o] gl o F= 1) {01 1 = Tox= Lo J P 38
2.4 Gestéo da Informacéo para a Administracdo de NegocCios ........cccccevvviuvvvieeeeennn. 40
3 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT ....cootiiiiiiiiee e 46
3.1 Marketing de Relacionamento..............uuiiiiiieiiiiiece e a7
3.2 CoNCEILO AE CRIM .. ..ttt e e e e eeeas 51
3.3 CRM no Contexto EMpresarial.............ccoeiiiieeiiiiceiiee e 59
A TIPOS A8 CRM .o 63
3.5 Dificuldades ao Implantar 0 CRM ..........ooooiiiiiiiii e 66
4 METODOLOGIA DE PESQUISA ... 69
4.1 Definicdo dos Métodos e Tipo de PesSquiSa ........ccoeeeeeviriiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 70
4.2 Definigdo do Universo de PeSqUISA...........ccouviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 75
4.3 Protocolo para Coleta de Dados .........cooevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 77
4.3.1 RegiStroS DOCUMENTAIS ......cceiviiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 79
O T @ | o 11=T V7= Tt~ Lo IO 79
R R @ 10 T=1) 1T0] 1 = T [0 ORI 85
4.3 4 ENTEVISTA .coeeiiieieeie et 86
4.4 Avaliagéo, Andlise e Triangulag8o de Dados ...........cccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 88
N e (=T o T U= Tox= T o [ = U=1 F= 1 (o ] o J 90
5 APRESENTACAO DE RESULTADOS - ESTUDO DE CASO......c.ccocvvveeeeeenenn, 91
5.1 RegiStroS DOCUMENTAIS ........uiiiiiiiiiieeeiiiii e e e e e e e e e e e e e e eaaaeeaeens 91

5.2 ODSEIVAGED ... 97



5.3 QUESHIONAIIO ....cvviieieiiii et e et e et e e e e e e e e e e e s b e e e e e s b e e e e e st e e e eearannns 105

5.4 ENEIEVISTAS. ....eeeiiieeieiett ettt e e e e e e 107
5.5 Andlise Comparativa de uma Ferramenta CRM x Sistema Utilizado ................ 113
6 ANALISE DE DADOS ......cviiiiiiiniiiieieieesesieieiee ettt 119
7 CONSIDERAC}()ES FINAIS L e e 130
REFERENCIAS ..ottt ettt e teeteeae et et e stesteeaesteeteeaeeee e 133
APENDICES. ...ttt 140
Apéndice A — Ficha de Observagao do AmMbDIENte ...........ccevvviiviiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeee 140
Apéndice B — Ficha de Observagao do Atendimento ............ccvvvveviiiiiiiiiieiiiieeeeeennnn. 141
Apéndice C — Ficha de Observagao dos ClIentes ...........cevvvvviviiieiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeee 142
Apéndice D — Ficha de Observacao do Proprietario .........ccccccceeeeveieeiviveeiiiiiine e, 143
Apéndice E - QUESHIONANIO CHENES.......coiiii e 144
Apéndice F — Entrevista a0 Proprietario.............cceeeiiiiiiiiiiiiiiieeee e 145

Apéndice G — Entrevista aos Colaboradores..........ccoooevvviiiiiiiiiiini e 146



13

1 INTRODUCAO

A tecnologia e seus efeitos atingiu toda a rotina da sociedade. No final do
Século XX era possivel ver a tecnologia avangar como se ndo existisse limite. Como
Mckenna (1999) compara, h4 mais de vinte anos, uma transacao financeira entre
dois paises levaria dias para se concretizar; atualmente, leva segundos. Ha vinte e
cinco anos, o numero de computadores vendidos anualmente era inferior a 25.000,
com o0 passar do tempo vende-se mais de 25 mil computadores por dia. Novas e

diferentes formas de comunicagéo parecem estar invadindo nosso dia-a-dia.

Além de oferecer estes beneficios relacionados a agilidade e rapidez citados
por Mckenna (1999), a tecnologia apresenta um mercado em constante mutacéo e
com forte concorréncia, pois 0os consumidores tém uma gama de produtos para
todos os estilos e gostos, ou seja, variedade e constante inovagdo sao marcas
registradas para esse novo mercado.

Informacdes e tecnologias sdo utilizadas para controlar e criar modelos e
formas de vendas. A quantidade de informacgcfes que as organizacdes precisam
administrar é cada vez maior, de tal modo que, se ndo forem coletadas e
administradas de maneira segura, para que ndo se perca nenhum dado, podem nao
ajudar nas tomadas de decisdes ou até mesmo prejudicar a organizagcdo com
tomadas de decisdes tardias ou imprecisas. Andrade (2012) explica que dados
devidamente processados dotam de informacgdes relevantes, portanto dados, se néo

processados sdo apenas dados irrelevantes.

De acordo com a pesquisa elaborada pelo Sebrae (2012), uma das principais
causas de mortalidade das empresas é a falta ou a dificuldade na busca ou
utilizacdo de informacdes relacionadas ao negocio para a elaboracdo de
planejamento e consequente possibilidade de antecipagdo aos fatores que podem

significar vantagens competitivas no segmento em que atua.

Com isso, € perceptivel a necessidade da gestdo da informacdo dentro da
organizacdo, para que a informacdo se torne um ativo de valor. Carvalho e Araujo

Juanior (2014) afirmam que a Gestado da Informacgéo torna a informacéo o insumo
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basico para a tomada de decisdo, e 0 gerenciamento dessas informacdes, de

maneira inteligente, possibilita transformar informacdes em recursos econémicos.

A gestéo da informacéo é a forma de lidar com a informacéo, é a elaboragéo
da estratégia de como sera realizado o processo informacional dentro da
organizacao desde a coleta de dados até sua distribuicdo como informacéo de valor.
Valentim (2004) define gestdo da informacdo como um conjunto de estratégias que
visa identificar as necessidades de mapear os fluxos formais de informacéo nos
diferentes ambientes da organizacéo, tendo como objetivo apoiar o desenvolvimento

das atividades cotidianas e a tomada de decisdo no ambiente corporativo.

No ambito da administracéo ortodoxa as decisdes eram tomadas voltadas aos
processos de producdo, custos, despesas e financas, ou seja, as decisdes da
empresa estavam diretamente ligadas ao dinheiro. A administracdo contemporanea
guestionou esta forma de administrar, visando compreender se as necessidades e
desejos dos clientes se encaixam nas analises voltadas aos recursos financeiros.
Futrell (2003) destaca que houve uma mudanca de filosofia e rumo, as organiza¢cdes
passaram a ser orientadas para o cliente, entretanto, nem sempre esse foi o ponto

de vista dessas.

No meio desta transicdo da forma de administrar, quando o desejo das
empresas passou a ser compreender clientes e captar novos, avangos relacionados
a vontade de capturar informacbes dos clientes, entende-las e direciona-las

comecou a ser 0 hovo objetivo das organizacdes.

McKenna (1999) afirma que as empresas precisam desenvolver relacdes
duradouras com seus clientes para que parem de pular de produto para produto e de
fornecedor para fornecedor, a medida que surgem novas opc¢des; portanto, é
necessario treinar o processo de raciocinio criativo das empresas de modo a ficar

atento, explorar e se adaptar as novas formas de estratégias empresariais.

Ainda, com o foco direcionado ao cliente, entram em ac¢éo os departamentos
de marketing das organizagcbes, para que promovam formas de gerir estes
relacionamentos e, mais ainda, compreender os clientes e o0 mercado em que a
empresa atua. Rocha (2000) relata uma crescente atencdo dedicada ao marketing,

voltada a interacdo entre vendedores e compradores, com o desenvolvimento de
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teorias especificas, como o marketing de relacionamento, que objetiva encontrar
medidas e instrumentos que avaliem a satisfacdo e a insatisfacdo do cliente, de

modo a estreitar esse relacionamento, inclusive criando outros.

O marketing deixou de ser uma funcéo e passou a ser uma forma de fazer
negocios. Nao é apenas uma nova campanha de publicidade, é uma atividade parte
do trabalho de todos, desde as pessoas que recebem o cliente na empresa a
diretoria. Sua tarefa € integrar o cliente a elaboracéo do produto e desenvolver um
processo sistematico de interacdo que trara firmeza a relacdo (MCKENNA, 1999).

O Marketing de Relacionamento direciona as atitudes da empresa com o
cliente, possibilitando conhecer, encontrar clientes, manter contato e
automaticamente, garantir a satisfacdo do mesmo; assim aumenta a retencdo e
lealdade do cliente, faz com que comprem mais e com mais frequéncia. Kotler
(2000) afirma que o marketing de relacionamento € baseado na premissa de que 0s
clientes importantes precisam receber atencdo continua e que empresas inteligentes
tentam desenvolver confianca e relacionamentos de longo prazo com o0s

consumidores, distribuidores, revendedores e fornecedores.

Contudo, alcancar esses beneficios ndo € simples, estabelecer
relacionamento com o cliente € um processo longo, que necessita além do
comprometimento de toda a organizacdo, também estratégias e ferramentas que
auxiliem nesse processo. E necessario definir o pablico alvo, buscar clientes novos e
cuidar dos existentes, realizar o pds-vendas e gerenciar o relacionamento; acdes

que fazem com que a empresa esteja a frente dos pensamentos dos clientes.

Peppers e Rogers (2004) acreditam que as empresas devem buscar
iniciativas para aprimorar seus processos internos e, também, para oferecer um
relacionamento personalizado para seus clientes. Desse modo, precisam gerir para
manter um relacionamento eficiente e para se manterem competitivas nessa era

interativa.

Para alcancar sucesso na realizacdo deste processo, a informacdo é o
diferencial competitivo que possibilita gerenciar individualmente cada consumidor,
avaliando e compreendendo as necessidades de cada um, tornando-0s Unicos. Ao

compreender que essa quantidade de informacdo que a empresa precisa gerir é
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essencial para o éxito do processo, sao imprescindiveis ferramentas que possam

auxiliar na gestao da informacgao do cliente.

Com isso, novas tecnologias estdao surgindo com o intuito de facilitar o
processo de relacionamento com os clientes dentro das organizagdes de forma a
coletar informacdes e utiliza-las para personalizar o atendimento, acées no mercado
e até mesmo, a producédo e inovacao de produtos. Stone, Woodcock e Machtynger
(2002) afirmam que, por meio de tecnologias de interface com o cliente, as
empresas detectam informagOes valiosas para as tomadas de decisbes que
direcionam ofertas e ao encontrar as necessidades mais recentes de seus clientes,

distingui e classifica os clientes que mais séo valiosos a organizacao.

Neste contexto, surge o Customer Relationship Management (CRM) [Gestao
do Relacionamento com o Cliente] como ferramenta para que as empresas possam
conhecer, compreender e tomar decisdes que fortalecam os lagcos com os clientes,
além de elaborar estratégias para o futuro deste relacionamento cliente-empresa,
visando a manutencdo e constante melhora, que é essencial diante de tanta

variedade e pouca fidelidade.

Do ponto de vista tecnolégico, CRM é uma ferramenta que possibilita
interagcdo com o cliente, tomada de decisédo direcionada por meio de informacdes
que séo captadas em cada acdo deste dentro da organizacdo. Do ponto de vista
informacional, o CRM envolve disponibilizar informacdes referentes as preferéncias,
estilos e necessidades de cada cliente. Essas informacdes serdo Uteis ndo somente
para tomadas de decisOes relacionadas ao estabelecimento e manutencdo de
relacionamento com cada cliente, como também, auxiliara as tomadas de decisdes
relacionadas a compra de mercadorias e a elaboracdo de servicos, pois muitas
vezes as empresas acabam decidindo e mantendo produtos a venda que ndo séo
exatamente o que seus clientes buscam, acarretando gastos e menores lucros e

rendimento.

A real vantagem competitiva de uma empresa esta em obter informacdes e
transforma-las rapidamente em acdes, sendo fundamental para captacéo e retencéo
de clientes utilizar o CRM como ferramenta que ajude a coleta-las para uma gestao

da informacao eficiente, deixando que as organizacbes acessem e usem esses
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dados como diferencial estratégico de competitividade para agir com mais

seguranca no mercado consumidor.

O CRM envolve tratamento diferente para consumidores diferentes. Isso
representa um inevitadvel movimento. As empresas, mais cedo ou mais tarde, terdo
gue buscar por um sistema que ajude na gestédo de seus clientes por duas razdes: 0
CRM representa a forma como os consumidores querem ser servidos e segundo,
este sistema é a maneira mais eficiente de fazer negécio (PEPPERS; ROGERS,
2004).

Empresas que se conscientizam de que o verdadeiro sucesso das
organizagdes esté relacionado ao cliente e que seu diferencial competitivo frente aos
concorrentes é a implementacdo de uma ferramenta que auxilie na gestdo da
informacéo referente a ele, sairdo na frente no mercado consumidor (CRIVELLARO,;
VITORIANO, 2016).

O CRM oficializa um relacionamento mais sélido entre a organizacdo e o
cliente, aumenta a quantidade de vendas combinadas, simplifica o processo do
marketing com as vendasdiminuindo custos de propaganda, efetiva vendas com
sucesso e satisfacdo e, além dos beneficios relacionados a satisfacdo de clientes
atuais e novos, traz beneficios para a organizacdo no geral, como aumento de

vendas, diminuicdo de custos, 0 que consequentemente, a torna mais rentavel.

Uma vez que os clientes sao o principal ativo de uma empresa, o CRM norteia
como aperfeigoar esse relacionamento com a empresa através da compreensao das

necessidades e comportamentos destes.

Portanto, para alguns executivos, o CRM € a tecnologia ou a solucdo em
software que ajuda na coleta de dados e informacOes sobre os clientes, para
personalizar os servi¢os e atendimentos aos mesmos. (PEPPERS; ROGERS, 2004,
p.5). Payne (2005) complementa, que o CRM prové oportunidades para utilizar
informacdes no sentido de entender o cliente e implementar estratégias de
marketing de relacionamento, ou seja, busca conhecer melhor os clientes, através
de uma abordagem de negoécio que procura criar, desenvolver e melhorar
relacionamentos com clientes, com o objetivo de aumentar o valor e a rentabilidade

da empresa.
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Nesse sentido, ao perceber a mutacdo do mercado com foco no consumidor e
os desafios encontrados pelas empresas em fidelizar seus clientes, pretende-se,
com este trabalho, elaborar um estudo para detectar a importancia de se ter como
aliado o mecanismo CRM de acesso e uso das informacdes, assim como, coletar
dados essenciais que auxiliardo as organizacfes a definir melhores estratégias para

captacao e retencao de clientes.

O presente trabalho propde a seguinte questdo como problema de pesquisa:
O CRM aplicado como ferramenta de gestao da informacdo em pequenas empresas,

oferece resultados para captacao e retencao de clientes?

Tem-se como hipétese de pesquisa: O CRM quando usado como ferramenta
da gestdo da informacéo, pode disponibilizar dados sobre os clientes atuais e dos
consumidores em geral que geram informacdes Uteis as tomadas de decisdes, ao
dar maior seguranca e direcionamento nas acdOes das organizacbes e trazer

resultados positivos na captacao e retencéo de clientes.

Desse modo, a presente investigacdo tem como objetivo geral, verificar a
contribuicdo do CRM para o processo decisério organizacional no que tange o
desenvolvimento de estratégias de acfes para a captacdo e retencdo de clientes,

em uma empresa do ramo oOptico.

Os objetivos especificos definidos foram: a) compreender os conceitos de
marketing de relacionamento, gestdo da informacdo e CRM para embasar o estudo
de caso; b) Analisar e verificar se a empresa mantém relacionamento com cliente e
como faz isso e se tem alguma ferramenta que auxilia neste contato e na gestéo da
informacédo do cliente; c) ldentificar quais informacdes de mercado o proprietario
utiliza para direcionar sua tomada de deciséo, se norteia seu processo decisério nas
informacdes de seus clientes ou se ndo vé essas informagdes como necessarias
para direcionar suas acoes; d) Verificar em que medida a ferramenta CRM pode
auxiliar nos processos organizacionais e 0s beneficios que este pode trazer a
organizacao, por meio de um modelo de CRM Online, comparando um sistema de
CRM com o sistema utilizado pela empresa.
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O trabalho estd dividido da seguinte forma: Esta primeira secdo — a
Introducédo — aborda os pressupostos iniciais, justifica a escolha do tema e define o
problema de pesquisa, assim apresentando a hipétese, objetivo geral e especificos.

As demais secdes desta dissertacdo s&do apresentadas na seguinte
sequéncia: 2 — A gestdo da informacéo — traz contetdo que possibilita a validacéo

da importancia de gerir informacéo nos processos administrativos.

A secdo 3 — Costumer Relationship Management — CRM - apresenta
estudos tedricos, que conceituam, demonstram a importancia, dificuldades de
implantacdo e também as necessidades de implantacdo como diferencial

competitivo para as empresas.

A secdo 4 - Metodologia de Pesquisa destaca o0s procedimentos
metodoldgicos utilizados para realizacdo da pesquisa, protocolo a ser utilizado, pré-
teste realizado e ainda, tera uma breve apresentacdo da empresa escolhida para o
estudo de caso, incluindo origem, sécios, quadro de funcionarios, tempo de atuacéo.
Também sao apresentados os métodos utilizados pela empresa para relacionar-se

com o cliente.

Na Secdo 5 — o Estudo de Caso, sdo apresentadas todas as informacdes
coletadas dentro da organizacdo, o resultado do questionario aplicado, entrevistas
realizadas e informacfes de observacbes do ambiente e do sistema utilizado pela
empresa, junto da analise de dados. Além disso, é apresentado um modelo de
software gratuito de CRM, para ser feita uma comparagcdo com o sistema utilizado

pela empresa.

Posteriormente, sdo apresentadas as consideragdes finais, por meio dos

resultados obtidos com o estudo de caso.

Este trabalho pretende contribuir com a area da gestdo da informacéo, ao
apresentar formas de uso dentro de organiza¢cdes que busquem 0O SsSucessO no

relacionamento com seus clientes.



20

2 GESTAO DA INFORMACAO

A informacdo no meio empresarial assume carater cada vez mais estratégico.
Ela influencia o comportamento das pessoas na organizacdo no momento de se
relacionar com os clientes, fornecedores e parceiros. Com isso, a administracao da
informacdo externa — aquela coletada no ambiente externo a organizagéo, junto ao
publico de interesse e concorrentes - tornou-se um elemento fundamental ao mundo
dos negdcios (ASSIS, 2008).

Qualificada como instrumento de mudanca de acdes dentro e fora das
organizacoes, a informacéo é a forma de harmonizar as empresas e € por meio da
gestdo dessa informacdo que a empresa produz seus maiores resultados. A
informacdao, atualmente, é condigdo para 0 sucesso.

Nesse sentido, as organizacdes devem considerar a coleta e analise
de informagbes sobre diversos temas - mercados, clientes,
fornecedores, concorrentes, tendéncias econdmicas, financeiras,
sociais e tecnoldgicas — como ferramenta essencial para tomada de

decisdo e como fator importante para sua competitividade, em um
mercado globalizado (ASSIS, 2008, p.19-20).

A informacéo é fundamental no apoio as estratégias e processos de tomada
de decisdo, bem como no controle de todas as operacfes empresariais. A boa
utilizacdo da informacdo representa uma intervencdo no processo de gestao,
inclusive, possibilita provocar mudanca organizacional a medida em que vai
afetando os diversos elementos que compdem o sistema de gestdo (BEUREN,
2007).

7

Para se compreender que a gestdo da informacdo é essencial, faz-se
necessario entender como ela surge, como se forma, e qual a importancia em
administra-la. Sua composicdo agrega elementos complementares muitas vezes

confundidos entre si: dados e informagdes.

Dados representam a matéria-prima, precisam ser decodificados, organizados
e contextualizados para que se transformem em informagé&o util a um fim especifico
(BEUREN, 2007).
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Considera-se como um dado a representacdo convencionada de
uma grandeza qualquer, um sinal ou cédigo, expresso em unidades
padronizadas, podendo ser obtido por observacdo, mediacdo ou
processo automatico (JAMIL, 2006, p.17).

Os dados sao compreendidos pela matéria prima, podendo ser um namero,
uma palavra, imagem, quadros, que serdo utilizados para gerar informacao.
[..] forma priméria de informacdo: sinais ndo processados,
correlacionados, integrados, avaliados ou interpretados e sem
qualquer sentido inerente em si mesmos. Sao facilmente
estruturados, frequentemente quantificados e de facil aquisicdo por

maquinas. Sdo exemplos de dados: fatos, tabelas, gréficos e
imagens (DE SIANES, 2006, p.259).

Dados “[...] sdo a colecéo de evidéncias relevantes sobre um fato observado”

(DE SORDI, 2008, p.7), ou seja, todas as acdes que acontecem dentro de uma

organizacdo geram dados que podem ser 0s registros de compras, de vendas, de

clientes. Esses dados, se tratados, geram informacgfes. A informacéo é o conjunto
de dados relevantes que sao analisados e contextualizados.

Informacao, conforme apontado por diferentes autores, € um termo

que vem sendo usado mais generalizadamente a partir da Década de

50, j& estando, inclusive, incorporado ao cotidiano das pessoas. E

usado para significar mensagens, noticias, novidades, dados,

conhecimento, Ii’geratura, simbolos, signos e, até mesmo, “dicas” e
sugestdes (ARAUJO, 1995, p.56).

Para que a informacéo seja gerada, os dados precisam ser organizados,
processados e consolidados. A informacdo requer, obrigatoriamente a mediacao
humana para definir o propédsito a ser atendido pelo processamento de dados a ser
realizado, segundo uma unidade de analise. Deve existir consenso entre as pessoas
responsaveis em processar dados em informacdes, para que cada uma néo siga um
critério diferente, fazendo com que os dados percam seu valor e importancia
(SORDI, 2008).

[...] uma série de dados organizados de um modo significativo,
analisados e processados, que geram hipoéteses, sugerem solucoes,
justificativas de sugestdes, criticas de argumentos, utilizada em apoio
ao processo de tomada de decisdo. Exige mediagcdo humana e seu
valor esta associado a utilidade que ela apresenta (DE SIANES,
2006, p.259).

Como a Figura 1 demonstra, a informacdo € gerada por meio de dados em
estado bruto, que ainda néo foi lapidado ou tratado em sua forma inicial, como se

fosse uma anotacédo que deve ser analisada e entendida, para gerar um significado.
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Ela € a soma de todos os dados. Com a jun¢do dos dados a informacé&o cria valor,
gera maior certeza e reduz possiveis falhas em um determinado processo, sendo

conveniente a tomada de decisao.

Figura 1: Dados geram informagéo

Dados

Registros ou fatos em Informacdo

“estado bruto” Dados dotados de relevancia
* Facilmente estruturados ——————> e propdsito

* Facilmente transferiveis * Exige consenso em relagdo
* Facilmente armazenados ao significado

em computadores

Fonte: Elaborada pela autora — 2018

A informacédo, desse modo, pode ser usada como evidéncia do aprendizado
— como base para compreensao (BUCKLAND, 2004, p.4). O autor ainda cita que as
informagdes tém diversas formas, podendo ser elas dados (registros armazenados
em computador), objetos (objetos sdo também potencialmente informativos. Quanto
seria possivel saber sobre dinossauros se henhum fossil tivesse sido encontrado?),
textos e documentos (artigos, cartas, formularios, livros, periédicos, manuscritos, e

registros escritos de varios tipos).

Também é vista como alimento ao processo decisorio, considera-se que sem
a informacéo decisbes relacionadas aos processos de planejamento, controle

organizacional ndo alcancam sua poténcia maxima (BIO, 1996).

Sempre foi considerada base do processo de desenvolvimento econémico,
social e cultural da humanidade, se voltar ao tempo, sera constatado que ela sempre
foi fato decisivo do progresso da humanidade. Ela é parte fundamental de qualquer
organizacdo que deseja entrar e competir no mundo globalizado, conhecer e saber
trabalhar a informacéo é decisivo para a economia, € inadmissivel pensar que um
empresario ndo conhega o seu negécio, fatalmente, nesta situacdo, a empresa

acabaria perdendo mercado e clientes (SILVA, 2003).
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E, portanto, um dos elementos para a compreensdo de todos 0S processos
gue acontecem na sociedade contemporanea, tanto para o cidadao, para que este
tenha acesso aos direitos e deveres, quanto para as organizacdes pequenas,
meédias ou grandes, 0 uso correto da informacéo trara grandes beneficios e auxilios

as grandes decisoes.

Assim, a informacéo influencia todas as acdes de uma sociedade, e dentro de
uma organizacdo ndo é diferente, pois assume carater de dar suporte informativo
adequado, para que os gestores percebam a eficiéncia e a efichcia empresarial
como uma necessidade continua e sustentada. Cada vez mais, a informacao deve
aparecer no suporte ao ciclo de planejamento-execucdo-controle, que se

consubstancia no processo de gestdo (BEUREN, 2007).

Percebe-se a importancia de gerir a informacéo, possibilitando compreendé-

la, de forma util para suprir as necessidades dentro das organizagoes.

2.1 Conceito e Importancia de Gestao da Informacéo

Gestdo da informacédo é a aplicacdo dos principios de gestdo na aquisi¢cao,
organizacdo, controle, disseminacdo e uso da informacdo relevante para
potencializar as operacdes da organizacdo em todos os tipos de informacao. Refere-
se a todos os tipos de informacédo, informacdes de valor que tenham sua origem
dentro ou fora da organizacao, incluindo, por exemplo, fungcéo pessoal, pesquisa de
mercado e inteligéncia competitiva advindas de diversas fontes (WILSON, 2003).

Assim, a gestdo da informacdo transforma e da a informacdo seu devido
valor, garante sua qualidade e fidedignidade e ainda direciona a disseminacéo e uso

com cautela para melhorar o desempenho organizacional.
Bauren (1998, p.68), refere-se a gestdo da informacgéo, como sendo:

A ldentificacdo de necessidades e requisitos de informacéao,
coleta/entrada de informacdo, classificacdo e armazenamento da
informacdo, tratamento e apresentacdo da informacéo,
desenvolvimento de produtos e servigos de informacéo, distribuicédo e
disseminacao de informacao, andlise e uso da informacéo.
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Lima (2006) explica que existem diversos enfoques para a gestdo da
informacgédo. Existe uma abordagem, pela qual a gestdo visa incrementar a
competitividade empresarial e 0s processos de modernizagdo organizacional,
geralmente adotada assim pelos cursos de administracdo. E o enfoque da area da

ciéncia da informacao, que se aplica ao estudo da informacéo por si s6.

Este enfoque, envolve a criacdo, identificacdo, coleta, validacéo,
representacao, recuperagcdo e uso das informacgdes, considerando que existe um
produtor e um consumidor de informacdo, que nela busca um sentido e uma
finalidade. Esta pode ser a mais completa das abordagens, pois esta voltada a
demanda e fornecimento de informacdes, assim como para a necessidade de
gerenciamento dos recursos de informacéo, monitoramento, localizacdo, avaliagéo,
compilacdo e disponibilidade de fontes de informacdo, que podem suprir a

solicitacdo ou atender a demanda (LIMA, 2006).

As informacdes percorrem as organizacbes em um fluxo que, se néo

controlado devidamente, faz com que se percam e nao tenham valor.

Figura 2: Processo informacional dentro das organizagées

ORGANIZACAO

Identificacdo de
necessidades e
requisitos

Informaga
coletada
externamente

| Obtengdo H Tratamento |

\ | Uso H Distribuicdo I/

Informacgdo / Informgcédo
ida pela

Descarte : ~p
orgghizagdoe

publicos externos

Fonte: BEAL, 2012.

A Figura 2 demonstra exatamente como a informacdo se comporta dentro da

organizacdo, desde a necessidade do entendimento da utilidade da informacao de
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valor para tomada de decisdo, até a forma de obtencdo (interna, externa),
tratamento da informagcdo para gerar conhecimento, armazenamento Util para
encontrar o momento certo de usar, distribuir (interno e externo) e descartar, quando

nao houver mais utilidade.

As organizacOes estao repletas de informacfes e se ndo houver um padrao
para o uso, muitas informacfes importantes poderdo se perder. O primeiro passo &
identificar quais sdo as necessidades informacionais da empresa, cada processo
necessita de uma informacédo, portanto delimitar quais sdo as necessidades da
empresa, e como sera feito o processo de coleta, manuseio, distribuicdo e uso da

informacé&o, com o planejamento pronto e totalmente determinado.

Faz-se necessario coletar as diversas informacdes, sendo elas informacdes
externas, informacdes produzidas internamente para uso externo e informacdes
produzidas internamente para uso interno. A obtencdo pode ser por meio de
entrevistas, pesquisas de satisfacdo, e-mail, reunides, cada empresa deve definir

qgual a melhor forma de coleta no primeiro passo, o planejamento.

Com a coleta efetivada, € hora de manusear as informacdes, trata-las,
delimitando quais sdo importantes e quais ndo serdo usadas neste processo. Com
as informacdes tratadas faz-se necesséria a distribuicdo daquelas que sao
essenciais para aquele processo especifico, lembrando que, nesta coleta muitas
informacBes importantes que ndo sado direcionadas a essa acao virdo e nenhuma
delas pode se perder, assim, fazendo-se necessario 0 armazenamento de
informagdes que serdo utilizadas no alcance de outras necessidades. Quando a
informacdo estiver incompleta, ou com possiveis falhas que poderdo atrapalhar a
organizacdo do processo informacional, deve ser imediatamente descartada para

nao haver interferéncia.

Portanto, a gestdo estd relacionada a todas as acgbes direcionadas na
obtencdo de informacdo adequada, que estard disponivel a pessoa certa, por um

custo apropriado, no tempo certo para acertar no processo decisoério (LIMA, 2006).
O processo de gestao da informacéao:

[...] consubstancia-se no conjunto de elementos (humanos,
tecnoldégicos, materiais e financeiros) que viabiliza a captacdo de
dados, seu processamento e a geracao e divulgacado de informacoes.
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Ele é encarregado de prover informacdes, em todas as etapas do
processo de gestdo (planejamento, execucdo e controle), para os
diferentes niveis hierarquicos e é&reas funcionais da empresa (DE
BEUREN, 2007, p.38-39).

A gestao da informagéo tem a finalidade de proporcionar a oportunidade de
construir produtos de informacao de acordo com as necessidades da organizacao e
de seus usudrios. (ASSIS, 2008) E voltada a coleta, tratamento e a disponibilizacio
da informacéo, que d& suporte aos processos dentro e fora das organizacfes, tendo
em vista alcancar seus objetivos permanentes, estrategicamente administra 0s
recursos informacionais de uma organizacao a partir de um plano estratégico (BEAL,
2012). Com o intuito de compreender, decidir e implementar suas decisbes, de

forma que envolvam as fun¢des habituais da empresa.
Para Beal (2012) a gestao da informacao possui duas perspectivas:

a) Situacional: foco na informacéo para alcancar objetivos estratégicos para

um determinado periodo de tempo.

b) Permanente: foco na informacéo para dar suporte e apoio a obtencéo de

resultados permanentes nos processos organizacionais.

A perspectiva permanente implica ndo somente a gestdo dos fluxos
informacionais internos da organizacdo como também de todas as informacfes que
estdo inseridas no espaco que a compde, ou seja, todas as informacgdes internas ou
externas devem estar alinhadas para oferecer conhecimento completo a tomadas de
decisbes. Uma informacéao retida na mente de empregados, clientes e fornecedores,
ou em banco de dados, ndo tem valor se ndo fornecida & pessoa certa, ho tempo

certo.

A gestdo da informacdo externa a organizacdo € uma das maiores
preocupacdes dos atuais executivos na administracdo de negdécios. Essa situagédo
ocorre pela necessidade premente de reagir aos acontecimentos do mercado de
atuacao, da crescente internacionalizacdo, do aumento da competitividade e da

globalizac&o da economia (ASSIS, 2008).

Assim, gerir a informacéo externa é tdo importante quanto a interna. As duas
devem sempre estar alinhadas ao alcance do principal objetivo da organizagao, pois

de nada adianta preparar a empresa para um eficaz processo informacional, se nédo
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ha informacdes concretas do ambiente em que a empresa esta inserida. Grande
parte, se ndo a maior parte das informacdes que a empresa precisa para suas

decisdes estratégicas se encontram no ambiente externo.

As informagdes vindas do ambiente externo, sao de fontes formais (leis,
normas, decretos, livros, revistas, base de dados, internet) e informais (eventos,
redes pessoais, relacionamento com clientes, fornecedores) (MARCIAL,
GRUMBACH, 2002). As fontes formais sdo fontes planejadas e estruturadas para
conceder ou obter informagdo e as fontes informais s&o fontes que surgem por
algum meio de interacdo entre as pessoas, ndo € pré-definida ou totalmente

estruturada e planejada especificamente para uma causa Unica.

A gestdo da informacdo deve ir além da simples administracdo de
infraestrutura da tecnologia de informacéo e de sistemas de informacdo. Davenport
(1998) defende que deve incluir a administracdo do comportamento informacional da
organizagdo, para identificar se as pessoas compartiiham informacdo e se fazem
isso da melhor maneira, a cultura organizacional, a fim de descobrir se a empresa
possui crencas e valores que motivam buscar novos conhecimentos e trocar
informacgdes e a equipe informacional, ter especialistas e gestores da informacgao

gue buscam e auxiliam na execuc¢éo deste processo.

A gestéo da informacgéo € o processo que trata de um conjunto de atividades
das empresas, e 0 enfoque principal deste processo € analisar as necessidades e a
satisfacdo dos clientes da informacédo, tornando a gestdo informacional realmente
efetiva (LIMA, 2006).

A gestdo da informacéo vai além da coleta e filtragem de dados, engloba todo
0 processo da organizacdo, de forma que envolvam todos nesta estratégia de
negocio. Uma gestdo da informacdo que ndo engloba a cultura, misséo e visdo da
empresa, ndo apresenta resultados; assim, o gestor deve encontrar maneiras de
motivar e envolver todos os colaboradores nas agbfes para que sintam-se

responsaveis pelo sucesso ou fracasso desta estratégia.

Para auxiliar o gestor, algumas estratégias informacionais devem ser

seguidas, possibilitando nortear a importancia do processo de gestdo para suprir as
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necessidades da empresa. Essas estratégias poderiam ser identificadas a partir das

seguintes questdes.

Figura 3: Questdes que norteiam as estratégias do processo de informacéao

ESTRATEGIA INFORMACIONAL

Estratégia corporativa

Que tipo de informacgédo
e de tecnologia podem
gerar vantagem
competitiva para a
organizagaoou
aperfeicoar seu

Estratégiade informacgao

Como a informacao
podera ajudar a
organizagdo a alcangar
seus objetivos
estratégicos?

Qual a melhor forma e

desempenho?
quando receber a

informagdo?

A quem deve ser
entregue cada tipo de
informacgao?

Como realizar suporte e
melhorias ao sistema de
informacao?

Quais padrdes serdo
seguidos ao sistema
informacional?

Fonte: Elaborada pela autora — 2018

N&do é uma tarefa facil elaborar um planejamento estratégico informacional,
portanto, estas sdo algumas das questdes que podem facilitar este processo,
devendo estar claro para a empresa quais as informacdes que geram para ela,
vantagem competitiva e comparativa. Neste caso considera-se a informacgéo do
cliente essencial para que a empresa esteja a frente no mercado e por isso a
importancia de saber como a informacgéo sobre o cliente pode ajudar no alcance dos
objetivos da empresa, qual a melhor maneira de coletar e a melhor ferramenta para
guardar e direcionar estas informacoes.

Quanto mais direcionado estiver o processo de gestdo da informacéo, de

forma a identificar exatamente o que o gestor pretende alcancar com este processo,
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seus objetivos e resultados esperados, melhor sera o desempenho decisério, e,
consequentemente, havera uma maior sintonia e familiarizagdo entre a informacao e

0s gestores.

Usar a informacao é satisfazer uma necessidade, é empregar tal objeto para
obter resultados positivos, € buscar resolver um problema existente de forma eficaz,
€ saber a melhor forma de agir, € alcancar o objetivo tdo almejado, € constatar um
estado de conhecimento superior aos concorrentes (LE COADIC, 1996). Esta é
considerada a Unica estratégia para alcangar o sucesso, a gestdo da informacéo é
essencial para trazer resultados positivos a organizacdo, de forma sélida e

organizada.

Gerir a informacéo € fonte de energia para subsidiar a tomada de deciséao,
nos diversos setores da empresa, e apenas esta fonte é capaz de orientar as acoes
da empresa auxiliando desde a identificacdo de uma situacdo que demanda uma
decisdo até a concepcdo e aplicacdo ao processo decisorio (JANNUZZI, 2004).
Garante que a informacdo seja administrada como um recurso indispensavel e
valioso (ASSIS, 2008).

Manter-se em um mercado tdo inconstante € cada vez mais dificil, os
consumidores buscam cada vez mais empresas que sdo politicamente corretas, que
buscam o bem-estar de todos e, para que isso ocorra, este processo torna-se
fundamental para as empresas que desejam entrar e competir no mundo globalizado
(SILVA, 2003).

Por meio desta gestdo é possivel identificar erros e acertos, sejam eles
internos ou externos, de modo que a empresa consiga mudar suas acfes antes que

erros ocorram.

Assis (2008) afirma que uma area de informacao bem instalada contribui para apoiar
as decisdes organizacionais e fazer com que as empresas sobrevivam as diversas

situagcdes que o mercado imp0de, ao longo do tempo.

Proporciona desenvolvimento interno — criando estratégias de crescimento no
dominio da atividade existente e, também, em caso de diversificacdo, dando suporte
a empresa para inovar e aprender o novo negocio -, e desenvolvimento externo —

possibilitando comprar ou fazer aliancas com outras empresas (RASCAO, 2006).
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Organiza a empresa para que consiga se programar corretamente para
garantir que supra a demanda, de forma que controle a producdo, matéria prima,
estoque, deixando-os disponiveis exatamente quando esta se faz necesséria;apenas
com a gestéo da informacéo é possivel saber exatamente como esta o cenario que a
empresa esta vivendo, deixando-a sempre a frente de seus concorrentes, por ter

informacdes necessarias para satisfazer seus clientes (SILVA, 2003).

A informacdo garante a eficiéncia de qualquer indulstria, processo de
producdo ou comércio, esta diretamente relacionada ao desenvolvimento das
organizacoes, é o elemento chave no processo de producao social (FREIRE, 2006).
A gestdo da informacao € o diferencial competitivo das organizacbes. As empresas
que buscam analisar as informacgfes, utilizando-as como estratégia empresarial,
saem na frente em todos os ambitos, resultado em maior estabilidade e longevidade

a elas.

Possibilita ainda, tragar o perfil dos concorrentes de forma a identificar pontos
fortes e fracos comparados a propria organizacao, potencializando suas qualidades
e corrigindo os pontos que estdo desfavorecidos. A gestdo da informacédo auxilia em
todos os processos das organizagfes, de forma completa, possibilitando melhorar a
qualidade dos seus produtos e servicos, o0 relacionamento com os clientes
(consumidores e fornecedores), a qualidade de vida de seus colaboradores, sua
relacdo com o mercado, com o consumidor para estar sempre a frente de seus

concorrentes e consequentemente garantindo o lucro tdo esperado pelos gestores.

2.2 Gestao da Informacao e Tecnologia

As organizagbes vém buscando alternativas que possam garantir sua
sobrevivéncia no mercado e na busca da competitividade. Com responsabilidade,
ética e competéncia, procuram maneiras de trafegar na rodovia da informacéao e do
conhecimento, com rapidez e facilidade. Os sistemas atualmente vao além de um
simples controle de estoque até a geréncia total da organizacao (estoque, financas),
incluindo analises dos comportamentos dos consumidores por meio de relatorios
especificos (SILVA, 2006).
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Sabe-se da necessidade de administrar a informacdo de forma segura e
eficaz, porém, o fluxo de informacdes por minuto, atualmente, é gigantesco e, sem o
uso de uma ferramenta de gestao seria praticamente impossivel gerir a informacéo

que circula no ambiente organizacional.

Assim, trata-se de um processo sistémico, que associa a gestdo empresarial
a gestdo da informacéo, com a utilizacdo de um software que agregue esta relacao,
em que a empresa busca por técnicas e procedimentos que auxiliem no
planejamento e controle do fluxo de informacédo, buscando trazer uma evolucdo a
empresa em todo o seu processo decisoério. A tecnologia otimiza o processo de

gestao.

Um sistema de informacdo sdo varias entidades ligadas em um ou mais
dispositivos de informacédo, que permitem acessar conjuntos de conhecimentos e
assim, tornar-se mecanismos que os individuos possam informar a alguém ou se

tornarem informagdes (ALLEN, 1996).

Um sistema de informacgédo pode ser manual ou baseado em tecnologia de
informacéo, normalmente quando o volume de informacdes a serem tratadas ou a
complexidade do processamento cresce, 0s sistemas manuais acabam sendo
informatizados. Mesmo sendo baseado em computador, nenhum sistema de
informacéo elimina o fator humano, que é responsavel por trazer funcionalidade e
utilidade aos processos (BEAL, 2012).

A tecnologia potencializa a informagéo, ela revoluciona os conceitos de tempo
e espaco e também os conceitos de criacdo, captacdo, organizacao, distribuicao,
interpretacdo e comercializacdo da informacao (LIMA, 2006). Portanto, a tecnologia
traz agilidade ao processo de gestdo, tanto na busca de informacdes registradas,

como na atualizacdo de dados e na transmissao eficaz.

A grande vantagem da tecnologia esta na facilidade e na agilidade no acesso
as informacdes e na rapidez na realizacdo de pesquisas, em que as informacdes
estdo disponiveis em banco de dados (ASSIS, 2008). A tecnologia permite que a
informacgéo seja facilmente captada, armazenada, processada, copiada, enviada e

disponibilizada de forma digital. E a responsavel em tornar viavel a convivéncia,



32

manipulacdo, localizacdo e usufruto desse grande volume (OZAKI;
VASCONCELLOS, 2008).

O uso de tecnologias especificas para gerir a informacédo é importante pois a
tecnologia faz com que o alcance e a solubilidade de problemas sejam constantes e
velozes. Escolher bem um sistema que auxilie nesta gestdo € essencial, lembrando
sempre de seguir 0s requisitos iniciais, do porqué as mudancas de acles estao
ocorrendo. Claro que um sistema sozinho nao realiza uma gestdo da informacao
com sucesso, para isso h&d a necessidade de todos os colaboradores
compreenderem a importancia e necessidade do uso de um sistema como apoio

informacional.

As Tecnologias de informacdo (TI), por si sO, raramente s&o
suficientes para obter uma vantagem competitiva duradoura. Uma
caneta de tinta permanente de alta qualidade é insuficiente para
escrever um excelente romance. Partir da tecnologia e procurar
locais onde possa ser aplicada é como escrever maus romances e
produzir estratégias empresariais ruins. As Tl apenas ajudam a
explorar as oportunidades criadas pelas férmulas competitivas
(GILBERT, 1997, p.11).

E necessario ponderar que a tecnologia ndo consegue proporcionar um nivel
de exceléncia de gestdo sozinha, seu papel € como suporte no processo
informacional, pois possibilita otimizar o armazenamento, a organizacdo e 0 acesso
as informacdes, contribuindo ao grande fluxo de informacdo que acontece no
cotidiano empresarial (DAVENPORT; ECCLES; PRUSAK, 1998). Segundo
Davenport (1998) de nada servirdo todos os computadores do mundo se 0s usuarios

nao estiverem interessados nas informacdes que eles podem gerar.

Apesar de ser um fator importante no uso da informacdo, autores como
Davenport, Eccles e Prusak (1998), afirmam que a tecnologia deve ser considerada
apenas um suporte da informacgéo, o processo informacional deve estar de acordo

com as necessidades da organizacdo, portanto a tecnologia é um recurso

estratégico, que como qualquer outro necessita de atencao e tratamento adequado.

A tecnologia € uma ferramenta que auxilia todo o processo de gestdo da
informacdo, facilita o acesso a informacéo, disponibilizando-a no momento certo e
em qualquer lugar que o gestor esteja, mas sem profissionais capacitados e

qualificados, a tecnologia passa a ser apenas uma ferramenta inutil ao processo
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decisério, pois auxilia na coleta, armazenagem e distribuicdo de informacéo, porém
em nenhum momento a tecnologia consegue analisar e avaliar dados e direciona-los

as necessidades de tomadas de decisGes da empresa.

7

Assim, a ferramenta tecnolégica € imprescindivel neste processo por
proporcionar agilidade e informacdes Uteis ao gestor. Sem um sistema operacional,
esta gestdo poderia ndo acontecer completamente, por falta de dados que geram

fluxos de informacdes.

Para Assis (2008), o processo de gestdo da informacdo € um processo
minucioso que deve seguir critérios de implantacdo, garantindo o sucesso da

organizagao.

Diante desta afirmacao é perceptivel que para realizar a gestao da informacao
dentro de uma organizacao, faz-se necessario definir quais procedimentos devem
ser seguidos para que o objetivo seja alcancado com sucesso, pois se hao for bem
delimitado,esta gestdo pode nao ser eficaz ou néo trazer os resultados esperados.
Conforme apresenta a Figura 4.

Figura 4: A gestdo dainformac&o em quatro etapas

ETAPAS DA GESTAO DA INFORMACAO

Mapear a _ . .
P ; Definir Disseminar
necessidade Usara
fontes de a

de informagdo

~ informacao informacao
Informagao

Fonte: Elaborada pela autora — 2018.

A Figura 4 foi criada com o intuito de descrever os procedimentos basicos que
deverdo ser seguidos para nortear o processo informacional, que vai desde a

compreensdo da necessidade da informacédo, o objetivo a ser conquistado, até a
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disseminacdo e uso da informacdo potencial. Estes passos ndo s&do regras ou
normas, que se nao seguidas distorcem ou diminuem a qualidade da gestdo da
informacdo dentro da organizacdo, porém, para uma gestdo eficaz, faz-se
necessario criar procedimentos para que nao se perca a meta que se pretende

alcancar pela gestdo da empresa.
a) Mapear as necessidades de informacdes

Para a montagem e administracdo de um sistema de informacado, é
necessario realizar um estudo basico de necessidades de informacdo na empresa.
Somente com este estudo os gerentes perceberdo qual a melhor opgéo de sistema
de informacéo, que terd condicBes de subsidiar as decisdes de uma organizacao
(ARAUJO JUNIOR; ALVARES, 2008).

O primeiro passo para promover a gestdo da informacdo dentro das
organizacdes € mapear quais sdo as necessidades da informacédo, definindo como
as informacdes serdo coletadas, direcionando cada informacao as a¢des que serdo
realizadas com o uso destas, de maneira a administrar o fluxo de informacéao de

forma inteligente.

Conhecer o perfil do “consumidor” da informacgao € essencial para direcionar a
selecdo, coleta e analise dos dados que integrardo o sistema, tornando possivel
utilizar estes dados em proveito ao desenvolvimento e aprimoramento
organizacional (ARAUJO JUNIOR; ALVARES, 2008).

Assis (2008) afirma que o mapeamento das necessidades de informacgao
deve ser feito com o objetivo de dar condi¢gbes para tracar planos e caminhos para
atender a todos os publicos da organizacéo, direcionando informacfes pertinentes
as atividades deles. Afirma ainda que o mapeamento deve ser baseado em fatores
fundamentais, como misséo, objetivos estratégicos, metas, planos operacionais e
necessidades dos clientes, fornecedores e colaboradores. Este € 0 primeiro passo
para que a informacédo se torne (til aos seus usuarios, podendo assim aplica-las em

prol da organizacéo.
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Figura 5: Etapas para mapear o processo de informacao

Mapeamento das necessidades de informacdo

Missdo e visado,
objetivos e metas, Plano estratégico
fatores criticos de Plano de Geréncia

SUCESSO

Necessidades dos
usuariosinternose
externos

Fonte: Adaptado de Assis (2008)

A Figura 5 sintetiza as etapas a serem seguidas para elaboracdo de um
mapeamento seguro, para que a empresa possa compreender qual o objetivo da

necessidade de informacao a suas atividades:

Ressaltar qual a missdo da empresa, qual a visdo, objetivo e metas geral.
Determinar também qual o objetivo especifico para esse processo informacional,
qual a finalidade dessa informacédo para o individuo, lembrando que a necessidade
de informacdo é especifica e particular, por isso a empresa deve estar toda
envolvida na realizacdo deste processo, pois cada um usa uma informacao
especifica para sua area. Geralmente este sistema informacional vem para sanar
algum problema especifico: qual é ele e por que ele existe dentro da organizacao,
guando comecou e com que frequéncia ocorre.

Por exemplo, se o objetivo da empresa € melhorar o relacionamento com seu
cliente, séo vérias as informacdes sobre o cliente e cada setor precisa de um tipo de
informacédo. O setor de compras precisa conhecer o cliente para saber qual é a sua
demanda e como deve caminhar seu posicionamento para compras de materiais e
produtos; o setor de pds-vendas precisa ter informacgfes relacionadas a forma de
contato, qual foi a dltima compra, quem foi o vendedor que atendeu o cliente, quais
foram os prazos combinados de entrega e pagamento, para poder investigar se o

processo de venda supriu ou nao a expectativa do cliente.

b) Fontes de informacé&o

O segundo passo essencial para o sucesso da gestdo da informacédo é
selecionar quais serdo as formas de coleta de dados para transformar em

informacdes solidas e fidedignas, que possam auxiliar as tomadas de decisdes.
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As fontes sdo locais em que sao procuradas as informacdes, podendo ser
internas e externas, orais e escritas, pessoais e coletivas. Internas se coletadas
dentro da organizagao, por meio de estatuto ou regulamento da empresa; externa se

coletadas fora da organizacao, legislacédo estadual, federal, livros, artigos.

As fontes variam de acordo com o profissional que ird usar a informacao e de
acordo com as caracteristicas que se buscam com essa informacao. As fontes mais
comuns séo colegas, bibliotecas, livros, artigos e a propria experiéncia, que podem
ser acessadas por diversos canais formais ou informais (sites especificos, e-mail,
grupo de estudos ou reunides) (SILVEIRA; ODDONE, 2007).

Apés delimitar um plano estratégico que informe qual o objetivo de gerir as
informacBGes da empresa, € necessario definir quais serdo as fontes utilizadas para

coleta de dados.

Fontes eficientes contribuem efetivamente para a empresa, facilitando a
coleta de dados, preservando e disseminando as informagdes externas, geralmente
as informagOes referem-se aos concorrentes, mercado, aspectos relacionados aos
clientes e fornecedores, e a cada dia o volume de informagdo aumenta, por isso a
importancia de selecionar uma fonte (normalmente um sistema operacional) que
possibilite monitorar essas informac¢des continuamente, ndo deixando que nada se
perca (ASSIS, 2008).

c) Disseminagédo da Informagao

E importante a criacdo de uma equipe de informac&o que participe ativamente
de todas as atividades da organizacgéo, e que saiba de todos os acontecimentos da
empresa. Estes profissionais da informacdo além de monitorar constantemente as
fontes externas, analisando sua credibilidade e permitindo sempre obter dados
confiaveis e atualizados, também s&o responsaveis por disseminar a informacéo de

forma segura e assertiva.

Choo (2003) ressalta a importancia do processo pelo qual as informacdes sao
distribuidas pela organizacdo, de maneira a alcancar a pessoa certa, no momento,

lugar e formatos adequados. Uma ampla distribuicdo possibilita um aprendizado
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organizacional mais amplo e frequente. O objetivo deste processo € promover e
facilitar a partilha de informacgbes, fundamental para a criagcdo de significado,
construcdo de conhecimento e tomada de decisfes.

A disseminacgdo da informacao permite levar a informacao necessaria a quem
precisa, no momento certo e da forma correta, sendo ela uma divulgacao interna que
proporcione seguranca nas tomadas de decisfes, quanto externa para fidelizacdo de

clientes e fornecedores.

A divulgacdo interna deve ser atuante, utilizando todas as ferramentas
possiveis, jornais internos, banners na intranet e no portal corporativo, e-mails,
palestras, cursos de como usar melhor o banco de dados. E desenvolver um plano
de divulgacdo é essencial para a sobrevivéncia dos produtos e servicos de
informacédo (ASSIS, 2008).

A disseminacédo estimula o envolvimento e criatividade de cada colaborador, o
que possibilita gerar explosdes de ideias que possivelmente possam compreender
novos mercados, novos produtos e/ou servicos que poderiam ser oferecidos aos

clientes potenciais.

d) Uso da informacgao

A informacdo € um componente intrinseco de quase tudo o que uma
organizacdo faz (CHOO, 2003), usar a informacdo sabiamente trard beneficios
concretos a organizacdo em forma de reducdo de custos, efetividade do trabalho,
potencializacdo dos resultados, além de oferecer maior qualidade e melhor
lucratividade.

Cada informacéo leva a inimeros propositos, e sdo inumeras as formas em
que cada informacéo pode contribuir para a satisfacdo de um propésito (SILVEIRA;
ODDONE, 2007). Uma informacao supre diversos problemas, por este motivo que 0s

processos anteriores séo importantes para que o uso da informacéo seja eficaz.

O uso representa a etapa mais importante do processo de gestdo da
informacéo, ndo é a informac&o que garante melhores resultados e sim o uso dela. E

de suma importancia monitorar o uso que é feito da informacdo. As necessidades
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de informacdo mudam de enfoques e, caso ndo se acompanhe a vida da empresa,
tais enfoques tornam-se deficientes ou inadequados em médio e em longo prazo, o
acompanhamento faz-se necessario principalmente para conhecer os aspectos da
informacédo, podendo direciona-las corretamente diante das mudancas (ASSIS,
2008).

Usar a informacao de forma sabia e correta € essencial para o sucesso nas
tomadas de decisdes, e essa € a maior dificuldade das empresas, filtrar e usar as
informagdes de forma adequada.

A tecnologia tem sido grande influente neste processo informacional, os
sistemas estdo sendo utilizados de forma a garantir que o uso da informagao seja

uma estratégia para melhorar o rendimento das organizacdes.

Todo e qualquer processo a ser desenvolvido pelas organizacdes deve ser
planejado e monitorado, e ndo é diferente com a gestdo da informacédo, que para
apresentar resultados positivos a organizacdo deve seguir etapas que serao
elaboradas por meio de um planejamento estratégico, podendo assim, delimitar e

identificar o por que, como, quando e onde serdo realizadas as acoes.

2.3 Gestor da Informacéo

Como toda area requer um profissional especialista para lidar com o processo
dentro da organizacdo, ndo seria diferente neste caso. Lidar com a informacéo é
algo peculiar, que nédo feito da forma correta e com conhecimento sobre o quanto o
fluxo de informacéo pode afetar a organizacéo, este percurso podera subtrair e ndo
somar a empresa.

Por profissionais da informagdo entendemos as pessoas, homens
(ainda sdo poucos) e mulheres, que adquirem informacéo registrada
em diferentes suportes, organizam, descrevem, indexam,

armazenam, recuperam e distribuem essa informacdo em sua forma
original ou como produtos elaborados (LE COADIC, 1996, p.106).

O gestor € o protagonista desse processo, que observa as oportunidades e as

ameacas que o mercado mostra, tem como objetivo organizar a empresa tornando-a



39

envolvida ao processo informacional, de forma a motivarem na participacdo de forma

produtiva e divertida.

Sémola (2006) faz uma analogia, ressaltando o gestor como maestro de uma
orquestra preocupado em compor os membros da equipe, garantindo o ritmo, as
metas de desempenho, a integracdo das acdes, a interoperabilidade entre as
cordas, metais, a percussdo e principalmente a harmonia em cada atividade
programada. No geral, este gestor deve tomar decisbes macro estratégicas da
companhia e ainda participar ativamente dos planejamentos intimamente ligados aos

interesses do negdcio da empresa e sua rentabilidade.

Para garantir a qualidade técnica da informagdo a ser disseminada, €
necessaria uma equipe que dé sustentacdo aos servicos que serdo desenvolvidos
de informacdo, isso requer pessoas competentes e experientes em suas
especialidades. A equipe deve estar ligada ao ambiente externo — informacoes
advindas de publicacbes nacionais e internacionais e de toda midia que apresenta
informacdes de interesse da organizacao -, e ao ambiente interno — sintonizadas ao
planejamento estratégico da organizacdo, objetivo, metas e necessidade dos
usuérios (ASSIS, 2008).

A empresa deve disponibilizar espaco fisico, equipamentos, capacitacdo e
atualizacao constante aos gestores e estes devem criar uma equipe que 0s auxiliem
neste processo. Um gestor que ndo envolve uma equipe e todos os colaboradores

em seu processo, ndo alcanca resultado algum.

Desouza e Awazu (2006) definem os trabalhadores da informagdo como
agueles que trabalham para agregar conhecimento de forma ndo convencional. Séo

caracteristicas dos trabalhadores da informacéo:
a) conhecer a empresa melhor que ninguém;
b) definir como seréo realizados os processos de trabalho;
c) ser criativos e desenvoltos, com raciocinio rapido;
d) trabalhar de forma descentralizada para nao prejudicar o desempenho;

e) conhecer as atividades rotineiras de toda organizacéo;
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f) aplicar o conhecimento;
g) controlar e monitorar todo o fluxo informacional da organizacéo;

Esses profissionais devem ter grande conhecimento da realidade da
organizacdo, dos produtos, servi¢os, publico alvo, colaboradores, planos de curto,
médio e longo prazos, seus mercados atuais e potenciais, produtos concorrentes,
etc (ASSIS, 2008).

O gestor da informacé&o deve ter competéncias que permita desempenhar as
funcdes basicas: identificar e selecionar as informacgfes relevantes a tomada de
decisdo; preparar essas informacdes para que sejam utilizadas explorando seu
potencial; distribuir essas informacdes as pessoas certas e ho momento certo;
monitorar o fluxo de informacao para conferir o desempenho da gestédo e para que
nao se perca nada essencial; ndo deixar que esse processo informacional nunca

pare, mesmo por falta ou falha de sistema.

As principais caracteristicas que um profissional da informacéo deve ter séo:
criatividade, atitude, aptiddo para lidar com pessoas e para redigir (FULD, 1986).
Como atributos Davenport (1998) evidencia a necessidade de compreender a area
de atuacao de forma abrangente; conhecer as fontes de informacao da organizacao;
acessar tecnologias de informacdo; habilidade em exercer lideranca; relacbes
interpessoais; orientacdo para desempenho do negdlcio, sem se submeter a

objetivos funcionais da organizagao.

Sob essa perspectiva, o gestor da informacéo tem grande importancia para as
organizacdes, pois é responsavel por executar produtos e servicos de informacéo
agregando valor. Este profissional sabe condensar, contextualizar, adotar o melhor
estilo e escolher os meios corretos de apresentacdo da informacdo. E cada vez
mais, as empresas necessitam de informacdes de valor que sejam Uteis as tomadas
de decisbes e na solucdo de problemas imediatos ou nao, tornando-as mais

competitivas e presentes no seu mercado de atuacao (ASSIS, 2008).
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2.4Gestdo da Informacéo para a Administracao de Negocios

A administracdo € importante a todo empreendimento humano que redne, em
uma Unica organizacéo, pessoas diversas em saberes e habilidades, vinculadas a
instituicdes com ou sem fins lucrativos. A administracdo é essencial em sindicatos,
igrejas, universidades, clubes, tanto como nas empresas, sendo responsavel pelos
seus desempenhos (FERNANDES, 2010).

7

Administracdo de negoécios é um processo e ndo uma ferramenta, um
processo em que o gestor responsavel pela organiza¢do busca por mecanismos que
deem suporte nas tomadas de decisbes para o alcance dos objetivos, metas e
utilizacdo de recursos da organizacdo, ou seja, a administracdo de negoécios
compreende 0s recursos disponiveis, a organizacdo e como torna-los Uteis aos
processos decisorios, potencializando os resultados. Dependendo da forma como
sdo administradas as organizacdes, essas podem ser eficientes e eficazes ou
ineficientes e ineficazes.

A pratica da administracdo exige o conhecimento da organizacédo
inteira, permitindo a compreensdo dos reflexos que as decisdes e
acOes dos administradores tém sobre toda a organizagdo. As
organizacdes sao regidas por aspectos de natureza humana e social,

pela confianga, pelo entendimento muatuo e pela motivagédo
(FERNANDES, 2010, p.8).

A administracdo € pratica como qualquer outra area (medicina, advocacia,
engenharia), sustentada por uma teoria, que precisa ter o rigor cientifico. Essa
pratica consiste em aplicacdo e exige experiéncia e intuicdo. E necessario ter
conhecimentos cientificos e tedricos consistentes assim como ter o “olho clinico”.

LL I3

Conseguindo definir “por que fazer”, “o que fazer” e “como fazer”.

As organizagcbes apresentam problemas diarios, que nem sempre podem
aguardar por muito tempo para achar uma solucdo, obrigando o administrador a
tomar decis6es de forma rapida (CARVALHO, 2006). Estas decisbes podem ser
voltadas as é&reas financeira, comercial, de produgcdo ou relacionamento com o
cliente. Sdo diversas as areas da organizacdo que tomam decisfes constantemente,
e a cada dia as empresas tém voltado suas atencdes aos clientes, considerando-os

responsaveis pelas demais atividades organizacionais.
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Kotler e Armstrong (2003) citam consumidores como toda pessoa fisica ou
juridica que adquire um bem para uso proprio. Os gestores compreendem que 0
consumidor é o centro da organizacdo, que sem esta peca chave nada tem valor.
Sem este, ndo tem por que tomar decisdes financeiras — acdes relacionadas a
gestédo de recursos -, decisdes comerciais — acdes relacionadas a compra e venda
de produtos, servicos ou matérias primas -, e/ou de producdo — relacionada a
producédo de bens ou servigos -, pois sao os desejos e acdes dos consumidores que

direcionam todas essas areas envolvidas na organizacao.

Para manter a competitividade, as empresas devem estar voltadas aos
clientes, conquistando-os dos concorrentes e mantendo-os por lhe entregar valor
superior. Mas para que isso ocorra, faz-se necessario entender as necessidades e
desejos, satisfazendo-os (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A funcao especifica da administracéo de negdcios € transformar a informacgéo
em conhecimento, e o conhecimento em acdo efetiva (DRUCKER, 2001). Esse
entendimento € o suporte para lidar com as constantes mutacfes e evolu¢des que

ocorrem no mercado.

Compreende-se gestdo da informacao nas organizacbées como um conjunto
de atividades que visa: diagnosticar as necessidades informacionais; mapear 0s
fluxos formais de informacéo em todas as areas; coletar, filtrar, monitorar, disseminar
informac@es e elaborar servicos informacionais, com o objetivo de obter apoio para
desenvolver as atividades cotidianas e o processo decisorio nesses ambientes
(VALENTIM, 2004).

As empresas perceberam que a informacdo € fonte de energia. Segundo
Carvalho (2006), decisdes sao requeridas em todas as fungdes administrativas, sao
diversas decisbes entre caminhos distintos a seguir, e gerenciar a informacao
proporciona ao gestor planejar-se estrategicamente, tornando-o capaz de escolher a

melhor alternativa e, assim, chegar a um resultado eficaz.

A empresa que tem a informag&do como pilar de sustentacdo em suas agdes
atinge a finalidade e a missao especifica da instituicAio com maior solidez, torna o
trabalho produtivo e deixam os trabalhadores realizados e ainda administra os

impactos sociais e as responsabilidades sociais (FERNANDES, 2010).



43

Solucionar problemas exige percepcao e recursos para captar a necessidade
de uma deciséo ou oportunidade, a informacao além de apoiar a tomada de decisdo
estratégica, também demonstra qual o desempenho da organizagdo, fazendo com
que compreenda melhor sua situacdo atual e decidir o futuro, ou seja, definir seu

posicionamento no mercado (RASCAO, 2006).

O processo informacional sé sobrevive com o apoio incondicional da alta
administragao para que estes conquistem o0s seus colaboradores no envolvimento,
baseando-se na competéncia e discricdo, na oferta de bons produtos e servi¢os e 0
mais importante na credibilidade e no respeito. Agregar valor a informacédo é
necessario, para manter-se competitivo, é o diferencial que traz beneficios reais aos
usuarios e a organizagdo, apoiando na atualizacdo, divulgacdo e novos

conhecimentos aos envolvidos (ASSIS, 2008).

Examinando as informacbes, as organizacbes passam a responder com
seguranca perguntas basicas a sua sobrevivéncia, Marchand, Kettinger e Rollins

(2004) descrevem algumas,sendo elas:

a) A nossa empresa consegue perceber as inovagdes dos concorrentes ou

alteracdes no mercado?
b) Consegue verificar a evolucdo na demanda dos clientes?

c) ldentifica problemas com clientes ou fornecedores antes que sejam

impossiveis de reverter?

d) Nossos funcionarios estao capacitados para a coleta de informacdes sobre
clientes ou servigos, e para introduzir essas informacdes diariamente nos

NOSsos sistemas?

e) Quao eficaz € nossa empresa para interligar base de dados sobre clientes

ou produtos?
f) Classificam-se as informacdes, visando reuso do conhecimento?

g) Os funcionarios sdo recompensados e motivados a usar de forma eficaz as

informagdes para a solucdo de problemas, melhoria do desempenho de
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suas equipes e compartilhamento de suas experiéncias de projeto com 0s

demais?

h) Nossa empresa reutiliza bem a informacdo, ndo tendo que coleta-las

novamente?

i) As informacgOes utilizadas pelos gestores estdo sempre atualizadas

garantindo que usem o que ha de melhor?

S&o0 muitas as perguntas que os administradores encontram em sua gestéo e
tendo a informacdo como aliada da administracdo de negécios, faz com que as
respostas surjam rapidamente, pela exceléncia de informagfes. O fluxo de
informacdo € cada vez maior, porém, ter a informacdo e ndo saber usa-la, é o

mesmo que nao ter.

Lesca e Almeida (1994) observam que a informacédo de qualidade possui
valor para as organizac@es, pois a informacédo de qualidade é utilizada no momento
certo e reduz a incerteza na tomada de decisdo. Elas ainda podem, em contextos
diferentes, apoiar aos setores que tomam decisdes administrativas, de producéo, de
interacdo e relacionamento interno e ainda apoiar todos os usudrios internos e
externos. Beal (2012) destaca quais sdo os itens que poderdo auxiliar em cada

ponto destacado pelas autoras, conforme Figura 6:

Figura 6: A informacéo e suas multifacetas

| A INFORMACGAO E SUA APLICACAO |
\
| |

| APOIO A DECISAO | | APOIO A PRODUCAO | | APOIO A SINERGIA | | APOIO AOS USUARIOS |

Reduzincertezas; Facilitaa criagdo e Condiciona Influenciao
Permite escolhascom  introducdo de um qualidade no comportamento
menor risco; produto (bens ou relacionamento doscolaboradores
Assegura visibilidade servigos) no entre as unidades para que sejam
aosfatores que mercado. organizacionais; condizentes aos
beneficiam ou ndo Proporciona objetivos
com a decisdo. intercdmbio de corporativos;
informagdes. Influenciano

comportamento
dosclientes atuais
ou potenciais,
fornecedores,
parceiros, etc.

Fonte: Adaptado de Beal, 2012.

Sado fundamentais as praticas de informacdo em uma empresa nha

transformacdo de dados em informacéo e conhecimento, a fim de melhorar o
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desempenho. A administracdo de negocios esta interessada em apoiar iniciativas
que aceleram o uso da informagcdo, a fim de obterem melhores resultados
empresariais. (MARCHAND; KETTINGER; ROLLINS, 2004) Faz parte do ativo da
organizacdo, um ativo compartilhavel, que aumenta o valor com o uso, precisao,

combinacéao de informagdes (BEAL, 2012).
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3 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

As empresas buscam cada vez mais diferenciais competitivos, sejam na
busca de sistemas que possam ser usados como ferramentas para gestdo, que
melhorem a aptiddo de conhecimento e direcionem suas acgbes, quanto na
necessidade de compreender quais sao as informacdes que a empresa precisa para
tomar decisdo. Essa necessidade de compreender informacdes, desconstruiu a
forma de pensar dos empresarios voltada apenas para os produtos e deu vez ao

principal ativo das empresas: os clientes.

O atendimento e a verificagdo das necessidades dos clientes sdo essenciais
para que as organizagdes sobrevivam, independentemente do ramo de atividade ou
natureza de suas operacdes, sejam elas prestadoras de servicos e/ou comércio, 0

gue define o sucesso ou fracasso de uma organiza¢ao sao o0s seus clientes.

Foi nesta visdo de buscas constantes de diferenciais que o Marketing foi aos
poucos reconstruindo sua forma de conceito com relacdo a demanda e passou a
direcionar todas as a¢gbes de uma empresa a seus clientes, tornando o Marketing de

Relacionamento necessario as organizacoes.

A Tecnologia da Informacéo (TI) veio para auxiliar e facilitar a performance da
organizacao junto ao cliente. Para Porter e Millar (1985) isso aconteceu, pois a Tl
auxilia a empresa, tornando-a mais competitiva, dando maior vantagem frente aos
seus concorrentes, possibiltando uma gestdao eficaz de relacionamento que

influencia diretamente todos os processos das organizacoes.

Desde a Década de 1980, a Tl tem tido um forte impacto nas relacées entre
fornecedores e consumidores, uma vez que pode contribuir para fortalecer ou néo os

vinculos comerciais existentes entre eles.

Neste contexto, a necessidade de gerir o relacionamento com o cliente
influenciou a expansao de estudos voltados ao marketing de relacionamento, com a
necessidade de buscar ferramentas e/ou sistemas que possibilitem uma gestao
eficaz, que culminou com o surgimento do CRM, para suprir a necessidade da
organizacdo como ferramenta capaz de realizar uma gestao de relacionamento com

o cliente eficiente.
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3.1 Marketing de Relacionamento

Kotler (2000) sintetiza que Marketing € um processo gerencial por meio do
qual pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagcéo, oferta
e troca de produtos e servigos. “O Marketing engloba todas aquelas atividades que
representam o trabalho através de mercados, isto €, a tentativa de realizar trocas em
potencial” (KOTLER, 2000, p.46).

Por volta da Década de 1960 o Marketing passou a ser utilizado amplamente
na gestdo administrativa, e assim suas definicdes conceituais foram mudando e
evoluindo junto com a dindmica do préprio mercado e comportamento dos
consumidores (GOMES; KURY, 2013).

O termo marketing aparece pela primeira vez nos estados norte americanos,
no final da Il Guerra Mundial, em decorréncia do pos-guerra, numa época em que 0S
consumidores passaram a ser mais exigentes no momento de decisdo de compra e
novos processos tecnolégicos comecaram a surgir, exigindo mais qualidade e
prazos de produtos e/ou servi¢os oferecidos no mercado. Em virtude disso, no inicio
dos anos 1950, as universidades norte americanas passaram a inserir uma nova
area no curso de administracdo de empresas, chamada Market Studies, que

possibilitaria o estudo do mercado através de pesquisas (ALVES, 2010).

No poOs-guerra, o avanco da industrializacdo mundial acirrou a competicédo
entre empresas e industrias, que comecaram a buscar ferramentas que auxiliassem
na tarefa de ganhar espaco no mercado, mantendo-as vivas e a frente de seus
concorrentes. Nao era suficiente ter produtos qualificados ou precos baixos para se
manterem competitivas, pois os clientes passaram a ter vontades proprias e buscar

melhor custo beneficio.

O que fez com que fundassem a Associagédo de Marketing Americana na qual
varios lideres se juntariam com o intuito de padronizar a¢des, buscar respostas para
impulsionar os negécios e elevar o papel do marketing no mercado. Esta associacao
conceitua o Marketing “como a atividade, conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes,

parceiros e a sociedade em geral (AMA, 2013).
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Ao longo dos ultimos 60 anos o Marketing deixou de ser apenas centrado no
produto (aspecto tangivel) - denominado Marketing 1.0 -, e passou a ser centrado no
consumidor e suas satisfacdes emocionais, denominado Marketing 2.0(GOMES;
KURY, 2013).

O Marketing 1.0, € o marketing voltado somente ao produto, para producao
em grande escala, precos baixos e grandes numeros de compradores; o objetivo
neste periodo (anos 70) era padronizar e ganhar em escala sobre os produtos,
basicamente um periodo com baixa variedade e onde qualquer coisa que fosse
empurrada para o consumidor seria bom o suficiente para qualquer tipo de cliente
(GOMES; KURY, 2013).

No inicio da Década de 1990, iniciou-se a chamada Era da Informacéo e os
clientes comecam a estar mais informados e cultos, entendendo suas preferéncias e
a diferenca dos produtos presentes do mercado. Dessa forma as estratégias de
troca e de venda deixaram de ser tdo simples. Com isso, o profissional do marketing
precisa se destacar para ganhar o consumidor, que possui desejos e necessidades
a serem atendidos. Este € o Marketing 2.0, mesmo mais informados, os clientes
continuam sendo alvos passivos das campanhas de marketing e publicidade, sem
tanto discernimento das estratégias que estdo sendo utilizadas pelas empresas que
afetam sua escolha de compra (GOMES; KURY, 2013).

Atualmente, surge o Marketing 3.0. que, para Kotler (2010) se refere a
desenvolver uma visdo dos consumidores como “seres humanos plenos: com
mente, coragdo e espirito”. O marketing se constituindo em uma resposta a nova
dindmica do mercado. Desse modo, as empresas comecam a expandir seu foco dos
produtos aos consumidores e as suas questdes humanas, fase na qual as empresas
centram suas ac¢bes no ser humano e a lucratividade €é apenas uma
responsabilidade corporativa (KOTLER, 2010).

Esta € a era em que a empresa busca do consumidor o que e como ele quer
e para produzir um produto que o satisfaca por completo, quem dita as regras € ele.
Além disso, ndo basta apenas ter o produto exatamente como eles querem, a
empresa precisa convencer o cliente do porqué aquela empresa é a melhor do

mercado: € o marketing emocional, que é a busca por uma conexao maior entre
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cliente e empresa, ndo apenas buscando a satisfacdo do consumidor, mas fazendo

com que este se sinta Unico e valorizado.

Figura7: Comparacé&o entre marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

_ Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

Foco Produto Consumidor Valores
Forgas propulsoras Revolugao Industrial Tecnologiada Fazer do mundo um
Informacgao lugar melhor
Como as empresas Alto consumo, Consumidor Serhumano, com
veem o mercado necessidades o coragdo, mente e
L inteligente .
tangiveis espirito
Conceito de Desenvolver Diferenciagdo Valores
marketing produtos
Diretrizes de Produtos especificos Posicionar produtoe Missdo, Visdo e
marketing empresa Valores

Fonte: Adaptado de Kotler (2010)

Ao perceber a importancia em se relacionar com o cliente, compreender o
cliente e té-lo como parceiro nas tomadas de decisGes, surge o marketing de
relacionamento como auxilio para manter este relacionamento, estreitando e
melhorando os lagos entre a empresa e o consumidor, para que ele deixe de ser

mais um e seja o Unico.

O marketing de relacionamento possibilita a definicho de uma cultura de
administragao do relacionamento com o cliente, levando em conta a identificagdo e
entendimento de suas necessidades, dando precisdo em respostas de feedback,
aferindo a satisfacdo de seu cliente e a compreensdo de suas necessidades
(BROWN, 2001).

Stone, Woodcock e Machtynger (2002), descrevem o marketing de

relacionamento da seguinte maneira:
Marketing de relacionamento é como a empresa:
a) encontra o cliente;
b) conhece o cliente;

C) mantém contato com o cliente;
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d) tenta garantir a satisfacéo total do cliente;
e) verifica se a empresa esta cumprindo com o prometido.
Isso desde que seja algo que valha a pena para a organizacao também.

E uma tentativa de lidar com os consumidores de uma forma diferente,
valorizando-os, identificando suas necessidades e oferecendo beneficios para que
eles percebam que estdo sendo tratados como individuos (GONCALVES; JAMIL;
TAVARES, 2002). Como uma filosofia da administracdo empresarial baseada na
orientacdo ao cliente, de forma a estabelecer um relacionamento profundo e

duradouro com os clientes, clientes provaveis e fornecedores (MARTINS, 2006).

Stone, Woodcock e Machtynger (2002) acreditam que as principais etapas

para o processo do marketing de relacionamento sao:

a) definicdo do publico alvo: escolher quem sera atingido, para entender

quais abordagens deverao ser usadas para atingi-los;

b) gerenciamento de consultas: buscar o cliente, quando est4 sendo

conquistado, para que nao se perca antes disso;
C) boas vindas: apds a conquista manter relacionamento de pés-vendas;

d) conhecimento: principal fase, quando ambos os lados trocam

informacgdes entre si;

e) desenvolvimento do cliente: gerenciar este relacionamento, podendo

identificar as necessidades e soluciona-las a tempo;

Com esta mudanca e redirecionamento, que aconteceu no Marketing, das
atividades da empresa ao cliente, ocorrida a partir, principalmente, da década de
1990, buscam-se estratégias que possam auxiliar em todo este novo processo, de
satisfazer a vontade do cliente e consequentemente gerar lucro para a empresa.
Sabe-se que este € um relacionamento que deve ser alimentado constantemente e

que os clientes importantes devem ter atencdo continua para um futuro promissor.

O Customer Relationship Management - CRM - ou Gerenciamento do

Relacionamento com o Cliente, “[...] pode ser interpretado como um modelo
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estratégico para facilitar o gerenciamento do conhecimento e tomadas de decisbes
de acgdes que almejem as premissas do marketing de relacionamento” (DE
GARRAFONI JR, et al., 2005, p.14).

O CRM consiste em um modelo, cujo a estratégia consiste na inclusdo dos
seguintes elementos no levantamento de necessidades de informacao: |)
compreensdo das necessidades dos clientes/usuarios; Il) antecipacdo das
necessidades dos usuarios; e lll) administragcdo das necessidades dos usuarios
(ARAUJO JUNIOR; ALVARES, 2008).

3.2 Conceito de CRM

E uma abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o
comportamento dos clientes, por meio de comunicacgdes significativas para melhorar
as compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade deles (SWIFT, 2001, p.12). E
um processo holistico de antecipar e satisfazer as necessidades e expectativas dos
clientes (GARRAFONI JR, et al. 2005).

[...] sdo as atividades que o negécio desenvolve para identificar,
qualificar, adquirir, desenvolver e guardar, aumentando a
lealdade e rentabilidade do cliente através da entrega do
produto ou servigo certo, ao cliente certo, através do canal certo,
no tempo certo e no custo certo. CRM integra vendas, marketing,
servigo, planejamento de recursos operacionais e as funcdes de
gerenciamento do canal de suprimento, através da automacédo dos
processos, tecnologia de solugdes e recursos de informagédo para
maximizar cada contato com cliente. CRM facilita o
relacionamento  entre  operagbes, seus clientes, parceiros,
fornecedores e empregados (DE GALBREATH; ROGER, 1999,
p.162).

O CRM ¢ a integracdo do Marketing e da Tecnologia da Informacéo para que
a empresa possa por meios eficazes e integrados atender, reconhecer e cuidar do
cliente, em tempo real, e transformar estes dados em informagdes que permitam que
o cliente seja “conhecido” e tenha um tratamento personalizado (BELITARDO,
2000).

O CRM agrega uma ferramenta tecnoldgica e uma filosofia que irdo monitorar

e preservar o relacionamento com o cliente. O CRM néo esta vinculado a um
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programa especifico e € muito mais que o uso de uma ferramenta ou um banco de
dados sobre o cliente (PRIETO; CARVALHO, 2005). E uma ferramenta tecnoldgica
gue tem como base a conquista e a manutencdo do cliente. Busca integrar a
empresa e o cliente, priorizando os existentes, principalmente aqueles que séo

considerados por ela mais valiosos a empresa (ZENONE, 2001).

O CRM deve ser integrado em todos os processos da empresa, todos com
quem ela trabalha (até mesmo os fornecedores). Quando a empresa afirma que seu
objetivo € um excelente trabalho aos clientes, isso envolve toda a empresa (SWIFT,
2001). O CRM possibilita auxiliar e integrar todos o0s relacionamentos da
organizacdo. Para ter qualidade na venda, € necessario conhecer seus
fornecedores, sabendo quais sdo os pontos fracos e fortes de cada um, prazo de
entrega, qualidade do produto e/ou servigo. Os colaboradores sao essenciais neste
processo, se nado estiverem motivados e nem em comum com O objetivo da
empresa, as informacfes se perdem, portanto a importancia da interacdo em todos
0s setores da organizagao de forma que as reclamacdes, preferéncias, pedidos e

desejos dos clientes estejam disponiveis a todos o0s responsaveis a tomada de

decisfes, cada relacéo esta diretamente ligada a satisfacao do cliente.

Figura 8: Tipos de clientes que a empresa se relaciona

Cliente Final

EnipR

] -

Fornecedores l:>] “m#_ g <= Colaboradores

X
-

it

-

Fonte: Elaborada pela autora - 2018.

Assim, os clientes ndo sdo apenas aqueles que mantém a empresa
financeiramente. A gestdo dos clientes envolve os clientes internos e externos,
consideram-se clientes os préprios funcionarios, os que compram da nossa

empresa, 0s que vendem a ela (fornecedores), e esse é o objetivo do CRM tornar
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todos esses tipos de clientes satisfeitos e fieis. A Figura 8 mostra que todos os
relacionamentos que formam a empresa, sem estes relacionamentos a empresa

deixa de existir.

O CRM é também considerado como a solugdo em software que auxilia a
coleta de dados e informacdes referente aos gostos e preferéncias dos clientes para
personalizar os servicos e atendimento aos mesmos (PEPPERS; ROGERS, 2004).
O CRM proporciona oportunidades, que possibilitam utilizar as informagdes no
sentido de entender o cliente e implementar estratégias de marketing de
relacionamento, ou seja, busca conhecer melhor os clientes, através de uma
abordagem de negdcio que procura criar, desenvolver e melhorar relacionamentos
com clientes, com o objetivo de aumentar o valor e a rentabilidade da empresa
(PAYNE, 2005).

Como ferramenta tecnoldgica, o0 CRM captura os dados do cliente desde o
primeiro contato com a empresa, registrando toda sua histéria, deixando-os
registrados em um banco de dados, que serd analisado para determinar melhor
ponto de contato com o cliente e manter uma interacdo estratégica, a fim de
compreender e antecipar as necessidades dos clientes e ainda, tomar decisdes para

levara empresa a ser um potencial no mercado.

Portanto, o CRM compreende uma ferramenta, a qual é responséavel por
manter um histérico do cliente, referente a todas suas acfes, considerando o inicio
desta relacdo o momento em que o cliente procurou pela empresa entendendo o
porqué (porque escolheu a empresa), para qué (buscando quais produtos ou
servigos) e como (como tomou conhecimento da empresa) aconteceu esta escolha.
Logo apds, na fase do atendimento e escolhas de produtos e/ou servigos, definir
quais as preferéncias deste cliente, qual a forma que prefere de atendimento ou
contato, finalizando com o pods-venda, que relaciona todas as opinides do cliente
pos-compra ou contratacdo de servico, dando suporte e garantindo qualidade no

servigo e atendimento.

Todas as interpretacdes trazidas por diversos autores esclarecem que o CRM
€ um conceito que vai além de um sistema (software), ele € um estilo que a empresa
deve adotar, deve ser introduzido na cultura da organiza¢éo, quando o envolvimento

de todos os colaboradores da empresa é fundamental, independente do setor, para
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elaborar um plano estratégico de relacionamento com o cliente. O CRM envolve o0s

colaboradores, misséo, objetivo, cultura organizacional, acdes e processos internos

e externos, ferramenta tecnoldgica, e informacdes alinhados a um plano estratégico

voltado ao cliente.
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Figura 9: Elementos do CRM

f . m %
o Missao e
e T T T
I8 Cultura N v [ Objetivo h

—_— — o -

— - .

P X

- ( colaboradores )

{ = N . B
Acdo o — Tecnologia
P - "x\
f A
®

Fonte: Elaborada pela autora — 2018.
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Missao: principal motivo de a empresa existir, finalidade e motivo pelo

qual foi criada, define a identidade da organizacéo;

Obijetivos: sdo as metas da organizacao, que estao diretamente ligadas a
missdo, em como serdo as acOes das organizacdes para alcancar a
mMisséo;

Colaboradores: todos os envolvidos contratados pela organizacéo, para

fazer com que a empresa esteja continuamente em atividade;

Tecnologia: sistemas operacionais escolhidos pela organizacao, a partir
de suas necessidades, para facilitar e auxiliar nas atividades

operacionais;



55

e) Processos: processos internos e externos que sdo elaborados para
manter a funcionalidade da organizacdo, buscando alcancar seus

objetivos;

f) Ac&o: a maneira que a empresa conduz seus processos, de forma a

cumprir com obrigacdes legais e sociais;

g) Informacéo: todo o fluxo de informacdo que se encontra no ambiente

empresarial, de forma que contribua as tomadas de decisoes;

h) Cultura organizacional: responsavel por delimitar como serdo o0s

comportamentos, crencas, valores, e as politicas internas da empresa.

Estes itens definem um ambiente organizacional, cada acdo deve ser
diretamente direcionada a satisfagdo de seus clientes, de forma a agregar valor
diante dos clientes, assim antes de implantar um CRM na organizacdo, faz-se
necessaria a delimitacdo de cada item, de forma descrita e pontuada, para que as
acOes ndo se percam no meio da atividade organizacional e acabem trazendo

pontos negativos a organizagao.

Portanto o CRM é um meio de obter um conhecimento estratégico sobre os
clientes e suas preferéncias, assim como uma forma eficiente de lidar com estas
informagdes dentro da organizagdo, com o objetivo de usar esses dados coletados
da melhor forma possivel para a empresa (AGUDELO; SAAVEDRA, 2013).

Em esséncia o0 CRM envolve tratamento diferente para consumidor diferente,
possibilita um atendimento personalizado e direcionado a cada cliente. O que faz
com que ocorra um movimento positivo, que faz com que cada negécio busque obter
mais cedo ou mais tarde um sistema deste para subir os degraus do sucesso por
duas razdes primarias: 0 CRM representa a forma como os consumidores, em todas
as esferas da vida, em todas as industrias e em todo mundo, querem ser servidos. E
segundo, é uma maneira eficiente e segura de se fazer negocio(PEPPERS;
ROGERS, 2004).

E uma ideologia de negdcio, uma abordagem estratégica holistica, que tem
como obijetivo criar, desenvolver e aprimorar o relacionamento com os clientes e nédo

como uma simples ferramenta ou software de tecnologia da informac&o. E a unido
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da tecnologia com a nova visdo do marketing voltado ao cliente, que irdo gerar

relacionamentos rentaveis de longo prazo (PAYNE, 2005).

O cliente é, portanto, o ponto focal do marketing. Na Década de 1990, os
papéis do comprador e do fornecedor se inverteram, as empresas deixaram de
“cacar” seu cliente para trata-los como especiais, cultivando cada relagdo como se
fosse Unica. As técnicas de marketing, antes voltadas aos produtos, passaram a se
voltar aos clientes. Os clientes exigem flexibilidade, disponibilidades, criatividade e
preco vantajoso (SWIFT, 2001).

Os clientes séo o principal ativo de uma empresa, e o CRM norteia como
aperfeicoar este relacionamento com a empresa, através da compreensao das

necessidades e comportamentos destes.

A intensificacdo da concorréncia € um dos fatores que se faz necessario
buscar novos clientes e preservar 0s existentes. Nesse contexto, o CRM é
importante, pois torna possivel para as organizacbes adquirir conhecimentos
melhores dos seus clientes e garantir um tratamento diferenciado para eles
(NOVELLO, 2013).

A utilizacdo do CRM é vista como uma solugdo completa que ira ajuda-los a
economizar tempo e dinheiro, assim, se dedicando mais as vendas e no
descobrimento de novas oportunidades, € um processo a longo prazo, porém,
possibilita tracar estratégias de gestdo de clientes com mais eficacia (FERNANDES,
et al., 2015).

Para alguns executivos 0 CRM ajuda na coleta de dados e informacdes sobre
os clientes para personalizar os servicos e atendimento aos mesmos (PEPPERS;
ROGERS, 2004). E Payne (2005), complementa, o CRM prové oportunidades para
utilizar informagdes no sentido de entender o cliente e implementar estratégias de
marketing de relacionamento, ou seja, busca conhecer melhor os clientes, através
de uma abordagem de negd6cio que procura criar, desenvolver e melhorar
relacionamentos com clientes, com o objetivo de aumentar o valor e a rentabilidade

da empresa.

Swift (2001), afirma que até 98% dos cupons promocionais séo jogados fora,

€ até dez vezes mais custoso encontrar um novo cliente que manter o existente; é
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seis vezes mais caro atender um cliente por central de atendimento que pela
internet; clientes leais que indicam outro cliente geram negoécios a custos mais

baixos; e, clientes indicados tornam-se clientes lucrativos.

E o CRM possibilita direcionar todas as acdes dentro da organizagédo, de
forma a transformar em informacédo os dados coletados, evitando estratégias de
marketing que nao trazem resultados e apenas desperdicam recursos e ainda

garantindo tomadas de decisdes certeiras.

Para Swift (2001) o CRM é mensuravel e pode servir para aumentar a
lucratividade de toda cadeia de valor dos negécios. E os beneficios de gerenciar o
relacionamento com o cliente podem ser encontrados em um ou mais das seguintes

areas:

a) Custos menores no recrutamento ao cliente: economizar no processo de
busca e processo de trazer o cliente para a empresa, como exemplo a

forma de contato seja ela por ligacdes, mala direta, panfletos;

b) Mudanca no foco da empresa, que ndo precisa de milhares de clientes e
sim dos clientes certos, em potenciais, para manter um grande volume de

vendas;

c) Vendas com custo reduzido: sabendo exatamente o que o cliente quer, a
empresa reduz seus custos com campanhas de marketing, propiciando

maior rentabilidade a organizacao;

d) Maior lucratividade por cliente: deixando o cliente satisfeito com os
servicos e produtos, eles apresentam maior participacdo ma carteira de
vendas, possibilitando vendas cruzadas e certeiras;

e) Retencdo e lealdade crescente: os clientes procuram pela empresa,

entram em contato e compram com mais frequéncia;

f) Avaliacdo da lucratividade do cliente: possibilita classificar os clientes por

prioridade, volume de vendas, quais ddo mais lucros.

O segredo do CRM de sucesso € voltar a empresa a uma filosofia e cultura

comercial voltada para o cliente, garantindo que as atividades da empresa sempre
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estardo a servico das necessidades do mesmo. Pois, “...] ndo é possivel
estabelecer uma relacdo com alguém que ndo se pode identificar. Assim, é
absolutamente critico “conhecer” os clientes individualmente, com o maior numero
de detalhes possivel e ser capaz de reconhecé-los em todos os pontos de contato,
todas as formas de mensagem, ao longo de todas as linhas de produtos, em todos
os locais e em todas as divisdes” (DE PEPPERS & ROGERS, 2000, p.8)

O gerenciamento das relagbes com clientes pode se tornar um forte
diferencial competitivo para as empresas. O CRM pode, quando bem aplicado,
oficializarum relacionamento mais soélido entre a organizacdo e o cliente; pode
aumentar a quantidade de vendas casadas; simplificar o processo do marketing com
as vendas, diminuindo custos de propaganda. Pode efetivar vendas com sucesso, e
além dos beneficios relacionados a satisfacdo de clientes atuais e novos, traz
beneficios para a organizacdo no geral, como aumento de vendas, diminuicdo de
custos, o que consequentemente torna-a mais rentavel (CRIVELLARO; VITORIANO,

2016).

Um processo de CRM possibilita a empresa obter, reter clientes, unindo aos
principais fatores procurados pelos contadores e gestores da organizacdo, reducao
de custos e lucratividade. E um processo voltado ao principal ativo das
organizacdes, os Clientes, para que estes estando satisfeitos possam garantir o

principal objetivo de todas as organizac¢des, o lucro.

A medida que as empresas voltam 0s seus processos ao cliente, elas vao
dispondo de dados que se transfomam em informacdes Uteis e necessarias a todas
suas operacdes, organizando-as de forma a identificar o cliente certo, com o melhor
perfil para seus produtos e servicos, conseguindo cruzar essas informacfes para
oferecer o servigo e/ou produto certo, personalizando suas ofertas, encontrando a
hora certa e a forma certa de contatar o seu cliente para apresentar esses produtos
com pré informacdes para fechar este ciclo de vendas com sucesso, suprindo a
demanda e satisfazendo o cliente. Todo esse processo torna-se mais certeiro e
sélido, a empresa deixa de vender a todo o mercado consumidor e passa a vender

para o consumidor certo.

Por meio dessa afirmacgao, percebe-se que a organizagdo que oferece aos

seus clientes o que eles desejam, tera custos menores, pois ela identifica o desejo
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do consumidor, direcionando menos recursos a este processo, assim,
consequentemente terd uma receita maior, pois trouxe a solucdo ao cliente,
deixando-o satisfeito, com maiores possibilidades de retorno deste, aumentando
assim, as chances de sua fidelizacdo (NOVELLO, 2013).

3.3 CRM no Contexto Empresarial

Qualquer processo dentro das organizacbes exige um planejamento
estratégico, e todo planejamento deve ser elaborado contendo todos os passos para
esta implantacdo, tudo o que é novo gera especulacdo, por isso a importancia de
determinar claramente o objetivo de cada acdo dentro deste processo, e
principalmente envolver todos os colaboradores para que levem a sério e entendam
o principal motivo de agir em conjunto. Nenhum resultado € rapido, todo processo
traz respostas em longo prazo para a organizacdo, mas o CRM é de grande
importancia para fortalecer internamente e, também contribuir e dar clareza as
tomadas de decisdes relativas ao relacionamento com os clientes e as inter-relacdes

existentes com as outras areas das empresas.

Atualmente, mesmo diante de uma constante mutacdo do mercado, existem
colaboradores e gestores resistentes a mudancas, e esta é a maior dificuldade na
implantacédo do CRM.

Os gestores precisam entender que o CRM precisa contagiar ndo s6 o alto
gerente, tornando ele responsavel por parte da empresa, como se fosse um
exercicio isolado que ndo depende dos demais, pois todos os colaboradores de uma
companhia sdo gerentes de relacionamento com clientes, desde a recepcionista que

faz o primeiro contato ao vendedor (SWIFT, 2001).

Em uma analise sobre CRM no mercado brasileiro, Peppers (2003) apontou
que 52% das empresas pesquisadas ndo possuem nenhum programa formal de
relacionamento, porém 76% destas declararam que pretendem direcionar esforgos
para a sua implementacdo nos proximos trés anos. Por outro lado, Feyo (2001) cita

que “mais de 60% dos projetos de CRM implantados falham em atingir seus



60

objetivos”. Isso mostra claramente a tendéncia do mercado para o foco no cliente
(GARRAFONI JUNIOR, et al., 2004).

A implementacdo deste processo deve ter como objetivo a mudanca nos
processos da empresa que envolvem o cliente — visualizar a empresa com olhos
criticos dos melhores clientes. Sem isso o CRM passa a ser apenas um pacote de
software (BELITARDO, 2000).

A partir do momento que o CRM for visto como um processo interativo e nao
como um projeto, serd o processo que transforma informacbes dos clientes em
relacionamentos por meio da ativa utilizacdo e aprendizagem diante das
informagdes (SWIFT, 2001). Quando as empresas perceberem que este processo
nao é facil, e nem rapido, porém eficaz, as empresas estardo prontas para implantar
e alcancar o sucesso com esta ferramenta, que trard grandes beneficios a

organizagao.

Na visdo das empresas, muitas vém implantando o CRM no processo de
gestdo da organizagdo da informacédo dos clientes em suas atividades, e muitas
delas apresentaram seus resultados, expectativas e dificuldades. Trés autores
buscaram em trabalhos compreender o que o CRM pode oferecer para as empresas
gue implantaram esta ferramenta, Peres (2003) acompanhou o resultado de uma
agéncia do Banco do Brasil em Londrina, Cerqueira e Santiago (2010) uma empresa
na area da saude e Souza (2006) um laboratério de exames clinicos, e os resultados

foram os seguintes:

a) Peres (2003), apresenta resultados esperados e obtidos ao implantar o
CRM na Instituicdo Financeira do Banco do Brasil de Londrina. A empresa
tinha como objetivo aperfeicoar no atendimento ao cliente, possibilitando
aos seus funcionarios possam identificar os clientes com maior
familiaridade, norteando melhor as vendas e aperfeicoando a forma de se
comunicar e ainda podendo atuar com zelo e seguranca na gestdo dos
recursos financeiros dos seus clientes, buscando aumentar o niumero de
clientes e solidificar o relacionamento com os clientes conquistados, 0
Banco adotou diversas técnicas dentre elas, a implantagdo do sistema
CRM para segmentar comportamental e melhorar a forma de

relacionamento.
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O CRM influenciou na segmentacdo comportamental, em que se faz
possivel identificar os clientes através dos dados cadastrais, da
movimentagdo das contas e rentabilidade, classificando-os em sete
segmentos comportamentais (Estratégico, Experiente, Basico, Potencial,
Renovacado, Ascendente e Desconhecido) e ainda em niveis de
relacionamento (Cliente Exclusivo, Cliente Preferencial e Pessoas
Fisicas), que permite que o funcionario identifique quais sdo as melhores
propostas de servicos a estes clientes, e qual a melhor forma de contata-
los, lembrando que para o0 sucesso deste processo € essencial manter

dados confiaveis e atualizados em seu sistema.

Com esta ferramenta, o banco agregou em seu servico eficiéncia e
qualidade, oferecendo praticamente todos os servicos de uma agéncia
fisica, de forma online, oferecendo a conveniéncia de ter um banco
sempre perto dele 24 horas por dia, sete dias na semana. E um sistema
que cuida deste relacionamento para uma maior satisfacdo do cliente e

auxilia no cumprimento das metas orgcadas pelo banco.

Esta nova proposta possibilitou ao banco um aumento de sua carteira de
clientes no periodo analisado (Julho/2001 a dezembro/2002), gerando
consequentemente um aumento significativo em sua margem de
contribuicdo. Durante o0 processo ocorreram ajustes, como a classificacao
de grupos de clientes e tornando mais visiveis esses resultados, que

foram trazendo maiores beneficios ao Banco.

Cerqueira e Santiago (2010) indicam quais mudancas o CRM trouxe a
uma empresa da area da saude por causa do seu volume de clientes, a
empresa percebeu a necessidade de gerir estes atendimentos, 0 que a
levou a adotar um programa de CRM proprio, com o propdésito de alcancar

um nivel de fidelidade consistente com seus diversos clientes.

O referido sistema proporcionou aos médicos uma visdo mais abrangente
dos casos clinicos, pois o banco de dados € compartilhado em todas as
unidades de atendimento, permitindo acessar os prontuarios eletrénicos

em qualquer momento e em qualquer unidade pelos profissionais da area
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de saude, possibilitando ainda um atendimento abrangente e

personalizado aos beneficiarios.

Por meio dos dados obtidos neste sistema, é possivel monitorar a saude
dos pacientes, classificando-0s nos diversos grupos de risco (como
doencas crbnicas, gravidez de risco, imunizacdo, nucleo de céancer,
obesidade) e encaminhando-os aos diversos programas de medicina
preventiva resultando a melhoria da qualidade de vida dos seus clientes.
Considera-se este um diferencial competitivo por possibilitar a reducéao de
gastos, e com este sistema possibilitou a ampliacdo de sua carteira de

clientes, saindo a frente da concorréncia.

c) Souza (2006) trouxe os resultados de um laboratorio identificado como
“Alfa”, com a implantagao de um sistema de CRM proprio, pois a empresa
mantinha um cadastro simples de clientes e os setores de marketing,

triagem, comercial e financeiro ndo se interligavam.

Este novo sistema interliga todos os dados relacionados a ela, num banco
de dados completo, com informacdes sobre tipos de exames, frequéncia,
guantidade, os pagamentos de cada cliente, o que possibilitaria

formacdes de grupos, para que fizessem campanhas especificas a cada
grupo.

Com o uso do sistema ndo ha mais falhas por falta de dados, falta de
comunicacdo interna, erros de cobrancas. Todas as informacdes da
empresa, em todos os setores foram centralizadas para um atendimento
de qualidade. E ainda, o CRM criado apresenta dados estatisticos para
que possam perceber queda de rendimento ou diminuicdo de

determinados exames, para que promovam ac¢des especificas.

Na percep¢ao dos funcionarios, o sistema agilizou e facilitou o trabalho,
principalmente no momento do atendimento ao cliente, em que a solucao

de problemas se nao for imediata é rapida.

E importante apresentar a opinido de empresas que obtiveram sucesso na
implantagdo, e que mesmo sabendo que foi em longo prazo, os resultados

comecaram a aparecer. As empresas estdo percebendo que o CRM é relacionado
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diretamente ao sucesso da organizacéo, e independente do ramo de atividade, este

sistema € essencial para agdes eficazes.

Por outro lado, € importante perceber como os clientes veem a importancia
desta ferramenta. A variedade de produtos e servicos que é oferecida nos dias
atuais por diversas empresas esta deixando os clientes cada vez mais exigentes.
Eles examinam cuidadosamente cada fornecedor e suas credenciais — sociais,
ambientais e econdmicas, e a tecnologia facilitou muito este processo de conhecer o
fornecedor em cada detalhe (SWIFT, 2001). Foi-se o tempo em que n&o havia

negociacao e os processos de vendas eram controlados pelo fornecedor.

Os clientes ndo aceitam mais o atendimento cordial e gentil sem nenhum
poder de decisdo. Os clientes desejam lidar com quem pode resolver problemas e

oferecer solucdes melhores e mais criativas (BELITARDO, 2000).

E a implantacdo do CRM ¢é facilmente notada pela qualidade do atendimento
(Souza, 2006). Os beneficios para o cliente podem ser: acesso a informacgdes de
melhor qualidade, facilidade de compra e de comunicagdo com a empresa,
economia de tempo e de dinheiro, eliminacéo de solicitacbes de dados redundantes,
e que resulta na facilidade do cliente de fazer negdcios com a empresa
(BELITARDO, 2000).

Com o CRM os contatos sao direcionados, o que ganha a fidelidade do
cliente, para de ser apenas um telemarketing que, incansavelmente, tenta vender
todos os produtos da empresa, sem ter um foco. Garante que o cliente fique
satisfeito com o contato e ainda se sinta valorizado pela empresa conhecer

realmente os seus gostos e desejos de compras.

3.4 Tipos de CRM

Apos conceituar CRM, é importante classificar os tipos de CRM, para melhor

compreensao e abrangéncia de como pode ser utilizado na empresa.

O CRM possui diversas vertentes que devem ser exploradas de acordo com
as necessidades dos clientes, por isso a importancia desta classificacéo. E essencial

que, para 0 sucesso desta ferramenta, a empresa saiba bem quais sdo suas
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necessidades e o que esperam de um sistema de gestdo de relacionamentos, para

gue assim possa entender qual a melhor forma de usar a ferramenta.

Alguns autores como Peppers e Rogers (2004); Payne (2005) classificam o

CRM em trés grupos: operacional, analitico e colaborativo.

Muitas vezes as empresas comecam a implementacado da parte operacional
do CRM por pontos de contatos da empresa com cliente, chamado front-office; com
isso desejam melhorar a captacéo e a organizacao das informacdes colhidas. Nesse
caso, a empresa busca, por meio de algum meio de comunicagao, contatar o cliente
para obter informacdes, sejam elas de compras efetuadas, ou reclamacdes ou
apenas para registrar novos dados que podem ser Uteis na tomada de decisfes.
Assim todas as informacfes deste contato cliente—empresa serdo gravados de

forma a tornarem-se registros Uteis para a organizacao.

O CRM Operacional é a area que esta relacionada com a automatizacdo de
processos de negoécios que envolvem pontos de contato com o cliente. Incluindo
automatizacdo de vendas, de marketing e atendimento ao cliente. Portanto é para

suprir o setor de atendimento como, por exemplo, os Call Centers (PAYNE, 2005).

Nesse segmento de CRM estao incluidas as funcdes que envolvem servigos
aos clientes, como: gerenciamento de pedidos; faturamento e cobranca; e
automacao e gestdo de marketing e vendas, ou seja, sdo atividades que traduzem o
contato efetivo entre a organizagéo e o cliente (NOVELLO, 2013).

O Call Center (central de atendimento que faz a interface entre o cliente e a
empresa) € usado como ferramenta de servico de atendimento a clientes, que
registra todas as ligacdes e ocorréncias de um determinado cliente, para facilitar
suas proximas interacbes com a empresa. Mas outros sistemas também podem
facilitar o processo operacional da empresa, como o0 sistema de automacdo de
vendas, que possibilita aos vendedores e gerentes visualizar o registro de clientes,
das oportunidades de negécios e, também acompanhar os indicadores de vendas. O
Centro de Interagdo com os Clientes, que sédo os Call Centers do futuro, é definido
por autores como o local onde a empresa interliga dos servicos de voz e 0s seus
websites (PEPPERS; ROGERS, 2004).
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O mais conhecido e utilizado séo os Call Centers, neste contexto, mas ainda
sao vistos como sistemas apenas de registro de reclamacdes, o que faz a empresa
considerar um fardo a aplicacao desta funcdo, sem compreender que um servico de
Call Center, vai além de um Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC- sistema
para tirar duvidas e resolver problemas ou receber feedback do trabalho realizado

pela empresa).

Por outro lado, o CRM Colaborativo, envolve o uso de servicos de
colaboracéo e infraestrutura, as informacdes sobre os clientes devem interagir entre
a empresa e 0s seus multiplos canais possiveis. Isto possibilita a interacdo entre os

clientes, a empresa e seus colaboradores (PAYNE, 2005).

Engloba todos os pontos de contato (telefone, e-mail, correspondéncia, mala
direta, redes sociais, face a face) com o cliente, onde ocorre a interagdo cliente-
empresa.Os canais de contato da empresa devem estar preparados a possibilitar
esta interacdo garantindo que haja um fluxo adequado dos dados resultantes dela
para o resto da empresa (PEPPERS; ROGERS, 2004).

“Segundo essa visao, percebe-se que o CRM colaborativo é um centro de
comunicacdes que tem a finalidade de englobar todos os pontos de contato do
cliente com a organizagao” (DE NOVELLO, 2013, p.19), ou seja, € a interacdo entre
empresa e cliente, por meio de redes sociais, websites, call centers, ou qualquer
meio de comunicacdo, na qual a empresa utiliza diversas fontes para registrar
informacdes, tornando-as em grandes fluxos que serdo distribuidos ao CRM
Operacional, podendo ser usadas imediatamente ou ndo em tomadas de decisoes,

vendas exclusivas, solucdes de problemas e até mesmo para evitar possiveis erros.

E o CRM Analitico é a fonte de toda inteligéncia do processo, servir4 para
ajustes de estratégias para diferenciar e classificar seus clientes, acompanhando os
seus habitos, identificando suas necessidades e 0s eventos que podem ocorrer na
vida de cada um deles. Tudo isso, com 0 Unico objetivo de facilitar aos melhores
clientes, a sua relacdo com a empresa, satisfazendo-os e firmando a fidelizac&o
(PEPPERS; ROGERS, 2004).

O CRM Analitico envolve a captura, armazenamento, organizacdo, analise,

interpretacéo e utilizagdo de dados criados a partir do CRM operacional. Auxilia na
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tomada de decisfes, baseando-se no comportamento dos clientes gerados pelas
analises desses dados (PAYNE, 2005).

Possibilita determinar quem sao os seus clientes, quais devem ser tratados de
forma personalizada, infelizmente, sem essa estratégia todos os outros esfor¢os sédo
nulos (DE BELITARDO, 2000), ou seja, o CRM analitico filtra e classifica todas as
informacBes colhidas pelo CRM Operacional e Colaborativo, tornando essas
informacdes Uteis na facilitacdo deste relacionamento cliente-empresa, pois busca
classificar seus clientes, de forma a evidenciar os mais importantes para a
empresa,mantendo este relacionamento mais sélido e com decisfes certeiras para

gue os clientes ndo se frustrem e sim superem suas expectativas.

De acordo com essa visdo, Chen e Popovich (2003) afirmam que o CRM
Analitico é capaz de antecipar as respostas de questdes chaves do negocio, ao
visualizar as necessidades dos clientes e compartilhar os resultados através dos

diversos canais de interacao entre a organizagao e este cliente.

3.5 Dificuldades ao Implantar o CRM

Como todos os processos de uma organizacao, a implantacdo do CRM néao é

diferente, e claro, que como todo novo processo gera dificuldade ou duvidas.

Implantar o CRM é um desafio consideravel, pois o primeiro passo para
empresa € tracar uma estratégia de marketing, ou seja, deixar claro o porqué da
necessidade desta ferramenta e mais ainda definir como seré feito cada parte deste
processo.Se a empresa nédo tiver um objetivo tracado e nem o envolvimento de
todos da organizacao neste processo, 0s préprios colaboradores acabam boicotando

este processo.
Mejia (2007) destaca o que pode causar o insucesso da aplicagédo do CRM:

a) confusao, pois as empresas consideram adquirir uma tecnologia e nado
uma filosofia, o CRM nao é apenas uma ferramenta, deve ser uma filosofia
empresarial, que se ndo houver envolvimento e entendimento de todos por

sua necessidade, sua funcao torna-se ineficaz;
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b) entregar totalmente a responsabilidade para implementacdo ao setor
da informatica, sendo que este setor tem apenas uma Vvisdo parcial da
empresa. As pessoas direcionam que a execu¢do do CRM é responsabilidade
exclusiva do departamento de informatica, por ser uma ferramenta que
recorre ao uso da tecnologia, mas se esquecem de que este setor €
responsavel apenas pela tecnologia e dificiimente interage com o cliente,
portanto esta implementagcdo deve ser uma atividade que envolve todas as

areas da empresa,

C) desinteresse e falta de compromisso por parte da alta geréncia. Para
gue o CRM cumpra com o prometido, a alta geréncia precisa assumir o

compromisso de mudar o foco dos produtos aos clientes;

d) olhar interno, voltar a visdo da empresa apenas em seus produtos e
nao em seus clientes; quando as organiza¢des erroneamente focam seu olhar
apenas para dentro, com inércia empresarial e voltada apenas a interesse

pessoais, sem focar em seus clientes;

e) 0 sistema ndo é usado, quando tem éxito na implementacdo, mas 0s
usuarios ndo assimilam a mudanca e ndo fazem uso destas informacdes para
tomadas de decisdes, por isso a formagéo e trabalho em equipe devem ser

acOes continuas;

f) auséncia da qualidade dos dados, estes sao a espinha dorsal do CRM,
e se nao forem coletados com qualidade, ndo alcancara éxito, este € um
problema que deve ser enfrentado pela organizacdo; padronizar a informacao

€ a chave para qualificar este processo;

0) distribuir o trabalho a todas as areas, quanto mais informagdes, maior o

sucesso na tomada de decisao;

h) o CRM € um programa de acumulos de pontos, portanto quanto mais
dados coletados, maiores resultados, ou seja, constitui em uma ferramenta

tatica que se ndo gerar conhecimento torna-se uma ferramenta sem valor;

i) projeto de longo prazo, muitas organizacdes acreditam que o CRM traz

7

respostas imediatas, porém este € um processo de mudancga cultural na
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organizacado, e para conseguir o envolvimento de todos leva tempo, traz uma

visdo a meédio e longo prazo a organizacao, e ndo respostas imediatas;

)] falta de definicdo do objetivo para o uso do CRM, se nao definir um
objetivo o CRM pode frustrar os gestores, pois na implementacéo do processo
faz-se necessario definir qual a responsabilidade de cada setor e cada
colaborador e quanto recurso sera utilizado neste processo, para que nhao

haja falhas de percurso.

Laudon e Laudon (2007) ressaltam que ndo é apenas o investimento em um
software que produzird informacdes melhores sobre os clientes, o sistema requer
alteracdes nos processos internos de vendas, marketing e atendimento do cliente,
do apoio da alta geréncia e de uma ideia clara dos beneficios que podem ser obtidos
com a consolidacdo dos dados dos clientes, para que todos os envolvidos colham

sempre dados com qualidade e completos.

De acordo com Corréa et al. (2007), as barreiras a implantacdo do CRM mais
comuns atualmente sdo: o alto custo de implantagcdo, de manutencédo e de
atualizacdo; o custo de treinamento dos usuarios e a falta de planejamento para a
implementacdo correta do CRM na organizacdo, para atender as demandas da
organizacdo. As limitacdes seriam a ma formacéo e atualizacdo do banco de dados,
que gera informagdes ndo condizentes com a realidade, levando a organizacdo a

tomada de decisfes e estratégias de marketing erradas.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa tem tido um papel de extrema importancia, haja vista a
necessidade de modificar a realidade cotidiana e trazer desenvolvimento cientifico
imprescindivel para evolugdo humana (LUDWIG 2009). Para maximizar o resultado,
metodologias devem ser seguidas para elaborar e estruturar uma pesquisa,

independente da area ou do tema pesquisado.

Nesse contexto, esta secdo tem a finalidade de delimitar os procedimentos
metodoldgicos da pesquisa, elaborando um planejamento béasico, para que assim
possa tornar nitido o motivo do estudo, detectando qual a forma de pesquisa, qual o
tipo, quais métodos serédo utilizados, quais as técnicas de coleta de dados e quais 0s

instrumentos de coleta de dados serdo Uteis a esta pesquisa.

Marconi e Lakatos (2016), afirmam que a metodologia cientifica € mais do que
uma disciplina, significa introduzir o discente no mundo dos procedimentos
sistematicos e racionais, € a base de formacdo académica, pois tanto o estudioso
quanto o profissional atuam além da pratica, no mundo das ideias.

Assim, o método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais
gue, com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros — tracando o caminho a ser

seguido, detectando erros e auxiliando as decisbes do cientista.
(MARCONI; LAKATOS, 2016, p.65)

Fachin (2006), afirma que o método é um instrumento que proporciona aos
pesquisadores, independentemente do ramo de pesquisa, orientacdo que facilita no
planejamento, na formulacdo de hip6teses, nas investigacfes, na realizacdo de
experiéncias e na interpretacao dos resultados da pesquisa.

Uma pesquisa pode utilizar diversos métodos que irdo influenciar na
explicacdo e descricdo de um estudo. Com a delimitacdo do trabalho por meio da
metodologia, é possivel identificar quais os métodos que se encaixam,quais trardo

melhores resultados, quais complementardo a pesquisa.

A metodologia cientifica tem como escopo primordial tentar fazer com que o

estudante valorize as atividades de estudo e pesquisa, e desenvolva habilidade de
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investigar em qualquer area da ciéncia (LUDWIG, 2009, p.7). Esta orientada para

propiciar que o pesquisador alcance o seu objetivo de forma adequada.

A funcéo é ajudar o pesquisador a refletir e ter uma nova visdo sobre o mundo
que ira investigar, trazendo curiosidade e criatividade para elaboracdo de uma
pesquisa mais completa e sélida, com a juncdo de conhecimentos que tragam
resultados positivos sobre o tema estudado. Apesar da dificuldade em escolher
métodos de pesquisa eficazes, é fundamental esta definicdo, para construir e
conduzir a pesquisa sem fugir do objetivo e ainda potencializando resultados.

A partir desta delimitagdo, com as definicdes alcancadas, pretende-se nortear
o trabalho sem que haja desvios metodoldgicos. Considera-se entdo esta pesquisa
aplicada, qualiquantitativa, de carater descritivo-exploratério. Sera realizada uma
revisdo bibliografica para embasamento tedrico e o método utilizado sera o estudo
de caso, com o auxilio das técnicas de definicdo de protocolo, utilizando-se como
instrumentos de coleta de dados a observagédo, a realizagcdo de entrevistas e a

aplicacao de questionarios.

4.1 Definicdo dos Métodos e Tipo de Pesquisa

Esta € uma pesquisa aplicada, ou seja, gera conhecimentos para serem
aplicados, em que sera analisada a importancia da implantacdo de um sistema para

gerenciar o relacionamento com o cliente.

E classificada como qualiquantitativa, pois foram coletados dados a partir da
interacdo com a realidade da empresa, analisando experiéncias desta relacionadas
ao cliente e examinando as formas e modos de interagdo entre empresa-cliente. Foi
feita coleta de dados individuais e a partir desta coleta, dados foram gerados, a fim
de serem confrontados com a realidade por meio da observacdo, portanto houve

interacdo no ambiente estudado.

Na abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos
dados. O pesquisador mantém contato direto com o ambiente e o objeto de estudo

em questéo, necessitando de um trabalho mais intensivo de campo. Nesse caso, as
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guestbes sao estudadas no ambiente em que elas se apresentam sem qualquer
manipulagéo intencional do pesquisador. Preocupa-se muito mais com 0 processo
do que com o produto (PRODANOV; FREITAS, 2013).

A busca na coleta de dados ocorreu em um ambiente natural, sem alteragbes
e/ou manipulagcbes, foram extraidos e explorados dados com riqueza, pois foi
possivel analisar a empresa sem nenhum envolvimento na mesma. Como o
ambiente era desconhecido pela pesquisadora, profundidade da coleta deu-se
devido ao amplo tempo de andlise dentro da organizacdo, que tornou possivel
conciliar, comparar e descrever fatos, excluindo situacdes esporadicas que poderiam

trazer alteracdes na analise.

A pesquisa assume carater descritivo-exploratério. Descritivo, pois ira
descrever caracteristicas de um determinado fenbmeno. Envolvendo uso de técnicas
padronizadas sendo estas: questionario e observagao sistematica. “A maioria das
gue sao realizadas com objetivos profissionais provavelmente se enquadram nesta
categoria” (GIL, 2010, p.27).

A meta foi descrever situacdes cotidianas da organizacédo relacionada ao
tema, desde a chegada dos clientes na empresa, o0 motivo destes escolherem
aquela empresa, as informacbes utilizadas pelo proprietario para tomadas de
decisbes, acbes da empresa para manter o relacionamento com o cliente e se isso
ocorre com maestria pela organizacdo ou se ndo compreendem a importancia desta

acao, a fim de, compreender toda a operacionalizacdo da empresa.

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenbmenos sem manipular ou ter interferéncia do pesquisador, procura descobrir
com precisdao como um fendmeno ocorre, qual sua relagdo e conexdo com as outras
situagcdes (RAMPAZZO, 2011). Geralmente os estudos exploratorios séo realizados
guando o0 objetivo é examinar um tema ou um problema de pesquisa pouco
estudado, sobre qual ndo ha muita abordagem e ainda existem muitas duvidas, ou
seja, quando a revisdo da literatura traz orientacbes e ideias vagamente
relacionadas ao assunto, mas que ainda néo tem estudos conclusivos sobre todo o
tema estudado (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013);
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Possibilitou identificar aspectos e abordagens teoricas sobre o tema tratado,
proporcionando familiaridade com o problema, confrontando teoria com a pratica,
tornando o problema visivel e assim permitindo a construgdo da hipotese. Com a
pesquisa exploratoria foi possivel analisar as informacfes de forma a facilitar a
delimitacdo do tema, e ainda permitiu um amplo estudo na organizacao de forma a
conciliar as informacdes coletadas com a realidade da organizacdo, explorando e
estudando sob diversos angulos e aspectos a maneira de lidar com o cliente pela

organizacao.

Como ponto inicial da formacéo de conhecimento para o trabalho,a pesquisa
buscou fundamentacado tedrica, pois sao fornecidas informacfes conceituais e de
relevancia sobre a gestdo da informacéo, gestdo da informacéo do cliente, sobre
marketing de relacionamento e o CRM (importancia, beneficios, dificuldades de
implantacdo). Essa pesquisa ocorreu em fontes nacionais e internacionais,

eletrbnicas e tradicionais.

Foi desenvolvido um estudo de caso, como forma de operacionalizacdo dos
objetivos propostos, uma abordagem metodolégica de investigacdo especialmente
adequada quando procura-se compreender, explorar ou descrever acontecimentos e
contextos complexos, nos quais estdo simultaneamente envolvidos diversos fatores
(ARAUJO et al., 2008).

7

O estudo de caso é um processo interativo, em que existem trocas de
informacBes em cada fase do desenvolvimento, que se completam a todo instante,
como é possivel perceber olhando a Figura 10. Primeiro elabora-se um plano; a
partir deste plano cria-se um projeto que possa demonstrar 0 objetivo e a
importancia do desenvolvimento deste estudo de caso; em cima do projeto da-se
inicio a preparacdo do processo de estudo que serd formulado de acordo com as
atividades que serdo realizadas durante o processo, de coleta de dados, analise e
compartilhamento de informagdes. Assim, seréa feita a coleta dos dados, analise e o

compartilhamento das informacdes, apds serem concluidos os resultados.
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Figura 10: Processo do estudo de caso

Preparacao

Projeto

Comparti-
lhamento

Fonte: YIN, 2010

Para Gil (2010), o plano trata todas as decis6es que foram e serdo tomadas
durante a pesquisa, esclarece os procedimentos a serem adotados e subsidia
tomada de deciséo, que sdo constantes ao longo de todas as etapas do estudo de
caso. Nao existe um modelo fixo para elaboracdo de um estudo de caso, mas

recomenda-se deixar claro e subdivididos em partes como as que seguem:

Dados de identificacdo: definir qual o “Titulo do projeto”: Gestdo da
Informacdo em Ferramentas de CRM para Captacédo e Retencéo de Clientes. Local:
Microempresa comercial do ramo O6ptico. A aplicacdo da pesquisa ocorreu de
Julho/2017 a Dezembro/2017.

Introducgéo: a relevancia do estudo, justificativa e os beneficios do estudo de

caso, foram debatidos na primeira sec¢ao do trabalho, a Introdugéo.

Trabalho de campo: todos os colaboradores e o proprietario foram utilizados
como instrumento de pesquisa por meio de entrevistas e observagao, os clientes por
meio de questionarios e observacéo. E, também o sistema operacional utilizado pela

empresa, para compreender as falhas e beneficios deste sistema.
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Previsdo de analise dos dados: os dados foram conciliados com as coletas
e observagbes e analisados depois de apresentar resultados das entrevistas,
observacdes e informagdes do sistema.

Cada método tem vantagens e desvantagens,0s estudos de caso séo o
método preferido quando: as questbes “como” ou “por que” sao propostas; o
investigador tem pouco controle sobre os eventos e quando o enfoque esta sobre

um contexto da vida real (YIN, 2010).

Gil (2010) afirma ser uma modalidade de pesquisa utilizada geralmente nas
ciéncias sociais, estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira
a propiciar amplo e detalhado conhecimento. Essas ciéncias tém diferentes
propdésitos, no caso desta pesquisa tem como propositos: explorar uma situacao da
vida real percebendo os limites, caracteristicas positivas e negativas da forma da
empresa lidar com o mercado consumidor; descrever a situagéo real deste contexto,

formular hip6teses e desenvolver teorias que possam melhorar esses processos.

7

O objetivo do estudo de caso € investigar um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos. Esse estudo possibilitara investigar os
métodos utilizados pela organizacdo para manter o relacionamento com o cliente
atual e forma de captacdo de clientes, identificando os fatores relevantes, assim
podendo analisar de forma profunda e global, oferecendo diferentes enfoques

tedricos e metodolégicos (YIN, 2010).

Este estuda um caso, em particular, que deve ser significativo e
representativo, de modo a ser apto a fundamentar uma generalizacdo para situacdes
analogas; os dados devem ser coletados, registrados e analisados com rigor
(SEVERINO, 2007). Em resumo, 0 estudo de caso permite que os investigadores
retenham caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real, como
ciclos individuais, comportamento de pequenos grupos, processos organizacionais e
administrativos (YIN, 2010).

Vale ressaltar que um bom estudo de caso é uma tarefa dificil de realizar, e €

comum encontrar pesquisadores que deixam o entusiasmo falar mais alto, adotam
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estudo de caso em situacdes que ndo sao recomendadas, e apenas conseguem um

amontoado de dados que ndo conseguem analisar e interpretar (GIL, 2010).

A confiabilidade de um estudo de caso poderd ser garantida pela utilizagdo de
vérias fontes de evidéncia, tendo maior significAncia quanto mais fontes de
evidéncias forem utilizadas (MARTINS, 2008). Portanto, existe a necessidade de
triangulacdo, ou seja, quanto mais técnicas e métodos utilizados, maior a qualidade
da informagdo que sera disponivel e mais convincente e eficiente serdo as

descobertas.

4.2 Definicdo do Universo de Pesquisa

Uma vez escolhido um ambiente, ou lugar apropriado para desenvolver a
pesquisa, pode-se comecar a responder as perguntas de pesquisa; o0 ambiente pode
ser tdo variado quanto a formulacdo do problema (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2013). Por isso ao delimitar o problema, elaborar a hipotese, torna-se mais facil a

definicdo do campo onde seré aplicada a pesquisa.

A primeira tarefa € explorar o lugar e avalid-lo de forma a perceber se este
ambiente é adequado e se preenche todos os requisitos para aplicar o estudo de
caso, verificando se existe alguma situacdo que possa atrapalhar o estudo e ainda

estimar o tempo aproximado e avaliar sua viabilidade.

Duas dimensdes sdo essenciais em relacdo ao ambiente escolhido,
conveniéncia (se o0 ambiente tem os atributos necessarios que precisa para
responder a pergunta de pesquisa) e acessibilidade (se serd possivel coletar,
acessar dados que precisa para dar condi¢cdo de continuar a pesquisa) (MERTENS,

2005).

Para o desenvolvimento do estudo de caso, selecionou-se como universo de
pesquisa uma microempresa de comércio de produtos 6ticos, composta por quatro

colaboradores e o proprietario, localizada em uma cidade no interior de SP.

Em um primeiro dialogo com o proprietario, foi perceptivel a vontade que este
tem de buscar constantemente melhorias, alternativas para se tornar evidéncia no

mercado, por qualidade e atendimento. Ele conta que sempre vislumbrou a
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possibilidade de ter o seu préprio negécio. Foi em 2013 que resolveu tirar 0 sonho
do papel; apés aproximadamente dez meses de estudos, pesquisas e analises de
mercado, encontrou no mercado 6tico a possibilidade de praticar sua vontade.

A cidade em que a empresa se encontra tem 60 mil habitantes e conta com
11 opticas, incluindo a organizacdo escolhida; sdo 7 Opticas de uma mesma
proprietaria, tendo esta dominio do mercado nesta cidade. Além disto, considera-se
uma quantidade razoavel de comércio no mesmo ramo de atividade, para a
guantidade de habitantes existente, este foi um dos motivos para a escolha deste

universo de pesquisa.
Os fatores que levaram a escolha da empresa foram:

a) Ser uma empresa nova no mercado da cidade, onde as demais sao
empresas antigas e conhecidas por grande parte da populacéo. Portanto esta
empresa precisa ganhar espaco no mercado trazendo diferenciais

competitivos que facam os clientes buscarem por seus servi¢os e produtos;

b) A grande concorréncia existente na cidade, por haver tantas empresas
trabalhando e buscando espago em um mesmo ramo de atividade;

c) O envolvimento e interesse do proprietario em buscar constantemente
ferramentas que melhorem seu rendimento e satisfacdo de seus clientes,

como é possivel perceber na Misséo, Visao e Objetivo da empresa,;

d) Abertura para conhecer a ferramenta do CRM e empenho para alcancar os

resultados que o CRM pode oferecer a empresa.
A empresa tem como missao, visao e objetivo:

e Missdo: atuar no mercado 6tico comercializando produtos qualificados,
inovados e diversificados, com foco na satisfagdo do consumidor,
garantindo a qualidade e contribuindo para o bem-estar dos seus clientes

atuais e futuros, respeitando o individuo, a sociedade e o meio ambiente.

e Visdo: manter seus colaboradores como aliados, fornecendo condi¢cbes e

estrutura de trabalho, tornando-se uma empresa admirada, inovadora e
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reconhecida por suas qualidades e pontualidade, buscando diferencial no

atendimento e pés-vendas.

e Objetivo: atender as necessidades dos clientes, de forma eficiente e com
cordialidade, investindo em ferramentas e melhorias continuas, tragando
metas de desempenho e rendimento, contribuindo para a qualidade de vida

de seus colaboradores.

ApoOs definicdo do universo de pesquisa, a construcdo do processo que sera

desenvolvido no estudo de caso, conforme a figura abaixo:

Figurall: Etapas da pesquisa

Elaboracdo
do Protocolo

Coletade
dados

Analise dos
dados

Fonte: Elaborada pela autora — 2018.

4.3 Protocolo para Coleta de Dados

Protocolo é todo passo que o investigador devera seguir durante a pesquisa,
delimitando quais fatores deverdo ser coletados e investigados, elaborando um

planejamento para que durante o estudo néo se perca o objetivo do estudo.
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E uma maneira importante de aumentar a confiabilidade da pesquisa de
estudo de caso,destina-se a orientar o investigador na realizacdo da coleta de dados
(YIN, 2010).

Para estudo da empresa no ramo 6tico, foram utilizadas as seguintes etapas:

* Primeira etapa: elaborar um referencial tedrico para proporcionar uma
investigacdo precisa, de maneira que este referencial possa direcionar as
acOes dentro da organizacao, tanto para elaboracédo das perguntas que serao
expostas como entrevista ou questiondrio, quanto para elaboracdo de um
relatério de analise em que possa ser feita uma comparacdo entre teoria e

pratica.

* Segunda etapa: realizar a andlise documental da organizacdo, dando

prioridade aos relatorios de vendas e de clientes existentes na empresa.
* Terceira etapa: observacéo direta.

* Quarta etapa: entrevistar o proprietario da organizacao, alguns clientes e os

colaboradores.

* Quinta etapa: realizar um pré-teste, com uma empresa da area da saude
qgue utiliza o CRM como ferramenta de gestédo, possibilitando identificar os

resultados que essa ferramenta pode trazer.

» Sexta etapa: analisar os dados do questionario, as entrevistas, o pré-teste e
os documentos da empresa, criando acdes para 0 gerenciamento

informacional dos clientes dentro das pequenas empresas.

O estudo de caso requer utilizar maltiplas técnicas de coleta de dados, isso é
essencial para garantir a profundidade necessaria ao estudo e dar maior
credibilidade aos resultados, mediante a esses procedimentos diversos que se torna
possivel triangular os dados, contribuindo ao fato (GIL, 2010). “O pesquisador
devera escolher técnicas para coleta de dados necessarios ao desenvolvimento e
conclusdes de sua pesquisa” (MARTINS, 2008, p.22), para facilitar o alcance dos
objetivos das investigagbes propostas. Foram selecionadas técnicas condizentes

com o0s objetivos do projeto, como a analise dos registros documentais, a
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observacédo direta, por meio de fichas especificas, a realizacdo de entrevistas e a

aplicacdo de questionarios.

4.3.1 Registros Documentais

Consulta de fontes documentais para obter informacdes sobre a organizacéo
investigada, podendo compreender a estruturacdo da mesma, funcionarios,
descricdo dos cargos e funcdes, critérios adotados pela empresa, processo que

podera facilitar na elaboracéo de entrevistas e planos de observacao (GIL, 2010).

Foram acessados documentos referentes a constituicdo da empresa, sua
missdo, objetivo e quadro de funcionarios, para conhecer a empresa e facilitar a
realizagdo dos demais procedimentos. Analisar retorno de clientes por meio de
documentos e relatérios disponiveis no sistema utilizado atualmente pela

organizacao.

4.3.2 Observacao

Observar € aplicar os sentidos (ver, sentir, tocar) a fim de obter uma
determinada informacao sobre algum aspecto da realidade, € um dos meios mais
usados pelo ser humano para conhecer e compreender pessoas, coisas,
acontecimentos e situacdes (RAMPAZZO, 2011). Entendida como um contato direto
ou indireto do pesquisador com 0 objeto pesquisado, constitui uma outra técnica de
investigacdo. Para ser eficiente tem que ser planejada e controlada. E preciso ter em
mente, também, para ndo se cometer erros, que o olhar é marcadamente seletivo.
Isto significa que um mesmo acontecimento observado por duas ou mais pessoas

pode ensejar interpretacdes diferentes (LUDWIG, 2009, p.64).

Observar eventos que ocorrem no ambiente (desde os mais simples aos mais
complexos), sem impor pontos de vista e tentando evitar interrupcéo da atividade
normal das pessoas, obter um ponto de vista “interno” dos participantes a respeito
de questbes vinculadas ao tema, elaborar descricdes do ambiente.O observador
deve ser inquisitivo, questionando as observacdes e anotando-as para que nada se
perca (SAMPIEIRI; COLLADO; LUCIO, 2013).
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A observacéo é formativa e € o Unico meio sempre utilizado em todo estudo
qualitativo, pode decidir entre realizar entrevistas, mas é prescindivel a observacéo.
(SAMPIEIRI; COLLADO; LUCIO, 2013). E de suma importancia na ciéncia, sem
ela,0 estudo da realidade e de suas leis se reduz a adivinhacéo; com ela, realizam-
se pesquisas e descobertas (RAMPAZZO, 2011).

Rampazzo (2011) cita que o campo de informacdo e suas Vvariaveis

abrangem:

e Populacdo: o proprietario, funcionarios da loja e clientes. Observar
atendimento, postura, abordagem, dos funcionarios e do proprietéario,
do inicio até o fim do atendimento de clientes que chegam até a loja,

como é feito o pds-venda;

e Circunstancia: como buscam ou mantém seus clientes, se ha
diferencial, se existe um sistema que possui todas as informacdes

necessarias para um atendimento individualizado;

e Local: se o ambiente é bem dividido, se existe boa condi¢cdo de
trabalho e ferramentas na empresa que possibilitam auxiliar nessa

relacdo com o cliente.

Foi observado o modo de pensar e agir da empresa, junto com seus valores
em relacdo ao mercado consumidor. Também foi foco de observacdo como a
empresa se relaciona com o cliente, atendimento e contato, pés-vendas e como séo

feitas as buscas de novos clientes.

Com a observacado foi possivel analisar este campo, registrando todas as
variaveis diarias, para isso foi elaborada uma ficha de observacdo com itens de
analise do ambiente, do atendimento individual de cada vendedor e do proprietario.A
avaliacdo sera realizada a partir de uma escala que ira gerar uma pontuacdo, sendo
“‘Bom” — 2 pontos, “Regular” — 1 ponto, “Ruim” — 0 ponto. A forma de avaliar foi

criada a partir do modelo destacado pelo autor Martins Janior (2014).

A observacao foi avaliada e analisada pela pontuacédo final geral de cada

area observada (funcionarios, proprietario, ambiente, clientes), com o intuito de
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classificar quais s@o as areas que sdo mais deficitarias e que precisam de ajustes,

de forma a perceber e entender individualmente cada aspecto da empresa.

a) Ficha de observagao do ambiente (Apéndice A)

Este instrumento visou observar condicdo de trabalho, se o ambiente é
organizado, se ha divisdo de tarefas, se existe motivacdo, incentivo vindo do

proprietario e se existem normas e padrdes e se estes sdo seguidos.
Os itens foram avaliados da seguinte forma:

1) Disposicdo do ambiente: como a empresa estd organizada, se ha
acessibilidade, espaco para o atendimento, se os méveis estdo adequados,

se ha iluminacao boa para um bom atendimento.

2) Localizacdo: se a empresa esta bem localizada, com facil acesso e

estacionamento.

3) Tecnologia: se a empresa oferece aos seus colaboradores uma tecnologia

adequada, que possa transformar suas vendas de forma agil e eficaz.

4) Sistema operacional: se o sistema que a empresa trabalha é adequado e
contém todas as informacdes necessarias para tomada de decisdo segura, se
apresenta opcao de cadastro de clientes completo, relatorios relacionados a

vendas bem detalhado.

7

5) Motivacdo: como €é o relacionamento interno na empresa, Se O0S
colaboradores e o proprietario mantém um ambiente positivo e motivado,

buscando um objetivo comum.

6) Divisdo de tarefas: se a divisdo de tarefas € clara e proporcional a cada

colaborador.

7) Horério de atendimento: se o horéario de atendimento é flexivel e consegue

atender seus clientes.

8) Normas e regulamentos: se a empresa tem bem definido sua misséo e

objetivo, tem regras claras e sédo seguidas.
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9) Uniforme: se os colaboradores usam uniforme, alguma forma para que 0s

clientes identifiquem quem trabalha na empresa.

10) Produtos: verificar qualidade, pregcos dos produtos se estdo adequados
ao publico alvo da empresa.

Todas estas observagOes tiveram como objetivo perceber a estrutura da
organizacao, se ela esta preparada e organizada para receber seu cliente, este € 0
primeiro passo para o atendimento, ambiente, colaboradores e proprietario

preparados para suprir ou exceder as expectativas do seu cliente.

b) Ficha de observacao do atendimento (Apéndice B)

Esta observacdo foi feita de forma individual com os colaboradores, para
verificar a qualidade do atendimento. A empresa conta com quatro colaboradores,
eles serdo avaliados individualmente, podendo perceber as dificuldades e
qualidades de cada um.

Cada variavel foi analisada da seguinte maneira:

1) Postura: se € uma pessoa ativa, se € pontual no dia a dia do trabalho, se
sabe lidar com hierarquia e lida bem com os colegas de trabalho, se

cumpre com suas tarefas, comprometimento.

2) Cuidados pessoais: se esta de uniforme, se a pessoa se veste de acordo

com o local de trabalho.

3) Recepcédo ao cliente: como recepciona o cliente, a forma de abordagem,

simpatia, o cuidado em deixar o cliente a vontade.

4) Qualificacdo: se o colaborador é qualificado para vendas de determinado

produtos, se busca qualificacdo para adquirir conhecimento técnico.

5) Controle de vendas: se mantém um controle de vendas individual,

destacando seus clientes, com dados e informac¢des de cada venda.

6) Pdés-vendas: se conversa com seu cliente ap6s a venda, se busca saber
informacdes a respeito da compra de cada cliente, se estdo satisfeitos ou

nao.
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7) Flexibilidade: caso precise trocar um horario para ajudar um colega de

trabalho, se é flexivel.

8) Proatividade: percebe a necessidade de ajuda ou mudanca do
direcionamento da venda sem que alguém precise falar,disponibiliza-se em
fazer alguma tarefa ou alguma acdo antes mesmo de surgir o pedido,
busca pelo cliente, sem esperar que ele venha até a empresa, soluciona

problemas logo que aparecem.

Perceber como o colaborador age diante do cliente e do dia a dia nas tarefas
basicas da organizacdo € imprescindivel para saber se 0 mesmo busca o melhor
para empresa e seu cliente. A empresa consegue apostar e proporcionar melhorias,

se o colaborador estiver caminhando lado a lado com ela.

c) Ficha de observacao dos clientes (Apéndice C)

Esta observacao foi direcionada aos clientes, para verificar se a maioria
procura espontaneamente, como classificam o atendimento, se a compra satisfaz
sua necessidade, se preferem a venda mais rapida ou preferem mais explicacfes

sobre o produto, se cotam preco e buscam 0s concorrentes.

Perceber algumas das variaveis que sao essenciais para perceber quais
acOes sao certeiras para 0 sucesso do relacionamento com o cliente.Todas as
observacdes serdo feitas de forma sigilosa, sem que haja envolvimento do

pesquisador ou pesquisado.

1) Procura espontanea: perceber se o0s clientes buscam a loja

espontaneamente ou se a loja vai até eles.

2) Como classificam o atendimento: se durante o processo de compra o
cliente demonstra satisfacdo, se esta a vontade e se sente apto a voltar,
pois encontrou ali tudo de que precisava, produto, servico e atendimento da

forma que procura.

3) Fecha a venda logo que entra na loja: se grande parte dos clientes cotam
precos, busca alternativas nos concorrentes, chega com orcamentos ou se
sem pestanejar, entra na loja decidido de que ali que vai fechar a sua

compra.
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Busca menores precos: perceber se o0 publico daquela determinada

empresa tem como atrativo melhores precgos e pregos baixos.

Busca qualidade: perceber se o publico da empresa prefere a qualidade do

produto e do atendimento, e o preco € mero detalhe no seu processo de compra.

d) Ficha de observacao do proprietario (Apéndice D)

Observar o proprietario talvez seja a observacdo mais importante e

necessaria, pois as empresas geralmente buscam suprir as necessidades do

proprietario. Um gestor sem interesse em melhorar, em buscar diferenciais

competitivos, em se capacitar, gera funcionarios com o mesmo déficit.

Assim, foi analisado o perfil do proprietario, para que seja possivel perceber

0 quanto este gestor impulsiona o crescimento e melhoria de sua empresa. As

variaveis analisadas serao:

1)

2)

3)

4)

5)

Postura: se é uma pessoa ativa, se é pontual no dia a dia do trabalho, se
tem bom posicionamento diante dos colaboradores, lida bem com os

funcionarios, cumpre com suas tarefas, comprometimento.
Cuidados pessoais: se as vestimentas sao adequadas ao momento e lugar.

Recepcédo ao cliente: levanta e vai recepcionar os clientes quando chegam,

trata os clientes com simpatia e solicitude.

Lideranca: habilidade de lideranca, forma de organizar a empresa e de se
impor diante dos funcionarios sem causar brigas ou mal-estar, a busca de
diferenciais para empresa, espaco dado aos funcionérios para o abordarem
guando h& algum problema pessoal ou da propria empresa, se aceita
sugestbes de melhoria, se os envolvem nas tomadas de decisdes para que

todos se sintam parte da empresa.

Motiva os funcionarios: se existe motivacao para o bem-estar da empresa,
se 0s envolvem com participacbes e comissdes para que impulsionem o

resultado da empresa.
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6) Oportunidade de capacitacdo: se oferece possibilidades de capacitacédo da
empresa, buscando pessoas ou formas de seus colaboradores adquirirem

conhecimento técnico ou também de vendas.

7) Presenca: esta presente no ambiente do trabalho e participa da rotina
diaria da organizacdo, tem funcdes especificas e decisivas para

organizacao.

8) Conhecimento técnico: percebe o quanto o gestor acha importante sobre
aquisicdo de conhecimento técnico e se 0 mesmo busca conhecimento por

meio de livros, palestras ou até mesmo cursos especificos da area.

4.3.3 Questionario

Popular instrumento de coletas de dados para uma pesquisa social, € uma
lista de perguntas que sdo encaminhadas para potenciais informantes, selecionados
previamente. Sdo respondidos geralmente sem a presenca do pesquisador
(MARTINS, 2008).

E um conjunto de questbes destinadas a levantar informacdes dos sujeitos
pesquisados, com vistas a conhecer a opinido dos mesmos sobre 0s assuntos em
estudado; as questdes devem ser pertinentes ao objeto e claramente formuladas, de
modo a serem compreendidas, perguntas objetivas que tenham respostas
igualmente objetivas, para ndo provocar duvidas, ambiguidades e respostas
lacénicas (SEVERINO, 2007).

Voltados aos clientes da empresa, para compreender os motivos de
escolherem aquela empresa como potencial de compra e quais 0S motivos que 0s
levam a comprar la. Trata-se de um questionario para medir a satisfacdo e
insatisfacdo do cliente, possibilitando averiguar a opinido do principal envolvido para
0 sucesso deste sistema. O questionario foi elaborado previamente, com questdes

fechadas e que foram solicitadas respostas aos clientes apos efetivar sua compra.

O questionario ao cliente tem como objetivo classificar o publico alvo da
empresa por sexo, faixa etaria e renda e perceber o que este publico alvo tem como

prioridade no momento de efetuar a compra, conseguindo compreender desde a
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melhor forma de contato como preferéncias no atendimento. Aproximadamente
passam pela loja quatro clientes/dia, o que gera um fluxo de 100 pessoas.Pretendia-
se que pelo menos 40% de clientes respondessem o questionario durante dois
meses, gerando 80 questionarios preenchidos para classificacdo e apuracdo dos
dados. Foi um questionario elaborado com 13 questfes, as quais todas sdo multipla

escolha.
O questionario (Apéndice E) estava divido da seguinte forma:

A primeira parte para verificar com que frequéncia o consumidor busca uma
loja naquele ramo de atividade especifica, para saber qual a rotatividade de clientes,
saber que Optica é diferente de um comércio de roupas, por exemplo, que as

pessoas buscam variedade.

A segunda parte para identificar o que o consumidor considera essencial na
hora de suas compras, quais sdo as caracteristicas principais que buscam uma
empresa e qual o procedimento que ele traca para poder efetuar suas compras e

ainda definir como e quando eles querem que a empresa entre em contato.

A terceira parte tem como objetivo compreender como o cliente chegou até a
empresa, e avaliar o atendimento, o servico oferecido pelos colaboradores com

relacdo ao pds-venda e os produtos que estdo disponiveis na empresa.

A Ultima parte serve para compreender, quando nao for a primeira compra do
cliente, como a empresa procede apOs realizar uma venda. Se continuam
participativos, para medir satisfacdo dos clientes, contatar para chama-los a voltar a
loja ou se simplesmente encerram a venda a partir do momento que o cliente sai da

loja, se déo assisténcia caso haja algum problema com o produto adquirido.

4.3.4 Entrevista

Procedimento utilizado para investigacao, coleta de dados ou para ajudar a
diagnosticar ou tratar um problema. Conversacao efetuada face a face, de maneira
metodica, para colher a informacédo necessaria. (MARCONI; LAKATOS, 2016) O
pesquisador visa aprender o que 0s sujeitos pensam, sabem, representam, fazem e
argumentam (SEVERINO, 2007).
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A entrevista caracterizou-se como semi estruturada, foram formuladas
algumas perguntas, com um roteiro prévio, porém existiu abertura para novas
perguntas que poderiam ser acrescentadas, com o objetivo de captar informagdes

caso fosse necessario.

Os entrevistados foram os funcionarios e o proprietario da empresa. Os
funcionéarios sao indagados sobre o atendimento, como realizam o pés-vendas e a
captacdo de clientes. A entrevista ao proprietério est4 voltada para a percepcao do
envolvimento do proprietario na empresa, sua necessidade de mudanca, se é
visionario e busca melhorias constantes na sua empresa, ou se acha que se esta
dando lucro, esta tudo certo e ndo precisa mudar. E ainda se promove acdes com
clientes, se considera o cliente o ativo mais importante da organizacdo e pratica

acdes que comprovem essa Vvisao de importancia ao cliente.

Nessa etapa € possivel confrontar as respostas dadas nas entrevistas com a
realidade observada dentro da organizagéo.

A seguir, os resultados dessa andlise sdo categorizados em planilhas e
documentos que possam trazer o maximo de detalhes para determinar se servira

para elaboracédo de um relatério completo.

Esta parte faz com que os pesquisadores percebam qual a importancia que o
cliente tem para empresa, se existem acbGes e funcgbes especificas aos
colaboradores que busquem de alguma forma se relacionar com o cliente. E se
consideram importante obter informacdes sobre o cliente tanto para captar novos e

manter os existentes.

a) Entrevista ao proprietario (Apéndice F)

A entrevista com o proprietario teve dois focos, um para visualizar o quanto o
cliente € importante para ele e se existem acfes especificas direcionadas aos
clientes e, também para analisar as caracteristicas empreendedoras do proprietéario,
se o perfil € estagnado ou se busca constante mudanca. No apéndice constam as

perguntas e a relevancia destas ao trabalho.

b) Entrevista aos colaboradores da Optica (Apéndice G)
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s

A entrevista com os colaboradores é individual, e especificamente voltada
para entender qual a importancia do cliente para cada e como mantém o contato
com seu cliente, conforme constam no apéndice as perguntas e a relevancia destas

ao trabalho.

4.4 Avaliacdo, Andlise e Triangulacéo de Dados

As técnicas consideradas (observacdo, documentos, questionario e
entrevista) pertencem a fase de coleta de dados, cujo objetivo é obter informacdes
reais que possam transformar em conhecimentos. A fase seguinte é de analise e
interpretacdo desses dados. ApGs colher os dados, o pesquisador tera diante de si
muitas respostas, que precisam ser organizadas para serem analisas e
interpretadas, de forma que possam gerar e agregar conhecimento (RAMPAZZO,
2011).

A andlise e interpretacdo dos dados é um processo que acontece
simultaneamente a sua coleta, a rigor, a andlise se inicia com a primeira entrevista, a
primeira observacdo e a primeira leitura de documento. (GIL, 2010) Portanto € um
processo muatuo, o qualé possivel analisar os dados que estdo coletados,

averiguando sua fidedignidade.

A analise é a decomposicdo do todo em partes, é o processo que parte do
mais complexo para 0 menos complexo. HA necessidade de analisar e dividir os

fatos para melhor resolvé-los, sem analise, todo conhecimento é confuso e
superficial (RAMPAZZO, 2011).

Gil (2010) afirma que em virtude da multiplicidade de enfoques analiticos que
podem ser adotados no estudo de caso, ndo had uma sequéncia de etapas pré-fixada
de andlise de dados a ser seguida, cada pesquisador ao compreender o0 objetivo de
sua pesquisa, passa a direcionar e planejar qual a ordem que as técnicas de coleta
de dados serdo feitas. Ainda assim, é possivel identificar algumas etapas que séo

seguidas na maioria dos estudos de casos, ainda que de forma n&do sequencial.

a) codificacdo dos dados: designa conceitos relevantes que sao encontrados

nos textos dos documentos, na transcricdo das entrevistas e nos registros de
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observacfes, assim os dados poderdo ser categorizados, comparados e

ganhar significado ao longo do processo analitico;

b) estabelecimento de categorias analiticas: padrdes que sao utilizados com o
proposito de agrupa-los de acordo com a similaridade deles, para poder
efetuar comparacdo sucessiva dos dados a medida que estes dados sdo
comparados entre si, definem-se unidades de dados, que tornam possivel

atribuir significado a estes;

c) exibicdo de dados: identificar topicos chave e elaborar um texto discursivo
sobre eles. E recomendavel utilizar instrumentos como diagramas
(representacdes graficas formada por figuras geométricas, de fatos,
fendbmenos e da relacdo entre eles) e matrizes (arranjos constituidos por
linhas e colunas que possibilitam comparar os dados) para que facilitem a

visao dos dados, percebendo similaridades e diferencas entre eles;

d) busca de significados: exige que o pesquisador busque suas habilidades,
para comparar e encontrar os significados de cada dado de forma analitica,
assim estabelecer constantes comparacdes e contrastes, construir cadeias de

evidéncias e coeréncia conceitual e tebrica;

e) busca de credibilidade: verificar se os participantes estdo apropriados a
pesquisa, para que possam proporcionar informacdes relevantes; verificar se
a qualidade dos dados tem a ver com os informantes selecionados, se estes
podem trazer riqguezas em dados e consequentemente melhores resultados;
controlar os efeitos que o pesquisador pode causar na empresa, para que
todos confiem no mesmo e assim disponibilizem informacdes confiaveis;
confrontar a informagcdo obtida com outras fontes; obter feedback dos

participantes; obter avaliacdo externa de outros pesquisadores.

A analise é a tentativa de evidenciar as relacbes do fendbmeno estudado e os
outros fatores que o cercam. Marconi e Lakatos (2016) informam que a andlise
geralmente é realizada em trés niveis: interpretacdo, explicacdo e especificacdo dos
dados, de forma a poder compreender as relacdes entre todas as variaveis do
ambiente de forma ampliar conhecimento, esclarecer a origem de cada variavel e

explicitar até que ponto as relacbes entre as variaveis sdo validas.
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4.5 Preparacdo do Relatorio

No primeiro momento, trata-se de coletar os dados e respostas dadas pelo
sujeito, sem alterar a forma como foi expressa, a segunda deve ser feita analise
desse conteudo e por fim elaborar um relatério com os resultados obtidos,
comparando-os com outros semelhantes (MARTINS JUNIOR, 2014).

A sintese é a reconstituicdo do todo decomposto pela andlise, € a parte do
mais simples para o menos simples, sem a sintese o conhecimento é fatalmente
incompleto. O conhecimento de um objeto ndo se limita a um conhecimento
minucioso, pois além do conhecimento faz-se necesséario aprender o local de
aplicacdo do conjunto e a respectiva parte que toma na acdo global, por isso a
sintese deve sempre vir apds a analise (RAMPAZZO, 2011).

Apés analise é realizada a interpretacdo de dados, momento este que as
informacBes serdo descritas de forma a tornar um conhecimento que venha
acrescentar no ambiente escolhido para estudo de caso e, também demais
pesquisas. Marconi e Lakatos (2016) evidenciam que essa € a exposi¢cao do
verdadeiro significado do material apresentado, em relacdo aos objetivos propostos
e ao tema. E importante que a interpretacdo de dados seja clara e acessivel, e
sigam uma construcdo de raciocinio na qual sejam conciliados os dados e os
conhecimentos tedricos. Gil (2010) cita que o relatério de um estudo de caso exige
mais do pesquisador que outras modalidades de pesquisa, pois geralmente o0s

dados sdo numerosos e vindos de fontes diferentes.

Tem finalidade de dar informacdes sobre o resultado de pesquisa, com
detalhes, em linguagem simples, clara, objetiva, concisa e coerente, para que
possam alcancar sua relevancia (MARCONI; LAKATOS, 2016).

Vale lembrar que o relatério serve para demonstrar as evidéncias que se
chegou através da pesquisa, e ndo aliciar o leitor, portanto o pesquisador deve
apresentar os resultados significativos, mesmo se o resultado for inconclusivo, e
nunca ser dirigido pelo desejo natural de confirmar suas previsbes (MARCONI,;
LAKATOS, 2016).
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5 APRESENTACAO DE RESULTADOS - ESTUDO DE CASO

Abaixo serédo apresentados todos os dados coletados dentro da organizacéao,
desde analise do sistema utilizado, contendo telas que exemplifiguem como o
sistema é estruturado, até dados que possibilitam a compreensdo da cultura da
empresa, como as ac¢des sao direcionadas dentro do mercado, como se mantém
competitiva, se cadastram informacOes de seus clientes e as usam para nortear

suas decisoes.

Também havera a exposicdo de um software gratuito de CRM, disponibilizado
online, para entender o que esta ferramenta tem de diferente do sistema operacional

da organizacédo e o quanto ela pode somar ao processo decisorio.

5.1 Registros Documentais

A empresa disponibilizou o acesso ao sistema contratado por ela, chamado
Conceito System, € um sistema desenvolvido por uma empresa de Penapolis-SP,
gue foi adaptado a empresa de éptica, criando campos que sao exclusivos para uso
de empresas deste ramo de atividade, para que pudesse ser feita uma analise dos
relatérios que estdo disponiveis, da area dos cadastros de clientes, dos campos que
estdo disponiveis pelo sistema e dos campos que a empresa utliza para

preenchimento.

O sistema oferece campos para cadastro de clientes, fornecedores, produtos,
contas a receber, contas a pagar e funcionarios. No cadastro de produtos é possivel
preencher com custo da mercadoria, 0s impostos que sdo cobrados ao efetuar a
compra, a margem de lucro por produto (preco de venda — custo do produto
incluindo impostos), quantidade compradas, dividir em grupos de produtos (solar,
armacoes, lentes) e é possivel controlar corretamente estoques em quantidade e

valores.

Nas contas a pagar, € possivel cadastrar cada despesa que a empresa tem
(agua, luz, telefone, contador, sistema), para que no final do més possa apresentar
um relatério do lucro mensal para organizagdo (vendas — custos dos produtos —

despesas). Nas contas a receber, existe uma relagéo de todos os clientes que estao
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com valores a pagar para a empresa, vencidos ou a vencer, e todo dia ao abrir 0
sistema, aparece uma tela dos valores a receber dos clientes que vencem no dia,

que facilita e auxilia bastante o controle das duplicatas.

E no campo dos funcionarios € possivel cadastrar nome, funcédo dentro da
organizacdo; também é possivel disponibilizar uma senha de acesso a cada
colaborador, possibilitando escolher quais as informacfes cada colaborador podera
acessar, e, também é possivel identificar vendas individuais, producao individual,

medindo desempenho, comparando um més a outro.

O desenvolvedor do sistema disponibilizou algumas telas figurativas, para que
houvesse melhor visualizacdo das informacgfes, porém as telas sdo de um modelo
teste que eles utilizam para realizar atualizacdes e desenvolver parametros quando
os clientes solicitam, ou quando sdo necessarias atualizacfes; portanto os dados
contidos nestas telas ndo séo os dados originais da empresa. As observacdes foram
realizadas no sistema utilizado pela 6ptica, mas nao foi permitido a divulgacdo das
telas originais.

No campo de clientes, conforme a Figura 12 mostra, € possivel completar
informacdes pessoais (dados pessoais e referéncias) e de preferéncias dos clientes,
como preferéncias de produtos, cores, forma de contato. Ao abrir alguns dos
cadastros de clientes da empresa, percebe-se que nem todos os campos estdo
preenchidos e em nenhum cadastro contém informacdes de preferéncias, gostos e
informacd@es individuais de clientes.

Figura 12: Cadastro de cliente

CLIENTES / FORNEC. | Gravar 7] Fechar
Dados do Cliente Contato / Referéncias Ref. Trabaho Dependentes Animsis Observacdes

CODIGO NOME / RAZAO SOCIAL TIPO

0002 [LUCIANA CORDEIRO | Fciiente [TFornecedor

ENDEREGO
L (Avenida, Rua ... Nimero Complemento Bairro
i i
[ sl | | I 00000 : |

CIDADE (CODIGO | NOME / UF) cep PAIS

3537308 <3 ,.. [PEnPoLS |7 | [ e 300000 | |BRASIL v

Exterior: 00000000

PESSOA
O Juridica @ Fisica (O produtor Rural () Estrangeiro

Pessoa Fisica

TELEFONES
Estado Civi Apelido RG cPF Dt Nasc Sexo Filhos
N Fone 1 - Res.CelCom,

(O Casado(a) UCIANA] ||c H - H wnmsss‘ On @E Osm O hée @2

(O Sotteiro(a) Referéncia Pessoal Profisséo Fone 2- Res.Cel Com

O separadota) | | I | pox - x00000¢

O Amas ‘NumedaMae Home do Fai | Fone 3 - Res.CelCom

)
o CONJUGE
(O Viuva(a)

| Fone NFe

o ore|  ovvese | ocunso e

Fonte: Conceito System - 2018
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AplOs o0s cadastros basicos no sistema, aparece um campo de vendas
denominado “ordem de servi¢o”, especifico para dpticas, conforme Figura 13, que
torna possivel identificar a venda por uma numeracao Unica, registrar o vendedor
que praticou a venda, quais os dados da receita de Oculos incluindo quem a
receitou, qual lente foi feita, com quais tratamentos, se houve algum problema no
percurso antes de entregar o Oculos ao cliente e fechar a Ordem de servigo.Ao

fechar a ordem de servico, registra-se qual a forma de pagamento para que a venda
seja computada no sistema.

Figura 13: Ordem de servigo —tela de venda

&) .: ORDEM DE SERVICO - CADASTRO . O *

"
@ Fechar 03 EI Fechar

ORDEM DE SERVIGO Gravar

ORDEM DE SERVICO  DADOS DO CLENTE
CLIENTE ABERTURA FECHAMENTO VALOR TOTAL
CODIGO NOME

IDENTIFICACAQ Data Data | Hora: 00022
[0z | <3, [ucknacoroero | oei3i0te

DBSERVAGAD Usuario: Usuario:
‘ | USUARIO

0,00

DADOSDAOS [TENS AGENDAMENTO OCORRENCIAS RECEBMENTOS ANTECPADOS
DIAGNOSTICO  OTICA
MEDICO

<< INFORME O MEDICO! >>

* | Cadastrar Medico
PARA LONGE
0D - OLHO DIREITO

ESF. CIL. ElXO DNP ALTURA ADIGAD

| | I I | | 1

OE - OLHO ESQUERDO
ESF. CIL. ELO OHP ALTURA

PARA PERTO
0D - OLHO DIREITO

ESF. CIL. ElXO ONP ALTURA

| | I I | |
OE - OLHO ESQUERDO

ESF. CIL. EXO DNP ALTURA

Fonte: Conceito System - 2018

Apés analisar telas de cadastros e registros de informacdes foi a vez de
verificar como sao apresentados os relatérios neste sistema. O sistema traz

relatorios de produtos financeiros (fluxo de entradas), de vendas, das ultimas
compras efetuadas por cada cliente e do lucro do periodo.
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Os relatérios de produtos possibilitam verificar quais foram os produtos
vendidos, discriminando quantidade vendida, custo, pre¢co de venda e quantidade
restante no estoque apés as vendas. Neste mesmo relatério € possivel ver qual
valor de venda e qual o valor de custos dos mesmos produtos, conforme mostra a
Figura 14. Para buscar o relatorio, € possivel selecionar o periodo que deseja as
informagOes e ainda selecionar o grupo de produtos que pretende verificar, por
exemplo, consultar quanto vendeu de 6culos solares no més de fevereiro.Com este
relatorio € possivel perceber quais sdo os grupos de produtos mais vendidos, quais

mantém maior nimero no estoque, qual da maior lucro quando vendido.

Figura 14: Produtos vendidos.

1

PRODUTOS/SERVICOS VENDIDOS CONCEITO SYSTEM AUTON
CONCEITO SYSTEM AUTOMACAO COMERCIAL LTDA - ME COMERCIAL LTDA- M
CONCEITO SYSTEM — .
PENAPOLIS-SP . 18891363710 Cnpj: 12.634.481/0001-38 :EG‘H\IE'IEQT-'P Fone: {1 E) 3653 - 80
Impresso em 08/03/2018 11:14:05 Pagina: 1 de 1 Joron: D enfeirs VOMCONCERDSYSIEM.EOM b
FILTRO

Produto:

Setor: << INFORME O SETOR! => Periodo: 01/01/2017 ate 08/03/2018

Grupo: << INFORME O GRUPO! >= Ordenado: Nome Produto
TP CODIGO INTERNO PRODUTOISERVIGO QUANTIDADE CUSTO BRUTO VENDA BRUTA ESTOQ. ATUAL
PR 36 ALMA IMORAL, A 1,000 14,40 1,00 -2,0000
PR 7 BIQUINI 2,000 0,00 360,00 -3,0000
PR 84 BOLO 2,000 12,30 59,28 -2,0000
PR & CAMISETA 3,000 0,00 380,00 -7,0000
PR 100 CHAPA F_FRIO 0,80MN -20 (2X1.2M) 1,000 482 54,00 87,5000
PR 82 FARINHA 1,000 5,00 10,00 -1,0000
PR 4 LEMTOR COD DE BARRAS 3,000 0,00 540,00 -4,0000
PR S PISTOLA TAUROS MOD 838 4,000 0,00 1.200,00 -10,0000
PR 1 PRODUTO TESTE A 22,000 1.040,00 152.051,00 18,0000
PR 2 PRODUTO TESTE 2 12,000 600,00 1.200,00 -15,0000
PR 107 SABAO EM PO APSE CJ 30 PCT 1KG 30,000 1.020,00 3.150,00 -43,0000
SV SERVIGOS DE INTERNET 12,000 0,00 960,00 0,00
PR 102 TESTE PRODUTO CUSTO 1,000 60,00 156,00 -1,0000
PR 10 WVESTIDOS 1,000 0,00 220,00 -2,0000
PR 111 VIGA BX16XT,00M 40,000 0,00 80,00 2.363,0000
QUANTIDADE: 135,00

CUSTO BRUTO: 2.756,32

VENDA BRUTA:  160.431,28

Fonte: Conceito System — 2018

A Figura 15 ilustra o relatorio de resumo financeiro, possibilita verificar todas
as entradas que tiveram na empresa, desde as entradas nos periodos de vendas,
sendo elas registradas na forma de pagamento agrupada — dinheiro, cartbes,
cheques, boletos — até entradas de contas a receber, portanto € um relatério que

informa todo o fluxo de entrada de um determinado periodo da organizacao.
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Figura 15: Resumo financeiro (fluxo de entrada)

1
RESUMO FINANCEIRO CONCEITO SYSTEMAUTO
CONCEITO SYSTEM AUTOMACAO COMERCIAL LTDA - ME COMERCIAL LTDA - MI
CONCETO SYSTEM =ITO ,
PENAPOLIS-SP 18991363710 Cnpj 13.634.481/0001-38 :EE;‘EI'%H Fone: (1 E} 3633 - 80
Impressc em 08/03/2018 11:10:36 Pagina: 1  de 3 el it VWVLCCTCERDG ySIEM.COMLE
FILTROS
PERIODO: 04/01/2018 ate 08/03/2018 CAIXA: CAIXA GERAL
VENDAS VALOR SUB TOTAL  ACRESCIMOS DESCONTOS VALOR TOTAL
NOTAS FISCAIS - NFE 150.000,00 0,00 0,00 150.000,00
VENDAS PDV - ECF 0,00 0,00 0,00 0,00
PEDIDO DE VENDAS - PEV 280,00 0,00 0,00 280,00
ORDEM DE SERVIGOS - OSE 250,00 0,00 50,00 200,00
ASSINATURAS - ASS 0,00 0,00 0,00 0,00
PROCESSOS - APR 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL VENDAS 150.480,00
DEVOLUGOES
DEVOLUGOES DE PRODUTOS - DVP 0,00
TOTAL VENDAS - DEVOLUCOES 150.480,00
RECEBIMENTO DO FLUXO DE ENTRADA
FLUXO DE ENTRADA - FLE 150.000,00 0,00 0,00 150.000,00
VALOR TOTAL = TOTAL VENDAS + FLUXO DE ENTRADA + ANTECIPAGOES 300.480,00
RECEBIMENTOS VALORRS  PERC.% RECEBIMENTOS VALORRS PERC.%
DINHEIRO: 150.480,00 50,08 CARTAD DEBMTO: 0,00 0,00
CHEQUE A VISTA: 0,00 0,00 DUPLICATA; 150.000,00 49,92
CHEQUE A PRAZO: 0,00 0,00 BANCO: 0,00 0,00
CARTAO CREDITO: 0,00 0.00 CREDITO DE CLIENTES: 0,00 0,00
TROCO: 0,00 VENDAS VALORRS  PERC.%
CREDITO: 0,00 A VISTA: 150.480,00 50,08
SALDO CADGA; 580,00 ATE 08/03/2018 APRAZO:  150.000,00 49,92

Fonte: Conceito System - 2018

O relatério de vendas apresenta quem comprou, quanto comprou, 0 que
comprou, como pagou e quem vendeu. Este relatério tem de forma detalhada ou
resumida conforme mostra na Figura 16. No detalhado todas as informacdes séo
contidas (produto, cliente, vendedor, forma de pagamento) e também é possivel
filtrar por vendedor. O relat6rio de forma resumida traz as vendas agrupadas, valor
total de vendas no periodo, distinguindo as formas de pagamentos e quantidade

total de itens vendidos, menos os custos dos produtos vendidos.

O relatério de vendas, neste sistema, contém alertas que indicam quando as
informagdes ndo estao completas, por exemplo, na Figura 16, aparece em vermelho
que existem produtos vendidos que ndo estdo devidamente cadastrados com o
custo, e o custo neste relatério é essencial, pois sem esta informacgao o lucro bruto
calculado ndo € verdadeiro, sendo assim a empresa pode estar contando um
recurso que nao esta realmente disponivel. Lembrando que este relatério apresenta
o lucro bruto da empresa, que € o valor total de vendas menos o valor total dos

custos dos produtos, ou seja, ainda ndo foram descontadas as despesas mensais da
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empresa.Esta informacéo do lucro final do periodo esta disponivel no relatorio geral

de lucro.

Figura 16: Vendas — Lucro Bruto

CONCEITO SYSTEM AUTOMACAO COMERCIAL LTDA - ME COMERCIAL LTDA - MI

VENDAS / FINANCEIRO E CONCEITO SYSTEM AUTON

CONCETO 5 STEM =IO .
PENAPOLIS-SP 18991363710 Cnpj: 13.634.481/0001-3% :E:E;IE:-I'-:éH Fﬂne. {1 B) 3653 80
Impresso em 08/03/2018 11:12:22 Pagina:. 5§ de & e e ees  WiACONCETOSyslemoom b
FILTROS: AS VENDAS ESTAO FILTRADAS PELA DATA DO FINANCEIRD
Credor:
Periodo: 01/01/2018 até 08/03/2018 Opcdes: Wend.:
TOTALIZADOR VALORRS PERC.% RESUMO BRUTO PARA PRODUTOS
VENDAS PDV - ECF: 0,00 0,00 % VALOR TOTAL DE VENDAS (BRUTO): 960,00
NF ELETROMICA - NFE: 0,00 0,00 % GTDE TOTAL DE VENDAS: 10,00
PEDIDO DE VENDAS - PEV: 710,00 73596 % CGTDE TOTAL DE ITENS: 49,000
‘ORDEM DE SERVICO - O5E: 250,00 2604 % MEDIA ITENS VENDA: 4,900
TOTAL: 960,00 MEDIA VALOR VENDA: 96,000
DEVOLUCOES: 0,00
TOTAL - DEVOLUGOES: 960,00
RESUMO FINANCEIRD ""COMPOSI(}KO DOS RECEBIMENTO S
TOTAIS VALORRS PERC.% RECEBIMENTOS VALOR RS PERC. %
SUB TOTAL: 950,00 DINHEIRO: 780,00 8571 % TROCO:
ACRESCIMO: 0,00 CHEQUE A VISTA: 0,00 0,00 % CREDITO: 0,00
DESCONTO: 50,00 CHEQUE A PRAZO: 0,00 0,00 % 0,00
CARTAD CREDITO: 0,00 0,00 %
VALOR TOTAL: 910,00 CARTAQ DEBITO: 0,00 0,00 %
PRODUTOS: 910,00 100,00 % DUPUC’_’\TA: EnL b
SERVICOS: 0,00 000 % pancr HE S
TERCEIRDS: 0,00 0.00 % CREDITC CLIENTE: 0,00 0,00 %
TOTAL GERAL: 910,00 100,00 % 100,00 %
TOTAL - CREDITOS: 910,00 (Total Geral subtraido dos recebimento efetuados com créditos)
SOMA DEV. VENDA S: 0,00 (Soma das devolugies efetuadas dentro da venda)
ATENI;ED: Os valores aqui apresentados estio filtrados pela DATA DO FINANCEIRO, pode ocorrer que a data da
venda/fechamento seja diferente da data do financeiro.
Ex. Ordem de Servigo foi fechada no final de um més o financeiro realizado no més seguinte.
RESULTADO - PRODUTOS
TOTAL DE VENDAS: 910,00 (Total das vendas descontado as devolugdes)
TOTAL CUSTO: 400,00 (Total do custo descontado os custo dos itens devolvidos)
LUCRO BRUTO: 510,00
MARGEM BRUTA: 127,50 % EXISTEM PRODUTOS COM CUSTO ZERO!

Fonte: Conceito System - 2018

Percebe-se que os relatorios financeiros, de lucros, relatérios que apresentam
informacdes de ultimas vendas, de produtos vendidos, sdo relatérios que auxiliam e
muito nas tomadas de decisfes, porém o relatorio s6 se faz Gtil guando o sistema
estd devidamente alimentado. Isto ndo acontece no sistema implantado na empresa
estudada, muitos dados dos clientes estdo incompletos, como telefone, data de
nascimento, endereco, CPF e muitas informagdes das vendas estdo faltando, como
por exemplo, o preco bruto da venda, que ndo € computado, apenas o valor final.
Alguns produtos ainda ndao constam valor de custo no sistema, informacdes contidas

na Receita do cliente ndo séo preenchidas 100% das vezes.
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E ainda, ndo existe uma ferramenta do sistema para que se possa anotar
informacdes como reclamacdes. Ou quando existe um problema e, este esta sendo
solucionado, ndo existe mecanismo que possa fazer esse registro, de abertura de
demanda, deixando muitas vezes informacdes anotadas no papel, e geralmente
apenas quem sabe o que esta acontecendo com aquele cliente € o vendedor que
anotou a informagao. Se ele ndo estiver presente, o cliente fica sem sanar seus

problemas.

5.2 Observacéo

7

A observacdo é essencial para conciliar as entrevistas e questionarios a
realidade da empresa. Muitas vezes a observacao identifica informacdes que nas
entrevistas ndo sdo ditas, ou as vezes sdo informadas, mas ndo acontecem. E o
anico método que nédo pode ser fraudado, ou modificado. Como houve um longo
periodo de observacao, as pessoas tinham que manter a rotina normal do ambiente.
Por exemplo, o vendedor fala que realiza pds-vendas, na observacao € possivel

identificar se isso acontece ou néo.

No projeto original, a observacdo estava programada para acontecer no
periodo de novembro/2017 a janeiro/2018, porém com a abertura da organizacao
para acompanhar os processos internos, a empresa passou a ser observada de
julho/2017 a novembro/2017. Os itens foram anotados considerando Bom (2
pontos), Regular (1 ponto), Ruim (0 ponto), sendo tabuladas pela média dos
aspectos analisados. A nota deixa claro quais sdo 0s principais pontos que precisam
de melhorias na organizagéo, o que deixa a desejar para o cliente e quais 0s pontos
fortes que mantém a empresa no mercado, tendo como nota maxima 2,0 e minima

0, para isso foram observados:

a) 0 ambiente: para verificar a estrutura que a empresa tem para atender seu
cliente, percebendo desde se estd bem localizada até os produtos

oferecidos por ela;

b) o atendimento: para ganhar percepcdo sobre as atitudes dos

colaboradores, como abordam o cliente, como buscam clientes, se passam
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seguranca no atendimento, se tém dominio sobre o produto que estdo
vendendo, jogo de cintura para negociacdo e se mantém relacionamento
apos a venda com o seu cliente.Todas essas informacdes sdo essenciais
para compreender como se da o inicio do relacionamento com o0 seu
cliente, a importancia que o cliente tem para a empresa e se determinam

acOes para se manter presente na vida de seus clientes.

c) os clientes: os clientes serdo analisados, para perceber satisfacdo no
momento da compra, para entender um pouco mais do que procuram em

uma compra (preco ou qualidade) e entender como eles chegam até a loja.

d) o proprietério: perceber postura, presenca, entendimento técnico, atitudes

organizacionais e forma que olha para o cliente.

Todas as observacbes tém como objetivo averiguar e comparar com as

informacdes coletadas em entrevistas e questionarios, afim de compreender a real

situacdo da empresa; assim foram feitas as seguintes anotacdes:

a) Observacdo do ambiente

Tabela 1: Observacédo do ambiente

N Variavel a ser observada Pontuagdo obtida
Bom Regular Ruim

1 | Disposicdo do ambiente X

2 | Localizagdo X

3 | Tecnologia disponivel

4 | Sistema operacional

5 | Motivacao X

6 | Divisdo de tarefas X

7 | Horério de atendimento X

8 | Normas e regulamentos X

9 Uniforme X

10 | Produtos X

Total: 1,6

Fonte: Dados da pesquisa - 2018.
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Os itens foram avaliados da seguinte forma:

Disposicdo do ambiente: O ambiente é pequeno, mas bem organizado, com
acessibilidade aos clientes; os moveis sdo bem distribuidos de forma a possibilitar
passagem limpa a todos da loja;a distribuicdo dos produtos ndo polui a visibilidade
aos clientes. No periodo observado, a empresa passou por uma pequena reforma, a
qual pintou as paredes, modernizou com cadeiras e papel de paredes coloridos, com

0 intuito de dar uma repaginada para seus clientes.

Localizacao: Facil de encontrar, dentro de um shopping no centro da cidade,
este shopping tem grande visibilidade, pois ao redor existem lojas ancoras no
comércio e bancos, que traz grande fluxo de pessoas naquela regido.Por estar
localizada dentro de um ambiente fechado, se ndo houver divulgacdo a empresa
pode passar despercebida aos olhos dos clientes que por ali passam. Com relacéo a
vagas de estacionamento, ndo tem estacionamento proprio, grande quantidade de

vagas nas ruas proximas.

Tecnologia: Com relagdo a computadores e maquinas para parte técnica da
loja, sdo todas tecnologias de ponta, mas existem diversas tecnologias no ramo
Otico que servem para agregar a venda e surpreender o cliente, equipamentos que
demonstrem com imagem realista, como a pessoa vai enxergar com a lente
escolhida, ou como o 6culos ficara no cliente; sédo equipamentos que ndo mudam a
qualidade do produto, porém faz com que os clientes sintam-se maravilhados, sendo

um diferencial para a empresa, e esses tipos de tecnologia a empresa néao utiliza.

Sistema operacional: O sistema é simples de acessar, contém amplo
espaco para cadastro de clientes, campo para detalhar dados importantes nas
vendas, relatérios financeiros, de vendas, de estogues essenciais a tomada de
decisbes conforme citado no item 5.1 Registros Documentais. Porém deixa a desejar
na falta de alguns relatérios, ndo demonstra valores para calculo de comissao, nao
fornece relatério de vendas completo por valores, ndo tem relatério de calculo de
margem de contribuicdo do més, ndo possui relatorio que apresente todas as ultimas
compras dos clientes. Mas, ha campos disponiveis para um cadastro completo de
clientes, campos gue especifiguem cada detalhe da venda ou das preferéncias dos
clientes, area de busca das ultimas vendas, alerta de aniversariantes do dia, alerta

dos devedores. Uma das facilidades € que o fornecedor do software é da mesma
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cidade que a empresa, e estdo dispostos a regularizar e melhorar o sistema de

acordo com as necessidades da empresa.

Motivagc&do: Ambiente positivo, motivado, mas com metas e objetivos a
alcancar. Formado por metas individuais e geral da loja. O proprietario impde metas
e disponibiliza um ambiente com produtos e fornecedores que possibilitam o alcance

dessas metas.

Divisédo de tarefas: Nao ha uma divisdo de tarefas dentro da empresa, o que
faz muitas vezes que uma pessoa faca mais que a outra nas atividades diarias de

organizacao, limpeza e cuidado com a loja.

Horario de atendimento: O horario de atendimento € das 9h as 19h, o que
faz com que os clientes que trabalham no horario de comércio normal possam
buscar a loja apos jornada de trabalho. Este horario acaba proporcionando ao cliente

maior disponibilidade.

Normas e regulamentos: As metas sdo bem definidas e registradas
conforme modificagbes, a missdo e o0 objetivo ndo sdo muito claros aos
colaboradores e a empresa nao tem padronizacdo de acles e tarefas, ndo estao

regulamentadas as acdes.

Uniforme: Usam uniforme adequado, com cores adequadas e com nome

para que o cliente possa identificar quem o atende.

Produtos: Grande variedade em produtos, disponiveis em todas as faixas de

preco.

b) Observacao do atendimento

Postura: No geral da loja a postura da equipe é boa, sdo colaboradores
educados, simpaticos, deixam a desejar por nao cumprirem 100% pontualidade, e as
vezes excedem na quantidade de brincadeiras frente aos clientes. Todos se
respeitam e tratam com educacdo, ndo deixam as diferencas afetarem o bom
relacionamento, vestem a camisa da loja, levam o nome da empresa com orgulho e

profissionalismo.
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Cuidados pessoais: Todos estdo diariamente com uniforme e bem

apresentaveis, vestimentas e cuidados sempre em dia.

Recepcdo ao cliente: Cliente é sempre bem recebido, com educacédo e
simpatia. Deixam o cliente a vontade para escolher e ddo espaco a eles, ndo impde

venda e sim direciona com informacdes das melhores opcdes.

Qualificacdo: O ramo Otico apresenta muita variedade de produtos, cada
produto para um uso especifico, os colaboradores ndo recebem com frequéncia
treinamentos sobre esses produtos, apenas quando surgem novos no mercado, O
que muitas vezes pode limitar a venda. Falta também qualificacdo voltada ao

atendimento ao cliente.

Controle de vendas: Cada vendedor controla suas vendas, com informacao
de produtos e valores de cada venda, voltado ao controle de comissdes. Porém nao
utiliza essas informacfes para estar em contato com o cliente, sendo assim, estas
informacdes sao Uteis se fossem usadas para manter ou direcionar suas acées com
os clientes, como isso nao ocorre, as informagdes acabam sendo apenas anotacgdes
relacionadas a valores comissionais que serdo recebidos, ou seja, apenas para
controle do funcionério do quanto recebera ao final do més, apdés recebimentos

estas informacdes sao descartadas.

Pd6s-vendas: N&ao existe acdo de pés-vendas, o controle de vendas € apenas
para calculo de comissdo, ndo utilizam essas informacdes para medir a satisfacdo
dos clientes. Os colaboradores muitas vezes deixam de anotar dados dos clientes
no momento de efetuar a venda, consideram importante quando afirmam na
entrevista que precisam destes dados para realizar contato com o cliente, mas na
pratica, durante a venda muitas vezes a coleta destes dados passa despercebida.
Nota-se que ndo compreendem a utilidade dessas informacfes do cliente, porque

anotar tantas informacoes se precisam apenas do telefone para manter contato.

Flexibilidade: Entre os colaboradores existe muita compreensao, assim

sempre estando dispostos de ajudar uns aos outros.

Proatividade: As atitudes dos colaboradores em buscar por clientes
melhorou muito com a imposicdo de metas pelo proprietario, sendo que é o

colaborador que faz o seu salario, quanto mais vende maior sera sua comissao. Mas
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com relacdo ao direcionamento das vendas, nota-se dificuldade em convencer o
cliente, ou argumentar quando o cliente ainda esta em dudvida quanto a compra,
mesmo o proprietario descentralizando a tomada de decisédo nas vendas e ainda
disponibilizando margens para negociacdo aos colaboradores, estes ainda tém

dificuldade de convencimento.

Tabela 2: Observacao do atendimento

N Variavel a ser observada Pontuagdo obtida
Bom Regular Ruim
1 Postura X
2 Cuidados pessoais X
3 Recepc¢do ao cliente
4 Qualificagéo
5 Controle de vendas individual X
6 Pés-vendas X
7 Flexibilidade X
8 Proatividade X
Total: 1,3

Fonte: Dados da pesquisa - 2018.

c) Observacgéao dos clientes

Tabela 3: Observacéo dos clientes

N Varidvel a ser observada Pontuagdo obtida i
Bom Regular Ruim

1 Procura espontanea X

2 Como classificam o atendimento X

3 Fecha a venda logo que entra na loja X

4 Buscam menores pregos X

5 Buscam qualidade

Total: 1,4

Fonte: Dados da pesquisa - 2018.

Os clientes foram observados durante os meses de setembro e novembro,
foram selecionados clientes que foram buscar 6culos de grau completo, sendo assim

neste periodo 147 clientes compraram lentes e armagfes. Destes, 51 foram
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espontaneamente até a loja, os demais foram captados pela empresa ou pelo
telefone, ou por panfletagem, mas sempre por abordagem de um dos colaboradores;
e 36 destes clientes escolheram por qualidade no momento da compra, os demais

buscavam por preco. Estes dados resultaram as seguintes informacdes:

Procura espontanea: A maioria dos clientes séo captados pelos
colaboradores; como a concorréncia na cidade € grande a cultura é buscar pelos
clientes, o que diminui a quantidade de clientes que buscam pela loja
espontaneamente, a ndo ser quando sdo de fora do municipio ou estdo fazendo

orcamento.

Como classificam o atendimento: Muitos clientes demonstram satisfagcéo
principalmente relacionado a valores, demonstram sair satisfeitos e suprindo a

expectativa, pois de todos os clientes que entraram 20 tentaram negociar precos.

Fecha a venda logo que entra na loja: Nestes meses, todos os clientes que
entraram na loja na busca de 6culos de grau fecharam a venda naquele momento,

até mesmo pessoas que vinham de fora para fazer orcamento.
Buscam menores pregos:Cerca de 75% dos clientes buscam por preco.

Buscam qualidade: 25% entram na loja buscando por qualidade.

d) Observacédo do proprietario

Postura: Ativo, tenta estar presente sempre para passar maior confianca
aos clientes, se posiciona quando percebe que o colaborador ndo esta conseguindo
fechar a venda, cumpre com as tarefas atribuidas a ele, e mantém um bom
relacionamento com os colaboradores. Deixa a desejar, pois como fica muito em
cima das vendas, as vezes toma frente do colaborador, atrapalhando o desempenho

do mesmo.

Cuidados pessoais: Com vestimentas adequadas, porém ndo usa o

uniforme da loja.

Recepcdo ao cliente: Recepciona bem os clientes, com atitude solicita.
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Lideranca: Lider na forma de se relacionar, busca atribuir responsabilidades
aos colaboradores para que se sintam parte da empresa. Abre espago para que
todos possam participar e se sentir inclusos no processo decisorio, busca melhorias

diarias tanto no ambiente da empresa, quanto em produtos ou formas de divulgacéao.

Motiva os funcionarios: Busca diversas formas de pontuacdes para que 0s
colaboradores possam ganhar em cima de sua producdo, realiza encontros e

reunides fora do expediente como forma de retribuicdo do alcance de metas.

Oportunidade de capacitacdo: Realiza poucos treinamentos da area
técnica. Neste Ultimo ano o proprietario tem passado o conhecimento técnico
adquirido no curso que esta realizando, porém o0s proprios representantes dos
laboratorios, que sdo parceiros da empresa, poderiam dar treinamentos especificos
e aprofundados. Mas isso ndo acontece com frequéncia, e ndo ha capacitacdes
voltadas ao atendimento. Na cidade, o sindicato do comércio, junto ao Sebrae/SP,
disponibiliza véarias palestras e cursos voltados ao atendimento do cliente, mas os
colaboradores ndo demonstram interesse em participar; e o proprietario também néo

estimula esta aprendizagem.

Presenca:Estd sempre presente, participando da rotina diaria da

organizacdo, realiza de atendimento a ajustes técnicos.

Conhecimento técnico: Estd ha um ano buscando conteudo técnico com

cursos e treinamentos relacionados a atividade especifica deste ramo de atividade.

Tabela 4: Observacdo do proprietario

z

Variavel a ser observada Pontuacédo obtida

Bom Regular Ruim

Postura

Cuidados pessoais

Recepcéo ao cliente

Lideranca

X| X[ X[ X[ X

Motiva os funcionarios

Oportunidade de capacitacao X

x

Presenca

N[O WIN|F

Conhecimento técnico X

Total: 1,9

Fonte: Dados da pesquisa - 2018.
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5.3 Questionario

O questionario ao cliente tem como objetivo classificar o publico alvo da
empresa por sexo, faixa etaria e renda e perceber como 0 que este publico alvo tem
como prioridade no momento de efetuar a compra, conseguindo compreender desde
a melhor forma de contato como preferéncias no atendimento. Aproximadamente
passam pela loja quatro clientes/dia, gerando um fluxo aproximado de 100

pessoas/més.

O questionario ndo teve sucesso, 0 intuito era entregar a cada cliente que
comprasse na loja um questionario, porém como o ambiente € pequeno, e 0S
clientes ficavam proximos dos colaboradores que os atenderam, sentiram certa
coacdo, e muitos negaram responder, visto isso, percebeu-se que 0 questionario
poderia perder a validade se as respostas ndo fossem reais, mesmo sabendo que
nao teriam que preencher com dados pessoais, sentiam-se receosos, pois temiam
que os vendedores iriam ler suas respostas, 0 que acarretou em respostas
manipuladas, percebendo isso, houve a necessidade em transformar este
guestionario em entrevistas, de modo a abordar os clientes pelo telefone, assim

alcancando a coleta de dados necessaria; o contedudo permaneceu 0 mesmo.

Sendo assim, houve um novo direcionamento para a realizacdo do mesmo.
Houve uma pré-selecao de clientes, que compraram Oculos completo (armacgéo e
lente) na loja em outubro de 2017. Aproximadamente cerca de 40% dos clientes
compram 6culos completos, e no més que consideramos para coleta de dados, 40
pessoas compraram Oculos completos, sendo 58% mulheres. A partir dessa pré-
selecdo, foram feitas ligacbes a estes clientes para que respondessem o
questionario por uma pessoa desconhecida, para que nao houvesse desconforto: 20

destas 40 pessoas responderam ao questionario dando os seguintes resultados:

e 69% mulheres e 31% homens, 15% equivalem a clientes de 18 a 25

anos, 46% de 37 a 49 anos e 39% tém acima de 50 anos;

e 54% tém renda fixa de até R$1.388, 38% entre R$ 1.388 a R$2.886 e
8% tem renda acima de R$ 2.886;
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Gréfico 1: Frequéncia de troca de 6culos
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Fonte: Dados da pesquisa - 2018.

e A grande maioria troca seus Oculos de grau anualmente, os demais
estdo divididos entre aqueles que trocam apenas quando sentem

necessidade e a cada dois anos;

e Com relagéo a 6culos de sol, quase todos os clientes que responderam
0 questionério trocam quando percebem ser necessario, e a minoria
esta dividida entre aqueles que trocam anualmente ou ndo usam o

acessorio;

Gréafico 2: Fatores que interferem a decisdo de compra

B Atendimento

® Confianga
Qualidade

¥ Prego

Fonte: Dados da pesquisa - 2018.
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e Poucos fazem cotacdo em varios lugares antes de fecharem o negécio
(30%), geralmente vao direto onde estdo acostumados a comprar
(70%). E o que conta na escolha do lugar € o bom atendimento,
seguido por wuma diferenca consideravel da confianca no
estabelecimento e deixando que a qualidade e preco nao interfiram

tanto neste processo decisorio.

e Chegam até a loja por indicacdo de amigos ou parentes (69%),
deixando a localizagao (31%) da loja como um requisito baixo para
chegar até ali. A melhor maneira de entrar em contato com o cliente é
pelo celular ou WhatsApp (77%), deixando telefone fixo (15%) e redes

sociais (8%) como coadjuvantes da comunicagao atual;

e Classificam como muito bom o atendimento, a experiéncia de compra,
a diversidade de produtos, o preco e como 6timo a qualidade dos
produtos vendidos;

e Destes, 70% estdo comprando pela primeira vez na loja e 30% haviam
passado por outras experiéncias e destacaram que a loja entra em
contato para falar de promoc¢des ou novidades, para saber se estao

satisfeitos com o produto e nunca tiveram problema com sua compra.

5.4 Entrevistas

A entrevista aconteceu na segunda quinzena de novembro/2017, foram
entrevistados individualmente em um ambiente separado da loja, para que nao
houvesse interferéncia de terceiros e todas as informagfes fossem reais. Duas
guestBes foram adicionadas, relacionada a forma de manter o relacionamento com o

cliente e se tinham conhecimento sobre o CRM.

a) Entrevista ao proprietario

1) A rotina da sua empresa (funcionéarios, marcas dos produtos,

gualificacéo técnica) continua a mesma desde a abertura?
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“Néo. Profissionalizamos muito a empresa tanto com relagdo aos produtos
quanto com os colaboradores, Formei a equipe de forma que um
complementasse o outro, a organizacao da loja, tanto em seu layout quanto
nas documentacbes e apresentacdo ao cliente, melhores formas de
pagamento para oferecer e foram impostas metas, padrdes e normas para

melhor funcionamento das agées.”

2) Considera-se que estamos vivendo uma crise, vocé tem tomado
atitudes para se manter ativo durante este periodo, ou sabe que isso

sera passageiro e as coisas irdo melhorar?

“Sim, a crise é relativa. Ndo podemos deixar ela definir como devemos
conduzir nossos negocios, e consequentemente parar de vender, assim,
direciono minhas atitudes, fazendo promocdes, comprando novidades de
marca que traga maior rotatividade, com melhores precgos, direciono
minhas acdes nos produtos que mais vendo, como receituarios, diminuindo

investimento nos solares.”

3) Um sistema novo aparece no mercado, vocé busca conhecé-lo
para comparar com o seu, afinal este pode ser mais completo, ou o
seu supre todas as suas necessidades e nao precisa nem conhecer o

novo?

‘Busco sempre novas opgdes, ndo tenho problema em mudar de sistema,
mas tento antes solicitar a empresa contratada possa fazer atualizagdes

guando sinto falta de relatérios ou de itens importantes no sistema.”

4) Com que frequéncia divulga sua empresa, e quais a formas de

divulgacéo?

“Frequentemente, mas vou alternando as formas de divulgagéo, redes
sociais quase que diariamente faco postagens e impulsiono as publicacdes

para maior alcance, revistas locais, telefone e esporadicamente radio.”
5) Promove acdes direcionadas para o aumento de vendas? Quais?

“Sim, além das propagandas alternadas mensais ou diarias que tento o

tempo inteiro deixar ativa para divulgacdo da loja, realizamos com
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frequéncia promocdes diferentes como chamariz, em quatro anos de loja
procurei nunca repetir, fizemos outlet da cristal (descontos progressivos
conforme quantidade comprada), desconto pela idade do cliente, reverter
quantidade de produtos vendidos em dinheiro para ser doado ao hospital
de cancer, geralmente as promocdes sao direcionadas ao 6culos de sol. Ao

meu ver, estas promog¢bes acabam aumentando fluxo de clientes na loja.”
6) Na sua opinido, qual o setor primordial dentro da organizagao?

“Na minha opinido é o setor administrativo, este tem que sempre estar

atualizado para apresentar entradas, saidas e o lucro da empresa.”

7) Vocé utiliza sistema operacional? Quais as ferramentas dentro de

um sistema sao essenciais a vocé?

“Sim, dentro do sistema o que néo pode faltar sdo os cadastros de clientes
atualizados, controle das metas dos colaboradores que mudam

mensalmente e relagbées de vendas.”
8) O sistema da empresa esté totalmente atualizado e organizado?
“Creio que esteja 85% atualizado.”

9) Existe uma parte do sistema, na qual o foco seja o cliente? Para

cadastro do perfil e caracteristica pessoais?

“Sim, no sistema tem campo para cadastro de dados pessoais dos clientes

e das ultimas vendas, contendo produtos e informacgdes de suas vendas.”
10)Qual a forma que sua empresa chega ao cliente?

“Chegamos até nosso cliente pelo telefone, revista local (a qual
patrocinamos e ficam espalhadas em pontos de referéncia no comércio da

cidade) e redes sociais.”

11) Promove agdes para manter o relacionamento com o cliente

constantemente?

“Néo.”
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12) A empresa realiza um pos-vendas para diagnosticar ou identificar

pontos positivos do processo de compra?
“Muito pouco, apenas em casos especificos.”

13) Vocé faz alguma acdo para manter o relacionamento com o

cliente?

“‘Nenhuma acdo para manter o relacionamento depois que saem da loja,
apenas acOes para que saiam satisfeitos com a compra, dando brindes,
ligando para falar de promocfes. Mandavamos cartbes de aniversario, mas

ha algum tempo ndo mandamos mais.”
14) Vocé ouviu falar do CRM?
“N&o.”

b) Colaboradores da Optica

A Optica conta com quatro colaboradores, sendo duas vendedoras, um
técnico, que ndo tem contato direto com o cliente, ele s finaliza as vendas tirando
medidas de montagem e monta os 6culos, e uma gerente que cuida da organizacéo
da loja mas também efetua vendas. A elaboracdo da pesquisa sofreu uma pequena
alteracdo apos observacoes, e foram acrescentadas as perguntas de niumero 9, 10 e

11. As entrevistas tiveram as seguintes respostas:
1) Na sua viséo, qual a &rea mais importante da empresa?

Gerente: “Setor administrativo, de controle de contas a pagar e receber, que

controla entradas e saidas.”
Vendedoral: “Marketing, para divulgagcdo da empresa.”
Vendedora2: “Area de divulgagdo da empresa.”

Técnico: “A area técnica, creio eu que em uma Optica a area técnica é
primordial para efetuar vendas e néo haver problemas nos produtos

comercializados.”

2) Como realiza o contato com o seu cliente?
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Gerente: “Normalmente pelo telefone.”

Vendedoral: “Geralmente pelo telefone ou muitas vezes abordo as pessoas

na rua e entrego panfletos e divulgo o nome da empresa.”
Vendedora2: “Entro em contato pelo telefone e contato na rua.”

Técnico: “Geralmente chego no final da venda para tirar as medidas do
cliente, importantes para realizar a montagem dos 6culos. Cada pessoa é
Unica e a montagem deve ser especifica para cada cliente, as vezes entro em
vendas que percebo que os clientes querem saber um pouco mais sobre a

parte técnica das lentes e que estao inseguros para tomar decisées.”

3) A empresa oferece um sistema para controlar informacdes sobre

vendas e sobre os clientes?
Gerente: “Sim.”

Vendedoral: “Ndo mexo com essa parte, ndo sei opinar sobre o que o

sistema oferece.”
Vendedora2: “Sim.”
Técnico: “Sim.”

4) Acha necessario ter no sistema, uma parte especifica de cadastro de

clientes?

Gerente: “Sim, para consultar e conseguir entrar em contato com o cliente.”
Vendedoral: “Sim, muito importante ter cadastro de clientes no sistema.”
Vendedora2: “Sim.”

Técnico: “Sim.”

5) Quais informagbes acha importante ter nesse cadastro de clientes?
Gerente: “Dados pessoais (telefone, enderego, CPF).”

Vendedoral: “Dados pessoais completos, tipo de lente e forma de

pagamento.”
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Vendedora2: “Informagbes pessoais, da venda, gostos e preferéncias de

modelo e cor.”

Técnico: “Dados pessoais (nome, telefone, enderego, e-mail), a receita
completa e informagBes sobre o produto comprado (armacédo, 6culos de sol,

lentes)”

6) Manter o cadastro de clientes atualizado e completo pode trazer

beneficios a empresa?
Gerente: “Sim.”
Vendedoral: “Sim, para manter contato com o cliente.”

Vendedora2: “Sim, para contato pos-venda, ligar para realizar novas vendas,

falar de novidades e promogées.”
Técnico: “Sim, para manter contato com o cliente.”

7) Vocé controla suas vendas individuais, destacando quem comprou, o

gue comprou, como pagou?
Gerente: “Sim, tenho tudo anotado, valor e forma de pagamento.”

Vendedoral: “Sim, controlo todas as minhas vendas, tenho todas anotadas,

com data, nome, forma de pagamento.”
Vendedora2: “Sim.”
Técnico: “Nao fago vendas.”

8) Vocé acompanha seus clientes ap0s a venda para saber se esta

satisfeito com a compra ou se adaptou ao produto?
Gerente: “N&o.”

Vendedoral: “Néo, gostaria de fazer o pés-vendas, mas geralmente ligo
apenas para as pessoas que vao usar Oculos pela primeira vez que

demonstram inseguranga na hora da compra.”
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Vendedora2: “Sim, apenas quando o cliente compra multifocal e ndo usava

esse tipo de oculos.”

Técnico: “Nao fagco vendas.”

9) O sistema esta com dados atualizados?
Gerente: “Sim.”

Vendedoral: “As vezes que precisei de informacfes, o sistema me trouxe

respostas atualizadas.”

Vendedora2: “Ndo, alguns dados encontram-se incompletos ou

desatualizados.”

Técnico: “Nao sei informar, pois ndo faco uso do sistema.”

10) Vocé faz alguma acao para manter o relacionamento com o cliente?
Gerente: “N&o.”

Vendedoral: “Néo.”

Vendedora2: “Néo, logo quando entrei mandavamos cartbes de aniversario

aos clientes.”

Técnico: “Néo.”

11) Vocé ouviu falar de CRM?
Gerente: “N&o.”

Vendedoral: “N&o.”
Vendedora2: “N&o.”

Técnico: “Nao.”
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5.5 Analise Comparativa de uma Ferramenta CRM x Sistema Utilizado
Apés analisar e perceber fatos dentro da empresa, foi o momento de

conhecer uma ferramenta de CRM, e compreender o que ela pode oferecer a mais
para a organizacgéo, inclusive podendo evidenciar se o sistema que a empresa usa

pode ser direcionado ao uso como uma ferramenta de CRM.

A ferramenta de CRM escolhida é um modelo gratuito que é divulgado na
internet, vamos denominar de “CRM Software”. Esta ferramenta é totalmente voltada
as acoes de vendas direcionadas na organizacao, portanto a diferenca basica de um
sistema normal para o CRM é que o sistema normal trabalha com a parte de
clientes, cadastro de produtos e informacgdes de fornecedores; todas juntas em um
mesmo software, o CRM Software, é uma ferramenta que registra todas as acdes

dos processos de venda das organizacoes.

Cria e acompanha o processo de venda, lembra de fazer acompanhamento
da venda junto ao cliente, aprimora a agilidade e eficiéncia na venda, melhora o
poder de negociagédo durante a venda, organiza e prospecta novos clientes, gerencia
equipe de vendas e seu desempenho, segmenta a base e trabalha nos clientes
ideais, ou seja, além de acompanhar todo o processo relacionado a venda,
acompanha toda o processo da equipe de contato com o cliente, medindo

produtividade.

Figura 17: Tela inicial do sistema “CRM Software”
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Ao abrir 0 sistema, a primeira informacéo que consta € quantos dias faltam
para o final do més. Logo apoés, descreve o rendimento individual por vendedor,
comparando valor de rendimento com a meta do més, apresenta quanto ainda falta
para bater a meta individual e geral da empresa. Na mesma tela, como mostra a
Figura 17, confronta a meta diaria com o rendimento diario, para saber se estéao
ficando abaixo ou acima da meta estipulada. Ainda aparece um breve resumo dos
pedidos de vendas pendentes e finalizados no periodo, todas informactes

relacionadas a producao da equipe de vendas.

O sistema, disponibiliza informacdes sobre todas as situacfes de vendas
ocorridas na empresa, desde a primeira ligacdo ao cliente. O sistema traz
informagbes como: vendas, pedidos pendentes (que nao foram entregues e/ou
pagos), novos pedidos (quantidade e valores de clientes que se tornaram ativos no
periodo), pedidos cancelados (por erro de producdo ou por desisténcia do cliente),
pedidos gratuitos (doacdes), propostas (orcamentos elaborados), produtos vendidos
e valor, produtos em estoque, comparativo de valor, comparativo de valor de vendas
mensais, para comparar um més ao outro, percebendo meses com mais ou menos
descontos oferecidos aos clientes, meses que as vendas individuais renderam

maiores lucros. Como mostra a Figura 18.

Figural8: Dados do sistema “CRM Software”
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Na Figura 19, estas informacdes sdo resumidas em forma de gréaficos, para
mostrar evolucdo das ac¢les referente a estes registros. Estes graficos apresentam
em porcentagem o resultado das vendas, pedidos e orgcamentos.

Figura 19: Gréaficos de desempenho
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M Efetivada em Venda 40.9% ETAPA 0 - DEFINIGAO DE ESCOPD 50.0% I PREGO ALTO 20.0%
Transf. em Pedido Pendente 18.2% [ ETAPA 1 - APRESENTAGAO DO PRODUTO 25,0% DESISTIU DO PROJETO 20,0%

Valores por localizagdo para selecionados = Valores por pais =

Clique nz drea refera estado para ver o detalhamento por cidads.

ia: 4.56%
[ :
Santa Catarina: 8.07% I
Parani: 53,41%
Sio Paula: 28.67%
I Brasil 100.0%

Fonte: CRM Software

Apresentam de forma sucinta valores de vendas por forma de pagamentos,
orcamentos que viraram vendas, nao se concretizaram ou foram cancelados e ainda
0 porqué a proposta foi perdida; por exemplo, comprou no concorrente, desistiu de
comprar, preco alto ou ainda ird comprar. Estes graficos tornam as informacdes mais

faceis de serem entendidas, resumem paginas de relatérios em poucos gréficos.

Neste sistema € possivel cadastrar os clientes com todas as informacdes
pessoais: nhome, endereco, telefone, CPF, identidade, contato (telefone, celular, e-
mail), filiagdo, data de nascimento, sexo, estado civil, forma de tratamento, foto do
cliente, contato (celular, telefone, e-mail), referéncias comerciais, preferéncia de
pagamento. E ainda agendar quando realizardo novos contatos com o cliente, no
sistema existe um campo para agenda, o qual é possivel registrar, por exemplo o
gue o cliente comprou, e o pés vendas realiza-se apdés uma semana que 0 produto
saiu da loja ou no dia do aniversario do cliente a loja entra em contato; no dia de
entrar em contato com o cliente, o sistema informa, para que nao passe

despercebido.

Assim, todos estes contatos do cliente com a empresa viram registros deste
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relacionamento; até mesmo quando o contato parte do cliente, como reclamacdes,
solicitagOes, estas informacdes também ficam registradas. Na Figura 20, é possivel

perceber cada campo do histérico de relacionamento com o cliente.

Figura20: Histérico de relacionamento

Home  Cadastros - Agenda  Painelde Bordo ~ Relatrios ~ Marketing ~ Configuragies ~ Videos -  Alterar Senha  Sair
Clientes
Visitas/Ligagdes
Dados da It
Pedidos, Produtos e Precos Sem Pedido
Razdo:
azae Agenda Relatério de Nio Visitas
cNPI:
I.E.: Despesa de Viagem Reclamacies
Utilizacso Clientar Indicacdes
Loge: Vi
T isita in Loco
Alterar Analise Gerencial
Endereco:
Bairro: Objetivos de vendas de curto prazo
Cep: 80250-210 Observacso
Estado: Parana
Concorrentes
Cidade: Curitiba
Telefone: (41)3276-6761 Follow Up Atrasados
E-mail: A @clientarcrm.com.br
Site: www.clientarcrm.com.br

Salvar

Fonte: CRM Software

Entdo, toda forma de contato deve ser registrada, visitas in loco, ligacoes,
reclamacdes, indicacBes, trocas. Cada informacdo de cada cliente deve ser
acrescida no sistema. Com estes dados € possivel, além de utilizar estas
informacgdes para direcionar acdes de mercado, medir desempenho comparado a
periodos anteriores, conforme mostra a Figura 21. Mede o desempenho de visitas,
de ligacdo e ainda de reclamacbes, assim percebendo se a empresa esta

melhorando sua performance ou nao.

Figura2l: Relat6rio de producéo

Relatério de Visitas In Loco

Emitido por: PAULO ARAUIO Data/Hora: 07/10/2016 11:03:58
Periodo: 28/09/2016 & 31/10/2016
Usuario: ANA PAULA

Data ¢ Cliente ¢ Assunto da Visita in Loco ¢ Contato .
05/10/2016 HOTEL LIMEIRA Apresentciio Proposta Paulo

OUTUBRO/16 - 1 registro(s)

1 registro(s)

Visitas In Loco por més de Ana Paula

uantidade de Visitas In Loco

&~ Visitas In Loco Ano Interior

Fonte: CRM Software
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A ferramenta de CRM acessa todas as informacdes direcionadas aos clientes,
mantendo tudo registrado Cada colaborador da empresa precisa ter seu acesso
individual ao sistema, pois assim é possivel medir quantas ligacdes foram feitas aos
clientes, para falar de promocfes, ou apenas para avisar que chegaram produtos
novos do interesse dos mesmos, ou até mesmo para registrar queixas e problema
técnicos que podem acontecer apls 0 processo de compra, registra quantos e-mail
foram enviados ou recebidos pelos clientes separando-os por assunto, informacdes

e prioridades, todas essas informacées em um Unico sistema.

O CRM personaliza o atendimento pelo tanto de informacdes que ele agrupa
dos clientes, podendo definir e classificar os clientes potenciais e principais da
empresa, proporciona saber informacBes necessarias para tomar decisbes e
direcionar as vendas de forma individual e especifica, deixando que o cliente se

sinta Unico dentro da organizacao.

Um software desses vai além da visdo atualizada do andamento da venda,
ele acompanha o cliente do inicio ao final do processo de compra, e ainda fica ao
lado do mesmo até o dia da nova compra, isto é relacionar-se com o cliente, fazer
parte de todo o processo de compra do cliente, ndo apenas quando 0 mesmo se
encontra dentro da empresa. Como qualquer ferramenta relacionada com a
tecnologia, esta ndo é diferente, pois precisa disponibilizar acesso a todos os
colaboradores para que estes possam incluir todas as informac¢des que acontecem
no dia-a-dia. O software sem alimentacdo ndo passa de mais um sistema que nao
ajuda em nada na tomada de deciséo.

E possivel medir sua equipe de venda de forma individual e agrupada. Todas
as informacdes estdo no mesmo sistema, entdo todas as pessoas podem
acompanhar os processos dentro da empresa para dar a resposta que o cliente

precisa, na hora que ele precisa.

Ainda, o CRM Software pode conciliar os dados presentes nele com os dados
do sistema de gestdo utilizado pela empresa, deixando todas as informacbes
interligadas, para que ndo se perca nenhuma delas, pois manter dois sistemas
individualizados em uma organizagdo pode fazer com que registre dados em um

sistema e falte no outro.
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6 ANALISE DE DADOS

Por meio da abertura da empresa para analise e compreensdo das acodes
feitas por ela, foi possivel estar presente uma ou duas vezes na semana, da
segunda quinzena de julho/2017 até final de dezembro/2017. Com isto foi possivel
entrar dentro da rotina da empresa, conhecendo e confrontando cada informacéao
passada pelos colaboradores e o proprietario com a realidade. Vale informar que
durante o periodo observado, a empresa estava passando por uma grande
transformacao, quando o proprietario assumiu de vez a gestdo, tirando toda e
qualguer responsabilidade do gerente que estava na loja no periodo anterior.
Portanto, neste periodo de transicdo, foi possivel perceber grandes mudancas,
desde a forma de organizar a empresa, imposicdo de metas individuais dos
colaboradores até a satisfacdo e retorno dos clientes sob esta nova direcdo. Os
colaboradores passaram a ter mais autonomia, mais treinamentos, mais agoes
motivacionais, portanto a observacdo relacionada a retornos de clientes antigos
pode néo ter sido a mais adequada, pois muitos clientes ndo tiveram oportunidade

de presenciar e sentir estas mudancas.

A primeira coisa que foi feita foi analisar o sistema escolhido pela empresa
para controlar suas informagfes O sistema apresenta abas de cadastro de cliente,
cadastro de produtos, relatérios com bastante informacfes Uteis, de todos os
conteudos nele presentes. Falta apenas uma area para cuidar da parte técnica e que
possa registrar informacgdes sobre reclamacgdes ou problemas técnicos dos produtos
adquiridos, ou até mesmo registrar sugestdes e elogios a empresa. A area técnica
(que faz montagens, ajustes) fica meio perdida por falta de informacéo, entédo se por
acaso um cliente faz uma reclamacdo de um produto a um vendedor especifico,
apenas ele fica com essa informagé&o, o que néo torna Gtil para tomadas de decisdes

de melhorias.

Comparado a um CRM, o sistema utilizado pela empresa tem como partes
iguais os cadastros completos de clientes, que vdo desde campos para cadastrar
dados pessoais até gostos e preferéncias de produto. E possivel ver a ultima vez
gue o cliente comprou, quem comprou, 0 que comprou, porém é diferente na parte

de registro e integracao de todas as agdes que sao relacionadas aos processos de
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compra, area técnica, reclamacfes, demandas, encomendas; nada disso esta no
sistema, e ndo ha um campo especifico no sistema para fazer este tipo de registro,
para abrir algum tipo de demanda, que se encerre apenas quando for finalizada.
Entdo, por exemplo, se o cliente faz uma encomenda fica anotado em um papel, que
se por acaso outro colaborador for jogar no lixo, ndo sabera qual o produto

encomendado ou qual cliente solicitou a encomenda.

Muitos dados do sistema estavam incompletos, ou até mesmo alimentados de
forma errada, principalmente aqueles relacionados aos clientes: clientes cadastrados
com CPF que ndo eram deles, ou até mesmo sem CPF, data de aniversario
faltando, endereco errado, algumas compras faltando informacfes técnicas de

montagem, o campo de preferéncias por exemplo n&o havia um preenchido.

Com a observacao, foi possivel medir como os colaboradores olham para o
sistema, se acham importante o registro das informacbes, ou se nao veem
importancia, se essa € uma cobranca do proprietario ou se nem ele compreende o
gquanto essas informacdes completas sdo Uteis para tomadas de decisdes,
percebendo que ndo existe uma cultura da empresa voltada a acdes diretas para
manter o relacionamento com o cliente e todos compreendem que as informacdes
dos clientes sdo importantes, porém ndo sabem o que fazer com estas informacdes,

fazendo com que muitas vezes nao haja coleta das mesmas.

A observacdo comecou pela loja no geral, avaliando localizacao, disposicao
do ambiente, produtos oferecidos, tecnologia utilizada pela loja, apresentacdo. Com
relacdo a isso, a loja é bem localizada, organizada mesmo sendo em um espac¢o nao
muito grande, os funcionarios estdo sempre bem apresentaveis, ha bastante
variedade de produtos oferecidos e usam da tecnologia como vantagem para
concluir uma venda A divisdo de tarefas e as normas e regulamentos da empresa
passaram a se solidificar depois da mudanca de gestdo, no comeco do periodo
observado a divisédo de tarefas e normas ndo estavam bem delineadas, em meados

de outubro/2017 comecaram a andar nos trilhos, todos pelo mesmo obijetivo.

Observando o atendimento percebe-se que muitas vezes os vendedores nao
pedem todas as informacdes dos clientes, e muitas vezes é perceptivel que nao
acham importante completa-las, as a¢fes de pos-venda ndo séo realizadas muitas

vezes por inseguranga de ndo saberem administrar um problema ou uma
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reclamacao caso venha ocorrer, como se 0 que eles ndo ficam sabendo ndo se

torne problema para resolver.

No inicio do periodo, muitas vendas eram perdidas se 0 proprietario ndo
estivesse na loja. Faltava atitude dos vendedores em compreender o cliente, se este
estava achando caro, ou se ndo estavam seguros com os produtos oferecidos. Com
0 passar do tempo, apos algumas instrucdes técnicas, sobre postura e atendimento
ao cliente, os vendedores passaram a sentir seguranca ao falar e,
consequentemente, o indice de vendas que ndo se concretizavam passou a cair.
Com relacéo a postura, cuidados pessoais, recepc¢ao do cliente, controle de vendas

individuais, flexibilidade dos colaboradores sempre tiveram bom desempenho.

A observacdo dos clientes s6 comprovou o resultado do questionario. A
maioria dos clientes sdo captados pela loja, porém depois da mudanca de postura
de todos envolvidos na empresa, clientes espontaneos comecgaram a aparecer com
mais frequéncia. Nao ha duvidas deque o principal motivo que leva o cliente até a
loja é o atendimento e a propaganda de alguém que comprou no mesmo lugar. Os
clientes demonstram satisfacdo e sentem-se a vontade dentro da loja, para escolher
sem pressa e para negociar na hora de fechar a venda. Se bem atendidos e seguros
com as explicagbes dos produtos, poucos saem para cotar em outras empresas.
Grande parte dos clientes busca preco, mas o que realmente influencia a venda € a

qualidade do atendimento.

A empresa trata os clientes como parte dela, sendo assim sentem-se como
se estivessem em casa, e € perceptivel o clima quando os clientes estdo dentro da
empresa. Depois da mudanca de gestao, erros técnicos deixaram de acontecer, pois
foi providenciado o treinamento de uma pessoa para que ficasse o tempo inteiro
apenas envolvido com a parte técnica e de montagem. No comecgo, poucos clientes
gue compraram nos anos anteriores estavam voltando a empresa para efetuar nova
compra, apos este ajuste além de muitas indicacdes, alguns clientes voltaram, até

mesmo antes do periodo que estdo acostumados, para efetuar nova compra.

O ultimo a ser observado foi 0 proprietario com relacdo a postura, motivacao,
lideranca e presenca, estd sempre em dia e buscando melhorar, apesar de oferecer
capacitacdo aos colaboradores da parte técnica com frequéncia, pouca capacitacao

de atendimento, relacionamento com o cliente, compreensdo do cliente séo
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oferecidos. H4 um ano comecou a buscar conhecimento técnico mais profundo, o
que resultou grandes melhorias nas vendas e ainda possibilitou passar aos
colaboradores todo o conhecimento que é adquirido da &rea técnica, deixando-os

mais seguros e firmes na hora de realizar um atendimento.

Confrontando sua entrevista com a observacdo, € perceptivel o quanto o
mesmo busca por melhorias, e que depois do envolvimento na empresa muitas
coisas melhoraram e ele compreende isso, e sabe que ainda existem coisas a
melhorar. Entende que erros acontecem, mas que devem existir 0 minimo possivel,
busca constantemente alternativas para chegar até o cliente, mas se preocupa mais
em buscar novos clientes que fidelizar antigos. Nenhuma acéao foi feita, por exemplo,
para compreender porque um cliente ndo voltou a comprar na empresa, 0 pos-
vendas é uma acao que nao estd no pensamento do proprietario, as vezes se

envolve com faturamento e técnica e o cliente fica apenas como coadjuvante.

O proprietario ndo cobra e ndo tem a visdo do quanto os dados dos clientes
sdo essenciais para direcionar suas acoes, o que faz com o que os colaboradores
também nado percebam isso. Entende que é importante ter um sistema, mas néo
compreende o porqué deste sistema e das informacdes que devem estar contidas
nele. Foi possivel perceber que muitas vezes o proprietario tinha um controle na

cabeca, e que achava suficiente apenas esse ‘registro’.

Nenhum dos envolvidos na empresa entendem o controle e relacionamento
com o cliente como o principal setor da organizacdo. O proprietario cita o setor
administrativo como o principal, os colaboradores ficam entre area técnica,
marketing (voltado a divulgacdo da empresa) ou administrativo, mas ninguém
percebe o cliente em primeiro lugar. Nenhum deles realiza a¢des para manter o
relacionamento com o cliente, a empresa mandava cartbes de aniversario, mas
pararam ha aproximadamente um ano e meio, e nenhum deles conhece ou ouviu

falar da ferramenta CRM.

Um dos colaboradores nem acesso ao sistema tem para consultar uma venda.
Caso o cliente entre na loja e precise das informacdes, indicam que € importante ter
um sistema, principalmente para controlar os dados do cliente, para manter contato,
mas eles mesmos néo consultam se os dados estdo atualizados, e nem atualizam

os dados junto ao cliente quando ele retorna a empresa. Notam que o sistema nao
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estd 100% atualizado, mas ndo buscam pela atualizacdo. Nao realizam acdes de
pés-vendas, as vezes por insegurancga e por nao saber lidar caso o pés-venda traga
uma reclamag¢do. Os colaboradores ndo demonstram ter muita aptiddo para
solucionar problemas quando o proprietario ndo esta na empresa, aguardam sempre

um aval ou uma ordem para direcionar suas acgoes.

ApoOs todas as analises e coletas de dados, percebe-se que para avaliar o
retorno dos clientes o ano de 2018 seria o ideal, apés as mudangas administrativas
que ocorreram no ano de 2017. No periodo analisado foi possivel perceber retornos
significativos das mudancas impostas pela organizacdo. A empresa nao tem cultura
voltada ao cliente, ndo percebem que este € o principal ativo da organizacdo, séo
eles que trazem o retorno de faturamento que eles tanto esperam. Este ramo de
atividade nao tem direcionamento de a¢gbes a homens ou mulheres especificamente,
pois € um ramo em que o produto geralmente € comprado por necessidade, e nao
por apenas consumismo ou modismo. Deduz-se disso que a empresa € boa em

captar clientes, mas ndo em se relacionar com eles.

Entendem que o sistema é importante para controlar entradas e saidas, mas
ndo compreendem que o sistema vai além disso. Ndo dao valor a informacdes que
eles podem disponibilizar na hora de realizar qualquer acdo dentro da empresa,
tanto para comprar produtos, ou para buscar o cliente certo para o produto certo, ou
seja, sabem que a tecnologia € importante, mas ndo compreendem o que pode
oferecer efetivamente para organizacao. Informatizar o setor técnico e ter no sistema
todas as informacgbes advindas dos clientes, desde reclamacdes, pedidos,
sugestbes, trocas, e fazer com que todos da loja tenham acesso para dar
procedimento as acdes solicitadas do cliente, sdo acbes fundamentais para uma boa

organizacao e resposta ao cliente.

A empresa utilizada como pré-teste, mostrou que interligando os setores em
um mesmo sistema é possivel sim potencializar resultados e diminuir erros, pois
todos conseguem acessar em que parte estd o atendimento do cliente, dando
respostas seguras e trazendo solugdes de problemas eficientes. O CRM, ou um
sistema para gestao de clientes pode auxiliar todos os direcionamentos e a¢fes da

organizacao.
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Por outro lado, na Optica estudada, mesmo ndo havendo muitos
colaboradores, o CRM pode auxiliar em todos os processos de demanda, unindo a
area técnica da area de vendas e financeira, possibilitando que haja o envolvimento
de todos da empresa em todas as demandas, assim possibilitando que as solucdes
das mesmas ocorram com mais rapidez. Durante a observacdo alguns clientes
entraram e sairam sem resolver seus problemas, simplesmente porque a pessoa
gue o atendeu nao estava, e apenas ela estava a par do assunto. Com esta falha, a
empresa causa um transtorno ao cliente, e insatisfacdo. O CRM direciona as acdes,
pois neste sistema todas as informacdes sobre os clientes estdo anotadas, e mesmo
gue ndo o colaborador que esta a par do assunto ndo se encontra, a informacao

esta registrada para que todos possam acessar.

O CRM para a Optica ird organizar demandas, melhorar a comunica¢cdo com o
seu cliente, direcionar seu atendimento, deixando cada cliente como Unico.Quanto
mais informacgdes tem sobre o seu cliente, mais fiel o tornard, seja ligando em seu
aniversario, ligando para comunicar que chegou um produto que tem a cara dele,
solucionando problemas antes do prazo estipulado. O CRM possibilita se comunicar

com o cliente, sabendo quem ele é e quais sdo 0s seus desejos.

Conforme demonstrado na pesquisa, o atendimento é o principal fator de
escolha do cliente, e o cliente € a melhor propaganda de qualquer empresa, a
propaganda “boca a boca” positiva ou negativa leva ao sucesso ou insucesso da
organizacdo. Produto e preco sédo detalhes. A empresa gira em torno do cliente e

séo eles que medem e melhoram o desempenho da organizagéo.

Um software de CRM dentro da organizacdo pode melhorar as agcdes em volta
do cliente, aumentando o retorno da organizacdo. Mesmo que nao seja usado um
software apenas para a gestdo de clientes, € possivel solicitar que melhore as
opcbes de campos dentro do sistema que a empresa usa, para que registros
relacionados a vendas estejam todos la. A empresa anota em papéis informacdes de
prazos, problemas técnicos, o que ocasiona erros frequentes, pois se deixar de ler o

papel um dia, prazos podem ser perdidos e problemas protelados.

Compreende-se que estruturar a cultura organizacional baseada nas
informacdes obtidas pelo CRM nédo é um processo facil e/ou rapido, sendo assim,

houve a necessidade de encontrar uma empresa que utiliza desta ferramenta para
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direcionar suas ac¢des sendo essencial para compreender a evolucao e as melhorias
que a empresa obtém ao utilizar as informacdes obtidas pelo CRM. Para isto foi
realizado um questionario encaminhado por e-mail a funcionarios de uma empresa
da area da saude. Para aplicacdo, foram selecionadas pessoas que tém contato
diario com a ferramenta CRM, com o intuito de identificar a importancia, as

diferencas e as melhorias que ela pode oferecer a empresa.

A empresa selecionada foi uma filial de umas das maiores empresas do Brasil
cooperativista na area da salde, localizada no municipio de Lins-SP, fundada ha
mais de 50 anos, que busca constantemente inovacfes no mercado para oferecer
aos seus clientes servico de exceléncia; em 2012 a empresa implantou o CRM como
forma de controlar fluxos informacionais internos e externos e transformar essas

informagdes em tomadas de decisdes direcionadas no mercado.

O questionéario trouxe compreensdo da necessidade do envolvimento de
todos setores na implantacdo, o CRM esta presente em todas as acdes da empresa,
estando elas direcionadas ou ndo diretamente ao cliente. Os colaboradores
participaram efetivamente da implantacdo do CRM e é unanime que o motivo de
implantagéo foi otimizar processos, melhorando atendimento, controlando de forma
mais segura o fluxo de informacdes para que estas ndo se percam no meio dos

processos.

N&o houve dificuldade em manusear esta ferramenta e menos ainda
desvantagens por té-la implantada, apenas beneficios e melhorias nos processos
comparado ao periodo que ndo havia uso desta na empresa, utilizar esta ferramenta
possibilitou maior controle das informacdes, garantia de qualidade de atendimento
ao cliente, as reclamacfes dos clientes passaram a ser resolvidas de forma mais
agil, maior interacdo com o cliente por poder direcionar o atendimento de acordo
com sua necessidade individual, maior comodidade ao cliente e ainda rapidez na
solucéo e controle de processos internos da organizacéo, todas as informacdes se
encontram em um mesmo sistema, ndo deixando por exemplo, que a falta de um

funcionério para todos 0s processos 0s quais este era responsavel.

A ferramenta trouxe melhorias a organizacdo e é perceptivel que esta
melhoria s6 se fez possivel quando todos da organizagdo se envolveram nesta

mudanca cultural. Um sistema que acompanha o processo da venda, sinaliza e
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informa quando o prazo de entrega esta chegando no limite, registra quando o
produto foi entregue na mao do cliente, registra qualquer informacao relacionada a
troca, quebra ou reclamagdes dos produtos comprados, e disponibiliza todas estas
informacBes a todos os colaboradores de forma que, todos podem resolver o
problema mesmo se a pessoa que abriu 0 chamado ndo estiver presente na loja.
Desta forma a empresa ndo para se alguém ficar doente, ou simplesmente tirar

férias.

E com todas essas informacdes ainda é possivel medir o rendimento da loja
em longo prazo, percebendo se a produtividade esta aumentando, se 0s erros estédo
diminuindo, se os prazos estdo sendo cumpridos com mais frequéncia, melhorando

0 servigco e consequentemente a satisfacéo dos clientes.

Algumas diretrizes devem ser seguidas para aplicacdo adequada de um CRM

nesta optica:

1) Compreenséao do proprietario com relacdo a importancia do direcionamento

de acOes baseadas nas informacdes dos clientes.

2) Treinamento motivacional para atendimento voltado a gestdo da informacédo
(os profissionais precisam ser treinados, tanto para a questdo da cultura

informacional, quanto ao levantamento de informacdées).
3) Alimentacao de informacdes completas no sistema.

4) Adequacdo do sistema de gestdo, voltado a area para registro do
histérico do relacionamento com o cliente e agenda para manter este

relacionamento.

5) Ampliacéo da divulgacao da informagéo entre os colaboradores de modo a
gue todos ampliem sua competéncia para a coleta de dados e para a tomada de

decisdo, dando acesso a cada um ao sistema.

6) Desenvolvimento de indicadores basicos para medicdo de rendimento e

desempenho da loja em diferentes aspectos.
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7) Desenvolver estratégias basicas de poés-venda, baseadas no
acompanhamento da informacéo prestadas pelos clientes (sejam elas positivas ou

negativas).

A 42 diretriz fala da adequacao do sistema utilizado pela empresa seguindo
campos especificos do CRM (operacional, analitico e colaborativo), a Figura 22
ilustra campos que deveriam ser adicionados para programar o sistema de mercado
utilizado pela empresa (Conceito System), com caracteristicas especificas de CRM,
demonstrando que o CRM pode ser desenvolvido dentro de um sistema operacional,
ou seja, € possivel utilizar das informacgcdes obtidas de um CRM, contratando um
sistema especifico ja desenvolvido, ou adequando campos dentro do proprio sistema

operacional utilizado pela organizacéo.

Figura 22: Adequac&o de um sistema operacional para um CRM

Operacional Analitico Colaborativo
Automatizacdo de vendas Analise dos cenarios Englobar todos os

e pés vendas de operagdo pontos de contato
¥'Gerenciamento de ¥ Gréaficos de vendas v'Disseminar informagdes
pedidos v Gréficos para identificar v'Integrar informagdes
¥'Gerenciamento de necessidades para tomada de decisGes
montagem v'Dados para tragar perfil
v'Coleta de dados sobre de clientes
satisfacdo de compra vLevantar perfil do
v'Feedback publico alvo
¥'Avaliagio da qualidade vIdentificacdo de cliente
do servigo potencial

¥'Indicadores para
campanhas de marketing

Fonte: Elaborada pela autora — 2018.

A Figura 22 identifica quais campos devem ser acrescentados para adaptar o
sistema em CRM, dividindo em informacdes setorizadas de acordo com cada tipo de
CRM. Para adequar em CRM Operacional, sdo necessarios campos que
automatizem as vendas e p0s vendas, deixando tudo registrado no sistema, desde o

dia da venda, a montagem do 6culos, a entrega ao cliente, até a coleta de dados
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referente ao feedback, retorno pos vendas, campos que permitam registrar a
satisfacdo do cliente, avaliacdo do produto, sugestbes, reclamacdes e duvidas,
automatizando todas as demandas relacionadas a cada cliente, tendo tudo

registrado e de facil acesso a todos os colaboradores.

A adequacao para o CRM Analitico para a empresa conseguir analisar os
cenarios de operacéo, portanto necessita da criacdo de relatorios e graficos, com as
informacgdes coletadas pelo CRM Operacional, que auxiliem no acompanhamento de
metas de vendas individuais e em equipe, de forma a medir rendimento diério,
semanal e mensal, relatérios que classifiquem clientes potenciais, levanta perfil dos
clientes possibilitando a definicdo do publico alvo e ainda relata graficos para
compreender necessidade dos clientes para direcionar acbes de vendas no
mercado, direcionando ac¢des de marketing.

E por fim, adaptar para conter o CRM Colaborativo, que engloba todas as
formas de contato com o cliente, utiliza de todas as informacgdes contidas no sistema
ja existente, acrescentadas as informacdes do CRM Operacional e Analitico, de
forma a integrar todas as informacfes, disseminando-as no momento certo para a
tomada de decisdo, ou seja, o CRM Colaborativo, auxilia na tomada de deciséo
segura, possibilitando agdes certeiras que mantenha a empresa competitiva e em

destaque no mercado.

Diante da analise realizada e da questdo problema apresentada “O CRM
aplicado como ferramenta de gestdo da informacdo em pequenas empresas oferece
resultados para captagao e retencéo de clientes?” é possivel perceber que o CRM
aplicado como ferramenta de gestdo da informacdo em pequenas empresas oferece
resultados para captacdo e retencdo de clientes, pois traz maior compreensao dos
clientes, possibilitando entender o foco, a necessidade e o0 objetivo de cada um
deles, criando formas de alcancar seu interesse, antecipando suas necessidades e
surpreendendo seus clientes com acbes certeiras e individualizadas. Aléem de
oferecer resultados ao relacionamento com o cliente, 0 CRM também possibilita
detectar pontos que precisam ser melhorados em seus demais relacionamentos
(colaboradores e fornecedores), para alcancar nivel de exceléncia, como vantagem

competitiva.
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O CRM contribui em todo o processo decisorio organizacional, em uma
empresa do ramo Optico, no que tange ao desenvolvimento de estratégias de
mercado para captar clientes, marketing e acéo para reter os clientes. Compreender
conceitos para embasar o estudo de caso, de forma a apresentar caracteristicas
especificas de uma ferramenta de CRM, trouxe percepcéo de que o CRM pode ser
desenvolvido especificamente para organizagcdo, sem a necessidade de contratar
um CRM de mercado e assim, nao trazer tantas mudancas a empresa, podendo a
mesma continuar trabalhando com o mesmo sistema, porém com novos campos

especificos a gestdo do relacionamento com o cliente.

A empresa estudada ndo promove acbes especificas para manter o
relacionamento com o cliente, depois que o cliente efetuou suas compras, esta deixa
de ser alvo da organizagao por um longo periodo, portanto ndo consideravam que as
informacBes dos clientes podiam direcionar tomada de decisdo. O proprietario
buscava informacfes sobre queda de vendas, para decidir uma nova promocao ou
uma nova propaganda, mas néo fazia uso de informacdes do cliente para definir
estratégias de mercado, por exemplo, muitas vezes seus clientes ndo ficavam
sabendo das promocdes da loja, pois o proprietario ndo conseguia identificar qual a
melhor forma de alcancar seus clientes (radio, redes sociais, telefone), ele decidia a
midia para divulgacdo sem nenhum critério, 0 que consequentemente nao trazia o
resultado esperado pelo mesmo. Diante disso, 0 CRM permite coletar e armazenar
dados para direcionar operacdes calculadas e definir acbes estratégicas.

Mas o processo de implantacdo do CRM é criterioso; ter diretrizes que
norteiam este processo € essencial para compreender quais acbes devem ser
direcionadas. E comum na implanta¢do do CRM identificar problemas estruturais nos
modos de operacdo e lideranca. O estabelecimento de diretrizes vai direcionar a
equipe para a implantacdo de forma que na identificacdo dos problemas, figuem

demonstrados os beneficios futuros que o CRM pode trazer a organizacao.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo central identificar e apresentar os
beneficios e a importancia das informacfes obtidas com Customer Relationship
Management, para isso foi necessario verificar a forma como uma pequena empresa
trabalha com a informagé&o de seus clientes e seu armazenamento, identificando se
utilizam das informaces dos clientes para potencializar o relacionamento com 0s

clientes e ainda utilizar essas informacdes para tomadas de decisdes.

De inicio, com a construcdo do referencial teérico foi possivel identificar as
guestBes fundamentais relativas ao tema central da pesquisa, desde a compreensao
conceitual do CRM e sua cultura organizacional. Até para a elaboracdo do pré-teste
realizado na empresa de salde, a constru¢do teérica ampliou visbes para a
construcdo das acdes praticas dentro da organizacdo escolhida para construcdo do

estudo de caso.

Confrontar a teoria com os dados coletados pelo pré-teste, e dentro da
organizagdo foi fundamental, pois contribuiu para uma melhor compreensédo do
universo estudado, bem como permitiu confrontar a expectativa de uso com a
realidade do comércio, quando tem como base teorias completas a visdo dentro da
organizacdo € mais focada e mais direcionada, possibilitando compreender até que

ponto uma ferramenta como esta poderia melhorar a gestdo da organizacao.

O CRM é considerado, por muitas empresas, o principal meio de juncao
destes dois fatores, que este serd composto por muitas informacdes que auxiliardo
0s gestores nas tomadas de decisdes. Porém, ainda muitas empresas brasileiras
nao utilizam ferramentas em formato de software que possibilitam melhorar a

gualidade do relacionamento consumidor-empresa.

Destaca-se a importancia da coleta de dados para que possam transformar
dados em informacdes validas aos gestores. Ao utilizar o CRM nas organizacoes,
além de ser o grande diferencial competitivo das empresas, este permite que a
empresa possa conhecer seu cliente, oferecendo melhorias na forma em atendé-lo e

consequentemente tornando-o fiel.
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A Ciéncia da Informacdo ganha cada dia mais forca e espaco como
norteadora de decisGes organizacionais, gerir a informacdo deixa de ser um
beneficio e passa a ser uma necessidade para a saude da empresa, ter as
informacBes como aliadas é essencial, e a empresa estudada percebeu que uma
das maiores dificuldades de se manter no mercado é compreender e dar valor a
informagcao de forma a té-la como norteadora de acdes, devido ao aumento da
competitividade e facilidade de compras ou aquisicdo de servi¢os, a informagéo do
cliente e a forma de se relacionar com os clientes, mantendo um relacionamento
duradouro e solido, com os atuais e novos é fator determinante. Na busca por
vantagem competitiva, a Optica compreendeu a importancia de buscar por

mecanismos que conectam a gestdo administrativa com a gestao da informacéao.

As informac6es dos clientes sdo norteadoras de acdes, e a dptica estudada
passou a compreender que o jeito que ela trabalha, deixa a desejar com o seu
cliente, pois eles tratam bem quando o cliente esta dentro da loja, mas ndo fazem
com que sintam-se importantes para a loja quando estdo fora, 0 que muitas vezes
faz com que os mesmos n&o olhem para a loja como escolha principal de compra. O
sistema que a empresa usa como controle proprio pode ser adaptado e adequado
de forma a conter dentro dele campos especificos do CRM, para a gestdo dos
clientes. A ferramenta CRM n&o necessariamente precisa ser comprada ou
adquirida de marca especifica, mas pode ser reformulada ou criada especificamente
para cada empresa, de forma a suprir suas necessidades individuais.

O CRM pode auxiliar nas tomadas de decisdes, direcionar acdes de
marketing, de propaganda e ainda cuidar dos clientes para que se sintam Unicos,
fora isso auxilia no controle interno de demandas e processos de vendas, para que
as informacgOes estejam sempre registradas de forma a compreender e buscar

melhorias constantes para as organizagfes que utilizarem desta ferramenta.

Com o estudo de caso foi possivel compreender que a empresa nao enxerga
o cliente como principal ativo da organizagdo e ainda n&o direciona sua gestao
baseado nas informacfes e necessidades dos clientes, que ndo mantém este
controle, a empresa toma decis6es baseada no mercado em geral e ndo baseada na

individualidade de seus clientes.
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Esta falta de gestao voltada ao cliente, acaba deixando produtos parados em
estoque mais do que deveriam, faz com que ndo compreendam a melhor forma de
chegar até o cliente, ou seja, tentativas de publicidade que ndo alcancam seu
publico, por ndo se manterem presentes; algumas vezes perdem os clientes para 0s
concorrentes, pois o concorrente chega antes no cliente; demandas ficam paradas
na loja sem darem retorno em tempo héabil ao cliente causando transtornos e
insatisfacdo ao mesmo. Essas sédo algumas das situacfes que a falta de gestdo da

informacéo relacionada ao cliente ocasionou a esta empresa.

Sendo assim, empresas que se conscientizam que o verdadeiro sucesso das
organizacdes esté relacionado ao cliente e que seu diferencial competitivo frente aos
concorrentes € a implementacdo desta ferramenta, sempre estardo a frente no
mercado consumidor. (CRIVELLARO; VITORIANO, 2016)

As abordagens e reflexdes apresentadas devem ser entendidas como ponto
de partida para outros estudos que possam vir a ser desenvolvidos, considerando a
relevancia do tema para pequenas empresas, visto que a gestdo da informacgéo do
cliente nas organizacbes € norteadora de tomadas de decisdes que tornam a
empresa competitiva no mercado. Portanto, considera-se imprescindivel avancar

nas discussdes sobre o tema.
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APENDICES

Apéndice A — Ficha de Observacdo do Ambiente
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N

Variavel a ser observada

Pontuacao obtida

Bom

Regular

Ruim

Disposicao do ambiente

Localizacao

Tecnologia disponivel

Sistema operacional

Motivacao

Divisdo de tarefas

Horario de atendimento

Normas e regulamentos

©| O N| o g & W N|

Uniforme

BN
o

Produtos

TOTAL




Apéndice B — Ficha de Observacédo do Atendimento
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N

Variavel a ser observada

Pontuacéao obtida

Bom

Regular

Ruim

Postura

Cuidados pessoais

Recepcéo ao cliente

Qualificacao

Controle de vendas individual

Pés-vendas

Flexibilidade

0| Nl O O | W N| B

Proatividade

TOTAL




Apéndice C — Ficha de Observacéo dos Clientes
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N Variavel a ser observada Pontuacéao obtida
Bom Regular Ruim
1 | Procura espontanea
2 | Como classificam o atendimento
3 | Fecha a venda logo que entra na loja
4 | Buscam menores pregos
5 | Buscam qualidade

TOTAL




Apéndice D — Ficha de Observacéo do Proprietario
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N

Variavel a ser observada

Pontuacao obtida

Bom

Regular

Ruim

Postura

Cuidados pessoais

Recepcéo ao cliente

Lideranca

Motiva os funcionarios

Oportunidade de capacitacéo

Presenca

0| Nl O O | W N| B

Conhecimento técnico

TOTAL




Apéndice E - Questionario Clientes

DMasculino

Sexo: |:|Femininn

Idade: D 18 a 25 anos DZE a 36 anos DS? a 49 anos
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Dﬁ\cima de 50 anos

Renda| |Até RS 138800 | |DeR$1388,003R$2886,00 [ |AcimaRS2 886,00

1} Com quefrequénciavocé troca seu dculos de grau:
[JDeseis em seis meses;
[CJoeum emum ano;
[JGeralmente uma vez em cada dois anos;
[]Apenasquando sinto necessidade;

2} Com quefrequéncia vocé troca seu dculos de sol
(] De seis em seis meses;
] oeum emum ano;
[] Geralmente uma vez em cada dois anos;
[] Apenasguando sinto necessidade;
[] Qual sua cor preferida?

3} Vocé escolhe comprar em um lugar em fungdo do:
DAtendimento; DPregos;
[variedade em produto; [Jaualidade dos produtas:
[perazo de entrega; [JPraza de pagamenta;
] Ambiente e localizac8o da loja; [Propaganda;
[ confianga; CJ0utro:qual?

4)  Para efetuar sua compra, vocé:
[ resquisa na internet antes de comprar:
[1Faz cotacdo de precos nos concorrentes;
[JProcura lojas novas no mercado, para ter outras opcdes;
[]Vai direto ao lugar que esta acostumado a comprar;
CJOutro:

5) Qual melhor forma de contato com vocé?
[OTelefone fixo; [telefone celular;
[JRedes sociais; [IE-mail;

[JCarta; [Iwhatsapp

6} Como chegou até a nossa loja?
[ Escutou na Rédio sobre aloja; [l Pesquisou na Internet;
[Jindicacdo de um Amigo/Parentel_]Alguém da loja te ligou;
[Jrecebeu panfleto na rua; [Localizac8o:
[ viu a loja nas redes sociais; [Joutro: qual?

7] Dé: ] para Péssimo; 2 para Ruim; 3 para Bom; 4

para Muito Bom e 5 para Otimo.

MOTA

Nosso atendimento
A experiéncia de compra em nossa loja

MNossos precos
A diversidade de produtos
Qualidade do produto

8] Caso algum item seja regular ou péssimo, qual sua
sugestdo de melhaoria?

9} Esta foi sua primeira compra aqui?

[[sim. CnEo

Se NAD, por favor responda as perguntas abaixo

10) Mossos colaboradores entram em contato para falar
de promocdo ou novidades?

Csim [Mngo

11} Alguma vez precisou da loja, por algum problema
Com sua compra?

Csim [ngo

12) Se sim, os colaboradores conseguiram te auxiliar da
melhor  maneira possivel, solucionando  seu
problema?

[sim [nsEo

13) Apds sua compra, a loja entrou em contato com
vocé, para saber se estava satisfeito com o
produto?

C1&im [CM&o
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Apéndice F — Entrevista ao Proprietério

1) A rotina da sua empresa (funcionarios, marcas dos produtos, qualificagdo técnica)

continua a mesma desde a abertura? (O proprietario € comodo ou estda em mutacdo e
constante processo de evolucao.)

2) Considera-se que estamos vivendo uma crise, vocé tem tomado atitudes para se
manter ativo durante este periodo, ou sabe que isso sera passageiro e as coisas irao
melhorar? (Toma atitude independente de como se encontra 0 mercado ou a economia do pais,
percebe o quanto é capaz de render.)

3) Um sistema novo aparece no mercado, vocé busca conhecé-lo para comparar com
0 seu, afinal este pode ser mais completo, ou o0 seu supre todas as suas necessidades e
nédo precisa nem conhecer o novo? (Percepgdo e necessidade de conhecer ferramentas
novas que podem direcionar até mesmo no aperfeicoamento do sistema que usa na empresa.)

4) Com que frequéncia divulga sua empresa, e quais a formas de divulgagdo? (O
gquanto se faz presente no mercado.)

5) Promove agdes direcionadas para o aumento de vendas? Quais? (Se trabalha com
promoc¢des, novidades que chamem atencdo para que sempre mantenha a empresa ativa no
mercado.)

6) Na sua opinido, qual o setor primordial dentro da organizagdo? (Compreender se o
proprietario percebe a necessidade de organizar e planejar uma area da empresa, com 0s
colaboradores atuais, relacionada ao cliente, na forma de abordar, de buscar novos clientes e de
cuidar dos existentes.)

7) Vocé utiliza sistema operacional? Quais as ferramentas dentro de um sistema séo
essenciais a vocé? (Se conhece do sistema, sabe o0 que é oferecido pelo sistema, quais
funcbes, relatérios e informacbes que podem sao disponibilizadas pelo sistema que poderdo

auxiliar no processo decisorio.)

8) O sistema da empresa esta totalmente atualizado e organizado? (Ele consegue
perceber a importancia de um sistema atualizado, o que a falta disso pode acarretar para sua
administracao.)

9) Existe uma parte do sistema, na qual o foco seja o cliente? Para cadastro do perfil
e caracteristica pessoais? (A fungéo para registro de dados de clientes tem campos suficientes
a serem preenchidos com informagfes necessérias para direcionar a¢gfes tanto em vendas como
no contato com seus clientes.)

10) Qual a forma que sua empresa chega ao cliente? (Existe uma técnica ou regra para
manter contato com cliente, se consegue compreender qual a melhor maneira (a que mais
satisfaz o seu cliente) de estar em contato com o cliente.)

11) Promove agdes para manter o relacionamento com o cliente constantemente?
(Mantém relacionamento com cliente, se de tempos em tempos faz contato e se faz presente na
vida do cliente, para que este perceba o quanto € importante para a empresa.)

12) A empresa realiza um pés-vendas para diagnosticar ou identificar pontos positivos
do processo de compra? (Existe algum método utilizado pela empresa para realizar um contato
apos as vendas com os clientes, para saber se 0 mesmo ficou realizado com a compra, ou se
esta tendo alguma dificuldade.)
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Apéndice G - Entrevista aos Colaboradores

1) Na sua visdo, qual a area mais importante da empresa? (Compreender o quanto é
importante aos colaboradores a existéncia de uma area que cuide especificamente dos clientes,

ou se eles ainda estdo com o pensamento de que area importante € a que cuida da parte
financeira.)

2) Como realiza o contato com o seu cliente? (Intuito saber com qual frequéncia entra
em contato, se existe uma forma especifica, por ligacdo, WhatsApp ou outra ferramenta, saber
se o colaborador se faz presente na vida do cliente.)

3) A empresa oferece um sistema para controlar informagGes sobre vendas e sobre
0os clientes? (Saber se o sistema oferece ferramentas suficientes para auxiliar no
direcionamento das vendas, registro de vendas passadas e informacdes importantes sobre
gostos e caracteristicas dos clientes.)

4) Acha necessério ter no sistema, uma parte especifica de cadastro de clientes?
(Perceber se consideram importante ter um repositério de informacdes sobre o cliente.)

5) Quais informagdes acha importante ter nesse cadastro de clientes? (Compreender o
guanto a informacéo sobre os clientes é importante para que eles facam uma venda direcionada,
para manter a relacdo ativa com o cliente.)

6) Manter o cadastro de clientes atualizado e completo pode trazer beneficios a
empresa? (Se pode trazer beneficios e se o cadastro de clientes no sistema utilizado pela
empresa estd completo e com informacgfes suficientes para garantr o sucesso do
relacionamento com o cliente, de forma a tratd-lo de maneira Unica por suas preferéncias.)

7) Vocé controla suas vendas individuais, destacando quem comprou, o que
comprou, como pagou? (Perceber se cada colaborador relaciona quantas vendas efetivou e
para quem vendeu, de forma a direcionar o cliente caso algum problema surja ou até mesmo
para criar um lagco com o cliente.)

8) Vocé acompanha seus clientes apds a venda para saber se esta satisfeito com a
compra ou se adaptou ao produto? (Qual a estratégia utilizada para manter relacionamento
com o cliente, se apds as vendas o relacionamento continua de forma a garantir a satisfacao do
cliente por mais tempo e criar um relacionamento mais sélido.)



