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RESUMO

Os Sistemas de Informacdes vém para auxiliar agemap a resolverem um dos maiores
problemas atuais que € a necessidade de informafiiessas num espagco de tempo

extremamente reduzido. Este fato se deve as rapidasncas que ocorrem no mercado,
fazendo com que as empresas direcionem seu fo@ grganizagdes virtuais e para a

necessidade de conhecer seu cliente mais a fungartih dai surge um tema polémico que é
0 CRM — Customer Relationship Management. Nestslkina houve uma abordagem geral

dos principais itens que fazem acontecer o CRMs pomesmo surgiu da necessidade de
conseguir a fidelizacdo de clientes como uma fegraende integracdo da empresa com 0s
mesmos, objetivando a melhoria deste relacionamento

Palavras-chave sistemas de informacao, fidelizagdo, CRM
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1. INTRODUCAO

Com os avancos tecnolégicos, a competitividadeeeagrempresas esta cada vez
maior. O mercado vem exigindo das mesmas, maiodeapflexibilidade e qualidade nos
servicos disponibilizados. E para que essas exg®rgejam satisfeitas, é preciso uma
significativa melhora na disponibilizacdo das infacdes nas empresas, bem como uma
agilidade na obtencdo das mesmas e na interacadm cmbiente. O mercado tecnoldgico
entdo, vem crescendo rapidamente, visto as suasedsticas e a possibilidade das empresas
reduzirem custos e superarem suas metas, vencesdn a concorréncia cada vez mais

crescente em todos os segmentos.

A implantacdo de tecnologias da informac&o envitdwo a parte fisica e logica
guanto a parte humana. Sendo assim, as empresas) davestir em equipamentos que
possam suprir suas necessidades, em softwaresiqugiporte as atividades desempenhadas
pelos seus profissionais, assim como no aprimoraamee seus colaboradores. Nessa
implantacéo, € necessario que todo o esfor¢o stinventos estejam voltados para o0 negocio
da organizagdo. Os sistemas de informacdes podeihaalwas empresas a suprirem a
necessidade de informacdes internas e externasreoudo espaco de tempo, advinda das
rapidas mudancas que ocorrem no mercado. Sem mfdes, as empresas nao conseguem
tomar decisdes adequadamente, nem interagir apdapnente no ambiente em que se

encontram prejudicando, desta forma, o seu desdmpen



1.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA

Praticamente, toda empresa pensa saber o que oliseiss desejam. Entretanto,
se a sua empresa for imprecisa e descuidada can@epositos, ira perder os seus clientes
para um concorrente que atenda com mais preciséimadsnecessidadds. dificil tornar um
cliente fiel, pois muitas vezes, n0sS mesmos NaoosdiBiS aos NOSSOS pPropositos e como
pedir ou sugerir que um cliente seja fiel a nogs@resa, ao nosso produto ou ao NOSso
servico? Entretanto € necessario que satisfacanussos clientes. O fato de ser
“ligeiramente” imprecisa pode levar uma empresaspdnder dinheiro, tempo e energia em
coisas que nao interessam aos seus clientes. Rionalas hipoteses, pode significar o

naufragio em um ambiente intensamente competitivo.

Os Sistemas de Informagdo nas empresas requererdo®sguanto a sua
importancia na abordagem gerencial e estratégisarsismos, juntamente com a analise do
papel estratégico da informacdo e dos sistemasnpaesa [LAUNDON, 1999]. Aliados a
ferramenta de trabalho que é o computador, deversegair atingir os objetivos de superar
as dificuldades com relagdo a competitividade, neam@io no mercado e fidelizacdo de

clientes.

1.2 PROPOSTA DE SOLUCAO

Uma empresa inserida na sociedade da informacaraévar total vantagem do
uso de modernas tecnologias da informacéo paraaganmpetitividade.

Para atingir o pleno sucesso, as organiza¢cfes dev@tequar as necessidades, a

flexibilidade para mudancas, inovacdo e velocidade principais acdes a serem tomadas



devem ser o uso dos Sistemas de Informacé&o, painogmte o CRM (Customer Relationship
Management) que vem a ser gestao do relacionarnent@ consumidor, integrando clientes
e fornecedores, fidelizacdo e, consequentementelas@omputadores que se constituem a
ferramenta para a realizacdo de todos os processmdvidos. Para isto, este trabalho tem
como objetivo o estudo da aplicacdo do CRM nas esagr e, consequentemente da

importancia de sua utilizacao.

1.3 ESTRUTURA DO PROJETO

O trabalho tem como objetivo mostrar a importanitia Sistemas de Informacao
para a atualidade, destacando-se o uso do CRM tori@es Relationship Management

associados a utilizagcao imprescindivel dos compuésd

No primeiro capitulo ocorre a apresentacdo da mafiag Mostra-se o assunto

abordado e as principais informacdes a respeiterda.

No segundo capitulo € abordado o uso dos SisteenbEamacdo. O mesmo tem
o propésito de facilitar o controle, o planejamemoa coordenagdo e a andlise do

funcionamento das empresas e organizagoes.

No terceiro capitulo, o assunto abordado € a fide#io, onde ressalta-se a
importancia de reter os clientes, evitando que enigpara a concorréncia, € aumentando o
valor dos negdcios que eles proporcionam. As erapréesejam clientes fiéis para obter

vantagens financeiras.

No quarto capitulo, é descrita a importancia pgetoda esta mola tecnoldgica
funcione: o CRM que é mais que um processo deacaletdados com uma interpretacao
inteligente, que auxilia a empresa a vender osyposdcertos, no momento certo para sua
clientela.O ponto principal do CRM é a possibilidade de geritas as informacgdes colhidas

nos diversos pontos de contato com o cliente astéacilmente acessiveis para usa-las a fim
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de tornar o relacionamento com o cliente cada va&is proveitoso para todas as partes. E é

em cima deste conceito que defende-se a sua émpat

No quinto capitulo sdo mostrados alguns exemplosuste do CRM pelas
empresas, acrescentando algumas consideracdes garegies sobre empresas que 0

utilizam.

No sexto capitulo foram feitas consideracdes firaisnclusdes apoés a realizacao

desta monografia, tendo-se em mente a sua imp@témmo base para estudos posteriores.



2 SISTEMAS DE INFORMACAO

Baseado em [Laudon ,1999], wistema de informacédo (SIE um sistema que:

« Coleta

* Processa, armazena, analisa e

» Dissemina dados e informacdes.

2.1 TRES ATIVIDADES BASICAS

envolve trés atividades bésicas:

Entrada ( ou imput ) — que capta e coleta dados brutos

Processamente- converte estes dados brutos em forma mais aptapriada

Saida ( ou output )} seria a transferéncia da informacao processawagpusuario
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importante ressaltar que, para [Laudon, 19981, Sistema de Informacé&o

Os Sistemas de Informacédo tem o propésito de tiacdi controle, o planejamento e a

coordenacdo e a analise do processo decisorio tdemilgadas empresas e organizacoes.

Dessa forma pode ser representado (este processmsi®rmacao) atraves da figura 1:

Dados

Processo de
transformacao de
dados

Informacéao
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Fig.1 — Processo de transformacgéo de Dados em Infacdo

Ja para [Stair e Reynolds,1999] , estes conside@mo componentes de um
Sistema de Informacdo, além dos trés ja citadoss m@ quarto componente que € o
feedback, tratado como critico para obten¢do dessaecde um sistema; componente este que

ird promover mudancas na entrada e nas atividadpsodessamento.

Apesar da diferenciacdo no conceito de Sisteméasfalenacédo considerada pelos
autores em questdo, o mais importante € que o mpensa e conhecimento de ambos, nos
leva a uma mesma linha de raciocinio, uma vez baedon, 1999] ndo descarta a idéia do
feedback, porém este é considerado para ele, camm realimentacdo do Sistema De
Informacéo ou melhor, para ele, o feedback jaiestédso na saida e retorna aos membros de

uma organizacgéao para refinar ou corrigir dadosntizaea.

2.1.1 DIFERENCA ENTRE DADO, INFORMACAO E CONHECIMENT O

Dadosnada mais sdo do que fatos nao trabalhados eude palor além de sua
existéncia. Por exemplo, podemos citar médias dasnde alunos, saldos bancarios ou

nameros de horas trabalhadas. Alguns dados, se¢8taioe Reynolds, 1999]

+ Dados Alfanuméricos— NUmeros, letras e outros caracteres.
» Dados de Imagem Imagens graficas ou fatos
e Dados de Audie Sons, ruidos e tons

» Dados de Videe Imagens em movimentos ou fatos

Informacao é um conjunto de fatos (dados) organizados de mod@dquirem
valores dos préprios dados. Por exemplo, se imehgros nomes dos alunos com as médias
de notas de graduacéo, nomes dos clientes consdsdoarios ou numero de horas

trabalhadas por um funcionario em um determinadioge de tempo.
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No exemplo da figura 2, apresentado por [StairgBles, 1999], poderemos ver
como sado formadas diferentes informac®eginir e organizar os relacionamentos entre os
dados gera informacéo, ou seja, definir os divemsiagionamentos resulta em diferentes
informacdes. Aqui, a madeira pode ser organizadeddas maneiras para criar dois tipos de
estruturas — degraus para assento (a) e um cédoRiferentes dados podem ser
adicionados para redefinir os relacionamentos egagrvalor. Adicionando pregos (novos
dados), a madeira se transforma em uma escad&ifcuena caixa (d), informacdo mais

valiosa.

Fig.2- Diferentes informacdes

Conhecimentopode ser representado pelo conjunto de informapéresbidas e
compreendidas de tal forma que estas informac&Esaposer Uteis para tarefas especificas no
futuro. O conhecimento organizacional é um tipealghecimento altamente valioso, uma
vez que informacfes processadas para extrair iagdlés criticas e refletir experiéncias e
habilidades anteriores, quando adicionado valavds p por exemplo, evitar que um gerente

cometa falhas ja cometidas por outros gerentes.



14

2.1.1.1 Caracteristicas de informacgdes valiosas

As principais caracteristicas das informacoes, dpwem ser levadas em consideracéo,

serdo mostradas adiante:

* Precisa- informacfes que ndo contém erros

» Completa- contém todos os fatos importantes

» Econbmica- equilibra valor da informac&o com o custo dedpmi-la

* Flexiveis- informacao utilizada em varios propésitos. Extormacdes de estoque

» Confiavel - vai depender de onde os dados estdo sendo ametad

* Relevante- essencial formador e tomador de decisOes. Ea.dalpreco da madeira

para um fabricante de chip para computadores
* Simples- informag¢des muito sofisticadas e detalhada goteecarregar o conjunto
de informagdes, dificultando para o tomador desiiess determinar qual delas é

realmente importante.

» Pontual - informacao obtida no momento necessério. Ex.digdio do tempo para

escolha de trajes para uma determinada festa.

» Verificavel - informacéo que pode ser conferida para assegugaa veracidade.

» Acessivel informacao que é facilmente acessada por um iosadiorizado, de forma

correta, em tempo certo.

* Segura- informacéo que possibilita 0 acesso apenasqu@rios autorizados.
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2.1.1.2 Valor da Informacao

Este tipo de valor esta diretamente relacionadieesdes que serdo tomadas ou
adquiridas por um administrador para alcancar daswke uma organizagéo. Por exemplo, se
a informacao formada para desenvolver um novo pooglgom isto a empresa obtiver um
lucro adicional “X” reais, o valor desta informagdara a empresa corresponde a “X” reais a
menos que o custo da informacao.

Visualizando de outra forma, se um novo sistermer argplementado por uma
determinada empresa tiver um custo de cem reasemaontrapartida, gerar um aumento
de cento e cinglienta reais nas vendas, o valogadpepelo novo sistema equivale a um

acréscimo na receita de vendas de cinquenta reais.

2.1.1.3 Os componentes de um Sistema em uma aplicaci conhecimento

Como podemos observar, na figura 3 de [Stair e ®dgn1999], para melhor
exemplificar os componentes de um sistema, utitsum simples lavador de carros
automatico, onde o objetivo principal do lavaddiomatizado é a limpeza do automovel.

Com base em outras experiéncias, € necessario segaiordem para as a¢gdes, nao
podendo, por exemplo, preceder a escovagédo doarates mesmo de uma pulverizagdo com
agua, o que poderia ocasionar sérios arranhdes.

Neste caso, a aplicacdo do conhecimento faz-ses@t®g tanto para definir os
relacionamentos de entrada como para definir oangnos do processamento, que
consistem em ,primeiramente, selecionar as op@ésigdeza desejada (com cera, sem cera)
e num segundo momento, em comunicar a op¢ao aadyeate lavagem do carro.

Teremos como saida, o carro limpo e como mecanierieedback, a avaliagdo do

cliente quanto a limpeza do carro.
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Fig. 3 — Componentes de um sistema

2.2 TIPOS DE SISTEMAS E SUAS CARACTERISTICAS

Podemos descrever os principais tipos de sistemas:

Simples— possuem alguns componentes, sendo o relacionasierngles e direto
Completo— possui muitos elementos altamente relacionadug®eonectados
Aberto — interage com seu ambiente

Fechado— n&o possui interagdo com o ambiente

Estavel- sofre poucas mudancgas

Dinamico — sofre rapidas e constantes mudancas

Adaptavel — capaz de mudar em resposta a mudancas do aenbient
N&o-adaptavel- ndo é capaz de mudar em resposta a mudancashitnée
Permanente— existe por um periodo de tempo relativamentedong

Temporario — existe por um periodo de tempo relativament®cur
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2.3 MODELANDO UM SISTEMA

Para falar sobre sistemas, comecaremos pela definie modelo, para que possamos

trazer a idéia préximo a realidade.

2.3.1 DEFINICAO DE MODELO

E uma abstrac&o ou aproximacao usada para refesenundo real, nos permitindo
explorar e melhor entender a realidade em que \ogddma maquete para construcao civil e
um simbolo de dinheiro séo tipos de modelos.

Atualmente, gerentes e tomadores de decisbezantilde modelos para melhor
entender acontecimentos de suas empresas e assneno melhores decisdes.

E muito importante ressaltar que para o desenvelvide qualquer modelo é
fundamental a preciséo, pois se um modelo for ioigpoe ele conduzira, geralmente, a uma
solugéo imprecisa do problema.

2.3.1.1.1 Os principais tipos de modelos
Segundo [Stair e Reynolds, 1999] temos os pringifads de modelos:

* Modelo Narrativo — baseado em palavras faladas ou escritas. Saelabgrios, 0s

documentos e conversas relativas a um sistema.

* Modelo Fisico — “é uma representacdo tangivel da realidade”.efod dizer
simplesmente que sdo protoétipos construidos deriaiatenais simples e em menos

escala, talvez para que se tenha uma aproximagamdeto na realidade.

* Modelo Esquemético- é definido por representacdes graficas da eeddiditravés de

gréficos, figuras, diagramas, ilustracdes e fotos.

* Modelo Matematico — é a representacdo aritmética como, por exenymoa

determinar o custo total de um projeto.
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2.4 SISTEMAS DE INFORMACAO MANUAIS E
COMPUTADORIZADOS

Segundo [Stair e Reynolds, 1999] temos que umB#te Informacdo para que
obtenha-se sucesso, ndo necessariamente, precishrigatoriamente computadorizado, ou

seja, este pode ser eficiente, porém manual.

Por exemplo, alguns analistas de investimentdsosda graficos e curvas de
tendéncias para ajuda-los na tomada de decisb@svelstimentos, onde a entrada seria 0
monitoramento de preco das acdes, nos Ultimos noesasos, depois desenvolvem padrdes
através de graficos o que seria 0 processamento fnp a identificacdo de qual preco das
acOes esta mais propenso a ser praticado nos m®x@ias ou semanas, 0 que Sseria

propriamente a saida.

Cabe ressaltar também, a existéncia de excelenstsm@s de Informacdes
computadorizados, onde também sdo conhecidos cofreeistrutura tecnologica de uma
empresa porgue ele é parte dos recursos compddilgue formam a base dos Sistemas de

Informacéo.

241 COMPONENTES DE UM SISTEMA DE INFORMACAO
COMPUTADORIZADO QUE BUSCAM EFICIENCIA E EFICACIA

Hardware — pode-se dizer que é a parte fisica do computaade tém-se exemplos
de alguns dispositivos de entrada como tecladasaensrs, dispositivos de processamento
gue compreendem a unidade a unidade de processacemttal € a memoria principal,
enguanto os dispositivos de saida pode-se dizepaiessoras e 0s monitores.

Software— é um programa para computador. Existem dois Hasgos:

Software de sistema: controla as operacdes basicas do computadsr,ctano ligar e
imprimir
Software Aplicativo : viabiliza a realizacdo de tarefas especificasaprocessamento de

textos ou tabulagdes de numeros: Ex.: Excel e Lotus
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Banco de dados € uma colecéo de fatos e informacgdes. a maiorigel@ntes executivos
considera um banco de dados como uma das maistanfes e valiosas partes de um sistema
de informacao computadorizado.

Telecomunicagfes sao as transmissodes eletronicas de sinais patanaagdes.

Redes- usadas para conectar computadores e equipantntos prédio, de um pais
ou do mundo aliada laternet- maior rede de computadores do mundo, na verdatsste
em milhares de redes interconectadas onde saaa®ea informacodes.

Pessoas- sdo representados por aqueles que gerenciam, axgcptogramam e
mantém o sistema. J& 0s usuarios sdo pessoas goe ausistema de informacdo para
obtencdo de resultados tais como executivos fim@as;erepresentantes de marketing e
outros.

Procedimentos— abrangem as estratégias, as politicas, os n&®edse regras para se

usar um sistema de informacéo.
2.5 SISTEMAS DE INFORMACAO NAS EMPRESAS
Para [Laudon, 1999], as organizagOes empresaéaifigrarquias que consistem
em quatro niveis principais, como pode ser vistbquaa 4:
» Sistema de Nivel Estratégico
» Sistema de Nivel Gerencial
e Sistema de Nivel de Conhecimento

» Sistema de Nivel Operacional

OrganizacBes e sistema de informacdo podem sedidbgi em niveis estratégico,
gerencial, de conhecimento e operacional. Elesmpas divididos, posteriormente, em cinco
areas funcionais: vendas e marketing, producaandieira, contabilidade e recursos humanos.

Os sistemas de i acao servem a cada um ddssesanfuncoes.
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Nivel Estratégico

Nivel Gerencial

Nivel Conhecimento

Nivel Operacional

Fig.4- Niveis e areas funcionais dos Sl

2.5.1 SISTEMAS DE NIVEL ESTRATEGICO

Auxiliam na administrag&o sénior a atacar e emfasauntos estratégicos e tendéncias
de longo prazo, tanto na empresa como no ambigtgme. A principal preocupacao é

adquirir mudancas no ambiente externo com capaeidaghnizacional existente.

Os sistemas neste nivel, devem estar aptos a tEpoerguntas como :

*Qual sera o nivel de emprego daqui a 5 anos?

*Quais as tendéncias de custos na industria a Ipregm e onde a nossa empresa se
enquadra nelas?

*Quais produtos deveriamos estar fazendo daqur®s?

2.5.2 SISTEMAS DE NiVEL GERENCIAL

Projetados para servir ao monitoramento, ao clenthcomada de decisdes e as
atividades administrativas.

Podem dar suporte a tomada de decis6es ndo rain€ioncentram-se em decisées
menos estruturadas para as quais a exigénciaatenefdo nem sempre € clara.

Auxiliam em questdes de simulacao:

*Qual serd o impacto nas escalas de producéo se flmbradas as vendas no més de

dezembro?
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*O que aconteceria se o horario de producdo déctfvsse prolongado durante 6
meses?

Respostas podem exigir dados de fora da empressan, @smo dados internos.

2.5.3 SISTEMAS DE NIVEL DE CONHECIMENTO

Da suporte aos trabalhadores do conhecimentaladiss de uma organiza¢do. Tem o
propésito de integrar novos conhecimentos no negdcontrolar fluxo de papéis.

E responsavel pela criacéo e elaboracdo de nouvdsips e marcas.

2.5.4 SISTEMAS DE NIVEL OPERACIONAL

Suporte aos gerentes operacionais no acompantadenatividades e transacoes

elementares da organizacéao tais como:

*Vendas, receitas, depdsitos, fluxo de materfalea de pagamento, decisdes de
crédito.

Os sistemas deste nivel devem responder as pesgionte:

*Quantas pecas ha no estoque?

*O que aconteceu com o0 pagamento do funcionario X?

Informacdes devem estar facilmente disponiveisliaadas e precisas.

Exemplos de sistemas de nivel operacional:

-Sistemas de registros de depdsitos bancarios ieascutomaticos;

-Sistemas de monitoramento do nimero de horadheatss por dia, pelos operarios.

2.6 SEIS PRINCIPAIS TIPOS DE SISTEMAS

Sera descrito a seguir 0s seis principais tipdSistemas de Informacao utilizados

atualmente.



22

2.6.1 SISTEMAS DE PROCESSAMENTO DE TRANSACOES (SPT)

Sistemas que servem ao nivel operacional de ugaaiaacdo. E um sistema que
executa e registra as transacoes rotineiras asliari

Exemplos:

*Sistemas de entrada de pedido de vendas,

*Sistemas para reserva de hotel,

*Folha de pagamento (contabilidade),

*Contas a pagar (contabilidade),

*Contas a receber (contabilidade),

Os SPTs sao, frequentemente, centrais. Se um $Rarfigor algumas horas, pode
significar o desaparecimento de uma empresa. Os S&Tos principais produtores de
informagao para os outros sistemas.

Caracteristicas:

InformacgbesTransacoes; Eventos.

Entrada de processamento: Ordenacéo, Listagenp Eustiializacao.
Informacgdes: Relatérios detalhados, Listas e Resumo

Saidas de UsuarioBessoal Operacional e Supervisores.

2.6.2 SISTEMAS DE TRABALHO DO CONHECIMENTO (STC)

Sistema que serve o0 nivel de conhecimento deougaeizacdo. Junto com o sistema
de automacao de escritorio, suprem as necessidade®rmacdo no nivel de conhecimento
da empresa. Em geral, trabalhadores do conheciméatpessoas que possuem niveis
universitarios e, freqientemente, sdo membros @gepurafissdo reconhecida como,
engenheiros, médicos, advogados e cientistas.

Suas tarefas consistem principalmente em criarnrdQao e conhecimentos novos.

Os sistemas de trabalho do conhecimento (STC) prema@ criagéo do
conhecimento novo e asseguram que este NOvo COMTTEO seja corretamente integrado ao
negocio.

Exemplos de STC sao:

Sistemas de projeto assistido por computador
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Sistemas de robdtica usados por construtores navais

Os STCs tém quatro requisitos gerais:

*Devem fornecer facil acesso a uma base de camieatd externo

*Devem oferecer software diferente dos softwareailda empresa, oferecendo
maiores recursos para analise, imagens, gerendiamemocumentos e comunicacdes

*Precisam suportar os aplicativos de computac@msiva e podem exigir grande
guantidade de célculos e manipulacdes de dados

*Devem ter uma interface amigavel e de facil wiéido que servem ao nivel
operacional de uma organizag&o.

Caracteristicas:

InformacgbesEspecificacdes de projeto, Base de conhecimento
Entrada de processamento: Modelagem e Simulagcfes
InformacdesModelos e Gréficos

Saidas de UsuarioBrofissionais e Pessoal Técnico

2.6.3 SISTEMAS DE AUTOMACAO DE ESCRITORIO (SAE)

Sistema que serve o nivel de conhecimento de umaniaacdo. Os STCs auxiliam as
necessidades de informacgéo do nivel de conhecintengmpresa. J4 os SAEs auxiliam os
trabalhadores de dados.

2.6.3.1 Trabalhadores de dados

Normalmente pessoas que possuem niveis educacioeaiss formais e menos
avancados. Tendem a processar em lugar de crzamatdo. Tarefas consistem em usar,

manipular ou disseminar informagéo.

Os sistemas de automacdo de escritorio manipulagerenciam documentos
através de processamento de textos, editoracamretet, documentacdo de imagem e

arquivamento, agendas e comunicacao (correio eletrocorreio de voz, video conferéncia).
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Caracteristicas

Informacgdes: Documentos, Programacdes e Correio

Saidas de Usuarios: Trabalhadores de EscritordniiAistrativos

Informagdes: Documentos e Prazos

Entrada de processamento: Gerenciamento de doapsn@mnogramacdes e Comunicacgoes
Informacgdes: Documentos, Programacdes e Correio

Saidas de Usuarios: Trabalhadores de EscritoraniiAistrativos.

2.6.4 SISTEMAS DE INFORMACAO GERENCIAL — ( SIG)

Suporte ao nivel gerencial da empresa, proporcamans gerentes, relatorios e,
em alguns casos, acesso on-line para o desempamdiceaegistros historicos da empresa.
Da suporte a decisbes estruturadas nos niveisameahe de controle gerencial. Porém, eles
também sdo Uteis para planejar propositos de dedsgaréncia sénior.

Estdo mais orientados para dentro, ndo para evextesios. Os SIGs resumem e
produzem relatérios sobre as operacdoes basicasmp@esa. Os dados dos SPTs séo
comprimidos e apresentados em relatérios para mntgs. Os SIGs servem a gerentes
interessados por resultados semanais, mensaigis &mwao para atividades diarias.

Caracteristicas:

Informacgdes: Dados de transacdes resumidos, grantieses de dados, modelo simples
Entrada de processamento: Relatorios rotineirosields simples, Andélise de nivel inferior
Informacgdes: Resumo e Relatérios de excegéo

Saidas de Usuarios: Gerentes de nivel médio
2.6.5 SISTEMAS DE SUPORTE DE DECISOES — (SSD)

Embora usem informacao interna do SPT e do SIGS&sSfrequentemente, trazem

informacgao de fontes externas, tais como:
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Preco atual de acdes ou preco de produtos de centes. Os SSDs sao interativos,
operam com pouca ou nenhuma assisténcia de progpaesaprofissionais. Os usuarios
podem trocar suposicles, fazer perguntas novasl@rimovos dados. Além disso, contam

com a flexibilidade, adaptabilidade e respostédeap

Caracteristicas:

Informacgdes: Baixos volumes de dados ou bancosadesdvolumosos organizados para
analise de dados; modelos analiticos e ferrameetasalise de dados.

Entrada de processamento: Interatividade, simutagiglises

Informacdes: Relatdrios especiais, analises desdles] respostas para questdes

Saidas de Usuarios: Profissionais e geréncia asimativa.

2.6.5.1 Componentes de um SSD
Os componentes de um Sistema de Suporte a Deaisiizados em Sistemas de
Informacgéo podem ser representados pela figura@bai

*Banco de Dados
*Base de Modelos

*Sistema de software facil de usar

0

Base de
Modelos

* Planilhas

+ Andlises estatisticas

U
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Sistema de Software SSD

Fig.5- Componentes de um Sistemas de Suporte desbes

Como um SIG, o SSD obtém seus dados dos sistemgsodessamento de
transacdo da empresa. Entretanto, a base de madefSD contém muito mais ferramentas
sofisticadas de analise e modelagem que um SiGsisbkema de software SSD permite que
0S usuarios que tem pouca experiéncia com compemdoessem estes dados, muitas vezes,

on line.

TN
S

Banco de
dados do SSD

Dados de vendas
Dados financeiros
Dados de producao

~_

2.6.6 SISTEMA DE SUPORTE A EXECUTIVO — ( SSE)

Os SSEs déao suporte ao nivel estratégico da em@Pss8SEs sdo projetados para
incorporar dados sobre elementos externos, tais:com
Nova lei tributaria ou informacdes sobre os coraues. Os SSEs sdo projetados para
produzir respostas a perguntas como:
* Que negocio a empresa deveria estar?
* O que estao fazendo os concorrentes?

Caracteristicas:

Informacgdes: Dados agregados externos e internos
Entrada de processamento: Imagens, simulacdesratiaidade
Informacgdes: Projecdes e respostas para as questdes
Saidas de Usuarios: Gerentes seniores
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Os sistemas consistem de estacdes de trabalho,snmeuativos e capacidade de

comunicacao.

Estacéo de trabalho grafico

Dados Internos: Dados Externos:
« Dados SPT/SIG *Nasdac
+ Dados Financeiros *Dow Jones

* Sistema de Escritérios

Os SSEs recolhem dados de diversas fontes e asdimponiveis para 0s executivos
através de uma interface amigavel, reagindo assmfoécas competitivas, ou seja,
concorréncias tradicionais de mercado que envopegos, atendimentos, qualidade, rapidez
e outros fatores que determinarao a fidelidadedoude um cliente.

Novas entrantes no mercado Posdeitservigos substitutos

N /

A empresaA empresa

Concorréj iias
tradicion




Fornecedores

Fig. 6 — Reacdao as forgcas competitivas.

Consumidores
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3 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Atualmente, a maior preocupacdo das empresas € senrelacionar com 0s

clientes de forma a fideliza-los.

A partir dos anos 90, o consumidor passou a tesa@ncia do seu poder,
tornando-se mais exigente e, de uma certa formel @om as empresas. Hoje, essas
empresas tém que adaptar acdes de forma a bufidatizacdo de clientes. Conceitos sao

elaborados, para que se consiga esta fidelizacéo.

Estes conceitos, baseados nos programas de fiizaguando aplicados
corretamente, podem criar barreiras contra a ‘@fifidde” dos clientes e constituir uma das

respostas para novos desafios de mercado [VIOLO4].

3.1 DIFERENCIACAO DE CLIENTES

Existe a diferenciacdo em termos de necessidadesloees. Entender estas
diferencas entre os clientes é fundamental paegiditar nos tratamentos aos mesmos. No
entanto, o valor de um cliente determina o tempareestimento a ser feito nele; ao mesmo
tempo, as necessidades de um cliente sdo a chaveeper e desenvolver aquele cliente, tudo

na busca da fidelizacao.

3.2 VALOR ESTIMADO DO CLIENTE

Constitui na analise do fluxo de lucros futurogna@msacdo com um determinado
cliente somado as despesas de manutencao deste.chefinalidade é comparar os clientes,
pois este valor ndo seré calculado de forma eklmtantanto, este valor vitalicio, sera usado
para criar um tipo de classificacéo de clientes,opdem, podendo a empresa diferenciar seus
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clientes segundo seus valores individuais e de lneés tempo e esforgos de marketing para

a retencéo dos clientes mais valiosos.

O valor vitalicio € o retrato mais exato de umrike A empresa deve entender o

valor relativo de cada cliente e usar este vakatizio como referéncia [MOUTEO3].

3.3 ATENDENDO AS NECESSIDADES INDIVIDUAIS DOS CLIENTES

Diferentes empresas possuem clientes com diversos tle necessidades (ex.:
confecgcbes) e outras possuem clientes com necdssidaais uniformes (ex.: postos de

gasolina).

Em ambos os casos, os clientes sdo diferenteslagioeas necessidades e usos
de um produto. Com isto, a empresa pode criar meuld mais duradouro e rentavel com o

cliente, oferecendo servigos especiais para 0 mesmo

Para a empresa, o mais dificil & estabelecer estal de comunicacdo com o0s
usuarios finais, ja que, normalmente, dispende dempcustos no proprio sistema de

distribuicdo da propria empresa, movimentando posdatravés dos canais de comeércio.

3.4 CICLO DE VIDA DOS CLIENTES

O enfoque agora € o ciclo de vida dos clientesadastria financeira. A respeito
de o assunto estar direcionado a industria finasmceiconceito se aplica a qualquer setor de
varejo da economia [BORBAO3].

Assim como as pessoas, as organizacdes e 0s mpdatolientes também tém o
seu ciclo de vida, sendo este, cada vez mais nargetor financeiro. Isto porque o que se vé
sdo as instituicdes financeiras perdendo clientese na mesma razao que conquistam, ou
seja, para cada dez novos clientes conquistadadeansés, trés deixam de transacionar com a

instituicao.
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7

Tao relevante quanto a perda de clientes, é o enardmero de recursos
financeiros jogados fora em propaganda, promoc@esggamas para conquista-los, visto que
as instituicbes financeiras mal conseguem retéscusto da perda de um cliente &
expressivo, pois o retorno sobre o investimenttizagdo para conquista-lo acontecera a longo
prazo assim como o aumento da lucratividade. Drapartancia cada vez maior de prolongar
o ciclo de vida dos clientes, visto que a perereddds instituicbes financeiras estara
diretamente ligada a capacidade que terdo paranedirar o relacionamento com seus

clientes.

Entender o ciclo de vida dos clientes e quantificague cada etapa trara de
impacto para 0 negdcio, do ponto de vista do radajtsera essencial para o planejamento
estratégico das instituicbes financeiras. E contezarpermitira um maior equilibrio dos

investimentos em programas de conquista, ativdightizacao e retencao de clientes.

Para tanto, os executivos das instituicbes finaasetdeverdo cada vez mais
exercitar a capacidade de enxergar a longo prdaogjpndo o retorno de cada cliente,
baseado nas etapas do ciclo em que o cliente esisarido. Nao sera mais possivel obter
resultados diferentes fazendo as mesmas coisatanteete irdo se diferenciar aquelas
instituicbes que trabalharem com o proposito dersupas expectativas dos clientes. Para que

iISSo aconteca, antecipar-se as necessidades @ugslsera fundamental.

O ciclo de vida dos produtos tende a reduzir-sa ead mais em funcéo do nivel
de exigéncia do consumidor e do mercado. Conheaepmpanhar, portanto, cada etapa do
ciclo de vida do cliente, permitira as instituic@e®r novos produtos, servigcos e solugdes na
velocidade que o mercado exigir. O que se vé akmthnsdo as instituicdes financeiras
buscando desesperadamente uma maior fatia de messagor outro lado, os clientes
mudando de banco para banco com a expectativacoatesr melhor atendimento, solugdes,
produtos, servigcos e pre¢co. O que por via de rageda ndo acontecendo em funcdo da

similaridade do que é oferecido pelo mercado.

Variaveis como: tarifas, CPMF e preco dos produtés mais permitem aos

consumidores ter conta corrente em mais de um bal&mmobstante, os processos de entrada
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de um novo cliente em um banco estdo muito siropliibs. Isso justifica, portanto, a

rotatividade dos clientes entre os bancos até ejaendidelizados.

As instituicbes terdo como principal desafio, cnmecanismos objetivando o
feedback dos clientes e concorrentes. Isso patsiéiib desenvolvimento de ferramentas que

permitirdo maior eficdcia na administracao do iels@mento com os clientes.

No entanto, para se chegar a indices de satistagjam das expectativas, muita
coisa devera ser feita. Nessa nova fase mercadalogs acdes de marketing deverdo dar
maior énfase ao relacionamento, com o claro prapdsi alongar o ciclo de vida dos clientes
[MOUTO3].

3.5 A CRIACAO DE PROGRAMAS DE FIDELIZACAO

Em qualquer programa de fidelizacdo de clientegg-de escolher qual € o cliente
a ser fidelizado , ou seja, a pessoa que costumpareo de sua empresa criando um costume

estabelecido pela interacdo compra/venda.

O segundo plano é saber qual € o cliente fiel,epay aquele que realiza compras

regulares e repetidas, compra diversos produtas & propaganda da empresa.

Os programas de fidelidade sao direcionados pareli@stes, jA que eles se
constituem o publico-alvo dos programas de manétenlg clientes e ndo os compradores
ocasionais [RODRO02].

3.5.1 VINCULO: UMA CONDICAO PARA A FIDELIDADE

A fidelidade ultrapassa a satisfacdo e pode senidefcomo uma relacdo de
comportamento. Esta relacdo de comportamento séseguida com barreiras que impecam
gue os clientes busquem a concorréncia. Para gonsstes vinculos, o Marketing de
Relacionamento é fundamental, pois ele nos d& ¢coeslide qualificar os clientes conforme

seu grau de vinculagdo com a empresa.
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3.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo informacdes precisas, um estudo econdémicomendado pela Casa
Branca a Tarp (Technical Research Assistance Rnsyraevelou que, entre o universo das
empresas americanas, de cada cem clientes ingafisi@enas cinco tornavam claro o seu
descontentamento para a empresa, seja verbalmergeraescrito. 95% dos clientes nunca
chegavam a reclamar. Dessa maneira, as empreshianpex oportunidade de saber o que
estava desagradando seus clientes e deixavam ideeprou melhorar os seus produtos ou

Servigos.

O mesmo estudo da Tarp revelou que um cliente qualétendido conta para
entre dez a doze pessoas de seu relacionamenigo&mparentes). Portanto, essas pessoas
gue ficam sabendo do acontecimento, passardo ar ewitempresa. Por isso é muito
importante as empresas de servicos sempre atenater mem, para que seus clientes fiquem

fiéis a seus servicos.

3.6.1 RETENCAO OU CONQUISTA?

A conquista de novos clientes tem sido a basedbedstratégia de marketing, no
desejo de aumentar seus faturamentos e lucros. atdeeza humana olhar além de um
negocio atual no sentido de expanséo de lucrosisBoy todos os esforcos de marketing e

capital sdo voltados para provaveis clientes paengKENDO3].

Inconscientemente, assume-se que 0 apoio dosediatiiais permanecem. Seus
valores para a empresa sao esquecidos e esseasclirrdgies sdo negligenciados. Geralmente
séo feitas pesquisas com o0 objetivo de mudar asteaisticas do produto para atrair novos
clientes, dando como certa a continua contribuigés atuais clientes para o lucro da
empresa. A organizacao falha na manutencédo debsetes, e quando eles deixam de ser

fiéis, ndo se preocupam em saber o porqué.

A atracdo de novos clientes esta se tornando a@ansis cara, a medida que 0s

custos de midia de massa continuam a subir.
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Além das midias tradicionais descritas acima, emistas mais diversas em

desenvolvimento a cada dia, entre elas:

*Televisdo a cabo e seus programas; programas bwiséo associados; revistas
especializadas; eventos de entretenimento, de tesp@& culturais; patrocinadores e
anunciantes em videocassetes; "Quadro de avisogsentorios e escolas; redes de televisao
em circuito fechado em escolas, aeroportos, resttes e supermercados; mala-direta

seletiva; telemarketing ativo e receptivo; internet

Estudos recentes conduzidos por varios grupos anagdes nos Estados Unidos,
demonstram o grande negdcio de se manter os diatuais:

As empresas americanas perdem em média, 25% doteslia cada ano;
Custa cinco vezes mais conquistar um novo clientgug manter um cliente atual;
Onde ha excesso de oferta (muita gente brigandonpesmo cliente);

Quando hé custos de midia de massa muito altodhaslide produto cada vez mais extensas

para serem anunciadas;

Uma empresa que perde um cliente por dia, que §@stblares por semana, perdera num

ano, um milh&o de doélares;

91% de clientes insatisfeitos jamais comprardo al@sssma empresa e comunicardo sua

insatisfacdo a pelo menos nove outras pessoaani@o Marketing Boca a Boca).

Além da perda de oportunidade de novos negociosestisdos mostram o
tremendo potencial destrutivo dos clientes ingaitis$. Mais de 90% dos clientes insatisfeitos
ndo fardo esforgcos para fazer reclamacdes; elgdesimente passam a fazer negdcios com
um concorrente. Mas eles manifestam a sua insgisfeom outros pelo menos nove clientes
potenciais. Entdo, além de perder o cliente qumufiosatisfeito, perdera mais pelo menos

outros nove que viriam a fazer negdcios com a esapEando fardo mais.

Insatisfacéo do cliente pode trazer consequénuiasres.
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Além de manifestar a insatisfagdo perante um mendahento para os amigos e
parentes, dependendo do grau de insatisfacidoemteclpode até entrar na justica cobrando

danos morais.

O dano moral aparece em varios tipos de situac&s, pnincipalmente nos
processos contra prestadores de servicos. Em S8ardo, uma consumidora chegou a pedir
indenizacao por julgar que um erro de uma admadstia de cartdo de crédito foi a causa de
sua separacado. Segundo ela, a empresa fez umagalimdevida de despesa em um motel, e
um passou a acusar o outro de ter feito a divideagal se separou, e mais tarde a empresa
reconheceu que cometera o erro. Entdo, a consuaigiloirou com uma acao pedindo

reparacao por dano moral.

Numa outra situagdo, um casal contratou o servigobdfé para realizar o
churrasco da festa de seu casamento. Quando osdados chegaram ao local da
comemoracdo, ninguém da empresa havia aparecido. &ooiva perplexa, uma amiga
comecou a ligar para os prestadores de servicondrigque fossem imediatamente para o
local. Além de atrasar por mais de duas horasppeclservido estava quente e a carne crua.

Também nesse caso, 0 casal iniciou um processmpigsa por danos morais.

Essas duas matérias mostram a forga que o0 consuraid@ara requerer 0S seus
direitos. E 0 perigo que correm as empresas pa@staidie servico que ndo prestarem um
servico digno de seus consumidores. Essas aco@mdiam que os consumidores estdo cada
vez mais avancados no exercicio da cidadania acgitam mais o desprezo de empresas que

nao tratam os clientes como eles merecem [ROCHO04].

3.6.2 QUANTO VALE UM CLIENTE LEAL

A estratégia de Marketing de retencéo de clientesiéo diferente da estratégia
de conquistar novos clientes. Portanto, as emprdeaem se preocupar com as duas

estratégias. A estratégia de retencao de cliertbardada de Marketing de Relacionamento.

Manter clientes exige o estabelecimento de um icelamento com eles. Mas

esse relacionamento une dois pontos de vista dissedo cliente e do vendedor [KENDO3].
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A partir da perspectiva do cliente, € mais provaws uma compra seja vista
como o comeco de um relacionamento. O cliente sentiesejo ou necessidade de um
relacionamento mais duradouro com a organizacaas Ma relacionamento desse tipo
muitas vezes vai contra o pensamento da organizap#® est4 orientada para vendas
agressivas, e que pode considerar o desfecho dka,venapice do relacionamento com o
cliente, relaxando apds a concretizacdo da vermdraciando a expectativa do cliente, que

espera um pouco mais de atencdo na fase pds-venda.

As empresas devem mudar a mentalidade de "completarvenda” para a de
“iniciar um relacionamento"; de "fechar um negdcara "construir lealdade". Mas, na
maioria das empresas, no planejamento de markeferglmente é dedicada maior atencéo
para a conquista - ganhar novos clientes parardiet@dla marca, produto ou servico. E muito
dificil encontrar uma empresa preocupada em maaindzsatisfagdo dos clientes, para que
eles sejam fiéis. Portanto, o espirito das ativdade pds-marketing ou marketing de

relacionamento € sempre estar atento as opini@slidates atuais.

No conceito de pdés-marketing, os 4 pontos trada®wlo marketing (produto,
preco, praca, promocao) sdo acompanhados de @groentos também, muito importantes.

Os novos elementos podem ser 0s seguintes:

Comunicacbes com o cliente: programas de comurocadd-venda (revistas
préprias, eventos etc.), cédigo 0800 (discagentaligeatuita) e servico de atendimento de

reclamacdes e de cumprimentos aos clientes.

Satisfacdo dos clientesmonitoramento das expectativas do cliente e sfagdio

delas com os produtos ou servicos disponiveisme,asistema de entrega.

Servigos servigco pré-venda, servico pos-venda e atividadesconveniéncia do
consumidor [RODRO03].

3.6.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Algumas caracteristicas importantes do Marketingekacionamento:
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Fazer marketing de relacionamento é dar prioridad®nutencao de clientes, e ndo a
conquista. E, portanto, uma estratégia de marketirsgr adotada ou ndo por uma

empresa.

Fazer marketing de relacionamento é trabalhar reepedo de cada cliente, fazendo-
0 acreditar que somos 0s melhores para ele. Fazgndortanto, desejar ser e

permanecer nosso cliente.

Quando o marketing de relacionamento € bem feitieate ndo vé a empresa como
mais uma opc¢ao. Ele a tem como o seu fornecedaiseEsente seguro, inclusive, para

recomecar 0s servicos da empresa sem expor-se.

Para fazer marketing de relacionamento com eficdo@os os setores da empresa

precisam ser orientados para o cliente (endomatketi

A empresa precisa saber ouvir o cliente a parrrdasmas ferramentas que usa para

enviar suas mensagens.
A producao deve fazer e ajustar produtos ou sesvjge sejam desejados pelo cliente.

O RH deve contratar treinamentos que preparemrasdiarios para atender melhor

o cliente.

Desenvolvimento de Produtos deve desenhar e rduwseurodutos conforme

indicarem as pesquisas com os clientes.

O pessoal de vendas precisa saber quanto, quandque cada um de seus clientes
comprou. Se fez alguma queixa ao pessoal de CemraAtendimento. Se esta

comprando mais do concorrente. Se esta sabendditeisy o produto etc.

A direcdo da empresa deve estabelecer estratég@siacao e tomar decisbes sempre
com base nas expectativas e percepcdes no seudmercaem especial, de seus

clientes.
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* A empresa deve conhecer tudo que esta sendo alereciseus clientes pela
concorréncia. Nenhuma empresa deve acreditar sgica a relacionar-se com as

pessoas que consomem seus produtos (benchmarketing)

* As areas financeiras devem participar das avalg@ag@ecrescimento do numero de
consumidores ano a ano. Devem, inclusive, tenszatieir o valor financeiro das suas

marcas em relacdo as concorrentes.

* Finalmente a empresa que pretende levar adianfgajeto vencedor de marketing de
relacionamento precisa antes, criar dentro de sattar a cultura de marketing de

relacionamento.

Segue abaixo as variaveis para 0 sucesso de ugrapra de Marketing de

Relacionamento.

Qualidade. A qualidade € o minimo que o cliente espera déqgaa produto ou
servico. Se ndo houver qualidade, fatalmente n@eraelacionamento porque ndo havera
recompra. Porém, como ja foi dito antes, a quaiidadaquela percebida pelo cliente. Os
jornais adoram publicar matéria de empresas quefa@@n a coisa certa. E esse tipo de
matéria acaba com a reputacdo da empresa. Repwtdgetipo "Chuveiro novo esta a 48
dias no conserto, diz dona de casa". Uma reportageno essa coloca abaixo grande parte

do esforco gasto pela empresa para ganhar mercado.

Comprometimento das liderancas.Todas as liderangcas da empresa devem estar

comprometidas com o programa, tanto na clpula,tquars outros setores.

Paciéncia. Nao deve haver expectativas equivocadas quantoressdtados do
marketing de relacionamento. Um programa bem f##oelacionamento sempre demora a

dar resultados.

Tempo e Planejamento.Nao basta fazer um projeto de comunicacdo e irtgilan

Deve haver um planejamento muito bem detalhadssaedemanda muito tempo.
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Informacao. Deve haver informacgdes sobre os clientes e infodempara os clientes.

Um bom banco de dados com as informacgfes impostantae os clientes [BRETO03].

4 CRM

A sigla CRM vem do inglésCustomer Relationship Managmenge$tdo do
relacionamento com o consumidor)”.
O CRM administra as informacfes sobre os consuesdgara desenvolver

significados e ofertas especificas de produtosréces centradas no mesmo, oferecendo
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incentivos motivacionais para estimular a repetici@ compra, objetivando aumentar a
fidelidade do consumidor.

O CRM €& um antigo conceito de marketing direto,orag enriquecido
tecnologicamente e realmente incorporado as gramdpsesas [CELKO02].

Do ponto de vista tecnologico, CRM envolve captosadados do cliente ao longo de
toda a empresa, consolidar todos os dados captuiatgona e externamente em um banco de
dados central, analisar os dados consolidadosibdistos resultados dessa analise aos varios
pontos de contato com o cliente e usar essa infi@mnao interagir com o cliente através de
gualguer ponto de contado com a empresa.

Dessa definicdo podemos concluir que CRM tem a®Br a captura, processamento,
analise e distribuicdo de dados (0 que ocorre ewostos tipos de sistemas) mas com total
preocupacdo com o cliente (o que ndo ocorre ntengas tradicionais). O cliente é agora o
centro do modelo de dados. Os sistemas tradicigememente sdo concebidos ao redor de
processos ou de produtos e o cliente € meramentenial necessario”. Nos sistemas e
processos que sao concebidos a luz do CRM, o €liérd centro, e todos os relatorios e
consultas tém o cliente como "porta de entrada"pbato de vista dos sistemas, CRM é a
integracdo dos moédulos de automacdo de vendasncgerée vendas, telemarketing e
televendas, servico de atendimento e suporte aoteli(SAC), automacdo de marketing,
ferramentas para informacdes gerenciais, Web ercomaetronico.

Implantar um CRM em uma empresa, atualmente, paglafisar um aumento
lucrativo e satisfatério uma vez que este ird iidelcada vez mais seus clientes, porém, para
se implantar este sistema, havera um investimesfendioso calculado aproximadamente

em um valor de quinhentos mil reais segundo umaaregdlisada via Internet.

41 A FILOSOFIA DO CRM- CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT OU GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O
CLIENTE

O CRM promete auxiliar empresas identificando,iatia e retendo clientes, na selva

globalizada de um mercado cada vez mais dinamigas 8stratégias normalmente utilizam
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recursos de informética nas implementagdes.

Modelando seus sistemas a partir de estratégiaadas na antevisdo das expectativas
do consumidor - foco no mercado - alguns mantémasgrista das oportunidades de negdcio.
Potencializando os resultados, em tempo de convidgitle, é obrigatorio fazer marketing de
relacionamento 1 para 1, isto é, tratar fazeremtdi sentir-se unico [DUARO3].

A filosofia € “proporcionar um tratamento individuao cliente”. Por mais
semelhantes que sejam os clientes, estes tem ssitame de tratamentos diferenciados.Essa
filosofia € chamada de marketing 1 para 1. Refé@8nmadastrais dos clientes, suas compras,
reclamacdes, situacao logistica de suas encomenttasyacdes financeiras, etc, sdo geridas
por sistemas e pessoas diferentes em varios pdiststos da empresa. O conhecimento
abrangente do mesmo, proposto pela filosofia do CBM base para a sobrevivéncia de
fornecedores no acirrado mercado da atualidadepoiBejue qualidade, custo e prazo de
entrega perderam o status de diferenciais de verelzgxando-se a simples pré-requisitos de
uma clientela cada vez mais exigente, as palavasrdem passaram @ersonalizar (0
atendimento) antecipar (as necessidades dos clientes).

O CRM entra em cena na tentativa de ajudar a raktar esse sonho, estruturando
processos, métodos e uma base de dados que fondecapenas o perfil dos clientes, como
os detalhes mais minuciosos de sua trajetoriaralerfora da empresa.

Por tanto, estar ciente das necessidades do cliénteindamental, pois o0s
consumidores estardo mais satisfeitos, o que bairtipara a fidelidade dos mesmos. Mas a
coisa ndo acontece da noite para o dia. A grandst@m € identificar por quais critérios os
clientes deverdo ser avaliados, para que se ptsssifica-los - por exemplo, em clientes
“comuns”, “especiais”, “parceiros”, etc. Em seguidkes poderdo ser segmentados por outros
critérios, diferenciados e, finalmente, recebertendimento personalizado. No tratamento,
ndo se oferece diferencias gratuitamente a umtelgumalquer, afinal, CRM néo é filantropia.
Embora sua filosofia possa até mesmo ser aplicagi@a instituicdo desse género. Ainda
assim, ndo sera um investimento gratuito. Algo slErgejado em troca, que pode ser um
aumento de contribuicéo.

No CRM a ordem é aumentar a receita de vendasaDesea, o que se busca com a
antecipacao da satisfacdo dos clientes , aléemal@driidade, € a ampliacdo das margens de

lucro dos que lhes vendem servicos ou produtos.
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No caso do CRM, em certos tipos de necessidadeesamnal, nem € preciso comprar
software. Basta adaptar o que a empresa ja temoriampe avaliar a relacdo custo X
beneficio, antes de sair para o mercado buscandgdss que podem agregar muito pouco
em termos de vantagens competitivas. Pelo contramiosistema mal concebido pode trazer
mais transtornos e gastos que resultados. As @zzandam dando bons exemplos de CRM
com pouco investimento.

Usando um dispositivo para identificar chamadasfGaicas e um editor de texto para
registrar referéncias e preferéncias dos cliemi@sninimo conseguem poupa-los de fornecer
o endereco de entrega a cada pedido, além de dbanp@lo nome - regra nimero 1 da
personalizacdo do atendimento.

Claro que uma média ou grande empresa precisarelter estrutura tecnologica.

Porém, certas empresas gastam fortunas para adspftvares que entopem a caixa
postal dos clientes oferecendo servicos indesejadpse as vezes ele ja até possui. Malas
diretas passaram a ser apelidadas de “malas safmalgnundo postal, metafora que da uma
idéia da satisfacdo de quem as recebe. Partir pdnasca de tecnologia sem ter clara a
definicdo da necessidade, das estratégias e do géarelacionamento, € meio caminho para
o fracasso das iniciativas de CRM.

Uma organizacao tem que compreender o signifidadidlosofia CRM e abracar suas
causas sem que as iniciativas procedam de umaigépagerencial. Em um projeto CRM de
médio porte, facilmente os custos atingem a casuiltdéo de reais.

Centralizar excessivamente a decisao nas estrutorasrciais, pode significar mau
atendimento, perda de clientes e impossibilidadénggementacdo da filosofia CRM, que
exige iniciativa, criatividade, talento e decisao.

Um resultado final, para um cliente, independe @& &nde o processo atrasou. A
imagem negativa serd da empresa como um todo. Patémodos os problemas que
coexistem com as iniciativas de implementacdo dketiag 1 para 1, a compreenséo do
CRM como um pacote de software envolve custos.altos

Uma recente expansdo da filosofia CRM foi batizddaFull CRM, isto €, CRM
praticado em todas as instancias possiveis, ouwse@versdo completa de CRM.

Um subconjunto dessa novidade € o SRM - Suppli¢ati@eship Management ou

Gestao do Relacionamento com o Fornecedor, querpeeca estruturacdo da cordialidade e
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da parceria com aqueles que ficam na parte antdaiaradeia de suprimentos da empresa,
através de produtos para a gestdo dessa relacém.outma divisdo é o ERM - Employee
Relationship Mangement, neste caso, para cuidarrelagdes empresa-empregado. Entre
colegas de trabalho também h& uma sigla para assegie ninguém escapa das teorias de
marketing 1 para 1.

Na verdade, o Full CRM é uma novidade bastantengbrde, pois sugere que todos
os tipos de relacdes humanas - dentro e fora dpsesas - devem ser cuidados, para que se

obtenha sustentacdo e qualidade de vida na teslationamento global.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS DO CRM

Na utilizacdo do CRM, devemos ressaltar alguns tiwbge que se tornam
especificos:

4.2.1 INTEGRACAO DA ORGANIZACAO

Hoje os clientes estdo mais exigentes e menosiumés com as empresas que nao

0s reconhecem.

Uma empresa deve estar voltada para o procesateddimento ao cliente em
vez de estar voltada exclusivamente para o proagssracional. Tradicionalmente diversas
areas de uma empresa trabalham sobre aquilo deeséa competéncia, numa visao focado
no operacional e visando unicamente facilitar agdaides de sua area, deixando de lado o
foco chamado cliente.

Neste cenario € necessario incentivar os proceagsesfacilitem o fluxo do
pedido e da informacdes, diminuir departamentadiaaxcessiva , que trava e impede o fluir
rapido da decisdo, oferecer condicdes e valorizacoaperacdo entre as pessoas e
departamentos.
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Conseguir o comprometimento , pois a automotivagderiatividade dos
empregado conduz a mudancas na natureza da prépyamizacdo. E necessario o
envolvimento da alta direcdo em todo o processssipiditando as visdo Unica ao cliente,
para efetuar a mudanca cultural, mesmo sabenda gque&lancas de pensamentos e a¢gdes sao
demoradas.

Neste contexto a area de RH tem enorme importaAcitorma de avaliar os
funcionarios tem de ser revista. Os funcionarios tRie ser incentivados e remunerados a
desenvolver os clientes de maior potencial e a enatfientes de alto valor para a empresa.
Isso implica na mudanca de cargos e salarios. Osdgrentes de todas as areas tém de ser

transformados em gerente de clientes, e 0 RH terevde alternativas para estas avaliacdes.

4.2.2 MELHORIA DO ATENDIMENTO PESSOAL

A empresa tem que conhecer as necessidades @adikuwe cada um de seus
clientes, com a intencdo de desenvolver servicaterdimentos personalizados. Mas para
isto, tecnologia e telefonia sincronizados ape@@ssdo suficientes. Ai se faz necessario que
cada uma das pessoas envolvidas tenham a exataéomms da importancia no papel que ela
cumpre, sem isto é impossivel ter sucesso. Semsilb @as empresas que contém Centrais de
Atendimentos e outros setores relacionados a abemto, devenser exigentes na escolha do

perfil dos atendentes, e cuidadosos no planejant&stdreinamentos.

Pois € na combinacdo destes itens, que se congtitubom profissional de
atendimento, que em conjunto com a tecnologia dispd resultard& num melhor
atendimento. Este profissional pode fazer a difmaema sustentacdo da imagem da empresa.
Pois tem de estar preparado para a interatividaddp que estar familiarizado com outros os

recursos de comunicacao ( e-mail, chat, telefania )

4.2.3 MELHORIA NO TEMPO NA SOLUCAO DE PROBLEMAS

Com tantas exigéncias, cobrancas e respostasmepotreal, nos leva a refletir

gue desejadas formas de relacionamento diretorespostas imediatas, e que os operadores
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precisam ter autonomia para administrar o relacmmo com o0s clientes. Como a
sobrevivéncia das empresas dependera da qualidadelationamento com o cliente, &
fundamental o uso correto de novas tecnologiasquarentar a habilidade e a capacidade de
gerenciar as informacdes com softwares especiakzaglie aumentam a eficiéncia com a

gual as atividades de atendimento podem ser ddsetas

Com a crescente demanda da necessidade de atetulierantempo real, a
Internet vem adquirindo um espaco consideravetermmtexto. Por isso as empresas devem
oferecer varios canais de comunicacdo para o elienfjue ele achar mais confortavel ou

conveniente, como: chat, atendimento web, navegamdanta e naturalmente o telefone.

Cabe ressaltar que certos canais de comunicacam auah € havegacao conjunta,
estdo ganhando a simpatia entre as empresas elgiss. Isto acontece em funcdo do

elevado grau de resolucéo de problemas de imediato.

Toda essa gama de canais de comunicacéo, acrekcaontrecursos de telefonia
e tecnologia da informacado, que visam 0 gerencitorg® camadas, tém um grande objetivo

gue €, oferecer um servico eficiente em menor tepogsivel.

4.2.4 PREVISIBILIDADE NO PROCESSO DE ATENDIMENTO

Verificando os resultados ja obtidos para prevete@par e planejar seja para
uma solucédo mais adequada, prover mais qualidawdelleria no processo de atendimento.
Os agentes devem registrar fatos, reclamacdefuedss para a partir destes dados obter
relatérios detalhados com indicadores sobre: gsap&ssoas ligaram, quem entrou em
contato, problemas relatados, que tipo de mercadatiou, problemas encontrados e
solucbes especificas. A partir destes resultadpsséivel dar novas solucdes, determinar

prioridades e prazos para melhoria dos produtesigientes.
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4.2.5 ATENDIMENTO EFETUADO COM NIVEIS DE CONHECIMENT O
SEMELHANTES

Num ambiente heterogéneo com seus diversos tiposcelesos e sistemas ha
grandes dificuldades para dar respostas rapidas gsmdiversas perguntas técnicas, sobre
hardware, software, sistemas entre outros, exigiogida vez mais pessoas especiais e
treinamento intensivo. Para os problemas mais amopl normalmente a solugédo é
demorada, e néo é resolvida no primeiro contatonalonente havendo a repeticdo da historia
para um outro nivel de suporte, ou até gerandooséap incompletas e informacdes ndo
adequadas.

Um problema dever ser destinado a qualquer pessaand equipe e resolvido de

modo homogéneo por elas.

Pode ocorrer de um agente ter deparado com umepnabéspecifico , mas a
solugéo encontrada nao ser informada ao grupo. lewdoa duplicacéo de esforcos retirando
muitas vezes um pesquisador de sua atividade pamdea as solicitacdes e esclarecimentos

necessarios.

Podem ser propiciados meios para que o0 usuario,d=seje, possa ter acesso aos
métodos de resolucdo de problemas. O que com aaritdgzcomo uma diminuicdo de custos
seja com treinamentos das pessoas e 0 enriqueoirdentonhecimento em todo o grupo

dando condi¢des de todos agentes responder no nmégehole qualidade.

4.3 TIPO DE PROBLEMAS E TRATAMENTOS

As solicitacdes sao classificadas por tipos dblpmas distintos.
Tipo de Problema:
Problema de facil resolucaaesolvido no primeiro contato com conhecimento
prévio ou busca na base de conhecimento e queet&ssita de acompanhamento - ndo gera
pendéncia.

Problema néo identificavel e solugcdo n&do encontradacaminhada de forma
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otimizada ao especialista responsavel.

Solicitacdo de Servigaservico prestado pela empresa, hdo necessitasdelatir
suas causas e nao ha desconhecimento do servico.

Reclamacdes do servigo prestado

Conforme o tipo de problema deve haver um trataongistinto:

Problema néo identificavel e solugdo ndo encontraglga pendéncia que devera ser
observada o prazo da resolucdo. A solucdo deveatidada e disponibilizada na base de
conhecimento, evitando duplicidade de esforcos trada de um especialista para
esclarecimentos.

Solicitacdo de ServicoDeve ser verificado a demanda, se ha repeticbes de
determinado tipo de solicitagdes de servi¢co. FEz@mtamento e encaminhar sugestdes para
facilitar a aquisicao do servigco de maneira autémom

Reclamacdes do servico prestaddeve observar e descrever atentamente as
reclamacodes e encaminhar a area responsavel, aeuada dentro de um prazo estipulado

prover a melhoria do servico.

4.4 JUSTIFICATIVA DO USO DO CRM

Com a tendéncia clara da migracdo do foco em posdpara o foco em clientes,
deparamos com exigéncias cada vez maiores, sejeammhecimento, no respeito, no
tratamento especial que nos conduzem a necessldadelhoria no atendimento aos clientes.

Cultivar relacionamento com pessoas faz parteldal ide tratamento do cliente, algo
gue esta exigindo constante especializacdo. Nupncatdb urgente a necessidade de
aperfeicoar ferramentas e pessoas para viabilizar cmmplexa arte de gerenciar
relacionamentos.

O objetivo geral seria apresentar o projeto na deeatendimento com a finalidade de
proporcionar um melhor relacionamento possivel oartiente, em todo o ciclo de vida deste
com a empresa, e ndo apenas na contratacdo dgosewilizando-se de tecnologias
atualmente disponiveis que facilitem esta atividade
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4.5 ENTENDENDO OS CONCEITOS DO CRM

O CRM tem alguns conceitos que devem ser diferdosia

CRM analitico: trata da captura, armazenamento e disponibilizagé dados
historicos de clientes ou de seus semelhantesodémtnm mesmo grupamento.

No ambito do CRM analitico, algumas questdes inambes sdo : a empresa dispde de
dados historicos de seus clientes? Onde estdo® Hades sao utilizados para definicdo de
padrdes de comportamento e previsibilidade nas sagii® vendas e marketing? Ha
consisténcia entre as diversas fontes? Uma vez existam, esses dados estédo
disponibilizados de forma amigavel? Com que freqizZépodem ser distribuidos aos niveis
de gestdo para analise e tomada de decisédo?

No CRM analitico o ponto central sdo os clientesas preferéncias, quais produtos e
servicos poderdo comprar ou quando poderdo deé&aednossos clientes. CRM analitico €
baseado em andlises, tais como comportamento, malperfil do cliente. Em vez de foco no
produto e processos, ele é voltado para os clientess caracteristicas.

CRM analitico contam com caracteristicas distintpsjs sao ferramentas que, por
estarem centradas em muitas analises distintaderimeptam tecnologias especificas para
esse fim.

Uma tecnologia utilizada por essas ferramentaglatamining,que é basicamente a
implementacdo de grandes modelos matematicos #ststs para encontrar, entre outras
coisas, tendéncias, e relagdo das caracteristeeasm cliente especifico com 0s outros

clientes que compde determinada universo.

CRM operacional: trata das funcionalidades e operagfes diretamigyadas ao
relacionamento que temos com 0s nossos clientega Mategoria estdo incluidos algumas
das areas com maior potencial de ganho num prdge@RM- Call Center, Forca de Vendas,
Lojas de Varejo,além das Campanhas de Marketing.

Quanto ao CRM operacional, surgem questdes vitaisoc hd integracdo e sinergia

entre os diversos canais de venda ou de atendifhéiando um cliente da loja resolve
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comprar por telefone ele houve o mesmo discursoprAmocdes, precos e prazos sao
coerentes? A tecnologia permite uma visdo 360°Cléente? (ou seja, suas interacdes por
telefone, carta, e-mail, sdo consolidadas de mogermitir a0 agente uma negociacao e
atendimento mais abrangentes e enriquecidos?).

O CRM operacional é onde a maioria das empresaslugdes estdo focadas
atualmente, existem sistemas voltados a automaeafmwrda de vendas, sites Web, e os
sistemas de atendimento ao cliente. Essas solugdas otimizar processos e organizar
fluxos de atendimento e encaminhamentos de ocoaena empresa.

Ha necessidade de automacéo e otimizacdo da arg@reémento, as informagdes
colhidas usadas para formacao de um banco de dedsslucdes e empregar ferramentas de

data mining para tracar o perfil dos clientes.”

CRM colaborativo ou de interface o0s meios de contato com o cliente sdo: web,
telefone, wap, carta, contato pessoal, fax, denttes.

No CRM colaborativo, que tecnologias e mecanismes agtesso a Empresa
disponibiliza para seus Clientes? O acesso é fécilffterface é amigavel? O acesso por
telefone é rapido e preciso? A péagina na interosesy padrées aceitaveis de seguranca? E-
mails e fax’s sdo devidamente recebidos e encadoshzara solucdo de consultas?

Ainda do ponto de vista de conceitos, uma impleagét de CRM pode exigir um
Projeto grande e complexo que inclua todas areatadé indiretamente envolvidas com o
atendimento ao cliente, sua satisfacéo e fidelzagé simplesmente uma preparacao cultural

e atitudinal dos colaboradores das mesmas areas.

As iniciativas de CRM devem ter como objetivogpelenos trés fatores:
* Identificar e manter os clientes mais lucrativasde maior valor. Quanto mais a empresa
conhece as preferéncias individuais de seus malloientes, mais pode personalizar sua

oferta de servicos e produtos.

» Identificar e desenvolver os clientes de maior patd. Muitas vezes o cliente tem

necessidades que séo satisfeitas pela concorréncia
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» Identificar os clientes que dao prejuizo a emprBsaemos pelo menos saber quem séo,
guanto custa atendé-los e se possivel diminuirlioninar o custo deste atendimento.
Tornar a empresa sensivel as diferencas que ex&itam os clientes € o primeiro passo
para garantir a fidelidade dos melhores. O relasitento continuo também é conveniente

para o consumidor.

Tentar visualizar todos os canais envolvidos noditeento a cliente € a maneira
como as empresas que pensam em CRM devem agiseN#mle acreditar que o software vai
resolver todos os problemas de relacionamento gaesa A tecnologia € necessaria, mas
nao pode ser o centro das atencfes. Mudancas zagmmais fazem parte do processo. A
integracdo da organizacdo, € a0 mesmo tempo esk@ach 0 sucesso da aplicacdo do
relacionamento. Nao adianta investir pesado navaodt e ndo treinar pessoas. Valorizar e
investir no profissional porque a ferramenta sodaairesultados positivos onde funcionarios
forem felizes [SANTO2].

4.6 IMPLANTANDO SISTEMAS DE CRM

Implantar sistemas de CRM (Customer Relationshipadgament) ndo é diferente de
implantar sistemas de abrangéncia corporativa. @oempresas hoje estdo investindo na
infra-estrutura necessaria a implementacdo densstede CRM. Entretanto, sem essa
estratégia todos os outros esfor¢os sao nulos.

A implantacéo de projetos de CRM deve sempre teiodinha-mestra a mudanca nos
processos que envolvem o cliente - ver a emprasaosmlhos criticos dos melhores clientes.
Sem isso, nao se esta implantando CRM, esta-saritapldo mais um pacote de software.

O CRM ¢ imperativo. O crescimento e a qualidadeetaita sdo 0s objetivos das
organizacodes e, por isso hoje CRM é mais importgnéenuncaEle deve ser incorporado a
visdo da organizacdo. A seguir estdo alguns daglosnéd pesquisa feita em outubro de 1998
pela Andersen Consulting e pela revista "The Ecostbraom mais de 200 executivos de
empresas de diversas areas. Os dados falam poessnos e ilustram o porqué de tanta
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movimentacgao ao redor do tema CRM.

Existe uma tendéncia clara da migracdo do foco remupos para o foco em clientes.
Cada vez mais as empresas se organizam em fungaaudlas tipos de clientes que possuem.
Essa organizacdo permite a diferenciacdo dos eigmimeiramente pelas necessidades dos
varios tipos de cliente e depois por suas necetesdadividuais.

O acompanhamento da lucratividade dos clientes gdafmental para o
estabelecimento de estratégias de diferenciacdex€xitivos consultados esperam cada vez
mais acompanhar a lucratividade de seus clientésr eesses dados disponiveis. Se a
organizacédo por tipos de clientes os diferenciaspas necessidades, € o acompanhamento e
a afericdo da lucratividade que permite diferetasdpor valor.Sem duvida, é impossivel

implementar sistemas de CRM sem uma integracéo.

4.6.1 PASSO A PASSO NA IMPLEMENTACAO DO CRM

Para se ter uma idéia da evolugdo de um ProjefoRM, algumas etapas devem ser

consideradas :

Na Definicdo da Estratégia: Envolvimento e comprometimento da Direcdo da
Empresa; escopo de avaliacdo preciso; andliseriaside das necessidades do tempo de
duracdo dos trabalhos; limitacbes no orcamentohagguantitativos e de qualidade bem

esclarecidos; capacitacao tecnologia; treinamemjoedsoal;

No Conteudo do DiagnésticoAvaliacdo detalhada do contexto do CRM na Empresa,;

precisdo nos dados-base, grau de envolvimento qlapes amostragem atitudinal

( predisposicédo a uma acgéo favoravel );

No Desenho do ProjetoDefinicdo precisa dos responsaveis pelas taretaspacéo

de um "sponsor"(tutor do Projeto e membro da Doat@ Empresa); habilidades de lideranca
e relacionamento do Chefe do projeto; precisdosoop®; envolvimento dos usuarios; custos
dimensionados com preciséo; disponibilidade de teropnal para feedbacks da equipe ou

usuarios; procedimentos na interface com o Cliente;
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Na Solucéo tecnolégicaGrau de integragdo (total ou parcial) com o céegrau de

complexidade para desenvolvimento das interfadesergsionamento dos custos; aderéncia
das funcionalidades do software ao negdcio da esaprearquitetura do CRM inicia-se com
o0 help desk sendo a porta de entrada de comtatcacempresa. O ponto de partida seria a
base de conhecimento com a integracdo do softwareas usuarios do sistema, sendo a
linha de frente com as demais areas envolvidaseddda de ergonomia dos softwares, com
minimas quantidades de telas, cores adequadaster ¢todas as entradas necessarias e que
permita acessibilidade plena. A tecnologia deve admptavel, com arquitetura aberta,
compativel com varias plataformas, e que forndgal irés camadas, com servidores de
aplicacdo, banco de dados, internet e orientadatemdimento aos clientes. Responder as
solicitagcdes do clientes, qualquer que seja o rdeieomunicacdo e tratar todas as midias
numa fila dnica e prover atendimento rapido, preces seguro, que devem estar
disponibilizado em algum banco de dados atualizadom rapida resposta e de facil acesso
poupando atendimentos repetitivos.

Gerenciamento do fluxo de informacdes que recebedi@rsas midias e priorizar o
atendimento conforme pendéncia ou valor do clieate,que a informagédo captada deve

integrar em toda empresa e fazer sobre ela uma @dea® ser tratada e redistribuida.



53

5 EXEMPLOS DE USO DO CRM

O CRM ¢ utilizado por varias empresas e nesteudamerdo abordados alguns exemplos de

Seu uso.
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5.1 EXEMPLOS DE USO DO CRM

A seguir teremos alguns exemplos do uso de CRMm@sesas:

5.1.1 NATURA IMPLANTA CRM NA WEB

O projeto, que esta em fase piloto, tem como algetmplementar uma nova
sistematica de relacionamento, utilizando a Intecoeno principal ambiente para apuracao
de dados. Para fidelizar seus clientes, o pubktiva ira receber, como troca pelas compras
constantes, campanhas direcionais, programas degfyeim” e outros atrativos.

O gerente de Modelos Comerciais, Mauricio Teix@nato, explica que a idéia do
projeto € simular o relacionamento humano, pelol & vai conhecendo o outro
gradativamente. “Personalizar ndo significa ter pnoduto para cada pessoa. Na visdo da
Natura, o importante ndo é o volume individual @adas, mas o relacionamento mantido
com os seus parceiros e clientes”, explica ele.

Segundo Teixeira Pinto, a previsdo é que as agdeslacionamento sejam basicas,
inicialmente, como envio de cartbes em datas deeesdirios e cartdes virtuais para as
colaboradoras que compram pelo portal.

Com o projeto, a Natura tem o objetivo de tornarederéncia mundial em gestédo de

relacionamento e vender por relacéo, conquistandal@ade do cliente.

5.1.2 MBI LANCA SOFTWARE DE CRM FIRMANDO ALIANCAS

A Mayer & Bunge Informética (MBI), fornecedora delg;6es de tecnologia da
informacéo, lanca no mercado o software de CRM aRwsiness, destinado a empresas
envolvidas em operacdes B2B. A companhia quer femtados com até 10 parceiros, entre
VARSs e integradores, que possam customizar, impleane oferecer suporte ao produto.

A MBI, que busca parceiros com atuacgéo fora deP&&mo, mantém um acordo com a
provedora de softwares geograficos IDC e com te&wesentantes de vendas para a

comercializacdo do VersaBusiness.
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"O parceiro recebe uma comissdo sobre a vend&elzch e servicos de manutengao
da solucéo”, afirma o diretor, Roberto Carlos Mayrexecutivo destaca que a empresa vai
lancar médulos complementares para o softwarepmosmos meses.

Com 12 anos de existéncia, a MBI pretende crei¥r 8ste ano. O preco inicial da
licenca do VersaBusiness para oito usuarios é d8,KR#il, que pode ser substituida pelo
pagamento mensal de R$ 289. Para as companhiagide porte, com nimero maior de

usuarios, o valor inicial é de R$ 8,5 mil ou R$ @0 més.

5.1.3 SOUZA ARANHA TRAZ SOLUCAO DE PROSPECCAO PARA CRM

A solucado se baseia em um programa de prospecgiexigie desde 1993, mas que
vem sendo aperfeicoado de acordo com as necessidbrlenercado. "Nossa solucao
compreende database, comunicacdo e o software, ifsdo integrado e disponivel na
Internet”, explica Eduardo Souza Aranha, diretaaljda empresa. "Mais que um processo de
CRM, o Programa de Prospeccéo atua em conjuntcoco@rketing direto e com o banco de
dados para identificar todos os requisitos de urngpca”, acrescenta.

Souza Aranha também garante que as dez empresasstdweutilizando a solucéo
conseguiram reduzir o tempo da decisdo de compta0émme aumentaram as vendas em mais
de 10%. "E melhor ir aos 20 clientes com muita@isgiio para a compra do que visitar cem

clientes potenciais. Esse é o0 ganho de produtieldadmpara ele.

5.1.4 ESTUDO DO GARDNER REVELA QUE CRM E VITAL, MAS MUITO CARO

Esses sdo os resultados da nova pesquisa encoraepelad BT e realizada pela
Gartner, que investiga os motivos que levam cogims e empresas de middle market a
investir em solugbes de CRM e call center.

Como ja era de se esperar, 0 motivo principal pesestir em CRM ¢é a otimizagdo da
gualidade do atendimento ao cliente, sendo a redde&ustos menos importante do que a
maximizacdo da receptividade organizacional e dasioicacdes internas.

“Atendimento ao consumidor é o que ha de mais itapte, e todos deveriam leva-lo



56

a seério”, afirma Paul White, diretor e designerfelda BT Contact Central.

O estudo também revela que a melhoria do cont®lgedenciamento para atingir a
satisfacao do cliente esta ganhando crédito comm hwa razdo para investir em CRM. O
Gartner avalia que isso indica uma crescente ndafiei da forma como se pensa o CRM e
suas necessidades, e denota um reconhecimentoede gantrole das interagdes com o
cliente acarreta um aumento das vendas e uma atifozda eficiéncia interna.

No entanto, o custo € um importante inibidor. Acaltio média de orcamento para
solucdes de CRM e contact center esta em torno®H00 - o que na maioria das vezes
ndo é suficiente para a implementacdo da maiorga aloais sistemas em evidéncia no
mercado.

O Gartner conclui que ha uma disparidade entreeesssidades dos fornecedores e as
dos usuarios, e adverte que sem que haja solugdesntict center mais baratas, sem perda
de eficiéncia, empresas menores serao incapazasptEmentar o tipo de atendimento ao
cliente que elas reconhecem ser vital para o futasoseus negaocios.

Terry Wright, principal analista do Gartner, afirfi@ontact centers ja estdo no centro
das estratégias de CRM. Apesar de ja estarem saddtados por grandes empresas,
pequenas empresas correm o risco de ficarem pwaArfalta de solu¢bes apropriadas e
disponiveis com certeza € a culpada disso”.

Também h& outros problemas potenciais adiante. 2884, as expectativas dos
clientes fardo com que 45% dos call centers novosxistentes aumentem seus canais de
comunicacao, criando centros de canais multiplos.

Corporacdes e empresas middle-market (mercado$vdemédio) apenas no Reino
Unido gastardo £ 252 milhdes em solucdes de CRMin&act center em 2004, mas apenas
15% das companhias terdo migrado para contactreentdtifuncionais e multi-canais.

O estudo do Gartner é baseado em entrevistas coOntatporacdes e empresas de

middle-market do Reino Unido.

5.1.5 AMBEV IMPLEMENTA SOLUCAO CRM

A Nova Era, considerada pela Ambev uma das cindbares distribuidoras do pais,
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além de melhorar substancialmente a efetividadevdadas, também passou a ter controle
sobre as atividades da equipe de vendas, garantnadomprimento das visitas pré-
determinadas. A distribuidora terminou em novemlaroimplementacdo do SAVE -
ferramenta de retaguarda de vendas. Agora a empgasdnterligado a ferramenta seu
sistema de distribuicdo, o Roadshow. Os dois thalpglo em conjunto garantem maior
eficiéncia e um atendimento melhor aos seus ckente

“O SAVE nos permitiu abrir novos mercados, alénedteitar a relacdo com nossos
clientes”, diz Reinaldo Solera, presidente da NBva Segundo ele, a ferramenta permitiu
gue a distribuidora abrisse um novo canal de coragéb, fazendo com que os clientes hoje
recebam uma atencdo maior e por isso sintam-sepmudegidos.

Solera destaca que o trabalho de atendimento mdizmio é extremamente
complexo, uma vez que a Nova Era atende hoje ail23omtos de vendas em todo o estado
de Goias.

A solucdo também permite verificar o andamentowddquer solicitacao feita ao SAC
- Servico de Atendimento ao Consumidor, pois aafeanta registra o andamento da
solicitacdo pelos distintos departamentos/resp@isavwo processo através do controle do
WorkFlow que existe no produto.

5.1.6 MICROSOFT LANCA SOLUCAO PARA CRM NO BRASIL EM 2004

De acordo com a Microsoft Great Plains Distributhvisdo da Microsoft focada no
fornecimento de solucdes para pequenas e médiagsaspa ferramenta de relacionamento,
baseada na plataforma .NET, podera ser integraslaeaarsos do Office e aos sistemas de
acesso remoto da MS Great Plains. Além disso, @silBro pacote serda compatibilizado
também com o ERP Solomon IV.

Segundo Décio Krakauer, managing director da MaftdSreat Plains Distributor no
Brasil, os programas rodam sobre o banco de daQbsSgrver e fardo parte da estratégia
NET.

Dados da Microsoft indicam que apenas 10% das médigpresas em todo o mundo

utilizam softwares de CRM, o que se deve princieali® aos altos gastos envolvidos na
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implementacgé&o de tais solugdes. O langcamento do pmduto no Brasil deve atender a um
grande numero de empresas de médio porte que aadapossuem aplicativos para
gerenciamento do relacionamento com os clienteakd(rer aposta na geracdo de novas
oportunidades de negécios para os parceiros da M& Blains no mercado nacional com o
lancamento do pacote.

5.2 ESTUDO DE CASO : PERDIGAO

A Perdigdo € hoje uma empresa lider em bens deucunsio Brasil e uma das
maiores empresas de alimentos da América Latinen @@ média entre 25% e 35% dos
mercados em que atua, lancando entre 20 e 40 povdstos anualmente durante os ultimos
oito anos, e possui uma rede de distribuicdo, cOneehtros de distribuicdo préprios e 10
terceirizados. A participacdo de mercado da Pevdigsta ligada a sua capacidade de
distribuicao.

A necessidade de identificar regides onde a redelistribuicdo da Perdigdo era
menos eficaz que a do concorrente, seria 0 pagsalipara o crescimento de suas vendas,
uma vez que a participacdo de mercado esta diretartigada a capacidade de distribuicao
[HANSO3].

5.2.1 DEFININDO A ESTRATEGIA: SELECIONANDO O PARCEIR O
ADEQUADO

Optar pelo CRM foi uma grande estratégia adotattss mxecutivos da Perdigdo, uma
vez que o CRM proporcionou um aumento do valoegapo da rede de distribuicdo e
melhoria no relacionamento com clientes. Resultadoe fortalecem o0 aumento na
participacdo de mercado, gerando efetiva vantagempetitiva. A Perdigdo escolheu o
mySAP CRM com base em seu nucleo de funcionalidade junho de 2002, a Perdigdo

lancou a primeira fase de seus esforcos de CRManiP3ulo.
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5.2.2 AVALIANDO O IMPACTO: VENDAS E SERVICOS

Vendedores de Sao Paulo tinham dificuldades pargletar suas vendas e alcancar
seus objetivos. Em primeiro lugar, muitos cliemés estavam disponiveis nas visitas. Em
segundo lugar, ndo havia um processo sistematieogmmpanhar os clientes. Em terceiro
lugar, se n&do havia estoque de determinado pre&doé&m se oferecia aos clientes um produto
alternativo para atender suas necessidades.

Esses fatores eram as principais razfes para a gerdendas. Para solucionar esses
problemas, a Perdigédo criou um novo departamenieiwvendas e Telemarketing, com suas
funcdes apoiadas pelo mySAP CRM. O departament®@ edmo uma equipe de vendas
interna, recebe pedidos diretamente dos clientegsponde suas duvidas referentes a
devolugdes, situacéo de pedidos e itens nao disgeni

Utilizando o mySAP CRM, essas unidades de apoieralas fazem recomendacdes
de produtos aos clientes com o0 objetivo de recupeeadas perdidas por devolucdes,
indisponibilidade de produtos e visitas de venda secesso.

Com a utilizacdo do mySAP CRM, a empresa pOde respoas demandas do
atendimento. O trabalho duplicado e o tempo indisd desnecessario entre os atendentes
foram reduzidos e a Perdigdo melhorou seus progeesacompanhamento de reclamacoes e

analise.

5.2.3 PRINCIPAIS RESULTADOS DO USO DO CRM

Segundo dados coletados, a estratégia da Perdigéongtruir relacionamentos com
seus clientes implicard em uma Taxa Interna derRei{d@ IR) de 52% ao fim de 2004.

Os principais resultados incluem, mas nao estatalios a:

Incremento da participacdo de mercadoNes Ultimos dois anos, a participacdo de
mercado da Perdigdo em S&o Paulo cresceu de 14692p% e, desse crescimento, uma
parcela significativa € diretamente atribuivel aiP CRM.

Incremento de vendas Em 2004 a Perdigao tera receitas adicionais de daiR$
2,24 milhoes.

Reducdo de custos €om a utilizacdo do mySAP CRM para substituir desm
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legado de Call Center, a Perdigdo alcancard R¥Q2@3®m reducdo de custos até o fim de
2004. A Perdigao ja experimentou uma reducao ddi€@dem media no tempo de resposta as
reclamacdes de clientes e consumidores.

Mais agilidade para a solucdo de problemasA-Perdigdo ja experimentou uma
reducdo de 30 dias em média no tempo de resposteecmacdes de clientes e
consumidores.

Licbes aprendidas com a implementacdo do mySAP GRMerdigao:
* Reinventar para liderar

Buscandadiferenciar ainda mais a empresa, a equipe dea@esti&zou o CRM para
gerar demanda, incrementando vendas na cadeigtdbucéo. O resultado: Um aumento de
7,5% em participacdo de mercado apenas em Sao Paulba taxa interna de retorno
projetada de 52% até o fim de 2004.

» Gerar eficiéncia em servigos, buscando resultados

Pode-se dizer que por meio da utilizacdo do ClQi&Sao Interno de Consumidores)
otimizou-se o fluxo de informagdes e a Perdigdexjgerimentou uma reducéo de 30 dias em
média no tempo de resposta as reclamacdes deesliembnsumidores.

* Ainformacéo traz oportunidades

As areas de contato com o cliente da Perdigaoltainamais coordenadas em torno
da mesma base de dados de clientes. O mySAP CRidutasso possivel combinando as
informacgdes provenientes do campo com as infornsagdre produtos devolvidos e
levantamentos de atendimento.

» [Esteja préximo aos clientes

Com o mySAP CRM, a Perdigdo agora pode rapidamgatar relatérios que
destaquem os principais problemas que os clientesnsumidores estdo comunicando a
empresa. Esses relatorios vao direto para o presidgermitindo que ele possa facilmente
focar-se nos pontos onde possa estimular as meshadiequadas em produtos ou processos.

» Disseminar o foco no cliente em toda a empresa

Implementar CRM para a forca de vendas, marketirajeadimento ao cliente de
forma isolada ndo garante que toda a empresa lja feico no cliente. A Perdigdo planeja
engajar todos os departamentos mostrando a ca@® @ beneficios relevantes com a

adocao do CRM e os beneficios do foco no cliente.
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* Vendas: Otimizar para ter sucesso
Apoiados pelo novo departamento de Televendas enibeketing, os vendedores de
Sao Paulo agora atendem até 37,2% mais clientem@®ique a média global da empresa. A
Perdigao praticamente dobrou o nimero de paddeadidas.
e Conecte os produtos e os clientes
Por meio da criacdo de relacionamentos diretos sEuns clientes e usuarios finais, a
Perdigdo sera capaz de coletar, analisar e utilzafeedback dos clientes para o
desenvolvimento de produtos.
* Faga um business case
Com base no sucesso alcancado em Sao Paulo, gd®eplaneja implementar o
mySAP CRM em todo o Brasil para alcancar uma vamagompetitiva inigualavel na

industria.

5.3 ESTUDO DE CASO : SIEMENS

Com o objetivo de oferecer um atendimento ainddanedos seus clientes, a Siemens
buscou o que existia de mais moderno, optandoyselalo mySAP CRM. Com isto, muitas
operacdes que antes consumiam dias de trabalhgugzeale analistas sao feitas em poucos
minutos. A Siemens se preocupa com a satisfac&ewse clientes utilizando alta tecnologia.
E, ndo por acaso, se transformou num gigante ateémal, que atua em areas como
telecomunicacdes, automacéo industrial, energiasportes e medicina.

A Siemens € uma empresa que possui elevada dizeesde clientes.

Com extensa gama de tipos de produtos, a companh&rou o ano fiscal de 2001
com receita liquida global de US$ 87 bilhGes. Nasgliaria brasileira, as vendas, ja
descontados os impostos, atingiram R$ 3,6 bilhdesrevos pedidos registrados totalizaram
R$ 4,5 bilhdesNETOO03].
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5.3.1 O CLIENTE E O FOCO

Mesmo com muitos clientes, é fundamental que unf@esa consiga a fidelidade do
seu consumidor. Foi pensando nisso que a Siemealvea adotar uma solucdo de CRM,
para dar maior consisténcia as informacgfes dispapara as equipes de vendas, com o
objetivo de fidelizar clientes e manter o servi@@sradequado a cada um deles.

5.3.2 A ESCOLHA DA MELHOR SOLUCAO

A Siemens trabalha com diversos ambientes infolonags o que dificulta a
atualizacdo de dados on line. A Siemens faz dgra¢éo, um importante instrumento para
fidelizar a sua ampla carteira. E, para estendse a$vel de atendimento ao pés-venda, a

companhia optou pelo mySAP - CRM.

5.3.3 A UNIFICACAO DA BASE DE DADOS ERA O DESAFIO

O maior desafio para a Siemens era a unificagc&uadase de dados, principalmente
a base de dados sobre clientes.

A Siemens é definida como uma grande rede formadapessoas que conhecem
profundamente as exigéncias dos clientes e prodwdutdes inovadoras para dar conta
delas, usa as ferramentas de sua tecnologia daneféo. A Siemens foi a primeira no

mundo a implementar o mySAP CRM, com o objetivdidiglizar clientes.

5.3.4 AINTEGRACAO TROUXE GRANDES RESULTADOS

Apesar de a implementacdo ser ainda muito recesde-ge apontar um importante
ganho imediato: foram desativadas as pequenasarsedt atendimento reduzindo custos e

conferindo maior coeréncia aos dados. A maior g@maé, porém, a integracao.

5.3.5 MAIS IMPLEMENTACOES A VISTA

O gerente de projetos da Siemens prevé para ogr®xneses a implementagcédo do
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mySAP CRM nas divisdes de automacdo industrialigésmes medicina em sua subsidiéria
brasileira. Entdo, sera possivel partir para o C&Mlitico, incluindo entre os planos a
utilizacdo da solucdo de gerenciamento de relag@®sos clientes em ambiente mével, para

dar maior produtividade e eficiéncia ao trabalhe tenicos em campo.

5.4 ANALISE DO CRM EM ALGUMAS EMPRESAS

Segundo dados colhidos, podemos afirmar que o ClRM 8istema de Informacao atual,
gue vem sendo cada vez mais utilizado por difesemtgpresas de grande porte.

A maioria das empresas visa a por¢cdo mais fieleds sonsumidores. Como citado na
Natura, eles se preocupam mais com a manutencaondbom relacionamento clientes-
distribuidores-empresa do que propriamente criaproduto individual para cada cliente.

Ja a Mayer & Bunge Informética (MBI), fornecedora solucbes de tecnologia da
informacdo € uma empresa que busca parceria camsoainpresas de forma a disseminar
seu produto no mercado, oferecendo comisséo pasgaeceiros que auxiliardo nas vendas e
na manutencao do uso do sistema ao mesmo tempaespohra uma taxa de uso do produto
podendo ser paga mensalmente.

Souza Aranha utiliza o CRM de tal forma que possahecer melhor seus clientes,
reduzindo o tempo da decisdo de compra e aumengandendas. Dessa forma ela pode fazer
visitas & um numero menor de clientes,porém comdispesicdo maior de compra.

Estudos do Gartner afirmam que o atendimentoiantelé extremamente importante e é
um dos pontos em que o CRM atua de forma centoaén® ressalta comentarios de que os
custos sao muito elevados e s6 empresas de niv@bdeoavelmente alto, seriam capazes de
implanta-lo. Ele ainda destaca que apesar de sataleusto, empresas que nao fizerem a sua
utilizacao ficardo para trds no mercado competitivo

No caso da Ambev, além de melhorar suas vendabgtarpassou controlar as atividades
das equipes de vendas. A distribuidora terminowmnewembro a implementacdo do SAVE -

ferramenta de retaguarda de vendas que permitiu radros mercados, além de estreitar a
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relacdo com os clientes. A solucdo permite veriftcandamento de qualquer solicitagéo feita
ao SAC - Servico de Atendimento ao Consumidor, paggstra o0 andamento da solicitacao
pelos distintos departamentos/responsaveis no gsoce

A Microsoft, sendo uma empresa conceituada entgawiade softwares, tem como
conceito que a utilizagdo do CRM pode ser lucrapiea qualquer tipo de empresa, porém
ressalta que apenas 10% delas utilizam este sistewido ao seu alto custo. Porém certa de
sucessos obtidos, a empresa tem projetos parariang@ade outros softwares que saiam mais
baratos para empresas de médio e pequeno poatggjds baseados nas mesmas diretrizes do
CRM.

Optar pelo CRM foi uma grande estratégia da Peodigina vez que o CRM
proporcionou um aumento do valor agregado da resledidtribuicdo e melhoria no
relacionamento com os clientes. O a utilizacdoGiRM a empresa pbde responder as
demandas do atendimento, com a utilizacdo dosraastele Televandas e Telemarketing. O
trabalho e tempo que eram desnecessarios foramided e a empresa ganhou em eficiéncia
e qualidade.

Os resultados principais observados pela empresauss andlises incluem um aumento
na participagdo do mercado, receitas de venda®madis numa faixa de mais de dois milhdes
de reais, reducdo geral dos custos e rapidez spsstas aos clientes, mais agilidade de
atendimento, portanto. Houve otimizacdo do fluxo ideormacdes sobre produtos e
consumidores, aconteceu uma aproximacgao efetivateralimento aos clientes, pois houve
um tipo de conexao direta e rapida entre eles.

Na Siemens, buscou-se 0 que havia de modernidadeapendimento. Casos onde
havia um grande desperdicio e tempo e gastos mmwlucdo de problemas, foram
solucionados também com o uso do CRM, atisfazeads dientes e aliando o atendimento a
altas tecnologias.

A Siemens adotou o sistema procurando atingir avatiadade de consumidores, pois €
fundamental a fidelizacdo de todos os envolvidendendo as necessidades individuais de
cada um deles. Houve a unificagdo de sua base dies dmm a desativacdo de pequenas
centrais de atendimentos, reduzindo custos e @ndz a rede de servi¢o interno e externo.

A maior vantagem da Siemens foi a integracao queenda empresa, gerando reducad de

custos, e formando uma rede sélida de atendimento.
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A Perdigdo e a Siemens, sendo empresas de grartdespde ampla visdo, optaram pelo
uso do CRM, uma vez que 0 mesmo proporcionou umeato quantitativo e qualitativo na
distribuicdo e melhoria no relacionamento com t¢isn gerando efetiva vantagem
competitiva, tendo como filosofia que o alto inu@&into ndo significa gerar gastos e sim,

obter lucros posteriores, fato este que os difésedee outras empresas.

6 REVISAO DO TRABALHO

No decorrer desta monografia, sdo observados véoioseitos sobre Sistemas de

Informacédo, bem como a sua importancia no cenéimercado atual.

No primeiro capitulo ocorre a apresentacdo da nrafiago que vai ser descrito e

analisado de acordo com o tema abordado.
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No segundo capitulo séo descritos o conceito pahce Sistemas de Informacao

e suas utilizacdes.

No terceiro capitulo foi descrito sobre a grand@drténcia da fidelizacdo de
clientes para uma empresa. Hoje, o potencial cativoeé excessivamente grande e exigente
com relagdo a manutengéo de uma grande empresarnada de trabalho. A énfase deve ser
dada com relacéo a esta fidelizacdo, pois é elaajudeterminar uma grande fatia de sucesso

desta empresa nesse mercado.

No quarto capitulo houve a descricdo sobre o CRM,tipo de Sistema de
Informacao que é utilizado atualmente por grandesresas que atuam no mercado nacional
e mundial e que deve ser analisado como uma egfrai®é manutencdo no mercado de

trabalho de maneira firme e competitiva.

No quinto capitulo temos exemplificados varias exsgs que utilizam o CRM,

bem como a comparagéo entre os casos citados.

Como finalizac&o temos esta revisao do traball®amaclusdes tiradas a partir da

realizacdo do mesmao.

6.1 CONCLUSOES

O presente trabalho veio para demonstrar a neeglgsitb envolvimento de toda
a empresa no atendimento ao cliente, tratando-dodea diferenciada e buscando a

fidelizagdo do mesmo como a maior ferramenta deuteagdo e sucesso no mercado atual.

Este atendimento diferenciado exige treinamentoeasbp com técnicas de
comunicacao, valorizacdo do talento humano, atftudeforcadas e monitoradas via

computacao.
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Usando estes recursos, automaticamente soma-seamgoavecnologico, o

aumento de eficiéncia e, consequientemente a redioctmpo de solucéo de problemas.

O conhecimento e a informacdo necessitam de seismmbuyidos para que
possam ser aproveitados respeitando critérios gleo ® seguranca. E estas informacfes

importantes vao se constituir um auxilio para melhe fornecer novos servigos.

Conclui-se que € totalmente viavel a automacao nempresa, nos usos dos
computadores, viabilizando um melhor relacionamento o cliente em todo o ciclo de vida

deste com a empresa.

6.2 RECOMENDACOES

Recomenda-se que, em trabalhos futuros, seja mastranplementacdo de um CRM na
pratica, ou pelo menos, seguindo as diretrizes dsmm. Desenvolvendo cada vez mais o
assunto, podendo atingir um custo minimizado pasmpssa ser adquirido por empresas de

menor porte. Dessa forma, contribuir de forma efitd com o mercado atual das empresas.
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