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RESUMO

Este estudo desenvolveu uma ferramenta CRM para apoio a tomada de decisdes gerenciais na
unidade de SPS (Safety and Productive Solutions) Solu¢bes em Seguranca e Produtividade da
Honeywell do Brasil instalada no municipio de Itajuba, Minas Gerais. A pesquisa esta associada
ao trabalho de renovacdo de contratos de manutencdo de equipamentos eletronicos, que
corresponde a uma subdivisdo do setor de servicos da Honeywell do Brasil. Parte-se do
pressuposto que a auséncia ou subutilizacdo de um sistema de informacéo aliado as estratégias
de gestdo de relacionamento com o cliente pode comprometer a performance e resultados dos
negdcios. O atual sistema de informac&o de gestdo da empresa é responsavel por armazenar 0s
dados relativos as transacdes comerciais e operacionais dos negocios, mas nao oferece um
maodulo de andlise das informagdes para o apoio a tomada de decisdes. Neste sentido, o objetivo
deste estudo foi desenvolver uma ferramenta CRM (Customer Relationship Management) para
prestar suporte operacional e analitico na gestdo do relacionamento com o cliente para suporte
a tomada de decisGes gerenciais. As acdes de gestdo de relacionamento com o cliente que ja sdo
praticadas pela Honeywell comporam a Estratégia CRM, e é com base nesta estratégia que a
ferramenta CRM foi desenvolvida. Para o levantamento de dados, foram aplicados os principios
da metodologia SSM (Soft System Methodology), sigla em Inglés para o termo Metodologia de
Sistema Flexivel. Esta metodologia sequencia o estudo em sete estagios, a fim de identificar,
validar e implementar os elementos que vdo compor tanto a Estratégia CRM quanto a
ferramenta CRM. Outros intrumentos como questionarios, grupo focal e matriz Ease/Benefit
foram utilizados ao longo dos estagios do SSM como suporte para levantamento e analise dos
dados coletados. Concluindo esta estudo, foi identificado que as melhorias implantadas pela
empresa nos Gltimos anos trouxeram progresso a performance dos negécios. Entretanto, em
comparacdo com outras unidades da Honeywell, ainda ha um potencial de crescimento a ser
conquistado. Sendo assim, o emprego do sistema de informacao respaldado pela Estratégia
CRM conforme proposto por este estudo, pode vir a ser o fator diferencial para a empresa
ampliar seus resultados. Ou seja, além de fortalecer o relacionamento com os clientes, esta
abordagem possibilita que o processo de tomada de decisdes disponha de analise dos dados que
até entdo eram subutilizados neste processo. Por fim, com a ferramenta CRM ja implementada
e a gestdo do relacionamento com o cliente planejada de forma estratégica, hd um potencial de
crescimento gradativo da receita de até 35% nos proximos anos.

Palavras-chave: Sistemas de Informacédo, Tomada de Decis6es, CRM, SSM.
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ABSTRACT

This study developed a CRM tool to support the decision making process at the SPS (Safety
and Productive Solutions) unit of Honeywell Brasil installed in the municipality of Itajuba,
Minas Gerais. The research is associated with the maintenance contract renewal of electronic
equipment, which corresponds to a subdivision of the services sector of Honeywell Brazil. The
assumption is that the absence or underutilization of an information system coupled with
customer relationship management strategies can compromise the performance and results of
the business. The current management information system of the company is responsible for
storing the data related to the commercial and operational transactions, but does not provide a
module for analysis of information to support decision making. In this sense, the objective of
this study is to develop a CRM (Customer Relationship Management) tool to provide
operational and analytical support in customer relationship management to support decision
making. The customer relationship management actions that are already practiced by
Honeywell should be part of the CRM Strategy, and it is based on this strategy that the CRM
tool will be developed. For the data collection, the principles of the SSM (Soft System
Methodology) methodology will be applied. This methodology follows the seven-stage study
to identify, validate and implement the elements that will make up both the CRM Strategy and
the CRM tool. Other instruments such as questionnaires, focus group and Ease / Benefit matrix
were used throughout the SSM stages to support the collection and analysis of data collected.
In conclusion, this study identified the improvements implemented in the company in recent
years. However, compared to Honeywell branches, there is still a potential for growth to be
achieved. Thus, engaging an information system associated with the CRM strategy as proposed
by this study, it can turn out to be a differential factor for the company to achieve further growth.
That said, in addition to strengthening the relationship with customers, this approach allows the
decision-making process to be based on data analysis that until then were underutilized in this
process. Finally, with the CRM tool already implemented and strategically planned customer
relationship management, there is a potential for gradual revenue growth of up to 35% in the
coming years.

Keywords: Information Systems, Decision Making, CRM, SSM.
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1. INTRODUCAO

Os sistemas de informac&o exercem um papel de relevancia nas organizacées, sobretudo
nas Ultimas décadas, devido a evolugdo dos recursos computacionais. Estes sistemas sao
ferramentas que combinam recursos de hardware, software e regras de negocios a fim de
propiciar condigdes para o processamento de dados em suporte a tomada de decisdes. E
entendido, porém, que a subutilizacdo destas ferramentas pode privar 0s gestores ao acesso a
dados e informagdes relevantes para melhor fundamentar as decisdes a serem tomadas.

A literatura indica que os primeiros registros dos sistemas de informag&o datam da
década de 60, sendo inicialmente relacionados as atividades de contabilidade (FERRAN;
SALIM, 2008) e, posteriormente, as demais atividades empresariais. A origem destas
ferramentas provém de sistemas manuais de processamento de dados, a partir dos quais
progrediram até os mais complexos sistemas de gestdo. Estas empresas adotam diariamente 0s
sistemas de informacdo em nivel operacional e estratégico, abrangendo atividades como
logistica, operacfes, controle de custos, planejamento de producdo, etc. Gémez, Serna e
Badenes (2010) afirmam que estes sistemas passaram de simples ferramentas de trabalho a
poderosos instrumentos de vantagem competitiva.

Segundo Decoster e Sun (2014), os dados sao representacdes de valores singulares, sem
remeter a qualquer significado além de sua unidade. No entanto, uma vez processados em
combinacdo com outros, é possivel obter informacgdes contextualizadas, diagnosticos ou
prognosticos de situacdes que eventualmente possam demandar agdes. A titulo de exemplo, um
conjunto de transacOes financeiras analisadas de forma individual ndo deve representar
tendéncias, performance ou qualquer outro tipo de indicador. Por outro lado, uma vez que seus
dados sejam processados de maneira conjunta e analitica, poderdo ser apontados cenéarios de
progresso ou declinio de receitas, servindo como base para tomada de decisdes.

S&o muitos os tipos de sistemas de informacéo que podem ser encontrados nas empresas.
Eles podem ser entendidos pelas perspectivas funcional ou sistémicas. A primeira é
caracterizada de acordo com sua &rea de aplica¢do, como financas, marketing ou contabilidade.
Ja pela perspectiva sistémica, os tipos de sistemas de informacao podem ser caracterizados com
base nos metodos de processamento de dados que, de acordo com Laudon e Laudon (2012),
podem ser classificados como Sistemas de Processamento Transacional, Sistemas de Apoio a
Deciséo e Sistemas de Informagdes Gerenciais.

Laudon e Laudon (2012) afirmam que uma das principais fungfes de um sistema de

informacdo € dar suporte ao processo de tomada de decisdo. Este processo pressupde a
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existéncia de um embasamento de dados e informagdes relevantes aos elementos que fazem
parte da decisdo a ser tomada. Em geral, estes dados que servem de apoio ficam armazenados
em seus bancos de dados. O desafio das organizacGes é dispor da capacidade de extrair
significados relevantes a partir da analise destas informacbes vindas dos sistemas de
informacdo. Neste sentido, a problematica a ser abordada neste estudo parte da hipo6tese que a
auséncia de um sistema de informagé&o apropriado ou a subutilizacdo das informagdes oriundas
de sistemas disponiveis na empresa podem impactar o potencial de performance dos negécios.

Em seu formato mais tradicional, um sistema comumente empregado nas companhias € o
ERP (Enterprise Resource Planning), Sistema de gestdo empresarial. Sob a perspectiva
tecnoldgica, o ERP é um software composto por um modulo central de processamento transacional
de dados e outros mddulos que interligam os demais servicos da organizacdo em uma plataforma
integrada. Os madulos mais comuns integrados ao ERP sd@o 0 SCM (Supply Chain Management),
Gestdo da cadeia de suprimentos e 0 CRM (Customer Relationship Management), Gestdo do
relacionamento com cliente.

Entre os diversos conceitos disponiveis na literatura, 0 CRM, que é um dos objetos deste
estudo, é considerado uma estratégia de negdcios voltada ao atendimento e a antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa (PEPPERS; ROGERS, 2011).
Embora bastante difundido nas organizacfes, este € um conceito relativamente recente na
historia da administracdo de empresas. Sua utilizacdo passou a ganhar relevancia a partir do
momento em que as companhias entraram na era do cliente (SPREA, 2009). Ou seja, com a
vasta gama de produtos e servigos ofertados, conhecer os habitos e preferéncias do consumidor
e manter um relacionamento préximo a ele passou a ser um diferencial competitivo.

A implementacdo de um sistema CRM deve levar em consideragcdo o que afirmam
Panosso e Froemming (2015): o CRM ¢é a integracdo dos processos de negocio com a
tecnologia. Neste sentido, para implementar um sistema CRM € necessario o emprego de um
software que possua recursos computacionais capazes de prestar suporte operacional e analitico

as iniciativas previstas na Estratégia CRM?.

1 O autor deste estudo emprega o termo “Estratégia CRM” como o conjunto de iniciativas de
relacionamento com o cliente existentes ou em potencial a serem empregadas sistemicamente pela empresa a fim

de aprimorar seus processos de negocio e potencializar os resultados.
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Para o levantamento das iniciativas que devem compor a Estratégia CRM, foi
empregado o modelo IDIC (ldentify, Differentiate, Interaction & Customize), sigla em inglés
que corresponde as fases do modelo que sdo (i) Identificacdo, (ii) Diferenciacao, (iii) Interacdo
& (iv) Adequacao, desenvolvido por Peppers e Rogers (2011). Cada fase representa a natureza
das acOes que a organizacdo deve tomar para gerenciar o relacionamento com seus clientes.
Logo, cada iniciativa deve ser enquadrada em uma destas fases de forma que a organizagéo
possa identificar seus clientes, diferencia-los entre si, estabelecer meios de interacdo com estes
clientes e por fim, adequar os produtos e servicos as necessidades desses clientes.

O procedimento técnico metodoldgico empregado neste estudo para a condugdo
pesquisa é 0 SSM (Soft System Methodology), sigla em inglés para o termo Metodologia de
sistema flexivel. O SSM foi desenvolvido por Peter Checkland, na Universidade de Lancaster,
no Reino Unido (WILLIAMS; HUMMELBRUNNER 2010). Este procedimento € composto
por sete estigios sequenciais que preveem o entendimento da situacdo problematica,
identificacdo de possiveis solucdes e, por fim, revisao e ajustes das solugdes identificadas.

Silva e Loureiro (2013) afirmam que o desenvolvimento de qualquer software requer
uma abordagem bem definida e estruturada, devido a natureza dos recursos computacionais e
de programacdo dos softwares. Os autores ressaltam, porém, que o0 SSM é relevante quando o
o software em questdo é um sistema de informacdo, pois o seu desenvolvimento depende de
muitos aspectos subjetivos devido aos fatores humanos, politicos e sociais, caracteristicos das
dindmicas das organizacfes. Esta abordagem é representada pelo termo em inglés soft, que
denota o aspecto flexivel do SSM. Neste sentido, a literatura revela que, embora o proposito
original do SSM ¢ resolver situacdes problematicas, esta metodologia é também utilizada como
abordagem para o desenvolvimento de sistemas de informagéo.

O desenvolvimento do software CRM é documentado neste estudo por meio de uma
especificacdo técnica e um fluxograma EPC (Event-Driven Process Chain), que em portugués
significa Cadeia de Processos Orientada por Eventos. O EPC é uma metodologia para
modelagem de processos, segundo Mendling, Aalst e Neumann (2006). A modelagem de
processos é adotada por este estudo com o proposito de representar visualmente o fluxo do
processo de negdcio a ser gerido por meio do software CRM.

Por fim, o produto final deste estudo ¢ um software CRM a ser desenvolvido para
auxiliar as atividades de gestdo de relacionamento com os clientes. Esta ferramenta deve
propiciar aos gestores 0 acesso a dados e informagdes existentes que possam revelar cenarios
pertinentes ao negécio que até entdo eram desconhecidos e, com base nisso, melhorar a

fundamentacdo das decisfes gerenciais a serem tomadas.
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1.1 OBJETO DE ESTUDO

Este estudo foi desenvolvido na empresa Honeywell do Brasil, em sua subdivisdo SPS
(Safety and Productive Solutions) Solugdes em Seguranca e Produtividade, cuja planta com
patio de producdo e servicos é localizada em Itajuba, MG. Trata-se de uma multinacional
americana que atua por meio de um conglomerado de subdivisdes, oferecendo produtos e
servicos de engenharia aeroespacial, automacéo industrial e predial, sistemas e tecnologia. Sua
cartela de clientes é composta por empresas privadas, corporacdes de grande porte e entidades
governamentais.

O foco do estudo é no escopo de renovagdo de contratos de manutengdo de equipamentos
eletronicos, atividade sob o setor de servi¢os da unidade SPS. Juntamente com os produtos
vendidos, é oferecido aos clientes um contrato de manutencdo com duracao de até trés anos. Ao
final deste periodo, o contrato pode ser renovado, pois 0s produtos possuem vida util longa. Logo,
a renovacao destes contratos é vantajosa tanto para os clientes, devido ao custo-beneficio em
comparacao aos possiveis gastos associados a manutencdo avulsa, quanto para a Honeywell em
termos de prospeccao de receita e fortalecimento de sua relagdo com o cliente.

A unidade de negdcios SPS da Honeywell do Brasil possui um conjunto de sistemas de
gestdo. Entre eles estd 0 ERP (Enterprise Resource Planning), Sistema de Gestdo Empresarial
e algumas de suas extensdes de apoio operacional em diversos setores da empresa. Porém, todo
o trabalho relacionado a renovacdo de contratos de manutencdo € feito manualmente, a parte
dos sistemas de gestdo da empresa. Estes sistemas de gestdo carecem de um modulo dedicado
ao trabalho de renovacdo de contratos de manutencdo que eleve a nivel estratégico as
informacdes referentes ao relacionamento com os clientes. Este seria entdo, um modulo CRM
que se propde a coleta das informacdes de nivel transacional e as transformem em tendéncia e
indicadores que poderdo dar suporte a outras areas, como financas, vendas e marketing. A
ferramenta CRM, por natureza, ndo tem a pretenséo de ser a solucéo para vendas ou marketing,
mas sim uma ferramenta que presta um suporte valioso para o alcance de objetivos corporativos
nestas areas.

Pela auséncia de uma base de dados que estruture a carteira de clientes, quaisquer
potenciais oportunidades de prospeccéo de novos clientes, retencédo de clientes existentes, acoes
de marketing, novos investimentos, entre outras, podem nao ser aproveitadas por ndo terem
sido identificadas previamente. Em funcéo disso, as decisfes estratégicas podem estar sendo
tomadas sem embasamento das informagdes estratégicas armazenadas no sistema de gestdo.

Assim sendo, este estudo vai identificar as iniciativas existentes de relacionamento com 0s
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clientes e, a partir de entdo, desenvolver a ferramenta. A condugdo das iniciativas, assim como
quaisquer aspectos de gestdo relacionados com o trabalho de renovacdo de contratos de
manutencdo sdo de total responsabilidade da empresa Honeywell, este estudo ndo deve
apresentar intervengdes em nenhum aspecto gerencial da empresa.

O produto final deste estudo é o software CRM, aqui nomeado Cubo Mégico, em aluséo
ao objeto cubo magico criado por Erné Rubik em 1974. A abordagem metafdrica pretende fazer
0 uso analogo deste objeto com a proposta de dar significado aos dados contidos na ferramenta
CRM. O uso de metaforas é uma forma de fazer com que individuos fundamentados em
contextos diferentes e com diferentes experiéncias compreendam algo intuitivamente por meio
do uso da imaginacdo (Nonaka e Takeuchi, 1997). As cores misturadas e 0 mecanismo que as
ordenam no objeto Cubo Magico representam a funcao da estratégia do software CRM, que
deve transformar os dados armazenados de maneira cadtica em informacdes relevantes para
apoio a tomada de decisdo. Além disso, a analogia do Cubo Magico também oferece escopo
para os elementos graficos como icones, esquema de cores e padrdo estético da ferramenta
CRM desenvolvida.

1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral deste estudo é desenvolver uma ferramenta CRM para apoio as decisdes
gerenciais relacionadas aos servi¢cos de renovacdo de contratos de manutencdo. A ferramenta
CRM deve prover informacdes relevantes quanto a segmentacdo da cartela de clientes e
oportunidades, melhorias no relacionamento com os clientes e taxa de retencdo destes clientes.
Além disso, compreendem-se como objetivos especificos:

e ldentificar as iniciativas de relacionamento com o cliente que sdo praticadas pela
empresa e enquadra-las como elementos da Estratégia CRM.

e Converter os elementos da Estratégia CRM em regras de negécio para fundamentar os
requisitos do sistema de informacéo (software) CRM a ser desenvolvido.

Quanto a contribuicdo deste estudo para a sociedade, é importante considerar que a
oferta de um conjunto de servicos de melhor qualidade resulta em uma atuacéo mais direcionada
as necessidades dos clientes. Logo, esta oferta pode minimizar a redundancia de tarefas
desnecessérias e 0 desperdicio de recursos humanos e materiais. O crescimento da prospeccao
de novos clientes e a manutengéo da cartela existente proporcionam o aumento de receita,
contratacbes e impostos arrecadados, 0 que estimula a economia em suas extensdes local e

global. Além disso, a possibilidade de replicacdo deste estudo em outros contextos é também
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uma contribuigdo para a sociedade. Visto que além de possibilitar melhorias no contexto no
qual a pesquisa foi aplicada, outros contextos podem se beneficiar das proposi¢Ges postas em
pratica por este estudo.

1.3 ESTRUTURA DO TEXTO

A estrutura do texto esta organizada de conforme o diagrama apresentado na Figura 1.

CAPITULO 1

CAPITULO 2

CAPITULO 3

CAPITULO 4

CAPITULO 5

)
.
>
>
>

CAPITULO 6

Figura 01 — Diagrama da estrutura do texto

Fonte: elaborado pelo autor.
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Capitulo 1: apresenta a introducdo a dissertacdo do programa do mestrado,
contendo também os objetivos geral e especificos. A organizacdo que é objeto
deste estudo tambem é apresentada neste capitulo;

Capitulo 2: traz um conjunto dos mais relevantes estudos identificados durante
a revisao da literatura quanto a sistemas de informacao;

Capitulo 3: similarmente ao capitulo 2, apresenta um levantamento referencial
quanto aos sistemas CRM e sua contextualiza¢do na histdria da administracao;
Capitulo 4: apresenta a metodologia empregada na conducao da pesquisa assim
como suas caracteristicas e 0 SSM como procedimento de pesquisa;

Capitulo 5: abrange a conducdo da pesquisa de forma sequenciada pelas etapas
da metodologia SSM e seus respectivos resultados;

Capitulo 6: apresenta as conclusdes e recomendacdes do estudo.
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2. SISTEMAS DE INFORMAGCAO: PRINCIPAIS CONCEITOS

Os sistemas de informacdo sdo essenciais para as organizacfes e Seus processos.
Laudon e Laudon (2012) destacam a importancia destes sistemas para alcancar seis dos
principais objetivos das empresas: exceléncia operacional; proximidade com fornecedores e
clientes; aprimoramento de decisdes gerenciais; vantagens competitivas; desenvolvimento de
novos produtos, servicos e até de novos modelos de negdécios; e, por fim, sobrevivéncia. Este
ultimo refere-se a possibilidade de a organizacdo estar em desvantagem competitiva ao ponto
de ndo conseguir mais manter-se no mercado.

Um sistema de informacdo pode ser definido como um conjunto de elementos que
coletam, processam, armazenam e distribuem informacdes de maneira organizada e coordenada
para apoiar a tomada de decisGes organizacionais (DECOSTER; SUN, 2014). Ja Sfetcu (2009)
afirma que o termo ‘sistema de informagdo’ refere-se a um sistema de pessoas, registros e
atividades que processam dados e informacOes de uma empresa de forma manual ou
automatizada. Ainda segundo Sfetcu (2009), o termo ‘sistemas de informagdo com base em
computadores’, embora referido apenas como ‘sistemas de informagdo’, remete a uma
aplicacdo de software que armazena dados em computadores e automatiza seu processamento
em suporte as atividades das organizagdes. Por sua vez, o termo ‘Tecnologia da Informagdo’ é
mais amplo e, além dos sistemas de informacdo, engloba os recursos de hardware e software
gue as companhias empregam em suas instalacdes.

A Tecnologia da Informacédo é o conjunto de dispositivos individuais como hardware,
software, telecomunicagdes ou qualquer outra tecnologia que faga parte ou gere tratamento da
informacdo ou, ainda, que a contenha (CRUZ, 2008). O surgimento da Tecnologia da
Informacdo se deu na década de 60, caracterizada pelo processamento de dados realizados por
maquinas com base em registros em papel. Ja na sua fase seguinte, foram incorporados os discos
magnéticos e computadores pessoais capazes de armazenar os dados e assim aumentando a
capacidade e velocidade de processamento de dados. Cruz (2008) também ressalta que foi nessa
fase que surgiram os sistemas de informagéo com base em computadores. Por fim, a partir da
década de 90 até entdo, o surgimento de novas tecnologias, principalmente a rede mundial de
computadores, caracterizaram a Tecnologia da Informacdo como um dos pilares inerentes ao
processo de globalizacdo de mercados e culturas. Os conceitos de Tecnologia da Informacéo e
Sistemas de informacgdo sdo distintos, porém complementares. Portanto, € importante
considerar a interdependéncia entre esses conceitos para ressaltar a énfase deste estudo acerca

dos Sistemas de Informacé&o.
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Para Laudon e Laudon (2012), os sistemas de informag&o agem como ferramentas para
analisar problemas, compreender assuntos complexos e criar produtos e servigos. Os autores
ampliam este conceito a partir de duas perspectivas: tecnologia e negocios. A perspectiva da
tecnologia compreende o papel que os sistemas tém na coleta, armazenagem e disseminacéo de
informagBes em apoio a tomada de decisdo, analise de cenarios e demais aplicacBes que
dependem de processamento de dados. Quanto a perspectiva dos negdcios, os autores afirmam
que os sistemas de informacdo sao ferramentas que auxiliam na busca de solucées de problemas
ou desafios com os quais as organizacgdes precisam lidar.

Segundo Gomez, Serna e Badenes (2010), estes sistemas passaram a fazer parte da
realidade das empresas desde que o computador foi incorporado como ferramenta de trabalho.
O registro do primeiro sistema de informacdo computadorizado foi feito na década de 60
(FERRAN; SALIM, 2008). Os autores apontam que neste periodo estas ferramentas eram
puramente relativas a contabilidade, certamente pela rigidez das regras bem definidas e
amplamente conhecidas na area, favorecendo seu desenvolvimento e disseminacdo entre 0s
usudrios. A partir de entdo, surgiu a necessidade de gerenciar outras areas e, posteriormente,
esta pratica foi estendida aos processos produtivos, de engenharia, recursos humanos, gestdo de
projetos, logisticas etc. Além disso, devido a sua continua evolug&o, os sistemas de informacéo
passaram de ferramentas de trabalho a elementos de estratégia competitiva, inclusive gerando
novos modelos de negdcios com base em suas proprias caracteristicas (GOMEZ; SERNA;
BADENES, 2010).

Embora os sistemas de informacdo sejam muitas vezes associados a semantica da
tecnologia, o termo precede os sistemas de computadores modernos, como softwares, rede de
computadores, banco de dados, etc. (DECOSTER; SUN, 2014). Eles foram inicialmente
reportados como mecanismos de processamento manual de informacdo com base em registros
em papel. Neste sentido, € importante explora-los por uma perspectiva mais abrangente, ainda
segundo as autoras, a compreensdo destes sistemas deve levar em consideracdo aspectos do
ciclo de vida da informacdo, desde a coleta de dados em sua forma bruta, passando por seu
processamento e transformacao em informacéo.

A Figura 2, a seguir, apresenta os dados como agentes de entrada, como fatos que néo
remetem a significados além de sua prépria unidade de representacdo. Valores, medidas, cifras,
observacdes ou resultados de transacfes de negocios sdo possiveis unidades de representagéo.
No processamento, os dados sdo combinados, classificados, agrupados ou transformados por

meio de célculos. Ou seja, os dados brutos sdo transformados em informacéo de significado
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relevante. Uma vez em seu formato inteligivel, a informacdo caracteriza-se entdo como

inteligéncia:

Inteligéncia € um entendimento (conhecimento) derivado das informagdes. Sdo dados
e/ou informagBes que foram organizados e processados para gerar conhecimento,
experiéncia, aprendizado acumulado. (BAPTISTA, 2011, p. 12)

A -

Retroalimentagéo ou Feedback

Figura 02 — Esquema do sistema de informacao
Fonte: adaptado de Decoster e Sun (2014)

Laudon e Laudon (2012) propGem um entendimento mais amplo dos sistemas de
informagdo, partindo do conceito de suas dimensdes. S&o elas: organizagdes, gestdo e

tecnologia, conforme apresentado na figura 3.

SISTEMAS
DE
INFORMAGAO

Figura 03 — Dimens6es dos sistemas de informagéo
Fonte: Adaptado de Laudon e Laudon (2012)
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e Organizagdes sdo unidades institucionais compostas por seus principais elementos:
pessoas, estruturas, processos, politica e cultura. Estes remetem aos niveis hierarquicos
da empresa, definem a estrutura organizacional, fluxo de informacéo, fluxo de material
e produtos, além de estabelecer os limites de responsabilidades e autoridades a fim de
desempenhar suas fungdes. A cultura da organizacdo pode ser representada por
dindmicas declaradas ou ndo declaradas pelas quais os elementos da empresa se
relacionam entre si. Além disso, Laudon e Laudon (2012) lembram que os sistemas de
informagdo incorporam estas dindmicas, uma vez que estes muitas vezes sdo 0S
mecanismos do fluxo de trabalho. E importante compreender que é nesta dimenséo que
os sistemas se diferenciam entre si com base nos trés principais niveis hierarquicos das
organizacOes: alta gestdo, gestdo média e nivel operacional. Os tipos de sistemas que

servem cada um desses grupos serdo apresentados mais adiante neste estudo.

e Tecnologia é a dimensdo que compreende as ferramentas que os gestores utilizam para
lidar com mudangas, problemas e tarefas rotineiras. Hardware é o termo que designa o
aspecto fisico da tecnologia. Trata-se de equipamentos nos quais os dados sdo inseridos,
processados, reportados, projetados e impressos. Software é o elemento que contempla
a inteligéncia computacional dos sistemas de informagdo, bem como controla e
coordena as funcionalidades exercidas pelos componentes de hardware. Os autores
consideram dentro desta dimensdo outros elementos da tecnologia, como internet,
banco de dados, telecomunicacdes, redes e qualquer outro elemento que corresponda a

toda infraestrutura necessaria para o funcionamento do sistema.

e Gestdo (Pessoas) € a dimensdo que corresponde ao fator humano, também inerente aos
sistemas de informacdo. Atribui-se a esta dimensdo a capacidade humana de interpretar
situacdes e desafios e responder a eles satisfatoriamente, de maneira favoravel a
organizacdo. O papel dos sistemas de informacéo é relevante uma vez que a agilidade e
eficiéncia dessas ferramentas de processamento e analise de dados é fator diferencial

em termos de competitividade.

Estas dimensdes sdo as bases que caracterizam os sistemas de informacdo e os
diferenciam de outros softwares. Isto é, outros sistemas como processadores de texto ou mesmo

programas de tratamento de imagens sdo softwares, porém ndo podem ser considerados como
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sistemas de informacdo por ndo apresentarem as dimensdes dos sistemas de informagéo

conforme proposto por Laudon e Laudon (2012).

2.1 TIPOS DE SISTEMAS DE INFORMACAO

As organizaces demandam suporte de diferentes tipos de sistemas de informacéo para
realizar seus negdcios. Laudon e Laudon (2012) sustentam que 0s tipos de sistemas de
informacdo sdo organizados de acordo com os diferentes grupos hierarquicos das instituicoes,
assim como as decisfes que competem a esses grupos. As decisdes sdo caracterizadas como

estruturadas, semi-estruturadas e néo estruturadas, conforme ilustrado na Figura 4.

TIPO DE DECISAO | NiVEL HIERARQUICO EXEMPLOS DE DECISAO

» Decisao de entrar ou sair de um
determinando mercado

» Aprovagao de orcamentos de capital

» Decidir metas de longo prazo

Nao Estruturadas

- » Desenvolver plano de Marketing
. Gestao de
Semi-estruturadas ; - » Desenvolver orgamento departamental
Nivel Médio . .
> Desenvolver no web site corporativo

> Oferta de crédito pré-aprovado a clientes
Estruturadas Nivel Operacional » Determinar ofertas especiais a clientes
¥ Determinar horas-extras elegiveis

Figura 04 — Niveis de decisdes corporativas
Fonte: Adaptado de Laudon e Laudon (2012)

A literatura apresenta diversas perspectivas quanto aos tipos de sistemas de informacéo
e suas aplicacOes. Neste sentido, a seguir sdo apresentados 0s tipos e outras aplicagdes a fim de

complementar a discusséo acerca do tema.

e SPT - Sistemas de Processamento Transacional. Registram e ddo suporte as transacoes
de rotina das organizacGes em nivel operacional cujas as decisdes sao estruturadas ou
pré-definidas. A respeito de decisdes estruturadas, como colocadas por Laudon e
Laudon (2012), é possivel constatar que a tomada de decisdo pode ocorrer de forma
descentralizada, chegando a todos os niveis hierarquicos das organizagdes. Caixas

registradoras de lojas e sistemas de reserva de livros em bibliotecas s&o exemplos de
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processamento transacional. Qualquer decisdo tomada em transaces feitas por este tipo
de sistema ocorre com base em critérios estruturados e previamente estabelecidos pelos
gestores de niveis superiores na hierarquia da organizacdo. Ou seja, este tipo de sistema
de informacéo é empregado no nivel operacional e, em funcéo disso, gera um grande

volume de dados, que servem de base para outros sistemas.

SIG - Sistemas de InformacGes Gerenciais. Dispdem a organizacdo relatorios e
indicadores de performance referentes as suas operagdes. Destinados aos gestores de
nivel médio, os SIG trabalham com dados gerados pelos SPT e os transformam em
informacdes relevantes, de interesse dos demais grupos da organizacdo. Embora este
tipo de sistema lide com informagdes mais complexas que o SPT, estas sdo emitidas em
relatérios previamente estruturados. Segundo Costa (2015), estes relatorios prestam
suporte a tomada de decisdes rotineiras, ou seja, decisdes tomadas com base em
informacBes proveniente dos SIG possuem caracteristica de decisdes estruturadas ou

semi-estruturadas.

SAD - Sistemas de Apoio a Decisdo. Para Laudon e Laudon (2012), sdo sistemas
destinados & tomada de decisGes semi-estruturadas e ndo estruturadas. A tomada de
decisdo nas organizagdes é considerada uma atribuicdo de seus executivos e 0s SADs
sdo as ferramentas que os gestores utilizam neste processo. Estas ferramentas utilizam
diferentes bases de dados para projetar ou identificar cenarios que normalmente ndo sao
evidentes aos gestores por meio dos sistemas transacionais de suas organizagoes.
Segundo Chaves et al. (2013), para referir-se propriamente aos SAD, é importante

abordar dois elementos a eles implicitos: decisdo e apoio a decisao.

Deciséo pode ser definida como um processo que requer a existéncia de um conjunto de
alternativas factiveis para sua composi¢do, em que cada escolha de uma alternativa
factivel tem associados um ganho e uma perda (GOMES; GOMES; ALMEIDA, 2012).
O apoio a decisdo é caracterizado pela subjetividade humana no processo decisério. Ou
seja, € um processo caotico e redundante, que pode invalidar valores que outrora foram
considerados importantes. De modo geral, este processo € composto por um conjunto
de atividades que busca identificar elementos em favor da tomada de decisdo. Neste
sentido, os SAD sdo ferramentas de apoio diante da subjetividade de problemas

complexos que demandam a tomada de decisfes. A disseminacdo dos sistemas de
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informag&o nas organizagdes, como 0 ERP e outros sistemas gerenciais, permitem que
alguns tipos de decisbes possam ser tomadas de forma rotineira e estruturadas por regras
preestabelecidas. Neste sentido, observa-se que este tipo de decisdo pode ser distribuido
ao longo dos processos, viabilizando seu fluxo de forma comedida. Para Huryk (2012),
0s SAD utilizam muitos dos mesmos dados dos sistemas de informagdes transacionais
e podem até operar de forma conjunta nos mesmos bancos de dados, porém a articulagéo
dos dados e seu processamento até a saida de informacbes servem a um propdsito
completamente diferente. Estes sistemas sao utilizados pelos gestores de nivel medio,

aos quais Laudon e Laudon (2012) atribuem o titulo de trabalhadores do conhecimento.

SAE - Sistemas de Apoio ao Executivo. Segundo Laudon e Laudon (2012), séo sistemas
que prestam suporte aos membros da alta gestdo das organizac¢des. Friedman e Munter
(2004) apresentam uma reflexdo sobre os SAE com base em suas caracteristicas e seus

principais usuarios:

Os sistemas de apoio executivo (SAE) sdo projetados para fornecer aos principais
executivos informacdes relevantes para suas fungdes como gerentes de alto nivel. As
informagdes sdo fornecidas de uma maneira muito facil de usar, utilizando uma grande
quantidade de cores e opgdes do tipo drop-down. O principal pressuposto levado em
consideracdo ao desenvolver um SAE é que seus usuarios tém habilidades limitadas
em informatica. Esses mesmos executivos, no entanto, sdo responsaveis por tomar
decisdes criticas para resolver os grandes problemas & medida que surgem. Assim, o
desafio para os designers dos SAE € tornar o sistema simples o suficiente para esses
usuarios usarem confortavelmente, mas tdo rico em informac6es que sejam precisas,
relevantes e oportunas. (FRIEDMAN; MUNTER, 2004, p. 53)

Os SAE operam com dados de eventos internos captados pelos sistemas SPT, SIG e
SAD, somados aos dados e informacdes de fontes externas a organizacdo. A maior parte
das decisdes que competem ao corpo executivo das empresas leva em consideragéo
cenarios, tendéncias e projec6es que, embora ndo estejam sob o controle da organizacéo,
sdo criticos para decisdes estratégicas de curto, médio ou longo prazo. Dados e
informacOes de fontes externas compreendem impostos, taxas de juros, dados de

performance setorial, novos competidores, etc.

SE — Sistemas Especialistas. Segundo Gomes, Gomes e Almeida (2012), os SE, também
conhecidos como Sistemas Baseados em Conhecimento, marcaram o principio do
conceito de Inteligéncia Artificial. Eles tém por finalidade a reproducdo plena de

resultados e decisOes que seriam tomadas por especialistas humanos. O termo
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especialista foi atribuido devido a caracteristica do especialista humano, que conhece
profundamente um determinado assunto. Em relacdo a Inteligéncia Artificial, estes
sistemas se valem de regras para a tomada de decisdo, resolucdo de problemas dificeis
e habilidade de lidar com informacGes incompletas ou inexatas, cujo desempenho €

caracteristico da inteligéncia do comportamento humano.

SADG - Sistemas de Apoio a Decisdo em Grupo sdo uma variante dos SAD que foram
previamente abordados neste estudo e que prestam a mesma natureza de suporte, porém
para grupos de pessoas em um dado contexto de trabalho. Gomes, Gomes e Almeida

(2012), destacam as caracteristicas especificas deste tipo:

— Buscam aperfeicoar as decisées em grupo;

— Permitem a existéncia de subprocessos, 0s quais possibilitam a interacdo de
diferentes grupos para obtencao de resultados parciais;

— Prevéem a atuacdo de um facilitador ou interlocutor, que concilie os registros de

reunides, estimule a comunicacéo e facilite a decisdo em nivel grupal.

Em um processo de tomada de decisdo em grupo, os decisores podem possuir
diferentes interesses e objetivos que dependem da sua area de atuacdo, conhecimento
e circunstancias em que um problema é analisado (SANTQOS, 2009). Logo, 0s
resultados de qualquer decisdo certamente ndo devem satisfazer os interesses de todos
os envolvidos. Neste sentido, os sistemas de apoio a decisdo em grupo desempenham
um importante papel quanto a comunicacdo e participacdo real dos membros do

jprocesso.

OAS — Office Automation Systems. Sistemas que automatizam as func¢des que ocorrem
tipicamente nos escritérios. De modo geral, s&o compostos por processadores de texto,
planilhas eletronicas, softwares de apresentacdo de conteudo (slides) e e-mail. De
interface amigével e usabilidade amplamente difundida nas organizagdes, os OAS
podem servir a outros sistemas de informacdo como ferramentas para coleta e entrada
de dados, embora ndo seja esta sua fungéo principal. Planilhas eletrénicas, por exemplo,
podem ser uma alternativa de entrada de multiplos registros, o que diretamente em um

sistema transacional costuma ocorrer de forma individual. Entre os beneficios as
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organizagbes, os OAS propiciam agilidade na producdo de documentos e
principalmente na comunicagédo tanto interna, com os colaboradores, quando externa,

com clientes e fornecedores.

Bl — Business Intelligence. O termo em inglés, que significa Inteligéncia de Negdcios,
€ um conceito contemporaneo que remete ao conglomerado de sistemas de informacéo
voltados as organizaces e seus gestores. Os softwares de Bl proporcionam aos gestores
e executivos a habilidade de consultar e sumarizar informacges, independentemente da
forma de coleta ou do banco de dados de origem. Para Decoster e Souza (2014), o
objetivo de BI é converter dados brutos em informacdes relativas ao negdcio por meio
de técnicas e ferramentas para a transformacdo adequada dos volumes de dados.
Algumas das principais ferramentas para transformacdo de dados sdo apresentadas a

sequir.

o OLAP (On-Line Analytical Processing) é a ferramenta de processamento
analitico em tempo real que permite a manipulacdo e a andlise de grandes
volumes de dados por diversas dimensdes. Esta disponivel em softwares de
planilha de dados e, devido a sua flexibilidade e simples manipulacdo, é

comumente utilizada sem a necessidade de suporte de um especialista;

o EDI (Enterprise Application Interchange) é a tecnologia que facilita a
transmisséo eletrénica de dados seguindo padrdes nacionais ou internacionais.
Os autores salientam que o EDI pode contemplar as atividades de logistica e
distribuicdo em toda a cadeia de suprimentos.

o EAI (Enterprise Application Integration) é uma solucdo tecnoldgica para a
integracdo de plataformas, bancos de dados e aplicativos com base em diferentes
linguagens de programacao. Segundo Soomro e Awan (2012), o EAI propicia o
aproveitamento de aplicativos e banco de dados existentes como alternativa para
reduzir custos de desenvolvimento de novos sistemas e implantacdo de novos

bancos de dados.
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o DW (Data Warehouse), que em portugués significa Armazém de Dados, é uma
alternativa a programacdo de queries (consultas) dos tradicionais bancos de
dados relacionais. De acordo com Caldeira (2012), a complexa estrutura dos
bancos de dados requer habilidades de manipulacdo de tabelas e programacéo
SQL (structured query language) que podem ser verdadeiros obstaculos para se
obter a informacao desejada. Neste sentido, 0 DW armazena dados previamente
trabalhados e permite ao usuario uma consulta com maior autonomia, podendo
este analisar os cenarios de forma semelhantemente a que percebe e realiza suas

atribui¢cdes na empresa.

o DM (Data Mining, ou mineragdo de dados) € um processo que busca encontrar
conjuntos e subconjuntos de dados que possam denotar padrdes de
comportamento, regras de associacdo, classificacdo, agrupamento e outros
relacionamentos sistematicos em meio a um grande volume de dados. Entre
outras aplicacdes, Decoster e Souza (2014) afirmam que esta técnica é
empregada em atividades relacionadas ao marketing de relacionamento para

segmentacdo e definicdo de perfis de clientes e para analise de lucratividade.

Big Data é um dos conceitos recentes no campo de sistemas de informacdo que vem se
consolidando ao longo dos ultimos anos. Armazenar e gerir volumes de dados de
imensas proporcdes revelou-se um desafio as organizacdes. Smartphones, sensores,
cameras e outros dispositivos passaram a compor o quadro de recursos capazes de

coletar dados que podem representar informac6es valiosas para 0s negocios.

O Big Data ¢ o processo que visa explorar toda esta massa de dados. Decoster e Souza
(2014) ressaltam trés caracteristicas do Big Data como os 3 “V”’s do Big Data: Volume,
Velocidade e Variadas fontes de dados. VVolume remete a imensa quantidade de dados
que sdo coletados, Velocidade refere-se a rapidez com que se coleta os dados que outrora
levavam anos para serem obtidos e, por fim, Variedade de fontes de dados que, em
termos de Big Data, transcendem seu formato estruturado comum nos sistemas
tradicionais. Exemplos de dados que sdo levados em consideracdo neste tipo so:
imagens, videos, comentarios em redes sociais, propagandas em diferentes midias e
muitos outros. Neste sentido, o Big Data requer solugdes que também transcendem os

recursos computacionais dos softwares tradicionais. As soluc¢des oferecidas no mercado
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tendem a processar os dados de forma disjunta, permitindo que o processamento e a
andlise sejam feitas separadamente, e seus resultados parciais reagrupados
posteriormente para obter o resultado final. Este processamento segregado propicia um

melhor desempenho e reduz os riscos de prejuizo em eventuais falhas.

A literatura é extensa a respeito dos tipos de sistemas de informac&o. A abordagem feita
até este ponto buscou identificar os tipos de sistemas de informac@o mais relevantes quanto ao
estado da arte em suporte a este estudo. Oberva-se que estes sistemas se relacionam entre si na
medida em que podem compartilhar os mesmos dados. Um SIG pode disponibilizar um
relatdrio analitico sobre a performance das vendas de um determinado periodo, porém o cenario
apresentado no relatério é uma totalidade de maultiplas transac@es individuais que podem ter
sido realizadas por varios outros sistemas.

E importante ressaltar que, além compreender os tipos de sistemas de informagio, é
preciso também abordar o papel que cada um deles desempenha na cadeia de valores de forma
integrada. Sistemas integrados e aplicacdes corporativas é o conceito a ser abordado a seguir

neste estudo.

2.2 SISTEMAS INTEGRADOS

O papel que os sistemas de informacdo desempenham nas organizacdes pode
caracteriza-las como empresas digitais. Segundo Decoster e Souza (2014), empresas digitais
empregam ao maximo os recursos de tecnologia de informacéo na realizagdo de seus negocios
e processos com parceiros, clientes e funcionarios. Além disso, a digitalizacdo dos processos
facilita o intercambio de dados e informac6es entre os diferentes sistemas.

Os sistemas integrados e aplicaces corporativas, representados a seguir na Figura 05,
sdo fundamentais ao longo da cadeia de valor nas organiza¢Ges. Uma serie de aplicacGes
tecnologicas de mercado com propdsitos especificos foram surgindo como solugdes para o
processamento de informacéo de forma integrada. Decoster e Souza (2014) ressaltam que, entre
as recorrentes aplicacOes, destacam-se 0 ERP (Entreprise Resource Planning), — Sistema de
Gestdo Empresarial 0 SCM (Supply Chain Management) — Gerenciamento da Cadeia de
Suprimentos e 0 CRM (Customer Relationship Management). — Gerenciamento do

Relacionamento com o Cliente.
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Nivel Gerencial
e Estratégico
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Nivel
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Gerencial

CLIENTES E
CONSUMIDORES

Cadeia de valor

Figura 05 — Distribuigéo dos sistemas de informacéo na cadeia de valor
Fonte: Adaptado de Decoster e Souza (2014)

Sistemas ERP (Enterprise Resource Planning) Sistemas de Gestdo Empresarial.
Segundo Decoster e Souza (2014), os sistemas ERP tém um papel central nas
organizagOes, pois automatizam os principais processos internos desde a entrada dos
dados provenientes da cadeia de suprimentos até a venda e, muitas vezes, até o pos-
venda. O ERP, em seu formato tradicional, desempenha transa¢des relacionadas as areas
de negdcio, como contabilidade, financgas, logistica, operagdes, recursos humanos,
coleta, pagamento, custos, planejamento de producéo, etc. Ele representa o nivel mais
bésico de processamento de dados e, por isso, é o sistema de informag&o responsavel
pela maioria das operagdes transacionais do negocio. Sdo inimeros 0s beneficios que o
ERP traz as organizacdes, entre 0s quais 0s autores destacam: o estabelecimento da
acuracidade a estrutura dos dados; a diminuicdo da redundancia de entrada de
informacdo; o processamento das informacdes por meio de fluxos informatizados; a
atribuicéo de rastreabilidade nas transacfes a consultas posteriores; etc.

Sistemas SCM (Supply Chain Management), Sistemas de Gestdo da Cadeia de
Suprimentos. Para abordar os sistemas SCM, é preciso compreender que a gestdo da
cadeia de suprimentos &, segundo Mgller (2005), composta por atividades de suporte

aos processos de planejamento e desenvolvimento de produtos. Estas atividades
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compreendem a definicdo do local onde os produtos serdo produzidos, a estratégia de
compra, a entrega e a distribuicéo.

A cadeia de suprimentos é composta pelos processos de transformacéo de bens, desde
a obtencdo da matéria-prima ao produto entregue ao cliente final (DECOSTER,;
SOUZA, 2014). A complexidade de toda a cadeia de uma organizacéao € equivalente a
quantidade e variedade de fornecedores tanto no abastecimento de insumos quanto na
prestacdo de servigos. Segundo os autores, o principal objetivo dos SCM ¢ atuar na
capacidade finita dos sistemas ERP quanto a producéo e distribui¢do. Neste sentido,
compreende-se que as transacfes de vendas que entram individualmente via sistema
ERP alimentam de forma direta o quadro de demandas em um determinado periodo.
Com base nestes dados, 0 SCM auxilia no planejamento das compras de matérias-
primas e da producéo para atender a demanda. Além disso, outros dados de entrada no
sistema ERP devem orientar o planejamento da distribuicdo, como prazo e local de
entrega contratados. Observa-se que os ERP cumprem seu papel no processamento das
transacées individuais e no momento em que elas ocorrem. E entdo que o SCM as
processam agrupadamente, de modo a converter os dados transacionais em informagoes

cujo significado coletivo é de relevancia operacional e estratégica para a empresa.

CRM (Customer Relationship Management), Gestao do Relacionamento com o Cliente.
E o nome dado aos sistemas utilizados para gerenciar os processos de negocios
referentes ao relacionamento com os clientes. Para Handzic, Ozlen e Durmic (2014), as
organizacOes que atuam em mercados altamente competitivos se véem obrigadas a
buscar maneiras de conquistar novos clientes e manter os existentes. Assim, 0S recursos
dos CRM sdo fundamentais no levantamento, processamento e andlise das informacdes
obtidas de diversas fontes, sobretudo dos pontos de contato com o consumidor. Os
autores ainda enfatizam o emprego dos CRM aliados as aplicagdes de Bl para otimizar
as relagdes. A titulo de exemplo, esse sistema pode auxiliar na retencdo dos
consumidores por meio do aumento da satisfacdo. Além disso, agBes de marketing
podem valer-se de informagdes levantadas no CRM como programa de fidelidade,
diagndsticos de mudanca de comportamento, deteccdo de fraudes, entre outras. Por ser
este 0 tipo de sistema de informacdo foco deste estudo, sdo apresentadas mais

informagdes sobre CRM no capitulo 3.
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2.3 ASPECTOS RECENTES DOS SISTEMAS DE INFORMACAO E ORGANIZACOES

Laudon e Laudon (2012) apontam trés mudancas inter-relacionadas que ajudam a
compreender o contexto recente dos sistemas de informacéo: (1) plataformas digitais moveis,
como smartphones e tablets; (2) aumento no uso do Big Data e Internet das Coisas para 0s
negdcios; e (3) uso da tecnologia Cloud (Nuvem), que essencialmente é o recurso que permite
0 armazenamento e processamento de dados e softwares via internet, independentemente da
localizacgdo fisica do usuario e do servidor. Os autores apontam os impactos diretos nas praticas
de gestdo e na forma como as empresas se organizam. Em termos de gestdo, os principios de
colaboracdo e redes sociais passam a fazer parte dos negocios com reunibes virtuais e
compartilhamento de conhecimento, e a disposicao de dados em tempo real acelera o processo
de tomada de decisao.

Quanto ao impacto nas organizagdes e seus formatos, os autores destacam que as
empresas passaram a adotar o principio das redes sociais internamente por meio de aplicativos
corporativos de mensagens instantaneas, ligacbes telefonicas via internet e comunidades
virtuais em ambiente corporativo. O acesso remoto aos sistemas corporativos dispensa a
frequéncia diaria dos trabalhadores aos escritorios tradicionais, o que pode resultar em aumento
de produtividade. Em 2015, mais de 55% das empresas americanas utilizam alguma forma de
trabalho remoto entre seus colaboradores (LAUDON; LAUDON, 2015, p. 7). Além disso, 0
conceito de colaboracao e sistemas com base em nuvens amplia as possibilidades de agregacao
de valor aos negdcios. Equipes remotas, independentemente de sua localizacdo fisica ou fuso
horario, ganham um aspecto global e consequentemente aprimoram a cadeia de suprimentos,
desenvolvimento de novos produtos e relacionamento com clientes.

Os sistemas de informacdo tendem a seguir esta evolucdo que influencia a
transformacéo de suas dimensdes: tecnologia, gestdo e organizacdes. Este fenbmeno pode ser
observado a medida que novos modelos de negocios surgem ou deixam de existir, uma vez que
a organizacao opte por ndo adotar novas tecnologias em seus negocios. Como exemplo, existem
as agéncias de turismo que, se ndo adotarem sistemas de informag&o para reservas de hotéis e
passagens, certamente ficardo em desvantagem diante da concorréncia e podem ndo conseguir

sustentar-se no mercado.
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3 SISTEMAS DE INFORMACAO PARA CRM: PRINCIPAIS CONCEITOS

O termo em inglés CRM — Customer Relationship Management, que, em traducao
direta, significa Gestdo de Relacionamento com o Cliente, refere-se a uma abordagem
relativamente recente na historia da Administragdo. Segundo Arruda e Pilleti (2007), apds o
sistema feudal, a comercializagéo, que era feita a base de trocas de mercadorias, havia deixado
o formato individual em funcéo do advento da revolucao industrial. A massificacdo da producéo
fez com que o foco passasse a ser o produto, tendo o cliente entdo que adequar-se ao que lhe
era oferecido. Mais que ilustrativa é a épica posi¢cdo assumida por Henry Ford, em sua
autobiografia de 1922, ao referir-se a producdo massificada do primeiro carro produzido em
série, quando disse que 0 “cliente pode ter o carro da cor que quiser, contanto que seja preto” .
Ja em meados do seculo XX, o cenario competitivo passou a condicionar as empresas, as quais
tiveram que considerar diferenciais a fim de atrair a preferéncia dos consumidores. Sprea (2009)
afirma que no século XX teve inicio a era do produto, vindo a seguir a era da venda e sendo 0
inicio deste século XXI a era do cliente.

Ao relacionar os antigos modelos comerciais com 0s mais recentes, é imprescindivel
destacar a incidéncia do Marketing. Segundo Kotler e Keller (2012), Marketing compreende
uma série de processos que englobam a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para 0s
clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacdo e seu publico de interesse. Com base na definicdo proposta por Kotler e Keller, é
exatamente em sua extensao do relacionamento com os clientes que o CRM se aplica. Embora
seja muitas vezes referenciado de forma equivalente, 0 CRM é complementar ao marketing de
relacionamento. Ainda conforme Kotler e Keller (2012), fazer marketing de relacionamento
significa criar, manter e acentuar solidas relacbes com os consumidores e outros publicos. Ja o
CRM, a partir de um entendimento das definicdes coletadas neste estudo, € um conceito ou
mesmo uma ferramenta de viés analitico deste tipo de marketing.

Ampliando a discussdo conceitual, Swift (2001) atesta que CRM é uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meios de
comunicagdes significativas para melhorar as compras, a retengéo, a lealdade e a lucratividade.
Adicionalmente, Peppers e Rogers (2011) definem CRM como uma estratégia de negocios
voltada ao atendimento e a antecipacao das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma
empresa. Ja para Stone, Woodcok e Wilson (1996), o conceito € referente a uma estratégia
holistica da gestdo da experiéncia do cliente, com atividades internas e externas com foco neste

individuo. Além disso, o0 CRM presta 0 suporte na criacdo de valor ao gerenciar toda a
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experiéncia do consumidor e seu relacionamento com a empresa em toda a cadeia de
suprimentos. Armstrong e Kotler (2015) explicam que o CRM é uma estratégia de negocios
que foca em um grupo definido de consumidores em ambientes tanto fisicos como virtuais, por
meio de praticas que oferecem vendas, servicos e marketing. Os autores ainda afirmam que
conquistar novos clientes pode custar de cinco a dez vezes mais do que satisfazer e reter os ja
existentes. Além disso, a taxa de lucro por consumidor tende a aumentar ao longo do tempo e,
consequentemente, pode representar um aumento em termos de receita.

O CRM é comumente reportado nas organizacbes como um software. Adverte-se,
porém, que esta visdo pode levar a uma interpretacdo simplista e errdnea acerca do assunto. O
CRM além de ser uma filosofia de negdcio, é também um processo e ndo um produto de
software ou tecnologia. Trata-se do processo que gerencia as interacées entre uma empresa e
seus clientes (BRAMBILLA; PEREIRA; PEREIRA, 2010).

Com base nas definicbes apresentadas, toma-se como definicdo de CRM para o
proposito deste estudo o seguinte entendimento: 0 CRM é a integracao dos processos de negocio
com a tecnologia. Sua extensao de processos de negocios compreende a Estratégia CRM, ou
seja, um conjunto de atividades de relacionamento com clientes que véo desde a identificacédo
de oportunidades de neg6cio até o pds-venda, para garantir a retencdo de consumidores
existentes e prospeccdo de novos. J& sob a perspectiva da tecnologia, 0 mecanismo que executa
0 CRM é um sistema de informacdo desenvolvido para armazenar os dados de contato, gerar
histérico de clientes, possibilitar melhorias de servico e executar acBes voltadas para cada
cliente mediante seus desejos e necessidades (PANOSSO; FROEMMING, 2015).

Segundo Laudon e Laudon (2012), as empresas reconhecem a importancia dos sistemas
CRM pelos inimeros beneficios que ele oferece, como aumento da satisfacdo do cliente,
reducdo de custos diretos associados ao marketing, reducéo de custos na angariacdo e retencao
de clientes. Baseando-se nas colocaces de Swift (2001), Kotler e Keller (2012) e Laudon e
Laudon (2012), é possivel identificar que um dos fatores chave para o sucesso do negocio € a
retencdo de clientes. Este é o0 aspecto mais relevante das aplicacbes de CRM, uma vez que seu
suporte analitico propde o profundo conhecimento dos consumidores e alimenta as outras

ferramentas de marketing de relacionamento.

3.1 TIPOS DE SISTEMAS CRM

Datados do inicio da década de 90, os primeiros estudos sobre gestdo do relacionamento

com clientes ja associavam o sucesso do CRM aliado ao progresso dos sistemas de informacéo,
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como apontam Stone, Woodcok e Wilson (1996). Ndo menos importantes que as estratégias de
CRM, as solugdes em sistemas de informagdo sdo complementares a este processo. Laudon e
Laudon (2012) observam que as solucdes e softwares CRM prestam suporte aos negocios em
um ambiente de alta complexidade de informacdes interdepartamentais que, sem o auxilio de
softwares integrados, seriam incapazes de elevar a compreensdo dos dados entre si a um nivel
mais analitico.

Stone, Woodcok e Wilson (1996) afirmam que uma solucdo em CRM pressupde a
captacdo de dados dos clientes de origens internas e externas em todo o contexto comercial, que
corresponde a experiéncia do cliente, consolidando-os em bancos de dados centrais. Muito além
do armazenamento, os sistemas de informac&o prestam suporte na compilacao e transformagéo
de dados para analise de cenarios, tendéncias e prognosticos pertinentes a gestdo do negocio
como um todo.

Embora a literatura apresente uma diversificada gama de classificacfes de CRM, aqui
séo transpostas algumas abordagens. Segundo Laudon e Laudon (2012), este conceito pode ser
classificado em operacional e analitico. Baptista (2011) adiciona uma outra classificacdo, o
CRM colaborativo.

O CRM operacional busca automatizar alguns processos associados a for¢a de vendas,
para que o vendedor mantenha o foco no relacionamento com o cliente, deixando a ferramenta
encarregar-se de qualifica-los. Algumas fungdes atribuidas a esta classificacdo sao:
gerenciamento de pedidos, canais de suporte ao atendimento ao cliente e automacdo de
marketing. Os autores apontam que os aplicativos de CRM analitico sdo assentados em data
warehouse, que consolidam os dados para processamento por meio de OLAP (On-Line
Analytical Processing), data mining e outras técnicas de analise.

Baptista (2011) aponta as principais ferramentas associadas ao CRM analitico como o
Data mining, SAD e OLAP. O autor ainda destaca que a infraestrutura de banco de dados para
este sistema é composta por uma base de dados operacional, da qual serdo extraidas as
informagdes que serdo consolidadas no data warehouse; o Data warehouse, armazém com
capacidade para guardar dados de toda a empresa e historico das transacdes; e o Data mart, que
possui a mesma estrutura do data warehouse, porém atende a departamentos que tenham
demandas especificas, como uma area de marketing que precisa analisar 0 comportamento de
seus clientes.

Por fim, Baptista (2011) aponta que 0 CRM colaborativo envolve todas as formas de
interacdo estabelecidas entre cliente e empresa, com foco nos pontos de contato, termo

disseminado em inglés como “touch points”. Os canais que correspondem ao CRM colaborativo
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sdo e-mails, chat, fax, cartas, quiosques, distribuidores e lojas fisicas e virtuais. O autor ainda
ressalta que estes canais devem estar propriamente adaptados para dar suporte a qualidade de
sua incorporacéo, a fim de garantir a integridade dos dados a serem coletados e armazenados

na base do CRM operacional.

3.2 METRICAS E AVALIACOES EM CRM

Uma vez definida a estratégia de CRM, desenha-se 0s requisitos que o software deve
seguir para atendé-la. A interacdo dos modulos operacional e colaborativo deve alimentar o
maodulo analitico da ferramenta para a medicdo do desempenho do CRM de forma integrada. A
adocdo de meétricas é fundamental nesta etapa. A compilacdo das métricas de maneira
representativa deve dar respostas a estratégia central. Greenberg (2004) sugere trés
classificacbes de métricas: métricas especificas dos clientes que, por exemplo, medem
quantitativamente a demografia e a relacdo da aquisi¢do de produtos ou servigos; métricas de
diagnosticos, que focam no comportamento do cliente e seu nivel de satisfacdo; e métricas de
performance que, por exemplo, podem indicar niveis de rentabilidade por segmentos de
clientes, taxa de aquisicdes de produtos complementares ou até mesmo taxa de repeticdo de
compras. Inteligiveis de modo ilustrativo e gréfico, as métricas sdo apresentadas em forma de
relatérios ou dashboards, que podem ser o elemento diferencial no suporte de uma tomada de
decisdo, seja ela em nivel estratégico, geréncia média ou mesmo da alta diretoria.

E irrefutavel que a relevancia da aplicacdo de um software CRM é uma realidade.
Porém, diante da diversidade de softwares emergentes a partir da difusdo deste conceito, sua
eficacia é passivel de questionamento. De acordo com o que a literatura apresenta sobre o tema,
identifica-se que o CRM tem primordialmente solidas bases nas estratégias lapidadas pelo
negocio com foco no cliente. A Tl (Tecnologia da Informacéo), por sua vez, vem prestar suporte
na operacionalizacdo deste processo como um todo. Ou seja, qualquer solugdo em CRM néo
deve limitar-se a aquisicdo de softwares, mas sim em todo o conjunto de estratégias de
relacionamento com o cliente. Sendo assim, sdo as estratégias que ditam as necessidades
operacionais as quais o software deve responder. E possivel identificar esta inquietacio ao
interpretar a abordagem que Correia et al. (2005) propdem que, ao implementar softwares
CRM, e preciso ter em mente a estratégia definida pela empresa para conquistar e manter seus
melhores clientes. Portanto, estes softwares transcendem a tecnologia propriamente dita e
podem ser considerados como uma ferramenta de aproximacgéo focada na construgdo da

exceléncia nos servicos prestados.
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3.3 IMPLEMENTACAO DE SOLUCOES CRM

A literatura possui uma quantidade significativa de técnicas para implementacdo de
softwares CRM. Além disso, ela também indica certa preocupacao quanto as taxas de fracasso
no emprego destes softwares. Entre os motivos associados a este insucesso, esta principalmente

0 mau entendimento do proposito da ferramenta.

A implantagdo de uma solugdo de CRM deve ser avaliada de vérias formas. O
primeiro aspecto importante a considerar é ndo tratar a implantagdo de CRM como
pura e simplesmente a instalacdo de um software (BAPTISTA, 2011 p. 148).

Ou seja, adquirir um software ofertado no mercado como uma solu¢do em CRM pode
ser um equivoco. Logo, é importante considerar esta solu¢gdo como uma combinag¢do composta
pela Estratégia CRM e o software como a ferramenta nas esferas operacional e analitica. Com
este fim, foram identificados na literatura alguns modelos de uso de CRM. O intuito é elencar

um modelo para ser aplicado neste estudo.

3.3.1 Modelos para implementacéo do CRM.

Entre os modelos para a implementacdo de CRM disponiveis na literatura, alguns foram
identificados e sdo aqui apresentados. Winer (2001) propds um modelo composto por sete fases:
(i) criacdo do banco de dados de atividade do cliente; (ii) analise do banco de dados; (iii)
consideragcdo sobre potenciais clientes-alvo; (iv) definicdo de clientes-alvo; (v)
desenvolvimento de relacionamento com os clientes-alvo; (vi) consideracdo de informacdes
confidenciais dos clientes; e (vii) medicdo do sucesso da solu¢do em CRM.

Kim, Suh e Hwang (2003) sugerem outro modelo composto por quatro fases: (i)
conhecimento do cliente; (ii) interacdo com o cliente; (iii) satisfagdo do cliente; e (iv) valor do
cliente.

Peppers e Rogers (2011) indicam um modelo chamado IDIC, o qual possui quatro fases:
(i) identificacdo do cliente em detalhe; (ii) diferenciacdo deste cliente por meio do valor que a
empresa 0 agrega; (iii) interacdo com o cliente via canais apropriados previamente
identificados, uma vez que o individuo ja é conhecido em detalhes; e (iv) adequacdo de produtos
ou servigos que sirvam melhor aos requisitos deste cliente, com base no aprendizado obtido nas

fases predecessoras. Este ultimo, representado na Figura 6, foi identificado com a melhor
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agregacdo de valor a este estudo, pois, além de ser um modelo robusto, seus autores estdo entre
0s nomes mais referenciados em estudos sobre CRM na ultima década. Além disso, um estudo
conduzido por Puri e Gill (2017) identificou que o modelo IDIC corresponde a 52% dos
modelos adotados por 50 organizacdes de Punjabi para implementacao de suas estratégias CRM

para prospeccao e retengéo de clientes.

IDENTIFICAGAO Bp DIFERENCIAGAO Hp INTERAGAO HP ADEQUAGAO

ANALISE AGAO

Figura 06 — Implementacéo de estratégia de CRM
Fonte: Adaptado de Peppers e Rogers (2011)

Cada fase do modelo IDIC é composta um conjunto de iniciativas que num contexto
amplo, compreendem a Estratégia CRM. Os itens a seguir explicam cada uma das fases

conforme proposto por Peppers e Rogers (2011).

Identificacdo. E essencial que a empresa conheca seu cliente a nivel individual. Este
conhecimento € fruto de uma experiéncia de relacionamento com grande suporte de recursos
da tecnologia da informacdo. Cada relacdo € exclusiva e s existe entre pessoas, e ndo com
mercados ou segmentos.

Diferenciacdo. Para diferenciar um cliente do outro, é importante 0 emprego de agdes
e métodos que permitam o conhecimento e a analise de cada um. Uma abordagem para
diferenciacdo é a classificagdo de acordo com valor que empresa acredita que este individuo
tem para 0s negdécios, assim como uma clara definicdo de suas necessidades. Em um estagio
futuro, a companhia podera agir junto a este cliente com o intuito de causar efeitos em seu
comportamento e elevar ainda mais seu valor para a empresa.

Interagdo. Uma vez que é do conhecimento da empresa o perfil de sua cartela de
clientes, € importante estabelecer uma abordagem interativa com eles. Esta interacéo prevé um
processo de aprendizagem e melhoria continua visando uma aproximagdo cada vez maior.

Adequacdo. A adequacdo, proveniente do termo em inglés Customization, € a fase em
que a empresa prepara produtos e servigos orientados a satisfazer as necessidades do cliente.
Este relacionamento a nivel individual e mais proximo é o que possibilita a diferenciacdo e a

adaptacao especifica do que € oferecido.
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3.4 APLICACAO DE SOLUCOES EM CRM PARA EMPRESAS

Ao transpor a discussdo do ambito conceitual a aplicabilidade de sistemas CRM, Swift
(2001) afirma que eles compreendem a combinacdo de trés elementos que se relacionam de
forma ciclica: descoberta do conhecimento, integracdo com clientes, anélise e refinamento. Em
suma, este processo inicia-se ao conhecer o cliente por meio de sua identificacdo, segmentagéo
e predicdo a fim de identificar oportunidades de negocios e possiveis planos de investimentos.
A partir de entdo, designa-se um gerenciamento de comunicacdo com o cliente em questao de
forma relevante e conveniente. Uma vez estabelecida a comunicagdo com o consumidor,
comeca a andlise e o refinamento dos dados levantados. Esta é a fase do processo que pressupde
a aprendizagem continua e ciclica, uma vez que alimenta ou reafirma as informacoes ja
levantadas nas fases iniciais. Esta caracteristica também é defendida por McGovern e Panaro
(2004), ao dizerem que CRM é um processo de aprendizagem continua, no qual cada contato
com o cliente € um evento que diz algo & empresa.

Os autores ainda sugerem, ao que tange 0s aspectos praticos de sua implantacdo, quatro
passos que possibilitam a prosperidade estratégica do CRM: segmentacdo da conta, avaliacdo
da relagdo com os clientes, avaliacdo da relacdo com stakeholders, e alinhamento das pessoas.
Estas quatro etapas estratégicas oferecem, respectivamente, a possibilidade de segmentacédo de
consumidores por meio de contas para maior foco; avaliacdo do estagio atual e futuro dos
clientes; avaliacdo dos grupos de interesses, sejam internos ou externos; e exigéncia de
comprometimento e disciplina no comportamento das pessoas para haver um desempenho
eficaz.

Laudon e Laudon (2012) apontam a existéncia de trés segmentos para produtos CRM:
automacdo da forca de vendas, atendimento ao cliente e marketing. A luz da pesquisa da
literatura disponivel acerca de CRM, é apresentada uma estrutura matricial dos processos de
negocios sugeridos por Laudon e Laudon (2012), as trés funcionalidades de CRM, conforme
Baptista (2011), sob os segmentos de produtos CRM disponiveis no mercado, como

apresentado nas Figuras 7 e 8, nas proximas paginas.
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Figura 07 — Principais produtos de software de CRM
Fonte: Adaptado de Laudon e Laudon (2012)

A Figura 07 ilustra as mais importantes competéncias atribuidas aos processos de
vendas, servigos e marketing que seriam comumente encontrados nos softwares comerciais de
CRM oferecidos no mercado. Os autores recomendam uma avaliagdo ciclica dos softwares
utilizados, pois eles sdo orientados a processos que requerem ajustes constantes para estar em
conformidade com as melhores praticas de mercado em termos de CRM. Embora os autores
ndo tenham classificado cada competéncia a um tipo de CRM, com base nas defini¢cGes
apresentadas anteriormente, foi proposta na Figura 8, na préxima pagina, uma classificagéo sob

os rétulos de CRM operacional, colaborativo e analitico.
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Figura 08 — Tipos de CRM.
Fonte: Adaptado de Pepper e Rogers (2011)

Os trés tipos de CRM apresentados na Figura 08 atuam de maneira conjunta e alimentam
um ao outro. A implementacdo bem-sucedida de um sistema resulta em uma elevada qualidade
de experiéncia do cliente diante dos produtos e servigos oferecidos pelas organizages. Isto,
porém, requer uma integragéo eficiente e eficaz de todos os trés componentes deste complexo.
O CRM colaborativo, por si so, permite aos consumidores contatar a empresa por meio de
diferentes canais que proporcionam uma experiéncia comum. Ja o0 CRM operacional presta
suporte na transagdo dos dados do cliente e habilita a empresa a processar suas solicitacdes. Por

fim, o CRM analitico permite a qualificagdo dos clientes-alvos de modo a direcionar a¢des de
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marketing com ofertas adequadas a cada perfil. Este sistema € o que proporciona o marketing
one-to-one, ou seja, personalizado, visto que esta abordagem requer um conhecimento superior
sobre o cliente. Ao longo do tempo, tanto 0 CRM operacional quanto o colaborativo tiveram
maior destaque devido aos recursos atrativos dos softwares comerciais. No entanto, as empresas
tém se tornado mais conscientes da necessidade do CRM analitico para permitir uma melhor
otimizagdo de suas atividades voltadas para o cliente e criagdo de valor para tanto para o
consumidor quanto para a empresa (PAYNE; FROW, 2005).

3.5 PESQUISAS RECENTES EM APLICACAO DE CRM EM ORGANIZACOES

A relacdo das midias sociais com as movimenta¢fes no mercado é o contexto da
investigagdo conduzida por Paliouras e Siakas (2017). Os autores buscaram identificar a
importancia do CRM para 0s negdcios nos quais as midias sociais assumem o papel de canais
de comunicacéo, esta dinamica é entitulada pelos autores como e-CRM e CRM Social. Por
meio de entrevistas com trés empresas de pequeno porte na Grécia, 0s autores conduziram a
pesquisa de estudo de caso. Os resultados demonstram que a importancia do CRM Social, em
especial para pequenas empresas, esta diretamente relacionada ao seu baixo custo de
implementacdo e seu efeito viral para 0 aumento da base de clientes. A desvantagem, porém,
estd associada ao tempo exaustivo a ser dedicado no monitoramento do trafego nas diferentes
redes sociais.

Cheng e Yang (2012), conduziram um estudo a fim de avaliar a implementacéo de
sistemas CRM em empresas prestadoras de servicos de diferentes indUstrias. Por meio de
entrevistas pessoais e distribuicdo de questionarios, os dados foram coletados de uma amostra
de 80 companhias de Taipei, em Taiwan. Os pesquisadores identificaram que as que possuem
estes sistemas implantados e em pleno funcionamento ha mais de 5 anos séo dos setores aéreos
e de hotelaria. J& as empresas de consultorias sdo as menos experientes em CRM, tendo
empregado seus sistemas ha menos de 3 anos.

Vale (2010) investiga o marketing de relacionamento na gestdo da marca. A pesquisa
foi feita em formato de estudo de caso de uma marca de cerveja. A pesquisadora concluiu que
0 emprego de personalizacdo em massa pode ser apoiado pelo uso da tecnologia. Esta
abordagem cria relagGes mais duradouras com os clientes, que enxergam a empresa de modo

mais intimista, 0 que, por sua vez, caracteriza-se como uma forma de marketing de
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relacionamento. Justamente por acompanhar este cliente de perto, a organizagdo tem a
possibilidade de gerir a marca a medida que o relacionamento se desenvolve.

Breis (2011) empenhou sua pesquisa para propor um método de planejamento,
implementacdo e acompanhamento da Estratégia CRM para uma empresa do ramo de
distribuicdo. Além da pesquisa bibliografica, o pesquisador desenvolveu um método para este
processo com base na analise e adequacgdo de outros dois métodos existentes. Ele concluiu que,
apesar do esforco significativo para adequar os modelos existentes a realidade da empresa,
ambos poderiam ter sido aplicados em sua plenitude. O pesquisador completa, porém, que a
adequacdo gerou um modelo mais refinado, pois embasou suas fases no que considerou que
havia de melhor em cada um.

Lipidinen (2015) apresentou um estudo com o objetivo de contribuir para a discussdo
da digitalizacdo do marketing das organizacGes sob a perspectiva do CRM. O estudo propde
explorar o suporte das midias sociais a0 CRM em empresas do tipo B2B (Business to Business),
de negocio para negécio. A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas com gerentes de
marketing e vendas de trés empresas participantes. Os resultados apontam que, embora 0 CRM
venha cada vez mais a tornar-se presente na realidade das organizagdes, seu proposito de
gerenciar o relacionamento com o cliente ndo foi desvirtuado. Ao contrario do que se observa
em outros estudos, o pesquisador observou também que as midias sociais publicas tém pouco
ou quase nenhuma relevancia no levantamento de informacGes para os sistemas CRM. Ja as
midias sociais privadas apresentam um potencial mais promissor neste sentido. Um ponto
relevante a ser considerado em futuras pesquisas € a investigacdo de midias sociais publicas e
sua contribuicdo aos objetivos de CRM em outras empresas, cujo modelo de negdcios ndo esteja
associado ao B2B.

Venturini e Benito (2015) conduziram um estudo com o objetivo de identificar uma
escala de medicdo quantitativa de performance para ser adotada em softwares CRM. Além da
revisao da literatura, o estudo apresentou uma pesquisa quantitativa com 208 empresas que
implementaram estes softwares. Quanto aos resultados, foram identificadas trés perspectivas
mais relevantes na avaliacdo do desempenho dos softwares: ciclo de vida do cliente,
performance da empresa — quanto & sua participacdo no mercado, 0 ambiente externo — e
performance operacional, que refere-se a sua eficiéncia na esfera interna, como eficiéncia em
vendas. Sob cada uma das perspectivas, foram indicados elementos em forma de métricas que
contribuem para a avaliacdo do CRM. A titulo de exemplo, sob o aspecto do ciclo de vida do
cliente, 0 estudo aponta métricas como a taxa de retencéo e a taxa de satisfagdo dos clientes. Ja

sob o aspecto do desempenho da empresa, foram identificados como indicadores a eficacia das
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vendas, market share, a adequacao dos produtos e servicos e, finalmente, a eficiéncia medida
pela atuacdo dos recursos aplicados no negocio. Cada elemento representa uma métrica que,
somada as outras, indicam a medicdo do CRM analisado. Em conclusdo, os pesquisadores
salientam a relevancia do estudo por sua contribuicdo inédita na literatura, j& que ndo foi
detectado em estudos anteriores algum sistema de medicdo de performance de sistema CRM.

Khodakarami e Chan (2014) concluiram um estudo sobre a relacéo de sistemas CRM
em suporte ao processo de geracdo de conhecimento do cliente. Como objetos de estudos, trés
organizacOes dispuseram seus sistemas para analise. Os trés tipos existentes, ou seja,
operacional, colaborativo e analitico, foram diretamente relacionados com as quatro fases do
processo de geracdo do conhecimento: socializagdo, externalizacdo, combinagdo e
internalizacdo. Os autores observaram a insuficiéncia de estudos disponiveis sob esta
perspectiva e sugeriram a distincdo dos termos da seguinte forma: conhecimento para os
clientes, fornecido para satisfazer a necessidade de conhecimento sobre produtos e servicos;
conhecimento sobre os clientes, que se refere ao conhecimento sobre as motivacdes e
preferéncias dos consumidores; e, por fim, conhecimento dos clientes, que esta relacionado ao
guanto eles sabem sobre produtos, servi¢cos e concorrentes. Por meio de um estudo de caso, 0s
pesquisadores concluiram que os médulos de sistemas CRM colaborativos sao mais eficazes na
producdo de conhecimento. Na sequéncia, 0 CRM analitico se apresenta com relevancia
mediana, e 0 CRM operacional tem minima influéncia na producdo de conhecimento. Os
pesquisadores apontam ainda para outro resultado, que indica que uma solucdo em CRM néo é
0 bastante para obtenc&o plena de conhecimento. E preciso que esta perspectiva seja elevada a
outras &reas da empresa.

Ertz e Graf (2015) contribuem com a comunidade cientifica por meio do estudo que
analisa a aplicacdo do conceito de Web-Mining (WM) na obtencdo de dados sobre o
comportamento dos clientes na web como forma de prover dados ao CRM analitico. Os
pesquisadores realizaram um estudo de caso com questionarios semi-estruturados para conduzir
entrevistas. Em conclus&o, os autores mostram que a aplicacdo desta ferramenta é adequada na
obtencéo de dados, como padrdes de navegagdo, compras por periodos e regides, oportunidades
ligadas ao cross-selling e up-selling — que, respectivamente, representam oportunidades de
vendas de produtos ou servicos complementares junto com a compra inicial e vendas de
produtos ou servigos complementares logo ap6s a compra inicial. Os autores indicam, porém,
que os dados levantados por meio do Web-Mining sdo puramente transacionais e limitados
quanto a relevancia de significados, necessitando, portanto, da aplicacdo conjunta de outras

técnicas de marketing para transforma-los e obter informacgdes mais relevantes.
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Um estudo de natureza empirica realizado por Handzic, Ozlen e Durmic (2014) explora
0 papel da Inteligéncia de Negdcios (BI) em sistemas CRM. Conduzida em 73 empresas
publicas e privadas do leste europeu, a pesquisa foi realizada por meio de questionarios
semiestruturados, respondidos por 165 pessoas. Os pesquisadores encontraram evidéncias sobre
o0 papel chave que o BI exerce no desenvolvimento da estratégia de CRM, identificando duas
importantes contribuic¢des: para fins de estudos académicos, houve um entendimento mais claro
e objetivo dos beneficios da aplicacdo de Bl nas organizacdes; ja para a pratica de mercado, o
estudo revelou aos gerentes de empresas como 0 Bl pode alavancar ganhos em performance
operacionais e de vendas por meio de agdes competitivas. Em suas consideragdes finais, 0s
pesquisadores recomendam que mais pesquisas sejam conduzidas sobre este assunto com o
propdsito de consolidar os resultados observados.

A literatura recente acerca do CRM denota que sua evolucdo acompanha o progresso da
tecnologia da informacdo. Tecnologias colaborativas como as midias sociais e ferramentas
analiticas de BI, quando integradas ao CRM, reforcam a relevancia deste sistema no contexto
atual das organizacdes. Se pela perspectiva da tecnologia, conforme afirmam Decoster e Sun
(2014), atualmente nos encontramos na era digital, € possivel entdo refletir que pela perspectiva
da administracdo, ainda estamos na era do cliente. Esta ponderacdo é consideravel pois as
pesquisas recentes apresentadas nesta secdo apontam tanto o emprego de novas tecnologias
quanto a recorrente necessidade de conhecer os clientes e de se adequar as suas necessidades

como vantagem competitiva.
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4 METODOLOGIA

4.1 CARACTERISTICAS DA PESQUISA

Este estudo, por ser um produto de um Mestrado Profissional em Adminsitracdo, é de
natureza aplicada. Além disso, o objetivo é exploratdrio e de abordagem qualitativa com coleta
de dados primérios e secundarios. A natureza aplicada para estudos cientificos pode ser
entendida, conforme afirma Roll-Hansen (2009), como a area de convergéncia entre ciéncia e
politica uma vez que esta se propde a solucdo de problemas préaticos de carater econémico,
social e politico. Estes problemas praticos apontados sao comumente reportados em ambientes
organizacionais e corporativos tal qual o da empresa objeto deste estudo, a Honeywell do Brasil.
Estudos de objetivo exploratorio, segundo Gil (2002) possibilitam maior familiariade com o
problema a fim de tornd-lo mais compreensivel ou construir hipoteses acerca do problema.
Além disso, caracteriza-se como um estudo de objetivo exploratério, a inclusdo de
levantamentos bibliograficos e entrevistas durante a conducdo da pesquisa.

A populacdo sujeita a pesquisa € compreendida pelos colaboradores da Honeywell que
atuam diretamente com os contratos de manutencdo de equipamentos. A equipe e formada por
tés colaboradores: gestor de servicos, gestor de contratos e analista de contratos. Os demais
colaboradores do setor de servigo tém uma participacéo indireta no processo de renovacao de
contrato de manutencdo em funcdo de também atender as demais demandas do setor de
Servigos.

O estudo limita-se a desenvolver um software de suporte a estratégia de CRM, nomeado
“Cubo Magico”. As decisfes e a implementacdo pratica de possiveis acdes de CRM sdo de
responsabilidade exclusiva da empresa. Limita-se este estudo ao desenvolvimento da
ferramenta e ao auxilio na identificacdo das iniciativas de relacionamento com os clientes
existentes na empresa que irdo compor a Estratégia CRM. Sendo assim, embora as informacdes
levantadas e tratadas sirvam como fonte para outras frentes de atuacdo da empresa, este estudo
limita-se a atuar somente com o escopo da gestdo de renovacdo de contratos de manutencéo.

E compreensivel que todo o esforco desta pesquisa deve fomentar anseios por melhorias
em softwares para além do propdsito deste estudo, é importante ressaltar que sédo considerados
isentos do escopo deste estudo quaisquer expectativas de desenvolvimento ou adptacdo da
ferramenta para outros departamentos como a gestdo da cadeia de suprimentos, gestdo de
estoque, recursos humanos, finangas, gestdo de operagdes e outras areas nao relacionadas

diretamente com a gestdo de renovagdo de contratos de manutencdo. Além disso, apds a
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finalizagdo deste estudo, ndo h& previsdo ou expectativa para suporte e manutencao do software.
A empresa Honeywell do Brasil poderd conduzir melhorias e atualizagGes no sistema CRM
“Cubo Magico” como parte do escopo de outros projetos desde que ressalve que seu

desenvolvimento foi oriundo deste trabalho académico.

4.2 PROCEDIMENTO DE PESQUISA

4.2.1 SSM — Soft System Methodology

O procedimento tecnico a ser adotado para o levantamento e analise dos dados é o0 SSM,
sigla do termo em inglés Soft System Methodology que significa Metodologia de Sistema
Flexivel. O SSM foi inicialmente desenvolvido no final da década de 60 por Peter Checkland,
na Universidade de Lancaster, no Reino Unido, como afirmam Williams e Hummelbrunner
(2010).

Segundo Proches e Bodhanya (2015), esta metodologia foi desenvolvida em resposta as
limitacGes da abordagem de engenharia de sistemas na resolucdo de problemas de gestdo. O
SSM tem uma abordagem estruturada, porém flexivel, a fim de organizar o pensamento e
propiciar melhorias a situacGes consideradas probleméticas. O SSM enfatiza dinamicas
caracteristicas da atividade humana intencional dentro de algum tipo de organizacdo. Em

supporte a este entendimento, Warwick (2008) faz a seguinte reflexdo:

Uma vez compreendida a situacdo problematica, o0 SSM permite a identificacéo de
mudancas desejaveis tanto sistemicamente (na medida em que deve minimizar alguns
dos problemas e questdes) quanto culturalmente vidveis (em que os atores dentro do
sistema estardo inclinados para se envolver com as mudangas propostas e com o
préprio processo de mudanca) (WARWICK, 2008, p. 5).

Ao longo das ultimas décadas, 0 SSM também se mostrou como metodologia adequada
para o desenvolvimento de sistemas de informacdo. Um estudo conduzido por Brown,
Checkland e Winter (1995), sendo Checkland o autor original do SSM, investigou a aplicacao
do SSM com metodologia para desenvolvimento de sistemas de informagdo. Em suma, este
estudo concluiu que as metodologias convencionais para desenvolvimento de sistemas focam
mais nas atividades relacionadas ao desenvolvimento de sistemas e menos nos aspectos
relativos a organizagdo. Brown, Checkland e Winter (1995) entdo recomendam a aplicacao do
SSM nessas circunstancias, pois é uma metodologia que pode ajudar na modelagem

organizacional para a qual o sistema de informacao vai servir.
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Burge (2015) destaca que Checkland desenvolveu algumas ferramentas de suporte a
conducdo do SSM. Dentre elas destam-se a rich picture, ou figura rica, que se propde a expor
com clareza em forma de ilustracdo a situacdo ou contexto do problema; a outra é o0 modelo
conceitual, ou seja, uma representacdo da realidade com desejaveis ajustes. O SSM, porém,
pode ser conduzido em conjunto com outras técnicas de pesquisa, 0 que por sua vez ressalta a
caracteristica flexivel desta metodologia.

Ramadhan, Sensuse e Arymurthy (2011) empregaram 0 SSM como parte da pesquisa
com o propésito de reduzir a quantidade de falhas do entéo sistema de gestdo de um 6rgéo
governamental. Na conducédo da pesquisa, a técnica de grupo focal também foi utilizada devido
a necessidade constante de interagdo e consulta aos grupos de interesse que eventualmente
seriam 0s usuarios do sistema. A técnica de grupo focal, assim como outras ferramentas de
apoio também foram empregadas no presente estudo, conforme apresentado no capitudo

seguinte.
4.2.2 Estrutura do SSM

O SSM é composto por sete estagios, pelos quais a pesquisa serd disseminada. Os
estagios sdo apresentados na Figura 09. J& a aplicacdo do SSM especifica a este estudo sera
apresentada no capitulo seguinte, que descreve a conducdo da pesquisa.

Estagio 1 Identificag@o da situagéo considerada problematica.

Mundo Real

Estagio 2 Compreender o problema da situagao.

Sistemas de pensamento m Definicdo base de sistemas relevantes.
sobre o mundo real Estagio 4 Modelo conceitual de sistemas relevantes definidos.

Estagio 5 Comparagao do modelo conceitual e o mundo real.
Mundo real Estagio 6 Mudangas desejaveis e culturalmente aceitaveis
Estagio 7 Acgao para mudar o probelma da situagao.

Figura 09 — Estagios de Implementagdo do SSM
Fonte: Adaptado de Checkland (2000)

Observa-se na figura 09, acima, que os estagios 1 e 2 sdo dedicados a entender e

compreender a situacdo. Os estagios 3 e 4 elevam a discussao acerca do assunto a dimenséo das
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possibilidades a fim de buscar possiveis recursos para solucionar os problemas. E
compreensivel que os sistemas relevantes, ou seja, as possibilidades de melhoria, identificados
no estadgio 3 e incorporados no modelo conceitual no estagio 4, possam apresentar
inconsisténcias. Logo, o0 estagio 5 prevé o teste, a comparacdo do modelo conceitual com o
mundo real, a fim de identificar os ajustes necessarios antes de implementar a solugio. E entio
no estagio 6 que sdo aplicadas as devidas corre¢cBes no modelo e, por fim, no estagio 7

implementam-se as modificacdes a fim de resolver o problema.
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5 CONDUCAO DA PESQUISA

5.1 ESTAGIO 1 - SITUACAO CONSIDERADA PROBLEMATICA

O estagio 1 prevé uma averiguacao da situacdo considerada problematica. Checkland
(2000) se refere a este estagio como a situacéo do problema, uma vez que o proposito inicial da
SSM era resolver problemas praticos. Neste momento, ndo € previsto nenhum tipo de
diagnostico ou solucdo pratica. O propdsito € puramente levantar dados da situacédo atual.

A pesquisa inicia-se neste estagio, de forma a obter os aspectos relevantes a serem
aprofundados no decorrer dos trabalhos. E neste estagio também que se firma o entendimento
do formato da pesquisa junto aos participantes. Primordialmente, deve-se identificar as
dindmicas no dia-a-dia da organizacdo que podem ter relacdo com o relacionamento com 0s

clientes.

5.1.1 Resultados do Estagio 1

Foi identificado por meio de analise de documentos que a unidade de negdcios SPS da
Honeywell do Brasil reconhece o problema relacionado com a area de renovacao de contratos
de manutencdo, ou seja, a performance da unidade € inferior ao padrdo internacional da
Honeywell. No ano de 2015 foi realizado um programa de melhoria continua em diversas areas
da unidade. Um dos projetos foi aplicado ao trabalho de gestdo de renovacdo de contratos de
manutencdo. No relatério final do programa, os problemas e possiveis solugdes referentes ao
trabalho de renovagéo de contratos de manutencgdo foram identificados conforme apresentado
a sequir.

A taxa de renovacdo de contratos de manutencéo relacionados a receita no ano de 2014
foi de apenas 3,4% ou seja, 96,6% da oportunidade em 2014 nao foram aproveitados. No inicio
de 2015, foi conduzido um programa de melhoria continua pela metodologia Six Sigma que
apontou os seguintes problemas:

e O trabalho do setor de renovacédo de contratos de manutencgéo vinha ocorrendo de forma
reativa devido a falta de pessoal para atuar de forma diligente junto aos clientes.

e O sistema ERP da empresa ndo possui um moédulo dedicado a gestdo de renovagéo de
contratos, assim como ndo disponibiliza um moédulo CRM de viés analitico para apoio

a tomada de decisGes. Todo o trabalho € feito pelo acesso a diversas se¢des do ERP para

consolidar uma unica proposta de renovacdo. Este processo, além de vagaroso, abre
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margem para a possibilidade de erros no processamento da informacgdo, uma vez que
muitos desses processos séo puramente manuais.

e A empresa Honeywell ndo prevé alocacdo de recursos para o desenvolvimento de um
modulo CRM integrado ao ERP. Logo, todo o trabalho de renovagdo de contratos de

manutencdo é feito de forma manual e fora do sistema central da empresa.

Ap0s a recomendacdo da contratacdo de pessoal pelo programa de melhoria continua,
o0 trabalho passa a ganhar gradativamente um carater proativo. Foi constatado, porém, que
apesar da recomendacédo ao final do programa Six Sigma, ndo houve de fato implantacéo de
uma ferramenta computacional para dar suporte aos processos de negdcio. Ainda assim, apos o
término do programa Six Sigma, ainda no ano de 2015, o percentual de renovacao de contratos
de manutencdo teve uma performance melhor em comparacdo com o0 ano anterior,
representando um percentual de 25% da oportunidade. Nos anos de 2016 e 2017 o percentual
de renovacéo frente a oportunidade foi, respectivamente, de 47% e 46%. Mesmo com aumento
na receita em progresso desde 2014, o desempenho ainda é inferior quando comparado a outras
unidades de SPS da Honeywell pelo mundo, que varia de 60% a 80% da oportunidade. Este
cenario revela a existéncia de uma potencial ampliacéo de receita e performance para este setor
da empresa.

Diante deste cenario, foi observado em entrevista com o gestor da unidade de Servicos
da Honeywell que o relacionamento com os clientes ndo estd associado a uma estratégia
especifica para este escopo. Durante a entrevista, foram discutidos os tdpicos do relatério final
do programa Six Sigma desenvolvido em 2015. Embora parte do contetdo do relatério do
programa Six Sigma possui carater confidencial, dois elementos do relatérios serdo analisados
no estagio 2. Foi observado que existem iniciativas que competem a gestdo de relacionamento
com os clientes, porém estas iniciativas sdo isoladas e ndo fazem parte de uma estratégia
integrada. Logo, observa-se que ha uma oportunidade latente de identificar uma estratégia de
gestdo de relagcdo com os clientes a fim de alavancar a performance desta area da empresa.

Quanto ao aspecto da tecnologia, o sistema de gestao vigente, 0 ERP da empresa, limita-
se as transacOes operacionais. Diante da necessidade de informagdes para suporte & tomada de
decisdes, os relatorios analiticos sdo produzidos manualmente fora do sistema de gestdo por
meio de planilha de dados. Além disso, observa-se que toda analise de dados feita por meio
desses relatérios tende a apresentar a performance de periodos anteriores, sem necessariamente
considerar possiveis circunstancias que podem afetar periodos futuros, como riscos e

oportunidades.
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5.2 - ESTAGIO 2 - COMPREENDER O PROBLEMA DA SITUACAO

Neste estagio a situacio é detalhada. E preciso levar em consideragio as estruturas,
processos, pessoas, conflitos, problemas e questdes apontadas.

E no estagio 2 que serdo aplicados questionarios para tragar um cenario da situago atual
da unidade SPS da Honeywell do Brasil e seus sistemas de informacdo vigentes. A pesquisa
deve constatar o quanto é perceptivel aos participantes a existéncia ou auséncia de ferramentas,
acOes e outros aspectos que eles consideram relevantes para a melhoria no trabalho de
renovacdo de contratos de manutencdo. As questfes foram elaboradas de acordo com as
informagdes levantadas no estagio 1 quanto a organizacao, processos, informacéo e tecnologia.
Além disso, neste estagio deve-se levantar a possivel politica de tomada de decisao.

Para o detalhamento das informacgdes levantadas no estdgio 1, foram adotadas as
seguintes formas de levantamento de dados: (i) analise de documentos; (ii) questionarios com
perguntas ndo estruturadas. O proposito destas abordagens é entender o contexto problematico,
partindo do contexto amplo ao especifico. Uma vez que a Honeywell é uma empresa
multinacional com um espectro vasto de produtos e servicos, é preciso estabelecer com clareza
0 escopo ao qual este trabalho esta focado. Serdo apresentados 0s processos do setor de servicos
como um todo; na sequéncia, sera apresentado um fluxograma do processo de renovacdo de
contratos de manutencdo; e, por fim, os dados levantados por meio de questionarios. A
aplicacdo de questionario com perguntas nao estruturadas foi adotada devido a caracteristica
qualitativa dos dados a serem analisados em complemento ao entendimento dos processos. Sob
a mesma perspectiva, é natural que pessoas diferentes apontem problemas diversos com base
na sua perspectiva individual. Logo, dada a relevancia dos dados, é importante coletar todas

estas percepcdes, sejam elas convergentes ou divergentes.

5.2.1 Resultados do Estagio 2 - Analise de documentos

Quanto a anélise de documentos, aponta-se aqui a importancia das informagoes que
foram documentadas ao longo do Gltimo ano durante o programa de melhoria continua.

Para uma melhor compreenséo do processo de renovacdo de contratos de manutencao,
é importante entender o funcionamento geral do setor de servigcos como um todo. Para isso, foi
adotada pela empresa a ferramenta VSM (Value Stream Map), conforme mostra a Figura 10,
para representar graficamente o setor de servigos da unidade SPS da Honeywell do Brasil.

Segundo George et al. (2005), 0 VSM é um mapa de processo que, aléem de delinear o processo,
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captura dados como taxa de erro, tempo de set up, tempo de processamento, unidades
produzidas, etc. Para o propdsito deste estudo, serdo apresentados apenas 0 pProcesso e 0S
elementos que o compde. Os dados serdo suprimidos por ser uma informacéao confidencial, no
entanto, podem ser levados em consideracdo na elaboracdo de estratégias de marketing, cuja

responsabilidade é da propria empresa.

VSM - SERVICOS DE REPAROS DE EQUIPAMENTOS SOB CONTRATO DE MANUTENCAO
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Figura 10 — VSM de servicos de reparos sob contrato de manutencao
Fonte: Honeywell do Brasil (2015)

Os equipamentos vendidos passam a entrar no VSM, apresentado acima, a partir da
necessidade de servicos de reparos. Em sintese, ao identificar esta necessidade, o cliente envia
0 equipamento ao centro de reparos; 0 equipamento passa pelos procedimentos de recebimento,
triagem, analise, precificacdo, montagem, testes e, por fim, o equipamento reparado é
despachado de volta ao cliente. Os clientes tém garantia de reparos ou substituicbes dos
equipamentos durante a vigéncia do contrato. A agregacdo de valor é a continuidade da
prestacdo destes servicos por meio da renovacao de contratos de manutencao antes do final de
sua validade.

O processo de renovacdo de contratos de manutengdo ocorre em paralelo ao trabalho
diario do centro de reparos. A fim de detalhar especificamente este processo, foi desenvolvido

um mapa, apresentado em forma de fluxograma na Figura 11.
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Figura 11 — Mapa do processo de renovacgdo de contratos de manutencao
Fonte: Honeywell do Brasil (2015)

O processo de renovacgdo de contratos de manutencéo ilustrado na figura 11, acima, é
composto por 8 etapas principais compostas por entrada e saida de dados, como detalhado a
sequir:

Etapa 1 - Avaliar periodos de validade: de todos os contratos vigentes, nesta etapa é
feita uma selecdo que aponte 0s contratos que devem vencer nos proximos periodos. A listagem
é extraida do sistema ERP e passa por uma analise do gerente de contratos.

Etapa 2 - Definir contratos negociaveis: o gestor de contrato avalia a relevancia do
documento e identifica os contratos com maior potencial de renovacdo e dedica mais atencdo a
estes.

Etapa 3 - Preparar proposta: uma vez determinado o contrato a ser acompanhado, 0
gerente e o analista preparam a proposta com base no levantamento dos dados dos contratos.

Etapa 4 - Enviar proposta: a proposta é enviada ao cliente de forma antecipada para

analise e avaliacao.
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Etapa 5 - Negociagdo: com a proposta enviada, a equipe de gestdo de contratos entra
em contato com o cliente para acompanhar seu interesse na renovagao.

Etapa 6 - Continua o processo de renovacao?: uma vez demonstrado o interesse do
cliente em continuar o processo de renovacgdo, a equipe de gestdo de contratos conduz o
processo para a proxima etapa. Caso contrario, é encerrado o procedimento nesta etapa. O
cliente pode ainda solicitar ajustes na proposta para dar ou ndo continuidade.

Etapa 7 - Proposta aprovada?: com a proposta em maos, o cliente a aprova ou nao.
Esta é uma etapa decisiva para a continuidade do processo. Esta etapa compreende a celebracéo
de um novo contrato que vai passar a vigorar no ERP, uma vez que o cliente aprove a proposta.

Etapa 8 - Preparar e enviar fatura: a tltima das etapas é o envio da documentacéo de
suporte ao faturamento.

Uma vez expostos o processo geral do setor de servicos e o especifico da renovacédo de
contratos de manutencao, é preciso identificar as possiveis lacunas existentes. Para isso, foi
aplicado um questionario com perguntas abertas e direcionadas a processos e sistemas. O
propdsito do questionario com perguntas nao estruturadas é comparar as respostas das
diferentes pessoas responsaveis pelo processo com relacdo ao mesmo assunto de forma a validar
ou ndo um problema. A escolha deste formato é relevante, visto que as pessoas entrevistadas
sdo aquelas que lidam diretamente com o processo de renovacao de contratos de manutengéo
sob a perspectiva de gestdo. S&o estas pessoas que se relacionam com as particularidades e
adversidades do trabalho e, portanto, detém as informacdes mais relevantes para esta analise.

A seguir, sdo apresentadas as 12 questbes com suas respostas tabuladas por
agrupamento, nimero de ocorréncias e uma breve analise das respostas. Por fim é apresentada
uma analise geral dos resultados coletados por meio das respostas dos questionarios. Esta

analise é o principal produto do estagio 2 da pesquisa.

5.2.2 Resultados do Estagio 2 — Questionario

Um questionario com 12 perguntas ndo estruturadas foi aplicado como instrumento
para coleta de dados neste estagio. Segundo Gil (2002), um questionario é composto por um
conjunto de questbes que sao respondidas com o proposito de recolher informacgédo sobre um
determinado tema. Além disso, as peguntas ndo estruturadas permitem obervar a perspectiva de
cada respondente sobre um mesmo assunto, podendo assim ampliar as possibilidades de
respostas. A aplicacdo de um questionario com perguntas ndo estruturadas foi adotada neste

estudo pela caracteristica qualitativa da informagéo desejada.
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O questionério foi enviado para os 3 colaboradores da Honeywell que compdem a
equipe de gestdo de contratos de manutencao, ou seja 100% da populagéo da pesquisa. Foi feita
a utlizacdo de um aplicativo da plataforma SharePoint disponibilizado pela Honeywell para a
aplicacdo do questionario. Trata-se de um software desenvolvido pela Microsoft que possui
uma série de aplicativos com propdsitos especificos. Um deles tem a fucéo survey, que envia
a notificagdo do questionario aos participantes, coleta os dados e os retorna em forma de
relatorio. As questdes foram elaboradas a partir dos resultados do estagio 1 da metodologia
SSM.

Justamente por se tratar de questdes ndo estruturadas, a ocorréncia de uma mesma
resposta pode estar presente nas respostas de mais de 1 respondente. Sendo assim, a quantidade
de ocorréncias de cada resposta tambem foi apurada como parte do resultado, o que por sua vez
pode indicar o quanto aquele item é relevante, uma vez que se mostrou presente na resposta de
1 ou mais respondentes. Além disso, as respostas foram associadas aos agrupamentos
identificados para dar suporte a analise dos resultados. Abaixo sdo apresentadas as questdes
componentes do questionario aplicado no estagio 2, assim como as respostas, apresentadas em

tabelas.

Questdo 1 - Quais 0s departamentos, grupos e pessoas internas da empresa que se relacionam
com a atividade de renovag&o de contratos de manutengédo?

Tabela 01 — SSM - Estéagio 2 - Respostas da questdo 1

Agrupamento Respostas Ocorréncias | %
Geréncia Gestéo do setor de servicos 2 25%
Gestéo de contratos
Operacional Centro de Reparos 1 12%
Administrativo Planejamento de Materias 3 38%
Vendas-Comercial
Financeiro
Pessoal remoto Equipe de Vendas de campo 2 25%
Total = 8 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Embora seja relativamente equilibrado o apontamento de quais 0s grupos com os quais ha
interacdo, administrativo e seus subgrupos tem uma maior representatividade, com 38% das

ocorréncias. A equipe de gestéo de contratos e o pessoal remoto vém na sequéncia com 25%.
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Questdo 2 - Quais 0s grupos ou pessoas externas a empresa (ndo funcionérios) que se

relacionam com a atividade de renovagéo de contratos de manutengéo?

Tabela 02 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questéo 2

Agrupamento Respostas Ocorréncias | %

Clientes Clientes finais 1 25%

Parceiros Revendedores, Distribuidores 3 75%
Total =4 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Dentre os parceiros, revendedores e distribuidores representam a maior parte (75%) da
percepcdo das respostas quanto aos grupos externos a empresa na relacdo com o trabalho de

renovacao de contratos de manutencao. Os clientes ficam na sequéncia, com 25% das ocorréncias.

Questdo 3 - Quais os segmentos dos principais clientes que sdo atendidos no trabalho de

renovacdo de contratos de manuten¢éo?

Tabela 03 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questdo 3

Agrupamento Respostas Ocorréncias | %

Genérico — Segmentos Variados 2 67%

Segmentos especificos — Logistico, Centros de Distribuigdo 1 33%
— Alimenticio

— Farmacéutico

— Automobilistico

— Petrolifero

— Eletrodomésticos

— Mineracdo, Siderurgia, Metalurgia
— Celulose e papel

— Agropecuario

— Lojas de Departamento

Total = 3 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Observa-se que os segmentos dos quais 0s clientes sdo apresentados é bastante diverso.
Os pesquisados apontam esta diversidade ao indicar uma resposta genérica (67% das
ocorréncias) e o restante (33%) ao citar os segmentos especificos. Observa-se também que nédo
h& uma percepc¢do quantitativa quanto aos segmentos que mais se destacam entre os clientes.

Swift (2001) destaca que esta segmentacdo € parte do processo de conhecimento dos clientes.



60

Neste sentido, este aspecto levantado na pesquisa apresenta-se como um potencial a ser
explorado na elaboracéo da Estratégia CRM.

Questao 4 - Considerando os principais fatores que impactam na performance de renovacao

de contratos de manutencéo, qual seria o fator nimero 1?

Tabela 04 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questdo 4

Agrupamento Respostas Ocorréncias | %
Atendimento ao cliente — Falta de contato com o principal responsavel 3 100%
pelo negocio.
— Contato com o cliente
— Performance do contrato/atendimentos
realizados
Total =3 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Unanimemente o atendimento ao cliente é o fator crucial quanto a performance de
renovacdo de contratos. A auséncia de um CRM se mostra evidente perante as repostas da
questdo 2, uma vez que o CRM é uma estratégia voltada ao atendimento ao cliente e a
antecipacdo das necessidades (PEPPER; ROGERS, 2011). E importante salientar que 0s
aspectos relatados sob esta perspectiva denotam possiveis pontos de falhas tanto do lado do

cliente quanto do lado da equipe de gestdo de contratos.

Questao 5 - Cite outros fatores que impactam na performance de renovacdo de contratos de

manutencao.

Tabela 05 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questdo 5

Agrupamento | Respostas Ocorréncias | %
Atendimento — Nivel do atendimento prestado durante a vigéncia do 2 30%
contrato
— Disponibilidade de informacdes
— Cumprimento de SLAs
— Performance no atendimento durante a vigéncia anterior
Produto — Equipamentos obsoletos. 1 15%
Cliente — Orgamento do cliente 1 15%
— Nao percepcao do custoXbeneficios do contrato
Parceiros — Parceiros desinteressados em trabalhar na renovacao. 1 15%
Preco — Preco elevado 2 30%
Total =7 100%

Fonte: elaborada pelo autor




61

Novamente o atendimento ao cliente é destacado e, nesta questdo, com 30% das
ocorréncias. Além disso, o preco recebe igual representatividade nas ocorréncias (30%). Outros
aspectos que também impactam sdo relacionados aos produtos, clientes e parceiros

apresentaram a mesma proporcao de ocorréncias (15%).

Questéo 6 - Cite os sistemas e softwares que utilizados no trabalho de renovagéo de contratos

de manutencao.

Tabela 06 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questdo 6

Agrupamento Respostas Ocorréncias | %
Sistemas de gestéo — ERP (Vendas) 2 50%
— ERP (Servicos)
Processadores de Texto — Microsoft Word 1 25%
Processadores de Planilha de dados — Microsoft Excel 1 25%
Total =4 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Metade das ocorréncias (50%) apontam os softwares de gestdo como recursos de
sistemas de informacao. Seguidos por processadores de texto (25%) e planilha de dados (25%).
Esta divisdo indica um uso constante e complementar de outros softwares em suporte a

processos que certamente ndo sao executados pelos sistemas de gestao.

Questao 7 - Quais 0s recursos que poderiam ser incorporados ao sistema de gestéo para

melhorar a performance da renovacao de contratos de manutencao?

Tabela 07 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questdo 7

Agrupamento | Respostas Ocorréncias | %

Relatérios — Relatdrios detalhados para serem enviados aos parceiros 2 30%
e/ou clientes finais

Funcoes — Atualizacdo de cadastro eBaseline anual 1 15%

Transacionais — Envio automatico de aviso de fim de vigéncia

— Geracéo de propostas

— Reducdo de multiprocessamento em consulta de dados
Dashboard — Dashboard com performance de contratos (financeiro e 3 45%
operacional/SLA)

— Graéficos da diferenga entre reparos Avulso X Contrato.
— Graéfico de quantos equipamentos daquele cliente final ja
vieram para 0 centro de reparos.

Survey — Pesquisa de satisfacdo 1 15%

Total =7 100%

Fonte: elaborada pelo autor
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Nas respostas desta questdo, 45% das ocorréncias apontam a necessidade de recursos
gréaficos e dashboard que ndo sdo executados pelos sistemas de gestdo. Na sequéncia, 30%
apontam para a necessidade de relatorios, 0 que por sua vez complementa o anseio por
informacdes de suporte a decisdo. As demais ocorréncias apontam igualmente 15% para
funcgdes transacionais e de pesquisa de satisfacdo. A aspiracdo por recursos de analise dados
observada nas repsotas esta diretamente relacionada com o processo de tomada de decisdo,
caracteristica esta dos SADs, Sistemas de Apoio a Decisdo. Conforme defende Huryk (2012),
0s SADs utilizam os dados dos sistemas de informacdes transacionais, porem servem a um
proposito diferente. Portanto, observa-se que as respostas apontam para a necessidade do
aprimoramento dos recursos transacionais existentes e a implantacdo de recursos de analise de

dados além da perspectiva transacional.

Questao 8 - Quais fatores que podem levar o cliente a ndo renovar um contrato de manutencgao?

Tabela 08 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questéo 8

Agrupamento Respostas Ocorréncias | %
Atendimento — M4 experiéncia em atendimentos anteriores 1 11%
Preco — Prego alto 1 11%
Motivos individuais de cada | — Troca de parque 4 45%
cliente — O cliente ndo faz previsdo do budget anual

— Corte de custo
— N4o hd interesse na renovacdo do contrato.

Produto — Nao utilizam mais os equipamentos. 2 22%
— Equipamentos com baixo uso.
Preferéncia pela — Cliente trocou para outra marca de equipamentos. | 1 11%

concorréncia

Total =9 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Ha uma divisdo das fontes dos fatores que podem levar os clientes a ndo renovar 0s
contratos. 45% apontam para motivos individuais de cada cliente, o que a principio esta fora do
controle da empresa. Por outro lado, a maior parte dos outros aspectos tais como atendimento
(11%), preco (11%), produto (22%) e preferéncia pelo concorrente (11%) sdo passiveis ao
controle da empresa e, portanto, mais suscetiveis a mudancas e melhorias, somados, estes

aspectos representam 55% das ocorréncias.
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Tabela 09 — SSM - Estégio 2 - Respostas da questdo 9
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Agrupamento Respostas Ocorréncias | %
Relacdo com outros — Alinhamento com a equipe comercial - vendas 1 20%
departamentos
Informacéo no suporte | — Mais informagdes durante o processo da negociagdo. | 2 40%
a deciséo — O gréfico de comparagéo entre contrato X avulsos,

que somente é realizado sob demanda deveria estar

disponivel em todo o processo da negociacéo.
Redugéo de — Reduzir multiprocessamento entre varios sistemas 2 40%
multiprocessamento — Reduzir tentativas telefonicas e e-mails

Total =5 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Informac&o no suporte a decisdo e reducdo de multiprocessamento, cada um com 40%

dos apontamentos, Sdo 0s processos que apresentam mais necessidade de melhorias. Embora a

questdo salienta processos de negdcios, ambos aspectos levantados estdo diretamente ligados

aos sistemas de informacdo. A relagdo com outros departamentos foi apresentada em 20% das

ocorréncias.

Questdo 10 - Dos recursos que existem nos softwares de gestdo da empresa, o que pode ser

melhorado?

Tabela 10 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questdo 10

Agrupamento Respostas Ocorréncias | %
Performance — Performance dos contratos vigentes 2 40%
— Relatérios
Recurso transacional — Fazer com que todas as vendas de equipamentos 3 60%
sejam obrigatdrio a apresentar o numero de Part
Number e Serial Number.
— Atualizacédo de cadastro
— Envio automatico de aviso de fim de vigéncia
Total =5 100%

Fonte: elaborada pelo autor

As funcgdes transacionais foram as mais apontadas quanto a recursos de sistemas que

precisam ser melhorados com 60% das ocorréncias. Os relatdrios de performance apresentam

40% das ocorréncias. E importante salientar que a auséncia de dashboards e outros recursos

para analise de dados ndo foram apontados certamente por ndo estarem disponiveis, conforme

identificado na questéo 7.
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Questdo 11 - O que é feito manualmente no processo de renovagado de contratos de manutencao

que poderia ser automatizado no sistema?

Tabela 11 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questdo 11

Agrupamento Respostas Ocorréncias | %
Performance — Graficos de comparagdo entre Contrato X Avulsos. | 1 17%
Automacdo funcional — A cada renovagdo, a minuta do contrato deveria ser | 3 50%

enviada automaticamente ao cliente.

— Atualizacdo de cadastro

— Envio automatico de aviso de fim de vigencia
Relatorios — Geragéo de propostas 2 33%
— Follow up

Total =4 100%

Fonte: elaborado pelo autor

Embora fragmentado em trés agrupamentos, performance (17%), automacéo funcional
(50%), relatorios (33%) - as respostas apontam para dois aspectos: a necessidade de automacéo
de recursos transacionais que séo feitos manualmente e a anélise de dados que ocorrem fora dos

sistemas de gestdo, o que também foi identificado na questéo 6.

Questdo 12 - Quais tipos de decisdo poderiam ser tomadas se o sistema de renovacdo de

contratos de manutencdo apresentasse graficos e dados de performance mais analiticos?

Tabela 12 — SSM - Estagio 2 - Respostas da questdo 12

Agrupamento Respostas Ocorréncias | %

Financeiro — Deciséo financeira sobre a viabilidade ou ndo de 2 50%
renovacado e o preco que deveria ser aplicado.

— Reduzir ou aumentar precos com base nos custos
Decis0es estratégicas — AcOes que devem ser tomadas para melhorar a 1 25%
performance de contratos - em caso de ndo

atendimento de SLAS e expectativas dos clientes
Planejamento — Fazer planejamento de visitas e reunides de 1 25%
negociacao.

Total =4 100%

Fonte: elaborada pelo autor

Os aspectos apontados nesta questdo indicam decisfes de natureza financeira (50%),
estratégica (25%) e de planejamento (25%). Todos estes aspectos possuem um carater

prognostico, ou seja, clamam pela necessidade de embasamento prévio de informagdes para
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apoio a decisédo futura. Em contrapartida, ao longo da pesquisa, as respostas que apontavam a

necessidade de ferramentas analiticas faziam referéncias a ferramentas de carater diagnostico.

Neste sentido, é possivel identificar uma lacuna entre o que as pessoas almejam e o quanto elas

sabem sobre o que realmente precisam para melhorar a performance do trabalho de renovacao

de contratos de manutengé&o.

5.2.3 Analise das informagdes levantadas no questionario.

Identifica-se, a partir das informacGes levantadas por meio da anélise documental e dos

questionarios, 0s seguintes problemas:

Embora melhorias terem sido aplicadas no setor de renovacdo de contratos de
manutencdo entre os anos de 2015 e 2017, o efeito ainda é considerado insuficiente
pelos gestores. Em 2017, como somente 46% dos contratos foram renovados, ha uma
oportunidade de 54% que pode ser aproveitada. Esta lacuna denota que as medidas
tomadas quanto a questdes operacionais, como a contratacdo de pessoal e ajustes no

sistema transacional precisam ser complementadas por a¢6es de outras naturezas.

As informacdes do ERP ndo apontam nenhum cendrio que suporte a tomada de decisfes
em carater prognéstico. Cada contrato é analisado individualmente e ndo ha nenhum

tratamento analitico dos dados que aponte tendéncias ou prospecc¢éo da base de clientes.

N&o ha um padrdo de segmentacdo nos quais os clientes sdo enquadrados. Toda
abordagem aos clientes depende exclusivamente da disponibilidade e experiéncia
profissional do gestor de contratos.

O nivel do atendimento aos clientes é um aspecto que pode impactar na performance da
renovacdo de contratos de manutencdo. H&4 uma aparente necessidade de elevar o

atendimento a niveis que sobressaiam ao padrédo de atendimento feito nos dltimos anos.

A andlise dos dados dos sistemas de gestdo é feita fora do ambiente destes sistemas por
meio de um processador de planilha de dados. Ou seja, atualmente had uma necessidade
de intervencdo humana para que os dados sejam transformados em informacao.

Conforme relatado na pesquisa, qualquer analise de dados é feita sob demanda, de forma
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reativa em carater diagndstico, reportanto uma representagdo de um momento do

passado, sem embasar possiveis cenérios futuros.

e Ha& uma importante caracteristica observada na pesquisa quanto a relevancia da analise
de dados para identificacdo de progndsticos. Até entdo, o entendimento dos gestores
quanto a performance decorrida e as acdes tomadas a este respeito, possuem um carater
paliativo. Tomando como principio a significante parcela da oportunidade que néo tem
sido alcancada, é possivel dizer que as medidas que foram implementadas foram
partcialmente eficazes. A tomada de decisdo quando embasada somente por
informacdes desta natureza revela-se insuficiente. E preciso considerar a analise dos

dados para 0 apontamento de progndsticos e ndo somente de diagndsticos.

e Ossistemas de gestdo sdo funcionais, porém carecem de recursos dedicados a renovagao
de contratos de manutencdo. Além do fato que a analise de dados ocorre fora do
ambiente destes sistemas, foi observado na pesquisa que ainda ha multiprocessamento
e funcBes que poderiam ser automatizadas. Esta lacuna requer mais tempo de dedicacédo
da equipe para o tratamento dos dados e, consequentemente, limita o tempo para outras

funcbes, como o atendimento ao cliente.

5.3 - ESTAGIO 3 - DEFINICAO BASE DE SISTEMAS RELEVANTES.

O terceiro estagio é a oportunidade de identificar as possibilidades do que ainda ndo
foi dito ou percebido. Tanto o pesquisador quanto as pessoas envolvidas na pesquisa se langam
na investida de ver o contexto por meio de perspectivas que possam representar fendbmenos do
mundo real que talvez ainda ndo tenham sido exploradas nos estagios anteriores. Com base
nisso, Checkland (2000) sugere a nomeacao de sistemas e a preparacao de defini¢des concisas
sobre 0 que sdo estes sistemas - do inglés, root definitions. Em SSM, entende-se por sistema
relevante uma abordagem ou possibilidade a ser empregada no modelo. No contexto deste
estudo, os sistemas relevantes e suas as defini¢des concisas, ou root definitions, sdo as ideias
que podem vir a compor 0s modelos conceituais, tanto da ferramenta como da Estratégia CRM.

Checkland (2000) sugere alguns métodos para a analise dos dados, porém deixa a
critério do pesquisador a escolha do método mais apropriado ao estudo. Neste sentido, foi
adotado neste estagio a técnica de grupo focal tanto para o levantameno quanto para a analise
dos dados. Segundo lervolino e Pelicione (2001), o uso desta técnica pode ser aplicado com os
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propositos de gerar hipdteses sobre um assunto a partir da perspectiva dos informantes
selecionados. Quanto a escolha do grupo focal como método de coleta e anlise dados, salienta-
se que esta atividade possibilita 0 emprego de uma abordagem ludica, oferecendo aos
participantes um nivel de espontaneidade que € propicia ao processo. Desta forma, a imerséo a
dimensdo das possibilidades é mais palpavel, pois uma das maiores riquezas do grupo focal é
basear-se na tendéncia humana de formar opinides e atitudes na interagdo com outros
individuos, como afirmam lervolino e Pelicione (2001). As questfes apresentados durante o
grupo focal foram produzidas com base na anélise dos dados do estagio 2.

E importante ressaltar que um dos objetivos especificos deste estudo é identficar as
iniciativas de relacionamento com o cliente que séo praticadas pela empresa e enquadra-las
como elementos da Estratégia CRM. Neste sentido, os sistemas relevantes e suas root
definitions devem ser apontadas como parte da analise dos resultados do grupo focal. Uma vez
analisados os resultados do grupo focal, serd proposta entdo uma lista dos sistemas relvantes
que podem compor o modelo conceitual da Estratégia CRM a ser desenvolvida no estéagio 4.
Em alinhamento com a semanatica do SSM, cada iniciativa identificada neste estagio equivale

a um sistema relevante.

5.3.1 Resultados do Estagio 3 - Grupo focal

O grupo focal foi organizado com a participacdo de 4 colaboradores, sendo 2 da equipe
de gestdo de contratos, 1 convidado da equipe de vendas e 1 convidado da equipe de
administracdo do setor de servicos. A participacdo de convidados de outras equipes foi
proposital para enriquecer o debate e possibilitar o levantamento de informac6es sob outras
perspectivas, pois estes tém uma participacao indireta no processo. O evento foi realizado nas
dependéncias da empresa Honeywell, em Itajuba-MG com duracdo de 3 horas.

A seguir, sdo apresentadas as 10 questfes que compuseram 0 evento, assim como suas
respectivas respostas e analise. Cada resposta € associada a um agrupamento em suporte a

analise das respostas.
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Tabela 13 — SSM - Estagio 3 — Questdo 1 do grupo focal

Questdo 01 - Quais as vantagens para um cliente ao adquirir ou renovar um contrato de mautencéo?

Agrupamentos Ocorréncias %
A - Custo-Beneficio 5 62.5%
B - Rapidez no atendimento 2 25.0%
C - Suporte a Produtividade do cliente 1 12.5%
Pessoa | Resposta Agrupamento
1 Pode ndo ser uma vantagem no ponto de vista do cliente, mas pelo meu ponto de A
vista, é 0 custo beneficio, pois o custo da manutancéo avulsa é muito mais alto.
1 Sob um contrato de manutencdo, o cliente ndo tem que lidar com a burocracia A

interna para aprovar orcamentos de manutenc¢do avulsa.

A partir dos trés primeiros anos de utlizacdo, o equipamento passa a ter mais
2 necessidade de manutengdo. Logo, renovar um contrato de manutencdo é uma A
vantagem, porém a maior parte dos clientes ndo tém essa percepcao.

Equipamentos de tecnologia tornam-se obsoletos rapidamente. A renovacao do
contrato de um equipamento com alguns anos de uso pode representar uma

4 sobrevida do produto, eximindo o cliente de fazer um investimento num produto A
novo de langamento recente.

4 Prote¢do do investimento, ao evitar custos inesperados para manutencgdo dos A
equipamentos.

3 O tempo de reparo de um equipamento coberto por um contrato de manutengéo € B

menor do que no avulso. Logo a vantagem mais relevante para o cliente é o tempo.

Com um contrato de manutenco, o cliente continua sendo atendido mesmo se
4 houver alguma restricdo com o departamento financeiro da empresa (Inadimpléncia, B
restricdo no Serasa, etc.). J& no avulso, ndo serd autorizado o atendimento.

Ter um equipamento sob um contrato de manutenc¢do pode minimizar os impactos
4 na operacao do cliente em funcdo de ter um equipamento defeituoso por muito C
tempo.

Fonte: Elaborado pelo autor

Dentre as vantagens apresentadas pelos participantes, a mais siginificativa € a relacdo
custo-beneficio associada com a adesdo de um contrato de manutencdo, com 62,% das
ocorréncias. As demais respostas estdo associadas a agilidade no atendimento (25%) e
produtividade (12.5%). Diante da necessidade de servicos de reparos, a pessoa responsavel da
empresa em contato com a Honeywell pode ndo ter conhecimento acerca de contratos de
manutencdo e pode ndo dispor de tempo suficiente tratar sobre suas vantagens. Por fim, a
discussao teve um aspecto consensual dos participantes de que talvez essas vantagens nao sejam

evidentes na percepcao que o cliente.
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Honeywell internacional?

Questdo 02 - Quais as possiveis razdes que explicariam a baixa renovacéo de contrato em comparacao a

Agrupamentos Ocorréncias %
A - Raz0es pontuais 1 20.0%
B - Percepcéo erronea de Custo-Beneficio 2 40.0%
C — Atendimento 1 20.0%
D - Preco e taxa do ddlar 1 20.0%
Pessoa | Resposta Agrupamento
1 Devido a fusdo de empresas, 0 foco foi nas alteracdes das instalacGes fisicas para A
adicionar novos produtos a linha de producéo.
1 O cliente tem entendimento equivocado de que adquirir o contrato de manutencéo é B
um custo, e ndo um investimento.
2 O cliente tem a percegdo que existe baixa necessidade de manutencéo e portanto B
pode preferir ndo renovar o contrato
3 A primeira experiéncia do cliente com o servico pode determinar o sucesso em c
renovar contratos de manutencéo
2 Valor do contrato muito alto, muitas vezes influenciado pelo doélar. D

Fonte: elaborado pelo autor

Conforme ja identificado no estagio 2, observa-se que mais uma vez 0s motivos pontuais

de cada cliente pode impactar como um fator negativo na renovacéo de contrato de manutencéo.

Ressalta-se, porém, que 40% das ocorréncias mais uma vez reforga a ideia de que o cliente

possa ter um entendimento limitado ou equivocado quanto as vantagens associadas a um

contrato de manutencdo. Além disso, uma relevante contribuicdo foi apresentada a respeito da

importancia da primeira experiéncia de servigos de reparos que o cliente tem com a Honeywell.

Esta primeira experiencia, seja ela positiva ou negativa, pode ser um fator diferencial na

renovacdo do contrato vigente.

Tabela 15 - SSM - Estagio 3 — Questdo 3 do grupo focal

Questdo 03 - Quais os principais pontos de contato com o cliente?

Agrupamentos Ocorréncias %
A - Equipe Técnica 1 33.3%
B - Equipe Administrativa 1 33.3%
C - Por iniciativa do Cliente via Telefone e portal 1 33.3%
Pessoa Resposta Agrupamento
3 Abertura do Chamado - Cliente liga para o setor de servigos - pessoal técnico A
1 Abe(tu_ra dc_> Chamado - Cliente liga para o setor de servi¢os - pessoal B
administrativo
4 Durante o processo, o cliente pode entrar em contato para saber do andamento C

Fonte: Elaborado pelo autor
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As respostas foram claras quanto aos pontos de contato com o cliente e houve consenso
por parte dos participantes. E possivel observar que os agrupamentos identificados também
revelam a natureza do propoésito dos contatos. Os contatos com a equipe do centro de reparos
sdo para consultas quanto aos aspectos técnicos do produto. Ja a equipe administrativa dispde
de pontos de contatos para tratar de aspectos do contrato em si. Além disso, neste momento da
pesquisa, foi identificado um importante instrumento de relacionamento com o cliente: o portal
de acompanhamento dos servicos. Este canal é adminstrado pela equipa de TI (Tecnologia da

Informacéo) da Honeywell.

Tabela 16 — SSM - Estagio 3 — Questéo 4 do grupo focal

Questdo 04 - Quais as principais reclamacdes por parte do cliente durante ao servigo prestado com
contrato de manutengéo?

Agrupamentos Ocorréncias %
A — Atendimento 1 33.3%
B - N&o cumprimento do SLA 2 66.7%
Pessoa | Resposta Agrupamento
3 Falta de informagdes sobre o0 andamento do processo de reparos e prazos. A
2 Quando o prazo de 5 dias para o atendimento ndo é cumprido. B
3 Demora na coleta do equipamento, muitas vezes por parte dos correios B

Fonte: Elaborado pelo autor

Assim como observado no estagio 2, os aspectos relacionados com o atendimento ao
cliente (33,3%) podem impactar negativamente a renovacao de contratos. As reclamac@es mais
comuns, porém, estdo associadas ao ndo cumprimento do SLA, com 66,7% das ocorréncias.
Segundo Kearney e Torelli (2011), SLA s&o os termos do acordo com o cliente referentes a um
contrato de prestacdo de servicos. O item do SLA destacado nesta questdo é o prazo para
cumprimento dos servicos de reparos que na maior parte dos contratos é de 5 dias Uteis. E
importante ressaltar que embora o tempo de transporte para a coleta e retorno do equipamento
ao cliente ndo esta incluso no SLA, também impacta na percepccdo do cliente quanto a

qualidade da prestacéo do servico.
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Tabela 17 — SSM - Estagio 3 — Questdo 5 do grupo focal

Questdo 05 - Pela perspectiva do cliente, o que caracteriza a prestacéo de servico de reparos de alta
qualidade?

Agrupamentos Ocorréncias %
A - Rapidez no servico 2 40.0%
B — Atendimento 2 40.0%
C - Entrega do Servigo 1 20.0%
Pessoa | Resposta Agrupamento
2 Coleta, servico e devolucdo o mais rapido possivel.
4 Sempre disponibilizar equipamentos reserva.
1 Contato telefonico direto, simplificado e humano.

Antecipacdo contato com o cliente para informar o andamento do processo de

3
reparo e prazos.

O @ |W(>|>

4 Coeréncia entre o discurso de vendas com o servigo prestado.

Fonte: Elaborado pelo autor

As respostas apresentadas dialogam diretamente com o resultado da questdo anterior.
40% das ocorréncias estdo relacionadas ao atendimento ao cliente e outros 40% a agilidade na
prestacdo de servicos. Além disso, percebe-se que o cliente forma uma opinido quanto a
coeréncia entre o discurso de vendas em relacdo ao servi¢o prestado, uma vez satisfeito ou ndo

com o atendimento e a rapidez no atendimento.

Tabela 18 — SSM - Estagio 3 — Questdo 6 do grupo focal

Questdo 06 - O que diferencia um cliente do outro quanto a potencial de renovacao de contratos?

Agrupamentos Ocorréncias %
A - Infraestrutura de operacao do cliente 1 25.0%
B - Quantidade de equipamentos sob contratos 1 25.0%
C - Clientes estratégicos 2 50.0%
Pessoa Resposta Agrupamento
1 Tamanho do porte de operagdes do cliente denota a quantidade de equipamentos A
que o cliente tem ou pode ter.
2 Quantidade de equipamentos sob contrato B
2 Durante os contatos € que a equipe entende a importancia dos clientes. Seria c
melhor se essa informacao ja estivesse disponibilizada antecipadamente.
4 Clientes que tém marcas consolidadas no mercado geram vantagens competitivas c
para a empresa, independente da quantidade de equipamentos sob contratos.

Fonte: Elaborado pelo autor
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As respostas denotam o aspecto estratégico da terefa de diferenciar os clientes. Ha uma
percepcdo sobre o perfil dos clientes, porém o sistema de gestdo atual ndo disponibiliza
prontamente esses dados para analise. Os dados bases que caracterizam o cliente como
estratégico estdo disponiveis no sistema porém ndo de forma consolidada e de facil acesso. Os
participantes reconhecem a auséncia e relevancia desse tipo de informacéo, 0 que representa

50% das ocorréncias.

Tabela 19 — SSM - Estagio 3 — Questdo 7 do grupo focal

Questédo 07 - Quais as melhorias que podem ser feitas no processo de renovagao de contratos?

Agrupamentos Ocorréncias %
A - Insuficiéncia de informagdes 2 40.0%
B - Tempo de negociacéo 1 20.0%
C - Antecipacéo da proposta 1 20.0%
D - Acles de Marketing 1 20.0%
Pessoa | Resposta Agrupamento
1 Falta de informaces histéricas de servigos prestados sob contrato para dar apoio para A
preparacéo da proposta.
1 Indisponibilidade de informag6es de preco de servigos avulsos para dar apoio para A
preparacdo da proposta.
2 Tempo de negociacdo pode ser muito longo B
2 A proposta deve ser preparada e enviada com antecedéncia. C
3 Z’rospe(_:géo de Renovacdo de Contratos no momento do contato para abertura de ordem D
e Servico.

Fonte: Elaborado pelo autor

A falta de informac@es de suporte ao processo de renovagdo de contratos aparece em
40% das ocorréncias. E reconhecido, porém, que essas informagdes existem no sistema ERP da
empresa, porém carecem de consolidacdo para fins de anélise na preparado da proposta. Os
demais aspectos identificados nas respostas tém carater estratégico no que se refere a
possibilidade de agir antecipadamente para gerar melhorias. Além disso, sob o agrupamento de
Ac0Oes de Marketing, que corresponde a 20% das ocorréncias, um importante ponto proposto
por um dos participantes é valer-se do propicio momento de abertura da ordem de servico para
fazer prospeccdo dos contratos de manutencao.
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relacionamento com o Cliente?

Questdo 08 - Quais os recursos do Sistema de Informacao para dar suporte ao processo de Gestdo do

Agrupamentos Ocorréncias %

A - Cadastros de Clientes e parceiros 1 20.0%
B - InformacgGes sobre os produtos 1 20.0%
C - Consolidacéao de informagGes 3 60.0%

Pessoa | Resposta Agrupamento
1 Cadastro de clientes e parceiros completo e com histérico A
2 Dispopibjlidade de informagdes sobre os produtos para apoio durante o processo de B

negociagao
1 Relatorios com indicadores para periodos futuros C
1 Tabela de pregos atualizada no sistema C
2 Preparagdo de dados minimos para a proposta no sistema C

Fonte: Elaborado pelo autor

Com 60% das ocorréncias, 0s participantes ressaltam a necessidade de recursos que

consolidam as informacdes sobre o0s contratos. Estes recursos caracterizam o asepcto analitico

da ferramenta CRM a ser desenvolvida. Da mesma forma, os demais recursos como o

cadastro de clientes e parceiros (20% das ocorréncias) representam os aspectos transacionais

da ferramenta CRM.

Tabela 21 — SSM - Estagio 3 — Questdo 9 do grupo focal

Questdo 09 - Quais as métricas que poderiam ser adotadas na Estratégia CRM?

Agrupamentos Ocorréncias %

A — Performance 3 50.0%
B — Financeira 2 33.3%
C - Satisfacdo dos Clientes 1 16.7%

Pessoa Resposta Agrupamento
2 Cumprimento do prazo no atendimento A
2 Retencdo de Clientes - renovagéo de contrato como resultado de abordagem A
4 Medigdo dos nimeros de negociagao. A
1 Meta anual de renovacdo com base em receita. B
3 Meta trimestral de renovagdo com base em receita. B
1 Medicéo da satisfacdo do Cliente C

Fonte: Elaborado pelo autor

Dos itens apontados nas respostas, somente a pesqusia de satisfacdo ja se encontra

implementada na empresa. As demais métricas sdéo manualmente produzidas com dados
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importados do sistema ERP. Foi observado que a adocdo dessas métricas para medicdo de
performance é uma exigéncia da alta gestdo da Honeywell iternacional. N&o h& métricas
definidas ou associadas a uma estratégia que atenda as caracteristicas locais do negdcio, como

o perfil regional e econdmico dos clientes, entre outros aspectos.

Tabela 22 — SSM - Estagio 3 — Questdo 10 do grupo focal

Questdo 10 - Quais as informagdes que poderiam ser levantadas na relagdo com os parceiros?
Agrupamentos Ocorréncias %
A — Segmentacédo 1 33.3%
B — Performance 2 66.7%
Pessoa Resposta Agrupamento
1 Segmentacao de parceiros - que hoje ndo existe A
2 Historico de renovagdo com participacéo dos parceiros B
3 Medicéo da produtividade dos parceiros B

Fonte: Elaborado pelo autor

Foi constatada a inexisténcia de iniciativas para armazenar ou analisar a participacdo
dos parceiros no processo de renovagdo de contratos de manutencdo. Apenas a percepc¢ao e
experiéncia da equipe de gestdo de contratos é levada em conta quando ha algum envolvimento
dos parceiros no processo. E desconhecida também a performance dos parceiros, tal como a
taxa de sucesso de renovacao de contratos por meio dos parceiros.

5.3.2 Analise das informacdes levantadas no grupo focal.

O evento de grupo focal teve o objetivo de levantar informacdes para estabelecer os
sistemas relevantes e suas root definitions que irdo compor a Estratégia CRM. E importante
ressaltar que esta atividade também identificou alguns problemas além dos que ja haviam sido

levantados no estagio 2, conforme apresentado a seguir:

¢ Ao longo da atividade foi constatado que ha iniciativas de marketing que exploram as
vantagens para o cliente ao firmar um contrato de manutencéo. A titulo de exemplo, os
contratos sdo personalizados de acordo com as exigéncias do cliente. Existe entdo uma

oportunidade de agregar valor ao negécio por meio desta vertente.
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e Nao foram encontradas evidéncias acerca de iniciativas estratégicas para melhorar o

conhecimento do cliente sobre os contratos de manutencéo.

e O responsavel do cliente ao contatar a Honeywell para solicitar um servigo de reparo
pode ndo ser um tomador de decisé@o. Logo, a abordagem ao cliente visando prospecgéo
ou retencdo neste momento deve ser direcionada ao papel que aguela pessoa tem na
condicdo de representante do cliente. Essa abordagem, assim como em outros pontos
de contatos, ndo é estratégicamente associada a um plano de a¢6es de marketing ou em

relacdo a gestdo de relacionamento com o cliente.

e Ha& uma necessidade de melhorar o conhecimento das pessoas que atendem o cliente
sobre as funcionalidades do produto. Muitas vezes o cliente precisa dessa informacao
e a pessoa que esta em contato direto com o cliente pode ndo dispor deste

conhecimento.

e A tabela de precos é gerenciada e mantida pela equipe de vendas. Foi constatado que
existem inconsisténcias quanto a atualizagdo da lista de precos e devido a isto, as

propostas de renovacao de contratos sao feitas de forma individual.

e Ha uma percepcdo sobre a diferenciacdo e segmentacdo dos clientes, porém nao ha
dados consolidados sobre isso no sistema. Além disso, ndo foi identificada por parte
dos participantes a importancia da segmentacao dos clientes no processo de analise dos

dados.

5.3.3 Sistemas relevantes e root definitions.

Uma vez identificados os problemas tanto no estagio 2, por meio do questionario, quanto
estagio 3 por meio do grupo focal, sdo apresentados a seguir os sistemas relevantes e suas root
definitions propostos para compor 0s modelos conceituais da Estratégia e da Ferramenta CRM.

Além disso, a tabela 23 apresenta uma relacéo entre cada sistema relevante identificado
e sua origem, ou seja, serdo apontados quais os itens da pesquisa que culminaram nos sistemas

relevantes apontados individualmente.
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Tabela 23 — SSM - Estagio 3 — Sistemas Relevantes e root definitions

N° | Origem Sistemas relevantes | Root Definition dos sistemas relevantes

1 Estagio 2, Analise Historico das Importar do sistema ERP da empresa os dados
do documento transacoes. transacionais de contratos e manutencao.

PMAP.

2 Estagio 2, Analise Planejamento anual. | Gerenciar o planejamento anual de contratos potenciais a
do documento renovacao para definicdo antecipada de acGes de
PMAP. marketing e decisdes gerenciais.

3 Estagio 2, Questdes | Cadastro e Segmentar os Clientes e Parceiros levando em
2 e 3. Estagio 3, segmentacdo de consideracdo sua industria de atuacgdo, capacidade
Questdo 10. clientes e parceitos. | operacional e participacdo no mercado.

4 Estagio 2, Analise Gestdo de Gerenciar via sistema todo o processo de negociacéo,
do documento negociacao. desde a abordagem inicial ao cliente, até a renovacéo do
PMAP e Estagio 3, contrato de manutencéo.

Questbes 7 e 8.

5 Estdgio 2, Questbes | Indicadores de Levantar informagdes sobre os desdobramentos das
3, 4eb. gestdo. negociac@es para analise e suporte a tomada de decisdo

de acdes futuras.

6 Estagio 2, Analise Indicadores de Integrar dados sobre servigos de reparos de equipamentos
do documento operacdes. avulsos, ou seja, equipamentos sob reparo que ndo estdo
VSM. Estéagio 3, cobertos por um contrato de manutengéo.

Questdo 7

7 Estagio 2, Questao Agentes de apoio Incorporar dados de outros agentes internos e classificar
9. interno. sua participacdo nas negociacgdes.

8 Estégio 3, Questdo Conhecimento sobre | Adotar um sistema de classifica¢do dos clientes com base
6 o Cliente. na sua importancia estratégica, volume de operagdo e

quantidade de equipamentos sob conrato de manutencéo.

9 Estdgio 3, Questdo | Avalicdo da Adotar métricas para avaliacdo da gestdo do
9 performance relacionamento com o cliente e disponibilizar relatérios e

dashboards analiticos acerca da performance dos
aspectos da renovacdo de contratos de manutencdo.

10 | Estéagio 3, Questdes | Prospecgdo e Disponibilizar material promocional atualizado dos
le2. Retencéo. produtos a cada ponto de contato com o cliente. Treinar

os colaboradores na abordagem do cliente quanto as
vantagens da renovacao de contratos e conhecimento
técnicos dos produtos.

11 | Estagio 2, Questdo Prognosticos e Disponibilizar um dashboard interativo para avaliagdo de
7. suporte a tomada de | indicadores que podem influenciar cenéarios futuros.

decisdo Meétricas adicionais podem ser testadas a partir de
combinacdes de dados por meio do dashboard interativo.

12 | Estégio 3, Questdo Contratos especiais | Oferecer condicOes de servigos e contratos diferenciados
5 para atender perfis diferentes de clientes.

Fonte: Elaborado pelo autor

Em alinhamento ao objetivo deste estudo, que é desenvolver uma ferramenta CRM, a
definicdo dos sistemas relevantes apresentada na tabela 23 foi feita de forma a identificar os
desejos e anseios da empresa Honeywell, que podem ser convertidos em  recursos
computacionais da ferramenta. Além disso, uma das limitagdes deste estudo estd associada ao
ao emprego e conducéo das acdes de marketing. Neste sentido, quaisquer acdes de marketing

identificadas durante a pesquisa e apresentadas na Estratégia CRM, uma vez que sdo de
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responsabilidade exclusiva dos gestores e analistas da Honeywell, devem apenas auxiliar na

definicdo dos recursos da ferramenta CRM.

5.4 - ESTAGIO 4 - MODELOS CONCEITUAIS DE SISTEMAS RELEVANTES
DEFINIDOS.

Este € o estagio no qual se convertem os sistemas relevantes identificados em elementos
do modelo conceitual. Adicionalmente, é importante considerar que o modelo conceitual ndo
deve, necessariamente, ser fiel ao ambiente real, ou seja, toda a abordagem neste estagio

permeia a dimens&o das possibilidades.

5.4.1 Estratégia CRM - aplicacédo do Modelo IDIC

H& uma significativa variedade de maneiras de construir os modelos conceituais neste
estagio. Para o proposito deste estudo, o0 modelo conceitual da Estratégia CRM é representado
pelo modelo IDIC. Siddigi et al (2006) sugerem que as fases do Modelo IDIC sejam
estratégicasmente designadas aos diferentes tipos de sistemas CRM. As fases “Identifica¢do”
e “Interagdo” sdo atribuidas ao CRM Operacional, enquanto as fases “Diferenciacao” e
“Adequacdo” sdo atribuicfes do CRM Analitico. Neste sentido, a correlagdo dos tipos de
sistemas CRM com as das fases do Modelo IDIC, incluindo seus respectivos sistemas

relevantes, é apresentada na Figura 12, na préxima pagina.
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EXPERIENCIA DO CLIENTE
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: 6 Planejamento anual. @ Agentes de apoio interno. :
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L———> [ Diferenciacao } ———————— > [ Adequacao ]— ————
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E g Indicadores de gest&o. G Avalicdo da performance.

©

c

< Indicadores de operagées. Prognésticos e suporte

E a tomada de decis&o.

O G Conhecimento sobre o Cliente.

() Contratos especiais.

Figura 12 — Estratégia CRM - Modelo IDIC
Fonte: Adaptado de Peppers e Rogers (2011)

Um importante beneficio do modelo IDIC é a conexdo que esse instrumento possibilita
entre as ideias e conceitos centrais do CRM e a aplicagdo pratica do trabalho, afirmam Siddigi
et al (2006). Neste sentido, nota-se a caracteristica didatica deste modelo e, em funcdo disso,
proporciona ao seu publico uma intepretacdo objetiva a respeito dos propésitos individuais e

coletivos das iniciativas.

5.4.2 Sistema CRM — “Cubo Magico”

Paralelo a identificacdo do modelo conceitual para a Estratégia CRM, é entdo iniciado
o desenvolvimento do software que colocara a Estratégia CRM em pratica, o Cubo Magico.
Esta ferramenta deve processar as informacdes de contratos de manutencédo oriundas do sistema
de vendas da empresa conforme previsto na Estratégia CRM. O sistema Cubo Magico é
considerado um SAD, pois de acordo Laudon e Laudon (2012), os SADs sédo sistema que

oferecem mecanismos de suporte ao processo de tomada de decisao.
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O Cubo Mégico foi desenvolvido para estruturar a entrada de dados, processar os dados
transacionais e possibilitar a anélise de cenarios que podem ser relevantes no processo de
tomada de deciséo.

O sistema Cubo Magico sera a seguir documentado neste estudo por meio de dois
instrumentos: (i) descricdo de suas especificacdes técnicas e o (ii) diagrama funcional do
processo de negdcio. O diagrama funcional foi desenvolvido por meio da metodologia EPC
(Event-Driven Process Chain), sigla em inglés para Cadeia de Processos Orientada por
Eventos. Esta metodologia foi desenvolvida por Scheer, Keller e Nuttgens (2000). Segundo
Mendling, Aalst e Neumann (2006), o método EPC configura-se como linguagem de modelagem
do processo de negdcio que representa suas dependéncias temporais e logicas das atividades.
Além disso, 0 EPC é também a comprovacao da especificacdo formal do processo de negdcio
(VAN DONGEN et al, 2007). Ou seja, por meio do EPC, sera representado graficamente o
processo de renovacao de contratos de manutencéo a ser desempenhado pelo Cubo Magico.

O produto deste esforco, o diagrama EPC, deve representar graficamente os elementos
do processo e o curso da informacédo desde a sua coleta até o final do processo. Segundo Van
Dongen et al. (2007), os principais elementos do EPC, sdo as (i) funcdes que representam as
tarefas ou etapas do processo; (ii) os eventos denomiam as situagbes que ocorrem ou
condicionam as etapas do processo; e (iii) os conectores, que determinam a direcdo para a qual
o fluxo deve seguir. A figura 13 apresenta outros elementos graficos do diagrama EPC.

Sistema de

Evento fungdo ou um processo funciona ou Sistema -
Informagao

Um evento descreve como uam
no que este resulta.

( = Informacdo de
~ Fungdes des;revem as 7 Informacdo entrada ou
Fungdo transformagdes de um estado inicial ida do fl
| para um estado final. saida do Tluxo.

Documento de

Documento entrada ou saida do
Demonstram o caminho de ou para fluxo
Processo \ um sub processo ou processo —
/  externo. ~—

~— -
Operador "AND" direciona o fluxo a § Banco §

todos os caminhos consequentes.
- _ de Dados _

Banco de dados

Operador “"RU" direciona o fluxo a
um ou mais caminhos
consequentes.

XOR | Operador "XOR" corresponde a tomada de
— decisdo sobre qual caminhos seguir entre
as possiveis alternativas

Figura 13 — Elementos do EPC
Fonte: Adaptado de Conceptdraw (2018)
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Modelar a ferramenta Cubo M4gico neste estagio tem o proposito de submeté-la para

andlise juntamente com a Estratégia de CRM nos préximos estagios.

5.4.3 EspecificacOes do sistema Cubo Magico

a) Sobre o Cubo Magico
O Cubo Magico € um sistema de informacdo SAD. Esta ferramenta foi desenvolvida
na plataforma Microsoft Access, que funciona como mdédulo paralelo ao ERP interno da
Honeywell com o objetivo de otimizar os processos de renovagao de contratos de manutencao.
A ferramenta Cubo Magico é composta por modulos operacionais e analiticos. Mddulos
colaborativos ndo foram previstos para integrar o Cubo Magico. O desenvolvimento e
implementacdo destes mddulos incluiriam outros processos de negocios gerenciados pelas

equipes comercial e vendas da Honeywell. Esta abordagem estéa fora do escopo deste estudo.

b) Maodulos operacionais do Cubo Magico
O CRM operacional busca automatizar alguns processos associados a renovacgdo de

contratos de manutencéo a fim de armazenar os dados transacionais, tanto do setor de servigos
quanto ao histdrico de contato com os clientes. Os modulos operacionais do Cubo Mégico na
versdo conceitual da ferramenta séo:

e Casdastro de clientes

e Gestdo de negociacdes

e Base de equipamentos

e Cadastro de parceiros

e Cadastro de agentes internos

e Base de ordens de servigos

e Set-up — configuracGes da ferramenta.

c) Mddulos analiticos do Cubo Magico
Sé&o atribuidos ao CRM Analitico os componentes da ferramenta que processam 0S
dados, identificam indicadores, geram cendrios e conhecimentos que auxiliam na segmentagéo
de clientes, na previsao de renovacao e outras acdes importantes para a tomada de decisdo. Os

maodulos analiticos da ferramenta Cubo Mégico sdo apresentados a seguir:
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o Relatdrios tabulares
e Dashboard de Performance
e Dashboard Interativo
O diferencial da ferramenta é a capacidade de oferecer modulos operacionais e
analiticos. Quanto aos modulos analiticos do Cubo Magico, desta-se 0 Dashboard Interativo
que possibilita a interacdo do usuario com os dados por meio de maltiplas dimensdes. Além
disso, os médulos analiticos do Cubo Mégico vao propiciar a visibilidade sobre os trés tipos de
métricas propostas por Greenberg (2004): métricas do cliente; métricas de diagndsticos; e
métricas de performance. A empresa Honeywell pode entdo estabelecer métricas adicionais de
CRM a partir da analise dos dados do Dashboard interativo.
O Dashboard interativo possui uma plataforma OLAP e suas operag0es sdo propiciam

esta interatividade, conforme descreve Boulil et al. (2014) :

A interface OLAP é usada para acionar opera¢des como Roll-up e Drill-down,
que, respectivamente, diminuem e aumentam a granularidade dos valores do
indicador; j4 o Slice and Dice, traz um recorte dos dados totais aplicando uma
condicdo de filtragem em uma dimensdo (BOULIL ET AL. 2014 p. 93).

Ao acessar 0 Dashboard interativo com a interface OLAP, 0s gestores sdo capazes de
analisar dados selecionados por meio de vérias dimensdes, assim como observar tendéncias e
alteracdes que possam ter ocorrido ao longo do tempo. As fungdes do OLAP como Roll-up,
Drill-down e Slice and Dice possibilitam realizar analises especificas como descobrir padrdes
de operac0es, padroes de comportamento de vendas e peformance. Os gestores podem se basear

nos possiveis cendrios futuros em suporte ao processo de tomada de deciséo.

d) Requisitos de T1 (Tecnologia da Informacao)

»  Diretdrio no servidor para armazenar o0 Cubo Magico e acesso de multiplos usuérios.
*  Microsoft Access 2010 ou superior.

*  Microsoft Excel 2010 ou superior.

«  Sistema Operacional Windows 7 ou superior.
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e) Digrama funcional da estrutura de T1 (Tecnologia da Informacéo)

ERP LOCAL CUBO MAGICO RELATORIOS

Médulos

e Base de B

dados @

Descricdo | * O Sistema local ndo | * Compila as + Relatérios com
dispde de um informagdes do numeros e graficos
modulo para a ERP sobre os que representam a
gestdo de contratos contratos vigéntes performane da
de manutengéo. e dispbe de renovacgéo dos

« Os dados das ferramentas para contratos.

transacdes de automagéao dos « Outros Relatérios e
servigos e vendas processos de Dashboards de
serdo exportadas renovacgao dos suporte aos
para o Cubo contratos de processos de
Magico. Manutang&o. tomada de decisao.

Figura 14 — Diagrama funcional da estrutura de Tl
Fonte: elaborado pelo autor (2018)

f) Apresentacgéo visual do Cubo Mégico

CUBO MAGICO
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Médulas v l@ Q=] iis M 2o,
Operacionais
Clientes Negociagdes Equipamentos Parceiros Agentes Ordens de Setup
Internos Servigo

s
=

Médulos = antl

Analiticos — N

Relatdrios Dashboard de  Dashboard de
Performance Indicadores

Figura 15 — Tela inicial do Cubo Magico
Fonte: elaborado pelo autor (2018)
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Registro de Negociacoes
Opportunity Summary

Deal ID pL-2018-0004) Refdate (111972018 | ot Renewall [TSJI~ QuoteDate  2/5/2018 Total Equip. [97

Client Ana Trujillo Emparedados y helados i Quote Issued Yes Total Value [$6,159.50

Trading Name  |Ana Trujillo Emparedados y helados Status _ - |

Partner Camembert Pierrot v Outcome Status (00-Renewed i |

Equipments | Follow Up | Renewall Details
Potential = Equipment PN - Serial Number - Model - Contract - End Date + Invoice + S Opportunity «=
[T - 535615094 2,4-5615094-0.094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
(T 535615094 2,4-5615094-0,094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
I 535615094 2.4-5615094-0,094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
X 535615094 2.4-5615094-0.094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
535615094 2,4-5615094-0,094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
YES 535615094 2,4-5615094-0,094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
N 535615094 2.4-5615094-0.094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
535615094 2,4-5615094-0,094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50

(I 535615094 2.4-5615094-0,094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 563,50
E3 535615094 2.4-5615094-0.094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
N 35515094 2,4-5615094-0.094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
(N 535615094 2,4-5615094-0,094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63,50
I 535615094 2.4-5615094-0.094 5356 1110106 19-Jan-18 INV-1535361 $63.50
[TTE - 2 <1 5n0A 7 ABA1ENAN NAA £2GA | 1110108 10.1am.18 INV.183E2R1 ¢ra &n ”

4 »

Figura 16 — Base de dados de Equipamentos

Fonte: elaborado pelo autor (2018)
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Figura 17 — Dashboard de performance

Fonte: elaborado pelo autor (2018)
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5.4.4 Diagrama EPC — modelagem dos processos de negdcio para o sistema Cubo Magico
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Figura 18 — Diagrama EPC
Fonte: elaborado pelo autor (2018)
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Os modelos da Estratégia CRM e da ferramenta Cubo Magico encontram-se
desenvolvidos em suas versdes conceituais. O proximo estagio da metodologia SSM deve

submeté-las a equiparacdo ao mundo real.

5.5 - ESTAGIO 5 - COMPARACAO DO MODELO CONCEITUAL E O MUNDO REAL.

O estagio 5 € o momento de submeter os modelos conceituais a compara¢do com o
mundo real. A Estratégia CRM e a versao de teste do Cubo Magico neste estagio encontram-se
em seus modelos conceituais, ou seja, ainda estdo sujeitos a alteracbes quando comparados ao
mundo real. O modelo IDIC desenvolvido e guarnecido das iniciativas que compdem a
Estratégia CRM ¢ entdo formalmente entregue a empresa para analise. Da mesma forma, a
ferramenta Cubo Mégico € submetida para testes e validagdo dos usuarios.

Uma vez submetidos os modelos conceituais para anélise, uma nova consulta aos
participantes da pesquisa deve ser conduzida para levantar estes dados. Checkland (2000)
propBe quatro abordagens sobre como conduzir esta consulta. Sao elas:

e Discussdes ndo estruturadas;
e Questionarios sobre aspectos do modelo conceitual;
e Cenério ou modelagem dindmica;

e Tentativa de modelar o mundo real utilizando a mesma estrutura do modelo conceitual.

Para levantar a lista de inconsisténcias entre 0 mundo real e os modelos conceituais da
Estratégia CRM e o sistema Cubo Magico, foram aplicados questionarios. A op¢do por esta
abordagem visa buscar a objetividade nos mais relevantes aspectos a serem retificados.

Como resultado desta dinamica, uma lista com ajustes deve ser identificada para ser
encaminhada no estagio 6. Em sintese, entende-se por inconsisténcias 0s ajustes as areas ou
aspectos dos modelos conceituais que se encontram ausentes, presentes, questionaveis ou

problematicos.
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5.5.1 Questionario de avaliacao dos modelos conceituais.

Foram aplicados questionarios aos 3 colaboradores que atuam com a renovacao de
contratos de manutencdo e que serdo os usuarios da ferramenta Cubo Magico. O questionario
com 14 questdes semi-estruturadas tem o objetivo de questionar se cada um dos 12 sistemas
relevantes sdo praticaveis ou impraticaveis na visao dos respondentes. Além disso, foi solicitado
a cada participante que fizesse um comentario para cada resposta, de forma opcional. Por fim,
os dois Gltimos itens do questionario sdo questdes abertas a respeito da ferramenta Cubo
Magico. As respostas apresentadas pelos participantes sdo apresentadas nas tabelas abaixo. Em
seguida sera apresentada uma analise do resultado com destaque aos elementos que devem ser

ajustados tanto na Estratégia CRM como na ferramenta Cubo Mégico.

Tabela 24 — SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 1

1) Histérico das transagdes: importar do sistema ERP da empresa os dados transacionais de contratos e
manutencao.

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim E possivel importar os dados de Contratos e Manutengao, se foram gerados
varios relatdrios.

2 Sim Ok para importar anualmente os dados sobre operacdes de renovacédo de
contratos

3 Sim Trabalho é manual atualmente, poderia ser automatico

Praticavel 100%

Impraticavel | 0%

Fonte: elaborado pelo autor

Todos os respondentes reconhecem a possibilidade de utilizar os dados do sistema ERP
e apontam que esta tarefa é manual por meio de relatérios. E entendido como relatério, neste
contexto, uma planilha de dados que é extraida do sistema ERP. E importante salientar que o
respondente 1 menciona a necessidade de gerar varios relatorios para se obter o historico. Esta
informacdo denota que o sistema ERP é capaz de prover os dados, porém ndo de forma

consolidada.
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Tabela 25 - SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 2

Fonte: elaborado pelo autor

2) Planejamento anual: gerenciar o planejamento anual de contratos potenciais a renovagéo para definigdo

antecipada de acGes de marketing e decisdes gerenciais

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim O planejamento anual ja acontece antecipado todo final de ano, para 0 ano
seguinte.

2 Sim Seria uma ferramenta facilitadora da gestdo anual de contratos

3 Sim Sem comentério

Praticavel 100%

Impraticavel | 0%

A totalidade (100%) das respostas indicam que realizar o planejamento anual é
praticavel. Com base nas informaces levantadas nos estagio anteriores observa-se, porém, que
embora o planejamento anual seja realizado, seu processamento é manual e néo

necessariamente com o proposito para embasar acGes de marketing.

Tabela 26 - SSM - Estagio 5 - Respostas da questédo 3

3) Cadastro e segmentacédo de clientes e parceiros: segmentar os Clientes e Parceiros levando em
consideracdo sua industria de atuacdo, capacidade operacional e participacdo no mercado.

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim Né&o temos todas essas informacdes detalhadas atualmente no nosso sistema,
mas seria possivel obter se for necessério.

2 Né&o Dificuldade de obter todos os dados dos clientes necessarios a segmentacao.
Dados cadastrais ok.

3 Sim N&o possuimos esse nivel de detalhe no sistema.

Praticavel 66,5%

Impraticavel | 33,5%

Fonte: elaborado pelo autor

O respondente 2 indica que ha dificuldades para se obter dados sobre os clientes e
portanto entende que esta iniciativa seria impraticavel. Por outro lado, os demais respondentes
a consideram praticavel, porém esta informacdo néo esta disponivel nos sistemas da empresa.
Diante desta divergéncia é possivel observar que a resposta do respondente 2 esta associada
com a dificuldade da execucdo da tarefa, possivelmente por meio dos processos e recursos
atuais, e ndo necessarimente com a impossibilidade de fazé-la.

Laudon e Laudon (2012) ressaltam que ha um aumento no lucro ao identificar os clientes
mais rentaveis e segmentos desconhecidos que podem, por exemplo, permitir a oferta de

produtos e servicos complementares. Logo, entende-se que a segmentacdo de clientes, além de
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praticavel é também um elemento essencial para a implementacdo de CRM nas organziacdes,

especialmente no que se refere a retencéo e prospeccdo de clientes.

Tabela 27 — SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 4

Fonte: elaborado pelo autor

4) Gestao de negociacdo: gerenciar via sistema todo o processo de negociacdo desde a abordagem inicial ao

cliente até a renovagdo do contrato de manutengéo

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim Com a ferramenta do “Cubo Magico” sera possivel gerenciar tudo via sistema,
pois atualmente estd sendo controlado tudo manualmente pelo excel.

2 Sim Seria uma ferramenta para fazer o follow up das negociages

3 Sim Sem comentario

Praticavel 100%

Impraticavel | 0%

A proposta de implementacdo do mddulo operacional para a gerenciar as negociagdes
foi aceita como praticavel por todos os respondentes. Porém, observa-se que as respostas
apresentadas ndo demonstram a percepcao da importancia estratégica deste modulo. O processo
de negociacéo é o nucleo de convergéncia para processamento dos dados de todo o processo e,
portanto, as informacdes mais relevantes do ponto de vista estratégico séo identificadas nesta
parte do processo.

Tabela 28 - SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 5

Fonte: elaborado pelo autor

5) Indicadores de gestéo: levantar informagdes sobre os desdobramentos das negociages para analise e

suporte a tomada de decisdo de agdes futuras.

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim Com a nova ferramenta sera possivél ter um controle maior para levantar as
informacdes de negociacdes, pois ndo temos essa informacdes no ERP.

2 Sim Informacdes necessarias para melhoria do processo de renovagao.

3 Sim Sem comentario

Praticavel 100%

Impraticavel | 0%

As respostas apresentadas na questdo 5 demonstram que além de praticavel, a adogao
de indicadores de gestéo € também reconhecida como importante para o processo. Além disso,

as respostas também indicam que esta abordagem é inexistente nos sistemas de informacéo que
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a empresa dispde atualmente. Por fim, as respostas também confirmam o entendimento da
andlise da questdo 4, na qual ha uma percec¢do limitada a respeito da gestdo de negociagdo do
Cubo Magico, modulo responsavel por converger os dados mais relevantes acerca do processo

de renovacao.

Tabela 29 — SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 6

6) Indicadores de operacdes: integrar dados operacionais de servigos de reparos de equipamentos avulsos,
ou seja, equipamentos sob reparo que ndo estdo cobertos por um contrato de manutencao.

Respondente | Praticadvel | Comentario

1 SIM Atualmente no sistema ERP s6 é possivel obter essas informac6es, se forem
gerados varios relatorios e filtros para juntar as informacdes, é um trabalho bem
manual, demanda tempo, mas podem ser inseridos todos em um so sistema.

2 Né&o Atualmente essa integracdo de sistemas ndo é possivel e a inser¢cdo manual
geraria multiprocessamentos e retrabalhos.
3 Néo Teria que criar uma nova rotina para fazer via sistema.

Praticavel 33,5%

Impraticavel | 66,5%

Fonte: elaborado pelo autor

Com base em dados levantados em estagios anteriores, constata-se uma possivel
incoeréncia por parte das respostas apresentadas. A questdo 7 do grupo focal do estagio 3
identificou a insuficiéncia e necessidade de possuir os dados historicos dos equipamentos no
centro de reparos. O sistema relevante 6, por sua vez, propde que um médulo do Cubo Magico
seja dedicado a esta atribuicdo. 65,5% dos respondentes, porém, identificam que esta iniciativa
é impraticdvel devido a inexisténcia deste processo nos sistemas atuais. Além disso, 0
respondente 2 indica que a tentativa de realizar esta integracdo implicaria em
multiprocessamento e aumento de processamento manual de dados. Neste sentido, entende-se
que os participantes ndo consideram como parte do processo de melhorias possiveis ajustes a

serem feitos nos sistemas atuais.
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Tabela 30 — SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 7

7) Agentes de apoio interno: incorporar dados de outros agentes internos e classificar sua participacao nas
negociagoes.

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Né&o Ja utilizamos algo parecido, com 0s nossos parceiros e vendedores, quando ha
participacdes nas negociagdes, inserimos na cotacdo o nome do responsavel.
Agora incorporar dados de outros agentes internos, ndo vejo importancia para a
renovacéo do Contrato.

2 Sim Praticavel se considerarmos como agente interno o time comercial e parceiros,
por exemplo
3 Sim Ok. Se estivermos falando do time de vendas

Praticavel 66,5%
Impraticavel | 33,5%

Fonte: elaborado pelo autor

O respondente 1, que corresponde a 33,5% das respostas, considera desnecessario e
portanto impraticavel a incorporacdo de um modulo para armazenar dados a respeito de agentes
internos. Ja os demais respondentes, 66,5% do total, consideram praticavel esta iniciativa e
entendem que estes agentes podem ser do departamento comercial, vendas e parceiros. Ha,
porém, uma importante informacdo identificada na questdo 3 do estdgio 3, na qual séo
apontados os pontos de contato com os clientes. Na ocasido, os respondentes indicaram que 0s
clientes tém contato com funcionérios da equipe administrativa, equipe técnica do centro de
reparos e pelo portal de servicos. Logo, é possivel entender que pode haver algum tipo de

participacdo de funcionarios de outros departamentos durante o processo de renovacgao.

Tabela 31 - SSM - Estagio 5 - Respostas da questéo 8

8) Conhecimento sobre o Cliente: adotar um sistema de classificagdo dos clientes com base no seu perfil de
mercado, demografia, importancia estratégica, volume de operacdo e quantidade de equipamentos sob conrato
de manutencéo.

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim Atualmente é impraticavel, pois todos os clientes tém uma certa importancia
estratégica, e ndo temos um controle desse nivel no sistema, mas seria possivel
diferenciar alguns clientes por volume de operacéo e quantidade de
equipamentos sob contrato.

2 Sim Praticavel para os dados cadastrais inseridos no cubo magico

3 Né&o Teria que ser criado um sistema de obtencdo desses dados

Praticavel 66,5%

Impraticavel | 33,5%

Fonte: elaborado pelo autor
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Embora o respondente 3 tenha indicado o sistema relevante 8 como impraticavel, seu
comentario coloca como condigdo para a obtencdo dos dados a criagdo de um sistema com este
propdsito. Sendo assim, o Cubo Mégico na condicdo de ferramenta para armazenar estes dados

possibilita a aplicacdo do sistema relevante 8.

Tabela 32 — SSM - Estagio 5 - Respostas da questédo 9

9) Avaliagdo da performance: adotar métricas para avaliagdo da gestdo do relacionamento com o cliente e
disponibilizar relatorios e dashboards analiticos acerca da performance dos aspectos da renovacao de
contratos de manutencgéo.

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim N4&o temos este recurso atualmente, mas seria interessante comecar a medir.
2 Sim Com base nas metas definidas para renovacéo
3 Sim Sem comentario

Praticavel 100%

Impraticavel | 0%

Fonte: elaborado pelo autor

Em sua totalidade, os respondentes consideram praticavel o sistema relevante 9. A
empresa ja adota metas anuais com base em percentual de receita para medir a performance da
renovacdo de contratos de manutencdo. O Cubo Magico fara o célculo de performance com

base na meta anual determinada no inicio do processo.

Tabela 33 — SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 10

10) Prospeccéo e Retencéo: disponibilizar material promocional atualizado dos produtos a cada ponto de
contato com o cliente. Treinar os colaboradores na abordagem do cliente quanto as vantagens da renovagéo de
contratos.

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim Atualmente o material promocional atualizado dos produtos, ndo tenho
conhecimento. E referente ao treinamento de outros colaboradores (Comercial)
sobre as vantagens da Renovacao j é feita.

2 Sim Praticavel para material sobre os servi¢os. Sobre os produtos seria com
marketing.
3 Sim Via departamento de marketing

Praticavel 100%

Impraticavel | 0%

Fonte: elaborado pelo autor
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Os respondentes consideram praticavel a disponibilizacdo do material promocional,
porém com algumas ressalvas. O respondente 1 indica que o treinamento ja acontece com o
pessoal do departamento comercial. O respondente 2 ressalta que € praticavel quando se trata
de material de servicos e o respondente 3 indica que esta pratica deve ser feita via o
departamento de marketing. A discussdo acerca dos pontos levantados esta associada a quem
cabe a responsabilidade de prover o material promocional; quem deve ser treinado; e, por fim,
0 escopo deste material de prospeccao. Independente das decisGes que a empresa venha a tomar
a respeitos destes pontos, ndo ha impactos previstos quanto a modificacfes a serem feitas na

ferramenta Cubo Magico.

Tabela 34 — SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 11

11) Prognésticos e suporte a tomada de deciséo: disponibilizar um dashboard interativo para avaliacédo de
indicadores que podem influenciar cendrios futuros.

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim Atualmente ndo temos em nosso sistema, somente com a ferramenta “cubo
magico” passaremos a ter essas informagdes que terd uma extrema importancia.
2 Sim Impraticivel se as informacdes se referem a atendimentos (Ordens de Servico)

que ficam em outro sistema.
Praticavel se as informacdes se referem a renovacdo de contratos.
3 Sim Tem que ser criado

Praticavel 100%

Impraticavel | 0%

Fonte: elaborado pelo autor

Apesar de todas as respostas considerarem praticavel a implementacdo do dashboard
interativo, ha ainda uma ressalva quanto a obtencao dos dados oriundos das ordens de servicos.
Assim como no sistema relevante 6, o respondente 2 entende que estes dados estdo situados em
outro sistema e portanto tornaria impraticavel a integracdo destes dados ao Cubo Magico.
Ressalta-se, porém, que os dados transacionais de vendas de contratos também estdo alocados
em outro sistema, o ERP da empresa. Por conseguinte, foi entendido que a integragao dos dados
de ordens de servigos ao Cubo Magico seria praticavel, uma vez que o sistema de origem, 0
ERP de servigos, disponibilizasse estes dados da mesma forma que acontece com o ERP de

vendas.
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Tabela 35 - SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 12

12) Contratos especiais: oferecer condicbes de servicos e contratos diferenciados para atender perfis
diferentes de clientes.

Respondente | Praticavel | Comentario

1 Sim Ja é praticado atualmente.

2 Sim Alguns contratos podem ser customizados conforme projeto especifico
3 Sim Sem comentério

Praticavel 100%

Impraticavel | 0%

Fonte: elaborado pelo autor

O sistema relevante 12 foi aceito como praticavel por todos os respondentes. Trata-se
de uma prética que ja acontece porém ndo ha visibilidade ou mesmo uma sistematizacdo em
relacdo ao aspectos em seu entorno. N&o se sabe, por exemplo, quais contratos sdo estes; quais
as categorias de contrato e como diferencia-las; e, entre outros exemplos, quais as categorias de

contrato atribuidas a cada cliente.

Tabela 36 - SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 13

13) Dos recursos apresentados na Ferramenta Cubo M4gio, quais poderiam ser diferentes para atender
as necessidades do trabalho?

Respondente | Resposta

1 A principio ndo consegui enxergar melhorias, pois a ferramenta ja apresentada, surpreendeu
minhas expectativas, preciso do dia-a-dia para observar. Porém o que me deixou na divida
seria a informag&o do tempo que os equipamentos ficam em nosso centro de reparos, é uma
informagdo importante, mas é algo que ndo utilizo muito para as Renovagdes do Contrato. E
separar os clientes como gold, silver e bronze, terd que ser estudado uma forma de como sera
separado corretamente, pois atualmente néo é utilizado.

2 O recurso mais desejavel é que o Cubo Magico fosse parte integrante do ERP e que tanto
dados de operacdes quanto de renovacdo, como dados de atendimentos de clientes ficassem
integrados de modo automdtico e em tempo real.

3 Sem resposta

Fonte: elaborado pelo autor

O respondente 1 endorssa a importancia dos dados de operacdes, oriundos do sistema
de gestdo de ordem de servigcos. Alem disso, faz uma reflexdo a respeito da adocdo da
classificacdo do cliente, proposto pelo sistema relevante 8. O respondente 2 expressa a
aspiracdo de que a ferramenta Cubo Magico poderia ser parte integrante do ERP da empresa a
fim de automatizar mais processos, reduzir o trabalho manual e obter informagdo em tempo

real.
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Tabela 37 — SSM - Estagio 5 - Respostas da questdo 14

14) Cite outros indicadores que vocé gostaria ver nos Dashboards que néo estédo presentes no Modelo
Conceitual

Respondente | Resposta

1 Das informagdes que sdo exigidas atualmente, o Dashboard esta ideal para entrega dos
resultados.
2 O Dashboard Interativo esta bem completo.

Lembrando que dados de atendimentos (ordens de servico) do ERP ficardo fora do Cubo
Magico e portanto, fora do Dashboard Interativo.
3 Sem resposta

Fonte: elaborado pelo autor

N&o foram apresentadas novas combinagdes de indicadores além dos quais ja foram
apresentados no Dashboard da Ferramenta Cubo Maégico. E importante ressaltar que por meio
da interface OLAP, o Dashboard interativo possibilita uma vasta gama de combinacdes e
cenarios a partir de filtros. Estas combinacdes podem apontar padrées e indicadores que podem

ser adotados como referéncia para acdes de marketing a fim de potencializar os resultados.

5.5.2 Andlise dos resultados do estagio 5

A aplicacdo do questionario teve o propdsito de coletar a percepcdo dos principais
envolvidos no processo quanto aos sistemas relevantes propostos em compara¢do ao mundo
real. Uma série de pontos foram identificados como base para o desenvolvimento do estagio 6

do SSM, conforme apresentado a seguir:

e Foi constatado que as expectativas de melhorias no processo de renovacao de contrato
de manutencdo estdo associadas mais aos aspectos operacionais do que aos estratégicos.
Esta constatacdo é perceptivel pelas respostas que recorrentemente demandam ajustes a
terafas rotineiras e pela auséncia de visdo estratégica a partir de analise de dados.

e Quanto a segmentacdo dos clientes, hd uma importante oportunidade para que o sistema
Cubo Magico possa agregar valor ao processo uma vez que dispde de um mdédulo para

cadastro completo dos clientes.

e As respostas que apontaram alguns dos sistemas relevantes como impraticaveis foram
sustendadas por argumentos associados a incerteza da responsabilidade das atribuigdes

requeridas e da experiéncia com as limitagdes dos sistemas de informagéo atuais da
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empresa. A titulo de exemplo, incumbéncia de coletar de dados sobre os clientes ndo
esta atribuida a qualquer grupo. Incorporar este trabalho ao processo é uma decisao que
cabe aos gestores da empresa, porém nao necessariamente impede que o sistema Cubo

Magico disponha deste modulo operacional.

A gestdo de negociacdo que até entdo é feita de forma manual, passa a ser percebida
como o madulo central da ferramenta Cubo Mégico. Foi observado que os participantes
da pesquisa passaram a compreender o modulo de gestdo de negociacbes como uma

entidade com um ciclo de vida proprio.

De acordo com Handzic, Ozlen e Durmic (2014), atuar nos pontos de contato é
atribuicdo fundamental do CRM para que a empresa mantenha um bom relacionamento
com os clientes, sobretudo na sua retengdo. Neste sentido, a partir das respostas dos
participantes, foi constatado uma limitacdo do entendimento da importancia estratégica
acerca da seguimentacdo dos clientes. Neste sentido, a ferramenta CRM deve dispor de

um modulo para registro de dados cadastrais e dados especificos sobre segmentacéo.

O treinamento sobre o processo de renovacao de contratos é oferecido apenas aos
departamentos vendas e comercial. Porém, é importante considerar que os funcionarios
dos setores administrativo e técnicos do centro de reparos também tém contato com os
clientes e, portanto, podem receber treinamento da mesma forma. Esta € uma decisao

gerencial que cabe a Honeywell do Brasil.

5.6 - ESTAGIO 6 - MUDANCAS DESEJAVEIS E CULTURALMENTE ACEITAVEIS.

Williams e Hummelbrunner (2010) apontam que o estagio 6 é o momento de avaliar a

lista de topicos que foram levantados no estagio anterior. Ha diferentes formas de submeter os

topicos a esta avaliacgdo:

Analises baseadas em sistemas, além da metodologia SSM.

Andlise “Proprietario”. Quem fundamentalmente tem autoridade para agir?

"Analise do sistema social”. Como os diversos papéis, normas e valores presentes no
mundo real sdo relacionados com o modelo conceitual?

"Analise politica”. Como o poder é expresso na situacdo a ser estudada?
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Por ser empregado no estagio 6 da metodologia SSM, o produto esperado neste
momento ¢ a definicdo dos tdpicos, referentes as lacunas ou ajustes, como viaveis ou ndo. A
partir dos resultados do estagio anterior, uma serie de modificacdes deve ter sua viabilidade
analisada por meio da ferramenta Ease/Benefitt Matrix. Segundo Burge (2015), esta é uma
ferramenta apropriada para implementacdo de mudancas durante a conducdo da metodologia
SSM. Trata-se de uma técnica que aloca cada proposi¢do de mudanca a um quadrante da

ferramenta Ease/Benefitt. Os quadrantes sdo compostos conforme a figura 19, a sequir.
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Figura 19 — Matrix Ease/Benefit.
Fonte: adaptado de Burge (2015)

A matrix é composta por 4 quadrantes que indicam a viabilidade de implementacéo das
mudancas, sendo o quadrante 1 mais viavel e o quadrante 4 0 menos viavel. A alocacdo das
mudancas desejaveis é feita de acordo com seu nivel de complexidade na implementacéo e o
beneficio ao processo. Os ajustes que emergirem desta dinamica devem ser documentados e
refletidos nos modelos conceituais tanto da Estratégia CRM quanto no sistema Cubo Magico.
A partir de entdo, os modelos deixam de ser conceituais e passam a ser referéncias para a

implementacao no estagio 7.

5.6.1 Resultados do Estagio 6 - Analise dos ajustes desejaveis

Com base na anélise do estagio 5 do SSM, foram identificados os seguintes ajustes que

serdo analisados posteriormente:
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Tabela 38 — SSM — Estagio 6 - Ajustes desejaveis

Ajustes

Automatizar a importacdo dos dados do ERP para o Cubo Mégico

Integrar os dados do sistema de ordem de servicos com o Cubo Magico.

Informar o tempo que os equipamentos ficam no centro de reparos.

Fazer o Cubo Mégico parte integrante do ERP com processos automatizados e sem a necessidade de
importar dados.

Fonte: elaborado pelo autor

AIWIN (-

Os ajustes desejaveis apresentados na tabela 39 indicam uma tendéncia de automacao
de alguns processos. Além disso, a quantidade de ajustes desejaveis revela que os modelos
conceituais tanto da Estratégia CRM quanto do Cubo Magico estdo muito proximos da
realidade.

Para avaliar sua viabilidade, os ajustes serdo analisados por meio da matrix

Ease/Benefit, conforme figura 20, abaixo.

SIMPLES
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§ <

Figura 20 — Matrix Ease/Benefit aplicada
Fonte: adaptado de Burge (2015)

Os ajustes desejaveis 1, 2 e 4 foram alocados ao quadrante 3 devido sua alta
complexidade de implmentacédo e alto beneficio. Porém, a real implementacdo destes ajustes
esta fora do escopo da ferramenta Cubo Mégico. A proposi¢do do Cubo Magico esta associada
a auséncia de um moédulo CRM integrado ao sistema ERP da empresa. Além disso, néo foi
prevista a integracdo de banco de dados da empresa em funcdo da limitagdo de recursos

humanos e de TI para este fim. A ferramenta Cubo Magico foi desenvolvida para processar
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dados que sdo exportados a partir do ERP da empresa, o que ndo requer alteracdes na estrutura
ou desenvolvimento deste sistema central da empresa.

O ajuste desejavel 3 refere-se a dispor a informacédo sobre o tempo e a quantidade de
equipamentos que estdo no centro de reparos, divididos por avulso e sob contrato. Este ajuste
foi alocado ao quadrante 1, ou seja, sua implementacédo é possivel e traz um alto beneficio. O
sistema Cubo Mégico ja dispde de um mddulo que armazena os dados de atendimento no centro
de reparos. Sera adicionado a ferramenta Cubo Magico um relatério que vai dispor esta
informacdo, além de integra-la ao Dashboard interativo. Porém, ha uma importante
consideracao a ser feita neste momento quanto a implementacdo do ajuste 3. Sera necessario
que os administradores do ERP da empresa disponibilizem uma opcéao para exportar os dados
no formato adequado para a ferramenta Cubo Magico.

Como resultado do estagio 6, o ajuste desejavel identificado e feito na ferramenta, assim

como todos as suas especificacBes técnicas sdo apresentadas no Apéndice A.

5.7 —-ESTAGIO 7 - ACAO PARA MUDAR O PROBLEMA DA SITUACAO.

Nesta etapa, sdo implementadas as mudangas identificadas e estreitadas ao longo dos
estagios anteriores. Todas as mudangas, ajustes e novas ideias possiveis e desejaveis sdo
colocados em pratica. Para a finalizacdo do SSM neste estudo, foram encaminhadas as seguintes
acoes:

a) Um documento contendo a Estratégia CRM e as especificacdes técnicas foi

submetido a Honeywell como suporte estratégico para o uso da ferramenta Cubo
Magico. E de responsabilidade da empresa o emprego de acbes de marketing
associadas as iniciativas propostas na Estratégia CRM.
b) Entrega do sistema Cubo Mégico por meio eletrénico juntamente com as instrugdes
de instalacédo, conforme apresentado no Apéndice B.

c) Provisdo de treinamento da equipe que ira operar o0 Cubo Magico. O treinamento
foi composto por 3 partes: (i) configuracdo do Cubo Magico; (ii) funcdes do Cubo
Méagico; e (iii) analise de dados com o Cubo Magico. O treinamento abrange o
entendimento dos processos e suas terminologias, assim como o uso do software, e

tem a finalidade de estimular um padrédo mental analitico com o uso da ferramenta.

E apresentada no Apéndice B entrega formal dos arquivos de instalagio da ferramenta

Cubo Mégico assim como os documentos de suporte.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A presenca dos sistemas de informacédo nas organizacdes possibilitou a digitalizacao e
automacdo de varios processos de negocio. Entre os desafios comumente encontrado pelas
organizaces, encontra-se 0 emprego destes sistemas para o0 apoio a tomada de decisdo. Indo ao
encontro deste desafio, o presente estudo procurou discutir o tema partindo do pressuposto de
que a auséncia de um sistema de informacédo ou a subutilizacdo das informacdes oriundas de
sistemas existentes podem impactar na performance dos negocios.

O presente estudo, cuja pesquisa é de natureza aplicada, foi conduzido no setor de
servigos da empresa Honeywell do Brasil, com o principal objetivo de desenvolver um sistema
CRM (Customer Relationship Management) para apoio a tomada de decisGes gerenciais.
Dentre todas as atividades do setor de servi¢os da empresa Honeywell, o escopo da pesquisa
foi focado no trabalho de renovacgéo de contratos de manutencédo, o que caracteriza o sistema a
ser desenvolvido como uma ferramenta CRM devido ao relacionamento com o cliente.

A revisdo da vasta literatura disponivel embasou importantes entendimentos acerca de
sistemas de informacdo que fundamentam os resultados deste estudo. A pesquisa buscou
levantar os pontos mais relevantes sob as dimensfes dos sistemas de informagéo, segundo
Laudon e Laudon (2012): pessoas, organizacdo e tecnologia. Quanto ao CRM, a principal
contribuicdo da literatura veio de Peppers and Roggers (2011), os idealizadores do modelo IDIC
(Identify, Differentiate, Interaction & Customize) que foi o modelo adotado neste estudo para
auxiliar a organizacdo das acdes de implementacdo de um CRM na organizacao.

A metodologia de abordagem para levantar os dados, 0 SSM (Soft System Methodology),
proposta por Checkland (2000) mostrou-se apropriada para este estudo, pois vem sido aplicada
tanto para a resolucédo de problemas quanto para o desenvolvimento de sistemas de informacao.
A abordagem flexivel do SSM feita em 7 estagios possibilitou a analise dos dados de forma
gradual, ponderada e progressiva partindo de um cenario amplo para o contexto especifico em
nivel de detalhe. Os dados levantados respaldam tanto as iniciativas que foram propostas na
Estratégia CRM quanto as especifica¢bes do sistema CRM desenvolvido.

Diante dos dados levantados ao longo dos 7 estagios da metodologia SSM, foi possivel
observar que o trabalho de renovagéo de contratos de manutengdo possui uma expressiva lacuna
tanto em termos de Estrategia de CRM quanto de recursos computacionais de suporte
operacional e analitico, ou seja, para apoio a decisdo. Estas observa¢Ges emergiram a partir da
recorrente referéncia a necessidade de melhoria no atendimento ao cliente e insuficiéncia de

recursos de softwares de gestdo disponiveis na empresa. Esta constatacdo revela que nao
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somente um software seria o suficiente para a melhoria da performance dos negocios, mas
também uma revisdo das abordagens gerenciais. Neste sentido, este entendimento corresponde
ao que defendem Brambilla, Pereira e Pereira (2010) ao afirmarem que a implementacdo de um
CRM néo ¢ limitada a aquisicdo de um software, pois a gestao estratégica deve ser considerada.

Nos estagios iniciais da pesquisa observou-se que pouco foi feito quanto as iniciativas
de gestdo de relacionamento com cliente. Inicialmente, ndo foram encontradas evidéncias
documentadas a respeito da segmentacao dos clientes, assim como néo foi encontrado nenhum
recurso nos sistemas de gestdo que auxilie neste trabalho. N&o ha evidéncias da sistematizacao
dos critérios adotados para priorizacdo, adequacdo e diferenciacdo entre os clientes e nem quais
abordagens sdao empregadas no relacionamento com os clientes. Estas abordagens séo essenciais
no processo de conhecimento sobre o cliente, sobretudo na segmentacéo pois, por meio desta,
é feita a definicdo de perfis de clientes e analise de lucratividade, conforme afirmam Decoster
e Souza (2014).

No decorrer da pesquisa, porém, foi identificado que existe um entendimento a respeito
do perfil dos clientes. Os colaboradores da Honeywell entendem que o perfil estratégico dos
clientes € composto por (i) sua importancia mercadolégica, que potencializa a aquisicdo de
novos clientes; (ii) quantidade de equipamentos sob um contrato de manutencéo, que auxilia no
aumento de chances de maiores receitas; (iii) e, por fim, o tamanho da operagéo, que denota o
potencial de prospectar novos contratos. Ha uma série de outros aspectos a respeito dos clientes
que poderiam ser considerados, como dados demograficos, industria de atuacao, historico de
transacdes, desejos e necessidades, dentre outros. Estes aspectos ndo foram identificadas na
percepcdo do perfil dos clientes por parte dos participantes da pesquisa. Com base nisso,
identificou-se que existe uma percepc¢éo limitada desses aspectos e consequentemente confirma
a inexisténcia de uma Estratégia CRM.

Embora exista algum entendimento a respeito do perfil dos clientes, o sistema de gestdo
atual, o ERP da empresa, ndo dispde desta informacdo. O ERP armazena os dados transacionais
de vendas e servicos e as informaces a respeito dos clientes sdo limitadas aos dados cadastrais.
N&o é possivel quantificar e diferenciar estes clientes, pois estas informagdes ndo sdo
recuperadas ou armazendas no sistema de gestao.

Quanto ao suporte a tomada de decisOes gerenciais, é sabido que ndo encontrava-se
disponivel uma ferramenta dedicada ao trabalho de renovagéo de contratos de manutencédo. Os
sistemas disponiveis sdo 0 ERP de servico e o ERP de vendas. Os funcionérios que atuam com
o trabalho de renovacéo de contratos de manutencdo utilizam dados transacionais de ambos os

sistemas e manualmente produzem relatérios e gerenciam seu trabalho. Além disso, a
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experiéncia e a percepcéo profissional dos gestores s&o 0 mecanismo de anélise das informacdes
para a tomada de decisoes.

Da oportunidade de toda a receita em potencial, a performance alcancada pela unidade
Honeywell de Itajuba entre 2014 e 2017 foi respectivamente de 3,4%, 25%, 46% e 47%. O
progresso para taxa de 46% em 2016 est4 associado a um programa Six Sigma de melhoria
continua conduzido internamente pela Honeywell no ano de 2015. Logo, h4 um potencial
crescimento da taxa de performance atual a partir da implementacdo da estratégia CRM
proposta por este estudo, pois esta abordagem fomenta aspectos complementares que ndo foram
abordados no programa Six Sigma. O potencial de crescimento de receita nos proximos anos
pode chegar até 35%, com base no padrdo de performance da Honeywel internacional. Ou seja,
observa-se uma possivel confirmacdo da hipétese inicial deste estudo que sugere que 0 emprego
de sistemas de informacdo apropriados para apoio a tomada de decisdo pode potencializar a
performance dos negdcios.

A proposta de desenvolvimento de uma ferramenta CRM, o Cubo Magico, vem a ser
um sistema adicional que combina os dados dos sistemas ERP existentes de forma ordernada e
propondo instrumentos para analise de dados em suporte a tomada de decisdo. O Cubo Magico
possui uma combinacdo de modulos operacionais e analiticos, conforme sugerem Laudon e
Laudon (2012). Neste sentido, os modulos operacionais importam dados transacionais dos
sistemas ERP da empresa. Os mddulos analiticos sao responsaveis por realizar o processamento
dos dados e apresenta-los em forma de relatérios consolidados e dashboards para propiciar uma
analise minuciosa das informacdes e o que elas representam para o negdécio.

Conclui-se que, por ser um SAD e diferentemente dos sistemas de gestdo atuais da
Honeywell, o Cubo Mégico presta suporte no processo decisorio em circunstancias imprecisas
e problematicas, nas quais ndo ha parametros previamente definidos. O Cubo M4gico se vale
dos dados brutos procedentes de sistemas transacionais, e estes dados sdo processados e
transformados em informacgfes relevantes, como indicadores, graficos de desempenho,
cenarios, projecdes, riscos e outros elementos que possibilitem organizar a capacidade de
discernimento dos gestores.

Por fim, s&o propostas recomendacfes & academia e & empresa Honeywell. A academia
recomenda-se a ampliacdo do numero de estudos que facam a aplicacdo da metodologia SSM
para o desenvolvimento de sistemas de informacdo. Brown, Checkland e Winter (1995)
afirmam que esta metodologia tem foco na organizagdo e pessoas que nela atuam, ou seja, 0s
processos de negdcio e a complexa subjetividade inerente das dindmicas que as pessoas

estabelecem entre si, podem ser melhor absorvidas a partir da abordagem flexivel proposta pelo
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SSM. A Honeywell recomenda-se registro da experiéncia dos usuarios do Cubo Magico para
uma futura discussdo acerca da implementacdo de uma plataforma totalmente integrada. Além
disso, recomenda-se também que os dados do portal do cliente e da pesquisa de satisfacéo sejam
parte desta futura plataforma integrada a fim de enriquecer ainda mais a base de dados. Estas
iniciativas podem resultar em um ambiente robusto de sistemas corporativos integrados que

devem beneficiar a performance dos neg6cios dos demais departamentos da empresa.
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1.1. Objetivos deste documento

O Objetivo deste documento ¢ apresentar a Estratégia CRM e da Ferramenta “Cubo Magico” como entrega a

Honeywell do produto final da pesqusia do Programa de Mestrado profissional em Administracdo da UNIFEI.

Definicdes

Termo Descricdo

Requisitos Requisito é tudo aquilo que deve ser feito no sistema, que compde o escopo do sistema.

Negociacdo | Uma Negociagdo é um registro no Cubo Magico que retne todos os esforgos empregados
durante o processo de renovacao de um contrato de manutengéo.

EPC Event-Driven Process Chain, que em portugués significa Cadeia de Processos Orientada
por Eventos. O EPC é uma metodologia para modelagem de processos.

SSM Soft System Methodology — Metodologia de Sistema Flexivel é o procedimento técnico
empregado na pesquisa académica.

Sistema Termo utilizado como parte da metodologia SSM. Cada iniciativa que vai compor a

Relevante Estratégia CRM ¢ um “sistema relevante”.

Estratégia Conjunto de Sistemas Relevantes (ou iniciativas) com o intuito de melhorar a gestdo do

CRM relacionamento com o cliente.

IDIC (Identify, Differentiate, Interaction & Customize ou ldentificacdo, Diferenciacdo, Interacdo
& Adequacdo) Modelo de implementacdo de um sistema CRM desenvolvido por Peppers
e Rogers (2004).
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2.1. Sistemas relevantes identificados no estudo

N° | Sistemas relevantes Root Definition dos sistemas relevantes

1 | Historico das transacfes. | Importar do sistema ERP da empresa os dados transacionais
de contratos e manutencao.

2 | Planejamento anual. Gerenciar o planejamento anual de contratos potenciais a
renovagéo para definicdo antecipada de agdes de marketing
e decisdes gerenciais.

3 | Cadastro e segmentacdo | Segmentar os Clientes e Parceiros levando em consideragao

de clientes e parceitos. sua industria de atuacdo, capacidade operacional e
participacdo no mercado.

4 | Gestdo de negociacéo. Gerenciar via sistema todo o processo de negociacéo, desde
a abordagem inicial ao cliente, até a renovacdo do contrato
de manutencéo.

5 | Indicadores de gestéo. Levantar informagdes sobre os desdobramentos das
negociacdes para analise e suporte a tomada de decisdo de
acoes futuras.

6 | Indicadores de Integrar dados sobre servicos de reparos de equipamentos

operacdes. avulsos, ou seja, equipamentos sob reparo que nédo estéo
cobertos por um contrato de manutencéo.

7 | Agentes de apoio Incorporar dados de outros agentes internos e classificar sua

interno. participacdo nas negociacoes.

8 | Conhecimento sobre o Adotar um sistema de classificacdo dos clientes com base

Cliente. na sua importancia estratégica, volume de operacéo e
quantidade de equipamentos sob conrato de manutencao.

9 | Avalicdo da Adotar métricas para avaliacdo da gestdo do relacionamento

performance com o cliente e disponibilizar relatérios e dashboards
analiticos acerca da performance dos aspectos da renovagao
de contratos de manutencdo.

10 | Prospecgéo e Retengédo. | Disponibilizar material promocional atualizado dos
produtos a cada ponto de contato com o cliente. Treinar 0s
colaboradores na abordagem do cliente quanto as vantagens
da renovacdo de contratos e conhecimento técnicos dos
produtos.

11 | Prognosticos e suporte & | Disponibilizar um dashboard interativo para avaliagdo de

tomada de deciséo indicadores que podem influenciar cenérios futuros.
Meétricas adicionais podem ser testadas a partir de
combinacdes de dados por meio do dashboard interativo.

12 | Contratos especiais Oferecer condicdes de servigos e contratos diferenciados

para atender perfis diferentes de clientes.

2.2. Modelo para implementacéo da Estratégia CRM:

O modelo conceitual da Estratégia CRM é representado pelo modelo IDIC. A as fases do Modelo IDIC séo

estratégicasmente designadas aos diferentes médulos de sistemas CRM. As fases “Identificacdo” e “Interacdo”
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sdo atribuidas ao CRM Operacional, enquanto as fases “Diferenciagdo” e “Adequacdo” sdo atribuicdes do CRM
Analitico. Neste sentido, a correlagdo dos tipos de sistemas CRM com as das fases do Modelo IDIC, incluindo

seus respectivos sistemas relevantes, é apresentada na Figura, abaixo.

EXPERIENCIA DO CLIENTE

| 1

\ \
r—-———{ Identificagao ] [ Interacdo ] <———1|
|
0 Historico das transacgdes. o Gestdo de negociacdo. |
|
|
) Planejamento anual. ) Agentes de apoio interno. !
|
Cadastro e segmentacao @ Prospecc¢éo e Retencgéao. :
de clientes e parceitos. I
|
|
I
i
5

=== [ Diferenciacao } ———————— > [ Adequacao ]—— -——=

9 Indicadores de gestéo. o Avaligao da performance.

0 Indicadores de operacgdes. @ Prognésticos e suporte
a tomada de decis&o.

CRM Analitico

G Conhecimento sobre o Cliente.
() Contratos especiais.

3. Ferramenta Cubo Magico

3.1. Descricdo da Ferramenta
O “Cubo Magico” é uma ferramenta desenvolvida na plataforma Microsoft Access que funciona como
uma extensdo do ERP interno da empresa com o objetivo de otimizar os processos de renovagdo de contratos de

manutenc&o.

3.2. Mddulos da Ferramenta (integrado)

e CRM Operacional: o CRM operacional busca automatizar alguns processos associados a
renovacdo de contratos de manutencdo. Estes processos geram os dados dados transacionais

tanto do setor de servigos quanto ao historico de contatos com o cliente.

¢ CRM Analitico: sdo atribuidos a0 CRM Analitico os componentes da ferramenta que
processam os dados, identificam indicadores, geram cendrios e conhecimentos que auxiliam na
segmentacdo de clientes, na previsao de renovacao e outras agdes importantes para a tomada de

decisdo.



3.3. Diagrama funcional da infraestrutura de Tl

CUBO MAGICO RELATORIOS

Médulos
N

e Base de o

dados N p)

Descrigdo | * O Sistema local ndo | * Compila as « Relatorios com
dispde de um informacdes do ndmeros e graficos
modulo para a ERP sobre os que representam a
gestéo de contratos contratos vigéntes performane da
de manutengao. e dispde de renovagao dos

« Os dados das ferramentas para contratos.

transagées de automac&o dos + Outros Relatérios e
servigos e vendas processos de Dashboards de
serdo exportadas renovacao dos suporte aos
para o Cubo contratos de processos de
Magico. Manutangéo. tomada de deciséo.

3.4. Requisitos de Tl

e Diretorio na rede para armazenamento do Cubo Magico.
e Somente usuarios do Cubo Mégico devem ter acesso a este diretorio.
e  Microsoft Access 2010 ou superior.

e Microsoft Excel 2010 ou superir.
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MS Excel 2010 requer instalacio do Microsoft SQL Server 2008 R2 - PowerPivot for Microsoft Excel

2010, link https://www.microsoft.com/en-us/download/details.aspx?id=7609

e Sistema Operacional Windows 7 ou superior.

3.5. Definicdo dos requisitos da ferramenta Cubo Méagico

Cada requisito reporta a um “Sistema Relevante” identificado na estratégia CRM, conforme apresentado a seguir:

Sistema Relevante 01 - Histdrico das transacfes de servigos

cada més ao longo do ano com base no vencimento dos contratos.

N° Requisito Prioridade
01-A | Registro de Equipamentos por dados importados do sistema ERP. Essencial
01-B Reglstro do hlst_orlco de servicos por equipamento e clientes. Os dados serdo Desejavel
importados do sistema ERP.

Sistema Relevante 02 — Planejamento anual

N° Requisito Prioridade
02-A | Registrar as datas do calendario financeiro para fins de analise e relatorios Essencial
02-B Registrar a oportunidade em quantidade de equipamentos e receita prevista para Essencial



https://www.microsoft.com/en-us/download/details.aspx?id=7609
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Sistema Relevante 03 — Cadastro e segmentacdo de clientes e parceitos.

N° Requisito Prioridade
Cadastro completo de clientes incluindo:
e Dados legais (nome fantasia, razdo social, CNPJ)
D ntato (telefone, endereco). .
03-A . ados de’ c_o ato ( g e o~ e, endereco) Essencial
e Data da Ultima atualizacdo
e Contatos chave com as seguintes classificacdes:
o Tomador de decisdo
o Outros contatos
Cadastro completo de parceiros incluindo:
e Dados legais (nome fantasia, razdo social, CNPJ)
03-B o Dados de contato (telefone, endereco). Essencial
¢ Contatos chave com as seguintes classificacoes:
o Tomador de decisdo
o Outros contatos
Sistema Relevante 04 — Gestdo de negociacao.
N° Requisito Prioridade
Gestéo de Negociagdo deve conter:
e Cliente.
Datas de inicio e final da negociag&o. .
04-A * . . goctag Essencial
e Lista de equipamentos.
e  Status da negociag&o.
¢ Resumo da oportunidade em valores monetatios e equipamentos.
e Dados da Renovagéo.
¢ Registrar de cada Contato realizado, obtendo os seguintes dados:
o Data do contato
04-B o Motivo do contato Importante
o Meétodo de contato
o Comentérios
¢ Registro da renovagdo realizada:
o Data da renovacéo ]
04-C o Valor da negociacio Essencial
o Datas de inicio e fim do novo contrato
o Numero da fatura do novo invoice.
Sistema Relevante 05 - Indicadores de gestéo.
N° Requisito Prioridade
05-A Incluir no cadgstro dNe negociagdes uma area para identificar o motivo pelo qual Importante
um contrato foi ou ndo foi renovado.
Sistema Relevante 06 - Indicadores de operaces.
N° Requisito Prioridade
06-A | Apontar indicadores a partir do historico de servigos por equipamento e clientes. | Desejavel
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Sistema Relevante 07 - Agentes de apoio interno.

N° Requisito Prioridade
Cadastro de agentes internos que prestam suporte nas negociacfes. Cada

07-A negociacdo deve apontar se houve suporte destes agentes internos, quem sdo eles, Deseiavel
a qual departamentos eles pertencem e como foi a participacédo deles no processo )
de renovacéo.

Sistema Relevante 08 - Conhecimento sobre o Cliente.

N° Requisito Prioridade
Agregar ao cadastro de clientes uma classificacdo dos clientes com base na sua

07-A | importancia estratégica, volume de operacao e quantidade de equipamentos sob | Importante
conrato de manutencéo.

Sistema Relevante 09 - Avalicéo da performance

N° Requisito Prioridade

09-A | Apontar meta percentual de equipamentos e receita para analise de performance. | Essencial

Sistema Relevante 10 - Prospeccao e Retencéo.

N° Requisito Prioridade
Atribuir no cadastro de agentes internos informagdes sobre:

10-A e Agente interno recebeu treinamento sobre renovacao de contratos? Desejavel

e Data do treinamento (incluindo entrega do material de apoio)
e Data para atualiza¢do do treinamento.

Sistema Relevante 11 - Progndsticos e suporte a tomada de decisdo

N° Requisito Prioridade

11-A !Dlsponlt_nllzar um dashboard interativo para avaliagdo de indicadores que podem Essencial
influenciar cenarios futuros.

Sistema Relevante 12 - Contratos especiais

N° Requisito Prioridade

12-A | Categorizar o tipo de contrato a ser atribuido a cada negociacéo. Importante




3.6. Fluxograma Funcional do Cubo Mégico (EPC).
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APENDICE B — ENTREGA FINAL DA FERRAMENTA “CUBO MAGICO”

M G mall <otonholi@gmail.com>

RE: [External] Entrega final da Ferramenta Cubo Magico - Mestrado UNIFEI

1 mensagem

I cilene T 15 de novembro de 2018 06:52
Para: Orlando Tonholi <otonholi@gmail.com>

Boa tarde Orlando!

Que noticia maravilhosa!! Parabéns pelo excelente trabalho e pelo merecido titulo.
Obrigada por compartilhar o material e de forma tdo organizada.

Desejo muito sucesso pra vocé!

Cilene N

Service Manager

From: Orlando Tonholi [mailto:otonholi@gmail.com]

Sent: domingo, 11 de novembro de 2018 02:25

To: [N Gerson <Gerson NN ; . Cilene
<Cilene NG

Subject: [External] Entrega final da Ferramenta Cubo Magico - Mestrado UNIFEI

Bom dia Gerson e Cilene

E com bastante satisfagdo quevosinformo que no dia 30/10/2018 eu fiz a defesa do meu Mestrado na Unifei e fui
aprovado.

Como vocés ja sabem, parte do programa é a entrega oficial do produto desenvolvido ao longo do Mestrado
Profissional em Administragéo da Unifei que é a ferramenta "Cubo Magico".

Vou lhes encaminhar uma cépia da minha dissertagao assim que ela for publicada pela UNIFEI de forma oficial.
Neste momento, lhes encaminho os links para o download do material que compde o produto final, conforme descrito
abaixo. Estes itens ja foram entregues a Claudia Marra em Agosto deste ano.

Devido as restricoes de seguranca de Tl da empresa, eu disponibilizei este material em 5 alternativas para
download, vide links abaixo

Conteudo do Material

» Arquivos de instalagdo do Cubo Magico.

« Documento - Estratégia CRM e Especificagées Técnicas da ferramenta Cubo Magico.
« Material de apoio - Treinamento parte 1 — Configurando o Cubo Magico.

» Material de apoio - Treinamento parte 2 — Fungdes do Cubo Magico.

« Material de apoio - Treinamento parte 3 — Analise de dados com o Cubo Magico.

Links para downloads (5 alternativas)

« DropBox: Link aqui

« Box.com: Link aqui

* OneDrive: Link aqui

« Google Drive: Link aqui

« www.asana.com (consulte a Claudia ou Adriene, elas tém acesso).

Quero agradecer a oportunidade de ter desenvolvido este trabalho durante o periodo que estive pessoalmente na
empresa e, subretudo, no periodo que atuei remotamente. Gragas ao apoios de varias pessoas, incluindo a Claudia,
Adiene e vocés todos, hoje eu tenho o titulo de Mestre em Administragdo de Empresas. Meu muito obrigado.

Atenciosamente

Orlando Tonholi



