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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo verificar o potencial de contribuicdo de um sistema de gerenciamento
de relacionamentos com clientes nos resultados de uma unidade de negécios da indUstria farmacéutica Z,
ao longo de 2007. A populagdo estudada foi composta por todos os representantes da forgca de vendas da
unidade de negécios denominada 1A no pais e a coleta de dados foi realizada por meio de questionarios,
durante outubro e novembro de 2007. Ao final do estudo fica evidente que a ferramenta adotada para
implementar de forma pratica a estratégia de negdécios, apresenta 0s recursos necessarios para tal, e os
resultados confirmam que a adog&o do Sistema B pode ter beneficiado o desempenho da empresa.

PALAVRAS CHAVE: Gerenciamento de relacionamento com clientes, Compartilhamento de informacgdes,
Inddstria farmacéutica.

ABSTRACT

The objective of this paper is to verify how a customer relationship management system can contribute to
the results of a business unit of a company in the pharmaceutical industry, denominated company “Z”, during
2007. The study population was made up of all the sales representatives of a business unit, denominated
1A, and the data were collected by means of questionnaires applied from October to November 2007.
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Revista

At the end of the study, it was clear that the tool adopted to implement the business strategy provides
the required resources for this purpose, and the results confirm that the adoption of System B may have
improved the company’s performance.

KEY WORDS: Customer Relationship Management. Information sharing. Pharmaceutical industry.

RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo verificar el potencial de contribucién de un sistema de gerenciamiento
de relacionamiento con clientes en los resultados de una unidad de negocios de la industria farmacéutica
Z a lo largo del afio 2007. La poblacién estudiada estaba compuesta por todos los representantes de la
fuerza de ventas de la unidad de negocios denominada 1A en el pais, y la recoleccion de datos fue realizada
por medio de cuestionarios durante octubre y noviembre de 2007. Al final del estudio resulta evidente
que la herramienta adoptada para implementar de manera practica la estrategia de negocios presenta
los recursos necesarios para ello, y los resultados confirman que la adopcion del Sistema B puede haber
beneficiado el desempefio de la empresa.

PALABRAS CLAVE: gerenciamiento de relacionamiento con clientes, compartimiento de informaciones,
industria farmacéutica

1 INTRODUCAO

O mercado em que as empresas se encontram atualmente apresenta um cenario cada vez mais
delicado para sua sobrevivéncia: concorréncia predatéria com a entrada de conglomerados industriais
em setores antes explorados basicamente por empresas nacionais; maior acesso dos clientes as
informagdes; aumento do investimento em propaganda de produtos; entre outros.

Fatores esses que fazem com que as empresas precisem, cada vez mais, recorrer as diversas
ferramentas que lhes possibilitem conquistar diferencial competitivo frente ndo apenas aos
concorrentes, mas principalmente aos clientes. E por mais que as organiza¢gdes procurem na
tecnologia a “formula milagrosa” para a fidelizagdo de seus clientes, € na maior integracdo entre
empresa e cliente (interno e externo) que se pode encontrar o fator crucial na sobrevivéncia e
sucesso das organizagoes.

Também conhecido como “Geréncia do Relacionamento com o Cliente”, “Orientag¢do ao cliente”
e “Marketing de Relacionamento”, o maior objetivo do CRM (do inglés Customer Relationship
Management) é desenvolver estratégias capazes de aumentar tanto a lealdade quanto as vendas de
forma sustentavel no curto, médio e longo prazo, além de aproveitar os canais de comunicagéo ja
existentes para formar um banco de dados capaz de trazer maior conhecimento sobre os clientes.

Tamanha a relevancia dessa ferramenta que no ano 2003, a empresa de consultoria Bain &
Company constatou que dentre as ferramentas de gestdo adotadas pelas empresas situadas na
América do Norte, Sul, Europa, Asia e Africa, cerca de 78% faziam uso dessa opc¢éo (RIGBY; BRIDELLI;
ALVES, 2003). Na ultima década, o volume de projetos de CRM tem aumentado consideravelmente,
ndo s6 em numeros absolutos, mas em investimento financeiro. No entanto, o investimento nem
sempre tem um retorno evidente e os principais motivos para o fracasso do processo de acordo com
pesquisa da Cap Gemini Ernst & Young (2001, apud SCHWEITZER 2004) se refere principalmente
a falta de mecanismos de medicdo de retorno, ao foco excessivo no produto e ndo no cliente, a
inexisténcia de um banco de dados Unico e integrado com as informagdes acerca dos clientes e a
falta de integracao entre os setores de Tecnologia de Informacédo e de estratégia para CRM.

Visando responder a questao norteadora do estudo, o presente trabalho tem como objetivo verificar
a contribuicdo que um sistema de gerenciamento de relacionamentos com clientes (CRM) pode ter
nos resultados de uma unidade de negécios denominada 1A da empresa Z ao longo de 2007.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo aborda-se a fundamentagéao tedrica acerca dos principais temas desenvolvidos ao
longo do estudo, séo eles: organiza¢gbes do conhecimento, gestéo de relacionamento com clientes
e automacao da forca de vendas.

2.1 ORGANIZACOES DO CONHECIMENTO

Nonaka e Takeuchi (1997) definem criagdo do conhecimento organizacional como a capacidade
de uma empresa de criar novo conhecimento, difundi-lo pela por toda a empresa e incorpora-lo aos
produtos, servicos e sistemas. Os autores destacam esse processo de criagdo como a chave para
a inovacado continua das organizagcdes japonesas.

Para Terra (2000), os desafios e complexidade da “nova Era” comecam pelas tentativas de
quantificar ou medir o recurso conhecimento, pois diferentemente dos estoques financeiros,
de recursos naturais ou mesmo de méao-de-obra ndo-qualificada, o valor econdmico do recurso
conhecimento dificilmente pode ser mensurado.

Além disso, o autor percebe o conhecimento como um recurso invisivel, intangivel, dificil de imitar e
acima de tudo, altamente reutilizavel, ou seja, quanto mais utilizado e difundido, maior o seu valor.

[...] os custos de producgéo de conhecimento sédo independentes dos seus custos de distribuigéo
e uso. [...] A crescente importancia e valores dos contratos de licenciamento de tecnologia
ou marca também ajudam a caracterizar a economia baseada no recurso conhecimento. [...]
Ademais, estima-se que 34% do faturamento das dez maiores empresas farmacéuticas do
mundo venham de produtos baseados em tecnologias que estas empresas adquiriram por meio
de licenciamento (TERRA, 2000, p. 20).

Nonaka e Takeuchi (1997) classificam o conhecimento humano em dois tipos. O primeiro é
o denominado conhecimento explicito, que pode ser exteriorizado na linguagem formal, ou seja,
em afirmagBes gramaticais, expressdes matematicas, especificacdes, manuais. Esse tipo pode ser
transmitido, formal e facilmente entre os individuos.

Ja o conhecimento técito é dificil de ser articulado na linguagem formal, pois envolve o conhecimento
pessoal associado a experiéncia individual e fatores intangiveis como crengas pessoais, perspectivas
e sistemas de valor. Embora o conhecimento tacito tenha sido “deixado de lado”, de acordo com os
autores, como componente critico do comportamento humano coletivo, ele € uma fonte importante de
competitividade das empresas japonesas (foco do estudo dos autores no livro “Criacéo do conhecimento
na empresa - Como as empresas japonesas geram a dindmica da inovagdo”). De acordo com os
autores, a interacdo entre as duas formas de conhecimento é extremamente importante e a principal
dindmica na criagdo do conhecimento na organizagcdo de negocios.

Segundo Nonaka e Takeuchi (1997), o conhecimento tacito seria a chave para a compreenséo das
diferencas entre as abordagens ocidental e japonesa no que se refere ao conhecimento. De acordo
com os autores, o conhecimento explicito, poderia ser facilmente processado por um computador e
transmitido eletronicamente ou armazenado em um banco de dados, enquanto a natureza subjetiva
e intuitiva do conhecimento técito dificultaria o processamento ou sua transmissdo por qualquer
método sistematico ou ldgico. Para os autores, € no momento em que o conhecimento técito é

convertido em explicito que o chamado “conhecimento organizacional” é criado.

Ja Polanyi (1958 apud SVEIBY, 1998) classifica o conhecimento humano em duas dimensfes um
pouco diferentes da adotada por Nonaka e Takeuchi: o conhecimento de foco é aquele em relagéo
ao objeto ou fendmeno focalizado; e o conhecimento tacito, aquele utilizado como uma ferramenta
para lidar com o que esta sendo focalizado.

O conhecimento tacito e o conhecimento de foco néo séo categorias ou niveis em uma hierarquia,
mas duas dimensfes do mesmo todo. Um complementa o outro e as fun¢des do conhecimento
tacito como conhecimento basico auxiliam na realizagédo da tarefa que esta sendo focalizada. Além
disso, a parte tacita do conhecimento varia de acordo com a situagéo.

O equilibrio entre o conhecimento de foco e o conhecimento tacito pode possibilitar ndo apenas o
atendimento efetivo dos clientes, mas estabelecer relacionamentos verdadeiros e de longa duracao.
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2.2 GESTAO DE RELACIONAMENTO COM CLIENTES

Swift (2001) define o termo CRM como um processo interativo capaz de transformar informagoes
acerca de clientes em relacionamentos positivos e por isso deve ser um processo integrado em
tudo que a empresa faz e por todos que nela trabalham, desde fornecedores até clientes. O autor
destaca ainda que embora muitas organiza¢des afirmem que praticam o relacionamento com seus
clientes, raramente isso se comprova. A maioria dos contatos € transacional e caso seja necessario
sao realizados contatos adicionais prevendo-se consumo continuo do produto ou servigo em compras
posteriores. No longo prazo, as organizagdes, ao seguirem esse caminho, sdo obrigadas a utilizar
incentivos para gerar mais compras e reterem seus clientes. Além disso, os contatos que os clientes
realizam com as organizac¢des sdo completamente “isolados” das outras atividades de marketing. O
verdadeiro relacionamento estaria de acordo com o autor, condicionado as comunicagfes de mao
dupla, integradas, registradas e gerenciadas. Além disso, sem a existéncia de dados histodricos,
transacgdes detalhadas, comunicagdes focalizadas e categorizadas dos clientes ndo seria possivel
estabelecer efetivamente um relacionamento.

D’Angelo, Schneider e Laran (2006) complementam afirmando que ha a ocorréncia do marketing
de relacionamento de fato quando ha a sinergia entre as categorias cultura, estratégia e operacao.
Constata-se o carater interdisciplinar da ferramenta.

Swift (2001) destaca que os principais beneficios com o gerenciamento dos relacionamentos
com clientes podem ser encontrados em uma ou mais das areas a seguir:

a) menores custos de recrutamento de clientes: economia com marketing, mala-direta,
acompanhamento;

b) ndo é necessario buscar muitos clientes para manter um grande volume de negécios;

¢) custo reduzido das vendas: os clientes ja existentes respondem de forma mais efetiva ao
conhecimento dos canais ou distribuidores. O CRM também possibilita redugcdo de custos das
campanhas de marketing e maior retorno sobre clientes nas comunicagfes de marketing;

d) maior lucratividade por cliente: maior participagdo na carteira de clientes, melhor
acompanhamento de vendas, mais clientes indicados devido a maior satisfacdo dos clientes;

e) retencao e lealdade crescentes dos clientes: os clientes permanecem mais tempo, compram
mais, entram em contato com a organizagdo quando realmente sentem necessidade (ampliando a
forca da relacdo) e consequentemente o cliente compra com maior frequéncia;

f) avaliacdo da lucratividade do cliente: permite saber quais clientes sao efetivamente lucrativos,
quais nao sao, quais clientes podem render futuros negocios.

De acordo com Stone (apud SIMOES, 2002), o marketing de relacionamento nada mais é do que
uma ferramenta da administracdo empresarial, que se baseia na aceita¢do do foco para o cliente e
para o lucro por parte de toda a empresa e no reconhecimento de que é necessario se buscar novas
formas de comunicacao para estabelecer um relacionamento profundo e realmente de longo prazo
com seus colaboradores, clientes, fornecedores e todos os demais envolvidos no processo. Ao se
buscar a maximizacao da lealdade e o aumento das vendas no desenvolvimento de estratégias, a
organizacgao passa a se preocupar com os habitos dos clientes, seus anseios e desejos, expectativas,
ou seja, de posse dessas informagdes a empresa pode oferecer aquilo que eles muitas vezes nem
sabem que estéo procurando, ou aquilo que efetivamente esperam. O marketing de relacionamento
tem como um de seus objetivos a utilizagdo das ferramentas de comunicagdo ja utilizadas com
seus clientes para a formacdo de um banco de dados ou database Marketing, capaz de trazer maior
conhecimento de quem é e como os clientes ou mesmo parceiros comerciais se comportam.

Um numero significativo de empresas acaba vendo o marketing de relacionamento como um
mero investimento tecnolédgico, se esquecendo das estratégias de comunicagdo, das estratégias de
aplicagédo e gerenciamento do CRM e principalmente do processo de assimilagdo de novas culturas.
A gquestdo é que desta forma, de acordo com Peppers e Rogers (1996), a empresa tenta apenas
“comprar” os relacionamentos, em vez de construi-los, manté-los e gerencia-los da forma como
realmente deveriam. Além disso, de acordo com 0s autores, a organiza¢do, ao se preocupar quase
que exclusivamente com as ferramentas tecnoldgicas, tais como sistemas de gerenciamento da
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forca de vendas, sistemas de automatizagdo de marketing, call centers, data warehousing e data
mining, acaba se esquecendo que o CRM nao se limita a apenas um pacote de software, mas a uma
nova maneira de realizar negécios.

Garrafoni Jr, Santade, Kassouf e Farah (2005) ao analisar o significado e metodologia de aplicacao
de um conjunto de ferramentas administrativas embasadas no marketing de relacionamento,
constataram que somente com troca constante de conhecimento com o consumidor torna-se possivel
entender e oferecer as solu¢cdes mais convenientes através de produtos e servigos que satisfacam
os desejos dos clientes. Ou seja, 0os autores corroboram com o fato de que o uso de marketing de
relacionamento facilita a aproximagédo e manutencdo do relacionamento empresa-consumidor.

No entanto, diferentemente da visdo de Swift, Terra (2000) defende que o compartilhamento de
informacéao pela interagao humana seria mais eficiente do que pelos sistemas de informacgao. Algumas
empresas como McKinsey, Andersen, Bain e Merryl Lynch, embora investindo pesadamente em sistemas
de informacao, estariam privilegiando sistemas que forcem o contato pessoal e redesenhando suas
praticas gerenciais e sistemas de avaliagdo para incentivar a troca pessoal de informagdes. Ou seja,
acabaram reconhecendo, na visdo do autor, que o conhecimento é poder e que, em geral, as pessoas
nao estao dispostas a abrir mao dele, a ndo ser que recebam algo em troca.

Para Peppers e Rogers (2001), as solucdes tecnoldgicas devem ser utilizadas ndo apenas visando
a pura automatizagédo das formas de atendimento e comunicagdo, mas como ferramentas capazes
de “enriquecer” o relacionamento com o cliente. Os autores destacam que o papel da tecnologia no
CRM ¢é captar os dados do cliente por toda a empresa, agrupar todos esses dados capturados interna
e externamente em um banco central, analisa-lo de forma consolidada, oferecer os resultados das
analises aos varios pontos de contato com o cliente e usar as informagdes necessarias para interagir
com o cliente por meio de qualquer ponto de contato da empresa.

Dantas (2008) destaca que o CRM nao trata de uma ideia nova, mas o que estimula o interesse
atual é a grande variedade de tecnologias que suportam e facilitam a atividade.

2.3 AUTOMACAO DA FORCA DE VENDAS

Com a definicdo da ferramenta a ser adotada para implementar o conceito de CRM na empresa,
parte-se para a préoxima etapa, que se refere a automacgao dos diversos setores da organizagao.
Dentre eles, a forca de vendas, departamento diretamente envolvido no contato com o cliente,
acaba se destacando dos demais.

Greenberg (2001) destaca que CRM é uma estratégia de negécio na qual a tecnologia é
fundamental para sua efetiva viabilizacdo. CRM e gerenciamento de vendas, conforme o autor
sdo coisas distintas, pois quando se fala em CRM, as mesmas caracteristicas do gerenciamento de
vendas aparecem, mas apenas em uma de suas dimensfes: a automacado da forca de vendas. Na
esséncia, os sistemas de automacao da forca de vendas sdo semelhantes, podendo haver diferencas
entre os varios produtos. No entanto, o que todos devem oferecer é gerenciamento de contatos,
gerenciamento de contas, gerenciamento de oportunidades, gerenciamento do processo de vendas,
previsdo de vendas, orcamentos e pedidos.

Para grande parte dos departamentos de vendas das organiza¢cbes com pelo menos dois
vendedores, identificar e rastrear potenciais clientes exige algum tipo de ferramenta de automacao
capaz de capturar as informagdes necessérias, e evitar assim, a dependéncia quase que exclusiva
da memoria do funcionario. Além disso, conforme a tecnologia avanca, 0os equipamentos se tornam
cada vez mais acessiveis e a facilidade para entregar um notebook ou Personal Coputer (PC) para
cada vendedor é cada dia maior.

De acordo com Peppers e Rogers (2001), a automacéo e a sincronia da forca de vendas dependem
de um sistema detalhadamente projetado para que os vendedores (devidamente treinados e
equipados) possam utiliza-lo ndo apenas nos procedimentos de contato com clientes, como para
qualquer tipo de comunicagéo.

Greenberg (2001) complementa que € a combinacdo com a flexibilidade da tecnologia que faz
do CRM na automagcéao da for¢a de vendas tdo poderosa, pratica e eficiente para toda a empresa
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seja para a sincronizacao de dados, geracgédo de relatorios ou gestéo da forca de vendas mével. No
entanto, segundo ele é muito dificil prever o retorno sobre o investimento em CRM, uma vez que
se trabalha com a perspectiva de relacionamento de longo prazo, aliado a dimensdes de cunho
qualitativo e quantitativo.

3 METODOLOGIA

O trabalho iniciou-se com uma pesquisa bibliografica, numa etapa seguinte, demonstrou
caracteristicas de pesquisa descritiva, e em seu final, optou-se pelo estudo de caso para aprofundar
ainda mais o conhecimento acerca do tema em analise.

Cervo et al (2006) especificam que qualquer espécie de pesquisa supde e exige uma pesquisa
bibliogréafica prévia para o levantamento do “estado” do tema, seja para a fundamentagao tedrica ou para
justificar os limites e contribuicdes da pesquisa. Os autores ainda definem pesquisa descritiva como a
observacao, registro, analise e correlacdo de fatos ou fendmenos sem nenhum tipo de manipulagédo.

De acordo com Yin (2001), o estudo de caso é uma investigacdo empirica que trata de um
fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre
o fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. A investigacdo de estudo de caso acaba
enfrentando uma situagdo tecnicamente Unica em que havera muito mais variaveis de interesse do
que pontos de dados, e como resultado, se baseia em vérias fontes de evidéncias e beneficia-se do
desenvolvimento prévio de proposi¢des tedricas para conduzir a coleta e analise de dados.

O presente estudo tem como objetivo analisar a percepcao de todos os membros da forca de
vendas da unidade de negdécios denominada 1A, composto de 104 representantes farmacéuticos
espalhados pelo pais caracterizando-se, portanto, como um censo.

A coleta dos dados priméarios contou com a utilizagéo de questionarios autopreenchidos e enviados
via Internet para os respondentes. O questionario seguiu o formato estruturado nao disfarcado, por
meio do qual as perguntas eram sempre apresentadas exatamente com as mesmas palavras, na
mesma ordem e com as mesmas opc¢des de respostas.

Visando a melhor compreensdo dos fendmenos em estudo, foi utilizada a andlise estatistica
por meio de gréaficos e tabelas. Além disso, a analise documental foi de suma importancia no
detalhamento e estudo de dados coletados por meio de material disponibilizado pela organizacao e
daqueles obtidos por meio de questdes abertas contidas na ferramenta de coleta de dados.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Ao confrontar as principais caracteristicas do sistema A (utilizada no periodo de 1998 até 2006)
com o sistema B (utilizado a partir de janeiro de 2007 por toda a for¢ca de vendas da empresa) é
possivel verificar ndo apenas as vantagens de ambas as ferramentas, mas as principais desvantagens
que levaram a adogdo do novo sistema.

Ao confrontar as interfaces de ambas as ferramentas percebe-se que o formato de web adotado
pelo Sistema B facilita ndo apenas a visualizacdo das informag8es, mas 0 seu acesso por meio de
Menus e abas que se assemelham a um navegador de Internet comum. Com isso, o Sistema B evita
possiveis “bloqueios” por parte do usuario a uma aparéncia desconhecida e complexa de utilizar.

Outra caracteristica importante da nova ferramenta diz respeito a possibilidade de
compartilhamento de informacdes de todos os setores da empresa, fato inviabilizado pelo Sistema
A. Com a restricao das informacgfes apenas aos setores e usuarios que as imputavam, a perda de
agilidade na comunicagdo acabava comprometendo uma série de processos. Segundo Nonaka e
Takeuchi (1997), o conhecimento explicito pode ser facilmente “processado” por computadores por
meio de transmisséo eletrénica ou armazenado em banco de dados, mas o conhecimento tacito
necessita ser convertido em palavras ou numeros para que qualquer pessoa possa compreendé-lo, e
assim possibilitar a criacdo do conhecimento organizacional. Por isso a importancia em compartilhar
as informacodes de forma efetiva.
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Uma das atividades mais importantes no cotidiano da Forca de Vendas (FV) é o agendamento
de visitas aos clientes que compde as suas bases cadastrais. O Sistema A possuia um mecanismo
mais simples de agendamento de visitas, quando comparado ao Sistema B. Além disso, Sistema A
disponibilizava para os usuarios uma série de relatérios que na migracéo para a nova ferramenta passou
a ser limitada apenas ao sistema utilizado pelos gerentes. Um dos principais problemas nessa mudanca
€ que em muitos casos, 0s representantes acabam ficando dependentes do envio dos relatérios pelos
gerentes, ou € necessario solicita-los aos seus superiores sempre que 0s necessitarem.

Outro fator extremamente importante no cotidiano da FV diz respeito ao cadastramento
de novos clientes. De acordo com a rotina do Sistema A, era necessario, ao cadastrar um
novo cliente, preencher seus dados em uma planilha de Excel (fora do sistema), enviar para a
aprovacdo do setor de gerenciamento de cadastro e, entdo, aguardar cerca de trés dias para
que o cliente fosse adicionado a base de dados do representante para poder visita-lo. Ja pela
rotina do Sistema B, o préprio representante pode realizar o cadastramento do cliente e no
mesmo momento realizar a visita. O contato entra na base de dados do funcionario de forma
online, e s6 passa por uma confirmagao das informacgdes inseridas pelo setor de validagao de
cadastro na proxima sincronizagéo diaria da ferramenta.

Uma atividade que ja fazia parte das ferramentas do Sistema A e que se manteve no Sistema
B é a possibilidade de cadastrar eventos médicos e alocar os seus clientes participantes. O grande
problema na sistematica do primeiro é que os eventos cadastrados ndo podiam ser visualizados
por outros setores interessados, entre eles, geréncia de produtos. O Sistema B possibilitou o
compartilhamento dessas informagfes com qualquer setor que tenha interesse nelas.

Ainda em relacdo a flexibilidade do novo sistema, o Sistema B permite que o usuario altere o
layout da forma como achar mais pratica, ou seja, caracteristicas como o formato do calendario
exibido (diario, semanal ou mensal), colunas de dados exibidas e sua sequéncia sdo facilmente
alteradas na aba “Preferéncias do perfil do usuério”. No Sistema A, o layout era padronizado para
todos os funcionérios, e ndo permitia alteragfes significativas assim como o seu sucessor.

Uma caracteristica comum a ambos os sistemas é a grande quantidade de “pastas” (Sistema
A) ou “abas” (Sistema B), o que acaba levando & maior coleta de informacdes acerca dos cliente,
mas que também dificulta o conhecimento aprofundado de todas as rotinas do sistema. Terra
(2000) destaca que o excesso de informagBes € um problema sério e que pode causar o declinio
de produtividade. Segundo o autor, os sistemas de informagao s6 podem ser efetivamente Uteis a
medida que os dados, informacdes e bases de conhecimento que os alimentam sejam confiaveis,
relevantes, atualizados e aplicaveis. Por isso a importancia em verificar o excesso ou ndo de
informagdes inseridas na ferramenta em uso atualmente pela empresa.

Ja ao analisar o volume de vendas dos produtos X e Y apresentado com a utilizacao da ferramenta
anterior no periodo de agosto a dezembro de 2006 e o apresentado com a utilizagdo da nova
ferramenta no periodo de janeiro a agosto de 2007, é possivel verificar o possivel impacto da nova
ferramenta nos indicadores de demanda utilizados pela empresa.

Ao verificar o desempenho do produto X com base no indicador MAT (Moving annual total),
que leva em consideracao os doze meses anteriores ao periodo em analise, percebe-se que o
comportamento ao longo de 2007 apresenta em quatro dos oito meses, resultados acima do melhor
més de 2006 (agosto). Ja quando se analisa a evolugéo do produto Y no mesmo periodo, percebe-
se que o desempenho no ano de 2007 s6 apresenta um més com desempenho abaixo do melhor
resultado de 2006 (dezembro), em fevereiro. Nos demais, a quantidade de unidades vendidas
sempre esta acima do total do dltimo més de 2006.

J4 ao comparar o desempenho nos meses de 2007 de ambos os produtos percebe-se
claramente um comportamento melhor e principalmente, mais regular do produto Y. Apesar de
no més de fevereiro o produto Y ter alcancado a meta de 100,1%, nos demais o produto sempre
obtém uma diferenca percentual de no minimo 3,1%, chegando ao seu melhor resultado em
marco. J4 em relagédo ao produto X, os Unicos meses em que se consegue ultrapassar as metas
estabelecidas sao maio, julho e agosto. Pelo comportamento do produto ndo apresentar nenhum
tipo de impacto sazonal, o ndo alcance de metas nos demais meses pode ter sido ocasionado
por oscilacbes no mercado a que pertence.
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Ao analisar o comportamento dos clientes em termos de utilizagdo dos produtos, verifica-
se que com o produto X nos dois periodos em analise (novembro de 2006 e agosto de 2007) o
comportamento é positivo em ambos. Sendo que no periodo de 2007 o “ganho” de clientes (400)
é significativamente superior ao do ano anterior (2).

Ja em relagéo ao produto Y, percebe-se um comportamento diferente nos dois periodos. Enquanto
em 2006 ha um nimero maior de clientes deixando de prescrever o produto do que passando a utiliza-
lo, representando um déficit de 129 clientes, no ano de 2007, o saldo se mostra positivo em 108.

Por meio do questionario aplicado junto a todos os 104 representantes da for¢a de vendas da
unidade de negécios 1A, é possivel verificar até que ponto a ferramenta B permite a fidelizacao
dos clientes.

Quando questionados sobre os principais beneficios do Sistema B, o item destacado como mais
importante é o grau de compartilhamento de informacdes, ou seja, 0 maior objetivo na implementacéo
da ferramenta (possibilitar a interagdo plena entre todos os setores que tem contato com os clientes),
para os representantes € visto de forma prioritaria. Ainda em relagéo a “matéria-prima” primordial
de um sistema de CRM, a informacgé&o, o segundo item mais citado pelos respondentes é a agilidade
no acesso as informacdes.

Ao serem abordados quanto ao real compartilhamento de informag¢des com o Sistema B, a
maioria respondeu positivamente (76%b), o que comprova que a condi¢do primordial para a criagédo
efetiva de relacionamento com os clientes € atendida pela ferramenta.

Ao pensar no cliente mais rentavel para a empresa e a necessidade do seu tratamento
diferenciado, 38% dos respondentes assinalam que o fornecimento das informagfes necessarias
para essa diferenciacdo ocorre de forma completa pelo Sistema B e outros 56% assinalam a op¢éo
“parcialmente”. O percentual reafirma a questao chave tratada por Peppers e Rogers (1996), “Trate
clientes diferentes de forma diferente”.

Para 47% dos respondentes o Sistema B é considerado “Muito complexo” e “Complexo”, ou
seja, para a maioria dos representantes o sistema é no minimo complexo.

Quando questionados sobre a verificacdo de determinadas abas que trazem informacdes de
areas diferentes da empresa que nao seja a forca de vendas, nas duas questfes (sobre a aba
“Solicitacdo de servico” e “Eventos médicos”) os percentuais se mostram negativos, 61% e 57%
respectivamente. Os resultados mostram-se preocupantes devido ao que Peppers & Rogers (1996)
comentam acerca do contato com o cliente. De acordo com os autores, toda e qualquer pessoa que
possa ter contato com o cliente deve ter acesso a chamada “memoéria interna” e poder retomar o
relacionamento do ponto em que parou, para assim criar relacionamentos de aprendizagem com
cada cliente e aumentar assim sua lealdade no decorrer do tempo e ganhos financeiros futuros. Ja
quando questionados se verificam as observagdes inseridas por membros da forca de vendas de
diferentes unidades de negdcios (no caso de clientes compartilhados), a maioria (83%) respondeu
positivamente. Diferentemente do que ocorre com 0s demais setores citados no paragrafo acima,
quando se relaciona a propria forca de vendas, o interesse em consultar as observacdes realizadas
com 0s mesmos clientes se torna maior.

A maioria dos respondentes (58%) considerou que o conceito de CRM foi completamente
esclarecido antes da implementacéo do sistema. Segundo Terra (2000), ndo adianta as empresas
apenas investirem pesadamente em informatica se, para a maior parte dos funcionéarios os
sistemas sao vistos como uma forma diferente de controle. Além disso, Sveiby (1998) destaca
que um problema critico em relacdo a uma estratégia da informagéo é a facilidade de copia-la e a
consequente impossibilidade de manté-la como vantagem competitiva por um prazo muito longo.
Dai vem a importancia em esclarecer desde o inicio da implementacdo de um sistema como o
B, o conceito de gerenciamento de relacionamento com cliente. Isso é confirmado por Peppers e
Rogers (1996) ao afirmarem que o CRM néo se limita apenas a um “pacote de software”, mas a
uma nova forma de realizar negécios.

Ao solicitar aos respondentes sobre o item mais importante no desenvolvimento do conceito
de CRM, o item destacado como o principal foi a “Estratégia de comunicag¢do entre a empresa
e os clientes” e o de menor importancia foi o “Investimento tecnolégico”. Com base no item
menos assinalado, €& possivel verificar na pratica a afirmacao de Peppers e Rogers (1996)
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sobre as solugdes tecnoldgicas, pelas quais, estas ndo devem ser utilizadas apenas visando a
automatizagdo das formas de atendimento e comunicagdo, mas como ferramentas para enriquecer
o relacionamento com o cliente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final do estudo foi possivel constatar que por mais que o questionario aplicado junto a forca de
vendas da unidade 1A comprove a consciéncia de todos acerca da importancia do compartilhamento
dainformagéo entre os setores da empresa; eles ndo possuem o costume de verificar as informacdes
inseridas no Sistema B por departamentos que ndo sejam a prépria forgca de vendas. Com isso,
esbarra-se no mesmo obstaculo identificado no sistema antigo, a limitagdo das informagdes, ou
seja, a restricdo das informagdes ndo mais se deve a um problema de sistema, mas a limitagdo
comportamental dos membros da prépria for¢a de vendas.

Apo6s a andlise da ferramenta implementada em 2007 e a comparagdo com a anterior,
percebe-se que o Sistema B apresenta as caracteristicas necessarias para atender plenamente as
necessidades da empresa e vantagens significativas em relacdo a anteriormente utilizada, dentre
elas, a principal é o compartilhamento efetivo de informagfes entre todos os departamentos da
empresa, inclusive aqueles que mantém contato direto com os clientes. Por outro lado, os pontos
destacados como negativos devem ser analisados com muita cautela para evitar o comprometimento
da ferramenta.

Os resultados positivos apresentados com os produtos X e Y no periodo em que a ferramenta foi
implementada (janeiro de 2007) e a mudanga de comportamento prescritivo dos clientes a favor de
ambos os produtos podem ter sido favorecidos com o uso da ferramenta. E a raz&o para tal, pode
ser a disponibilidade de informacdes necessarias para a diferenciagéo dos clientes (principalmente
dos mais rentaveis) na ferramenta atualmente utilizada.

Nonaka e Takeuchi (1997) comentam que a estratégia voltada para o conhecimento leva tempo
em sua fase inicial de implementacao, principalmente por estar baseada em relagdes entre pessoas.
Nesse contexto, fica evidente que é cedo para tirar conclusdes definitivas acerca da implantacao
do Sistema B e sobre seu impacto na organizagdo. Por outro lado, os resultados apresentados no
periodo a que o presente estudo se propde dao sérios indicios de que a pratica do CRM por meio do
sistema implantado em 2007 ja comeca a trazer vantagens competitivas para a organizagao.

Tendo em vista o pequeno numero de estudos acerca do tema CRM e a importancia que o
assunto vem ganhando junto as empresas dos mais variados setores, fica evidente que o tema é
extremamente interessante para futuros estudos.

Além disso, pelo curto periodo de tempo de utilizagcdo do sistema B pela empresa Z, o presente
estudo poderia ser aprofundado no futuro. Com mais tempo de uso da ferramenta, as analises
poderiam trazer resultados diferentes dos encontrados ao longo do trabalho aqui apresentado.

Por se tratar de um tema que impacta diretamente nos resultados da empresa, futuras pesquisas
poderiam considerar novamente as contribuicbes que as ferramentas de CRM trazem para as
organizacdes e expandir as andlises para a empresa inteira.
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