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Resumo

Este trabalho verificou o uso da tecnologia da informacao (TI) para estruturar a interacdo com
o cliente com base no conceito de gestdo do relacionamento com o cliente (CRM). Nesse
contexto, buscou-se identificar as mudancas necessarias nos processos de trabalho em
decorréncia do CRM, implementando uma nova estrutura tecnoldgica e propondo uma nova
abordagem de atendimento para a execucdo das transacdes. Também visou a avaliar a
percepcao do cliente em relacdo a interacdo com base no uso das ferramentas de CRM e a
indicar os beneficios gerados para a empresa a partir desta reestruturacdo tecnoldgica e
estratégica.A pesquisa utilizou a estratégia de estudo de caso numa empresa do ramo
farmacéutico, considerando a tipicidade do segmento e seus incipientes praticos ao tema
proposto. Para implementar a pesquisa, além de observacdes diretas e exame documental,
foram realizadas entrevistas com a lideranca, as atendentes e os clientes a fim de colher
impressdes sobre os efeitos da mudanca planejada. Foi utilizada a técnica de andlise de
conteddo para exame dos dados coletados. Os resultados encontrados mostraram-se
promissores e revelaram que os clientes atestam a possibilidade de intensificar a interacdo

com a empresa por meio de um atendimento diferenciado baseado no conhecimento.

Palavras-Chave: CRM. Marketing de Relacionamento. Tecnologia da informacéo. Analise

de contetdo.



Abstract

This work verified the use information technology (IT) to structure the interaction with the
customer, based on the concept of customer relationship management (CRM). It sought to
identify changes in the work processes due to CRM, implementing a new technological
structure and proposing a new approach for the execution of the transactions. It also sought to
evaluate the customer's perception in relation to the interaction with base in the use of the
tools of CRM and to indicate the benefits generated for the company starting from this
technological and strategic restructuring. The case study strategy was chosen for apply in a
company of the pharmaceutical branch, considering the typical characteristic of the segment
and its incipient ones practical to the proposed theme. To implement the research, besides
direct observations and documental exam, interviews were accomplished with the leadership,
the attendants and the customers in order to pick impressions on the effects of the planned
change. The technique of content analysis was used for exam the collected data. The found
results were shown promising and they revealed that the customers attest the possibility to
intensify the interaction with the company by means of an attendance differentiated based on

the knowledge.

Key-words: CRM. Relationship marketing. Information technology. Content Analysis.
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1 Introducao

A partir dos anos 90 iniciou-se um processo de transformacdo no mercado. A
globalizacdo eliminou as barreiras de negociacdo, a informacéo circulou instantaneamente
e sem fronteiras, mudancas ocorreram rotineiramente, instalou-se um ambiente de
incertezas obrigando as empresas a reformularem suas estruturas e estratégias
(JARVENPAA e IVES, 1994).

Nesta reformulacdo, a flexibilidade e o dominio de informacdes se tornam
componentes-chave por permitirem uma postura organizacional agil e ativa, no sentido de
adaptacdo as mudancas e rapidez no processo decisorio.

Gerenciar essas informacdes seria 0 novo desafio enfrentado pelas organizacbes
que buscam na tecnologia o apoio para este fim (O'BRIEN, 2002). Esta tecnologia,
denominada tecnologia da informacédo (TI1), sofre inovagdes constantes que permitem o
acompanhamento das mudancas contingenciais e refere-se a aplicacbes computacionais
para suportar operacdes e gerenciamento de atividades.

As organizacGes tambem enfrentam a nova postura do cliente contemporaneo que
assume um posicionamento ativo perante as negociacdes, ndo se restringindo s0 a
aquisicdo do produto — que pela pequena diferenca, enfraqueceu o apego a marca - mas se
preocupando com o conjunto agregado de fatores que envolvem a negociacéo e abrangem
preco, qualidade, servicos e suporte.

O’Brien (2002) defende que as empresas estdo transpondo um periodo onde pairava
um ambiente competitivo, no qual os produtos e servicos do mercado de massa eram

padronizados, de vida longa, pobres em informacdes e negociados em transacfes unitarias,
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para um ambiente onde a concorréncia se da em nivel mundial com produtos e servicos
pertencentes a nichos de mercados individualizados, com uma boa base de informagdes e
negociados a partir de uma base continua de clientes.

Diante de um mercado volavel, sujeito as pressdes mundiais, de concorréncia voraz
e com um cliente orientado a informagdes e conhecimento, as empresas precisam se
reposicionar para sobreviver, no sentido de buscar uma estratégia que garanta o fluxo dos
negocios.

A peca chave seria o cliente. Percebeu-se a necessidade de se ter clientes fiéis a
empresa, garantindo o fluxo de negdcios e a existéncia da empresa. O objetivo
determinado seria desenvolver um relacionamento mais estreito com este cliente, similar
aquele mantido no comércio antigo, para conhecer suas necessidades e procurar satisfazé-
las, podendo até mesmo antecipar-se a elas. A idéia € interagir de forma personalizada com
cada cliente e cativd-lo com este tipo de atendimento, tornando-lhe conveniente ser e
permanecer fiel & empresa. Essa postura, em principio, destaca a chance do cliente poder
ser identificado e conhecido dentre tantos outros clientes que a empresa possui e corrobora
para que 0 mesmo se sinta importante e estimulado a manter essa relagéo.

Este modelo de negdcios tende a se apoiar em um sistema de gerenciamento do
relacionamento com o cliente (Customer Relationship Management — CRM) que apresenta
em seus principios basicos as atitudes e processos que devem ser desenvolvidos para que a
empresa tenha seu foco centrado no cliente. O CRM tem componentes para produzir e
gerenciar relacBes individuais desenvolvidas a partir das continuas interacOes
colaborativas. A esséncia deste processo é a informacgdo obtida em cada transacdo que o
cliente tenha com a empresa ao longo de seu relacionamento.

A TI surge, entdo, como meio de operacionalizar a proposta de melhor gerenciar

informacdes, oferecendo estrutura tecnoldgica para captar, transformar, organizar e
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distribuir a informacdo aos pontos onde o cliente podera se comunicar com a empresa.
Qualquer agente que atender este cliente podera identifica-lo e prestar-lhe um atendimento
personalizado.

Mas conseguir um relacionamento duradouro e lucrativo com clientes impde
remodelar a estrutura organizacional visando satisfazer os clientes. Assim, 0s gestores das
empresas empenham-se em uma dupla busca: um novo relacionamento com os clientes e
implementar a estrutura tecnoldgica necessaria para que se possa lhes atender bem. Diante
desse novo contexto organizacional, percebeu-se a necessidade de averiguar 0 movimento
de mudanca mencionado, propondo-se realizar um estudo sobre a mudanca gerada na
interacdo com os clientes a partir de uma adequacdo tecnoldgica baseada no conceito
global de CRM.

A organizacdo escolhida insere-se no comércio farmacéutico que configura um
segmento organizacional marcado pelo atendimento despersonalizado prestado aos
clientes, além de ndo haver uma pratica de armazenagem dos registros transacionais para o
desenvolvimento de perfis de clientes.

O proposito seria adequar o sistema de informagdes da farmacia de modo que as
informagdes obtidas nas transagbes com os clientes fossem armazenadas em locais
especificos, possibilitando, ao longo do tempo, a construcdo do perfil de cada cliente para
que o atendimento fosse personalizado.

Sendo assim, esperou-se identificar os clientes e segmenté-los de acordo com o
grau de relacionamento desenvolvido para estabelecer a interacdo adequada com cada tipo
de cliente. As necessidades dos clientes também poderiam ser identificadas previamente e
um contato ativo por parte da farmécia poderia ser realizado, garantindo a venda do

produto e desestimulando o contato do cliente com a concorréncia.
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A apresentacdo do estudo se inicia pela definicdo do problema de pesquisa que
consta no capitulo 1, englobando os objetivos e a justificativa da pesquisa.

A pesquisa se desenvolveu a partir de referencias conceituais listadas no capitulo 2,
que se divide em trés dimensdes de estudo inter-relacionadas: marketing, tecnologia da
informacao e sistema de gestdo do relacionamento com o cliente (CRM).

O estudo constou de uma fase exploratoria, para estudar e verificar as
possibilidades de mudancas necessarias nos procedimentos, processos de atendimento e
contato com os clientes. As mudancgas foram entdo planejadas, geradas e implantadas a
partir dos preceitos definidos pelo referencial tedrico adotado e das peculiaridades do
empreendimento. A partir da implementacdo, fez-se 0 acompanhamento longitudinal com
um conjunto definido de clientes visando apurar o fendmeno da interagéo.

A metodologia adotada esta descrita no capitulo 3, onde constam a escolha
metodoldgica, estratégias e técnicas e suas razdes, o delineamento da pesquisa e 0
protocolo de estudo que engloba a coleta, analise, controles e cuidados.

A anélise dos resultados é desenvolvida no capitulo 4 e, no capitulo 5, a conclusao
do estudo que envolve uma sintese, a revisao dos objetivos, as limitacBes e as sugestdes

para estudos futuros.
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2 A pesquisa: seu contexto, sua génese e seu
objetivo

O presente capitulo destina-se a abordar o processo de escolha do problema de

pesquisa, as justificativas e a diretriz para a qual se conduziu o esfor¢o de estudo.

2.1 Contexto e génese

Considerando o ambiente contingencial no qual as empresas estdo inseridas,
destaca-se como recurso critico ter uma base de clientes duradoura obtida através de
relacionamentos estreitos e individualizados. Para este feito as empresas cogitam usar 0
CRM, uma estratégia de negdcio voltada para o cliente baseada em tecnologia da
informacao (TI).

O CRM é uma estratégia que vislumbra uma reestruturacdo na maneira de se
relacionar com os clientes usando a tecnologia como aliada para implementar tal estratégia,
objetivando o entendimento e antecipacdo das suas necessidades, procurando desenvolver
a lealdade destes com a empresa. Deve-se, portanto, considerar que apenas adotar
tecnologia ndo provocard aquela mudanca: hé que se adequar 0s processos organizacionais.
E mister que haja uma mudancga de postura com relacdo aos clientes, colocando-os no
centro do negocio.

Venkatraman (1994) defende que os beneficios da Tl serdo marginais se apenas

forem sobrepostos as condi¢cBes organizacionais pre-existentes (estratégias, cultura,
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processos e estrutura). Os beneficios virdo nos casos em que os investimentos em TI forem
acompanhados de mudangas nas caracteristicas organizacionais.

A TI redefine os fundamentos dos negdcios, incluindo o atendimento a clientes,
materializando-se fortemente nos sistemas de informacdo (SI) - artefatos que se
responsabilizam pela captura, processamento, organizacao e distribuicdo das informacgdes
de acordo com as necessidades para as quais foram construidos.

E neste contexto que o problema de pesquisa se define na seguinte feicio: como

usar a Tl para maximizar a interacdo com o cliente utilizando o conceito de CRM.

O estudo considera que ha necessidade de estreitar o relacionamento com o cliente
para assegurar o fluxo de negdcios, procurando intuir como o cliente se sente ao ser
identificado e conhecido pela empresa, buscando auferir quais as expectativas deste. O
sistema de informacdo organizacional existente foi alterado para moldes de CRM, a fim de
que as transacBes com os clientes capturassem as informacdes necessarias possibilitando
um atendimento diferenciado, com base nas informagdes armazenadas. Aderindo a
mudanca do sistema e do atendimento, admitiu-se que a empresa pesquisada ja tem
definido em sua estratégia o cliente como papel central no negdcio.

Por fim, o que se pretendeu avaliar foi a percepcdo do cliente diante da
implementacdo de um atendimento personalizado, que demonstre um maior conhecimento

das suas necessidades, aumentando a nocdo de interagdo percebida.

2.2 Justificativa

O contexto no qual as organizacdes se inserem induz a uma reestruturacdo na

estratégia do negocio, na qual a tecnologia da informacdo se torna uma aliada do
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marketing, que passa a ter, agora, o seu enfoque no desenvolvimento de relacbes com 0s
clientes, assumindo a denominagdo de marketing de relacionamento.

A juncgdo entre o marketing de relacionamento e a tecnologia da informacédo deu
origem ao sistema de gerenciamento das relacbes com clientes (CRM), o qual vem sendo
implantado de modo crescente nas organizagdes. No entanto, ndo se verifica uma sinergia
entre 0 uso do CRM e estudos relacionados com este tema. Eis um dos fatores que
justificam o estudo em tela, cujo objetivo reside no exame de uma vertente conceitual do
tema através de uma aplicacdo pratica.

Percebe-se também a ocorréncia de equivocos nos processos de implantacdo do
CRM, pois as organiza¢Ges concentram a atencdo apenas sob o enfoque tecnoldgico do
sistema, como é alertado por Peppers e Rogers (2000), que ilustram que:

a) O CRM ndo é uma solucdo apenas tecnoldgica. Ele abrange a cultura, os

processos e a estrutura organizacional, necessitando de um planejamento prévio
e adequacdo da empresa, em seus diversos niveis, a proposta desse sistema de
gerenciamento;

b) E preciso haver consciéncia que o mercado exige um tratamento diferenciado,
através da personalizacdo, e o desenvolvimento de uma base continua de
clientes, o que muda a visdo comercial vigente, a qual deve considerar, agora,
mais lucrativo vender o maior nimero de produtos a um cliente especifico a
partir do conhecimento de suas necessidades. Este sim é o diferencial
competitivo que garantiré o lucro.

Diante desses fatos, verificou-se a necessidade de se desenvolver um estudo no

referido contexto com a finalidade de contribuir para o uso coerente da estratégia de CRM

nas organizacoes e difundir esse conceito, por supor que 0 Seu uso otimize as modernas
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praticas de negdcio, agilizando os processos transacionais e difundindo as informac6es dos
clientes na organizacao, viabilizando um atendimento personalizado aos mesmos.

Escolheu-se, entdo, o ramo farmacéutico para este feito por que este segmento nao
apresenta agdes configuradas na identificagdo e desenvolvimento de relacbes com o
cliente, ou seja, ndo prima por praticas envoltas em CRM, traduzindo-se em um cenario
propicio para o desenvolvimento da pesquisa, na qual se espera avaliar a percep¢do do
cliente sobre o atendimento ap6s a introducdo e uso das ferramentas de CRM, visando
maior interacao.

Supde-se que 0 caso em questdo poderia ser considerado como representativo
devido a pouca distingdo, sob o enfoque de condutas e da organizacdo estrutural,
apresentada entre as unidades que compde o segmento farmacéutico. E um estudo que se
mostrou pioneiro e que pode resultar em indicios fundamentados para posteriores estudos e
préticas no ramo de farmécias, além de compilar evidéncias concretas sobre o conceito de

CRM, a partir dos dados empiricos obtidos.

2.3 Objetivos

A presente secdo destina-se a apresentacao do objetivo viabilizando a compreenséo

da intencdo da pesquisa.

2.3.1 Geral

A pesquisa se realizou em uma farmacia, com duas unidades, e teve como objetivo
geral verificar como usar a tecnologia da informagéao (TI) para estruturar a interagdo com o

cliente, com base no conceito de gestéo do relacionamento com o cliente (CRM).
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2.3.2 Especificos

a) Identificar as mudancas necessarias nos processos de trabalho em decorréncia
do uso do CRM;

b) Implementar uma nova estrutura tecnolégica para o contexto em estudo;

c) Propor novos métodos de abordar o cliente para os atores envolvidos nas
transacoes;

d) Awvaliar a percepcdo do cliente em relacdo a interacdo com base no uso das
ferramentas de TI que propiciem explorar a pratica de CRM,;

e) Identificar os beneficios gerados para a empresa a partir da reestruturacdo

tecnoldgica e estratégica baseadas no CRM.
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3 Referéncias conceituais

Neste capitulo é apresentada uma revisdo da literatura que fundamenta os conceitos
empregados neste trabalho. O objetivo foi de verificar os temas essenciais a construcao da
pesquisa, as intengdes e as idéias que permitiram mobilizar e operacionalizar o estudo.

A fim de se dedicar a pesquisa em CRM foi conveniente estudar dois elementos
fundamentais: o marketing e a tecnologia da informacdo. O marketing € tratado no ambito
das transacbes, do comportamento do consumidor e em seu aspecto relacional. A
tecnologia da informacdo € destacada a partir do exame das técnicas que suportam e
possibilitam a implementacdo da estratégia de CRM. Estes dois temas sdo tratados de
forma abrangente objetivando a construcdo de uma bagagem conceitual para o estudo, a

qual convergiu na emersdo do conceito simbidtico de CRM.

3.1 Marketing

O marketing se define como um processo social e gerencial através do qual
individuos obtém o que desejam e necessitam, criando e trocando produtos e valores um
com os outros (KOTLER e ARMSTRONG, 1998).

Esse conceito é operacionalizado através da articulagdo do marketing mix (produto,
preco, praga e promocdo), para viabilizar a conquista do objetivo de marketing: gerar

receita através de vendas rentaveis (SEMENIK e BAMOSSY, 1995).
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Em termos de estrutura organizacional, h4& um departamento de marketing,
geralmente isolado das atividades de design, producdo, entregas, servicos técnicos e de
apoio ao cliente, que fica responsdvel por gerir os elementos do marketing mix
(GRONROOS, 1994).

Esse paradigma caracterizado pelo marketing de transagdes, focado nas trocas, e
pelo marketing mix dominou o marketing por pelo menos 40 anos, mas tem perdido o seu
espaco devido as mudancas ambientais decorrentes da globalizacdo de mercados e do
reconhecimento da importancia de reter clientes, caracterizando uma transicdo do
marketing de transacfes para o marketing centrado no cliente que ocorreu de forma
evolutiva ao longo desses 40 anos (BRETZKE, 1999).

Essa transicdo evolutiva ocorreu pelo que se convencionou chamar de eras do

marketing.

3.1.1 Eras do marketing

Cada uma das eras representa a conduta de marketing seguida pelas organizacfes
em um determinado periodo, caracterizando a atuacéo da organizacgdo frente as conjunturas

de mercado, conforme ¢ apresentado no quadro 1 (3).
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Era Periodo Orientacéo

Producdo em massa e busca por

Anos 50 e 60 apos a 2* grande . .
um maior numero de

Marketing de massa

guerra )
consumidores
Esforco de marketing para
Segmentacao Década de 70 grupos de consumidores mais
homogéneos
Foco em mercados especificos
Nicho Década de 80 para vencer a barreira de

entrada no mercado.

Individualizagdo no tratamento
Cliente Década de 90 do consumidor; produtos e
servigcos com mais qualidade.
Ampliagéo do escopo do
marketing, facilitando
Tempo real Atual informagdes para o cliente,
estabelecendo um
relacionamento duradouro.

Quadro 1 (3): Evolugdo do marketing.
Baseado em Bretzke (1999).

No marketing de massa, os produtos eram fabricados em grande quantidade
impelindo a um foco excessivo na quantidade de vendas. Havia a pressdo para se
conseguirem altos volumes de vendas e os vendedores abarcavam cargas maiores de
trabalho. Ao departamento de marketing, cabia a funcdo de divulgacdo do produto no
ponto de venda e a realizacdo de promocdes. Esse tipo de marketing ainda impera em
alguns ramos de negocio, onde existe a producdo em série e ha consumidores para esta
proposta (KOTLER e ARMSTRONG, 1998).

A segmentacdo de mercado enfocava a idéia de que todo mercado é formado por
grupos de clientes com necessidades e anseios diferentes (XAVIER, 2003). O produto
ainda ocupava o papel principal do processo, havendo a énfase da venda e de promogdes
para a realizacdo de vendas lucrativas.

Na era do nicho, buscava-se, através de pesquisa, ampliar a segmentacdo do

mercado em nichos e o vendedor se tornava um especialista neste nicho, concentrando seus
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esforcos para concretizar vendas direcionadas ao grupo selecionado. Concentrando o
atendimento nos nichos de clientes, era possivel identificar necessidades latentes e
potencializar as vendas neste sentido, obtendo, assim, altas margens de lucro, ja que a
percepgéo de se ter uma necessidade conhecida pela empresa encantava os clientes que se
dispunham a pagar mais por isso.

A era do cliente se destacou pelo cuidado e importancia dedicados ao cliente nas
acOes das empresas, sendo essa a vantagem competitiva desse periodo (BRETZKE, 1999).
Novas técnicas de assisténcia e de vendas foram implantadas, buscando-se uma maior
proximidade com o cliente através da préatica do didlogo. Os vendedores passavam a ser
consultores de vendas, com o propoésito de solucionar as necessidades do cliente antes,
durante e depois da venda.

No cenério de salde, esse cuidado com o cliente se manifesta através de canais
abertos de comunicacdo, como os servigos de atendimento ao cliente e paginas na internet,
onde os laboratérios de medicamentos favorecem um ambiente de interagdo que viabiliza
um conhecimento maior dos usuarios de seus produtos.

O marketing em tempo real corresponde a um periodo onde a tecnologia e a internet
permitem um acesso rapido e instantaneo a informacdo diminuindo o tempo de resposta e
agilizando os processos de atendimento. Os clientes tém acesso ao produto ou servigo nos
horarios que lhe forem mais convenientes. Nesta fase, a tecnologia oferece a otimizacao da
capacidade de adaptacdo, a programacdo e a customizacdo (confeccdo de produtos de
acordo com as necessidades do cliente). O marketing devera fazer uso desses atributos e
aliar a estratégia do negdcio ao desenvolvimento de relagbes com os clientes, abrindo

Varios canais de acesso a empresa.



25

2.1.2 Marketing baseado em conhecimento e experiéncia

McKenna (1992) descreve uma nova abordagem para o marketing em um cenario
onde as empresas estdo se voltando para os mercados, adaptando os seus produtos as
necessidades dos clientes. Permite-se uma co-participagdo do cliente no processo de
criacdo de produtos atraves da modelagem personalizada, conduzindo a um novo
paradigma baseado em conhecimento e experiéncia.

Assim, a empresa devera desenvolver uma infra-estrutura e ter uma base de
conhecimento da tecnologia (em uso e novas), da concorréncia, de seus clientes e de sua
prépria organizagdo (recursos, planos e formas de fazer negocios).

J& a experiéncia enfatiza a interatividade, a conectividade e a criatividade como
componentes fundamentais no proposito de dedicacdo aos clientes, monitoragdo dos
concorrentes e adogdo de um sistema de analise e feedback que transforme a informacéo
adquirida do mercado e da concorréncia em uma nova fonte de informacgdo sobre o

produto.Essa nova abordagem do marketing € sintetizada na figura 1 (3).

Marketing
Conhecimento Experiéncia
C-I;%%%?Ir%%ga Interatividade
: Conectividade
Clientes Criatividade
Organizagao

v v

Integracdo cliente Dedicagdo aos clientes
e empresa T s
Desenvolvimento
de infra - estrutura Sistema de analise e
feedback

Figura 1 (2): Marketing baseado em conhecimento e experiéncia.
Baseado em McKenna (1992)
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Caberd ao marketing, envolver a organizacdo por completo, na proposta
integrada e dindmica de desenvolver relagdes com esses clientes através de interacdes mais
intensas e ricas em conhecimento, adquirido em todo e qualquer contato, por qualquer
canal de comunicacéo disponibilizado pela organizacdo. Os dados resultantes desse contato

serdo armazenados sobre a forma de registros internos para serem explorados no futuro.

3.1.3 Registros Internos

A tecnologia trouxe a organizacdo a capacidade de armazenar os dados resultantes
de interacfes com clientes, sejam essas decorrentes de transacdes comerciais ou de
contatos através de algum canal de comunicacao disponibilizado pela empresa.

No inicio do desenvolvimento do marketing, a tecnologia utilizada para dar suporte
ao marketing era o sistema de informacdes de marketing (SIM) calcado em uma base
continua de informacdes internas e externas a empresa (SEMENIK e BAMOSSY, 1995;
KOTLER e ARMASTRONG, 1998). Hoje, esse sistema incorpora ferramentas mais
sofisticadas e um grau de abrangéncia maior, possibilitando a empresa articular
informacdes, estabelecendo estratégias através da identificacdo do perfil dos clientes.

Dessa forma, constata-se que para o contexto emergente do marketing de tempo
real, a organizacdo deve contar com uma estrutura organizacional que ofereca tanto o
suporte tecnologico para lidar com o fluxo de informagGes, quanto uma estrutura que
favoreca o comprometimento das pessoas envolvidas no negdcio nessa busca do

conhecimento do cliente e de como ele se comporta no mercado.
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3.1.4 Comportamento de compra do consumidor

Estudar o comportamento de compra do consumidor permite conhecer as
necessidades, motivacdes e preferéncias dos clientes e também estudar os processos que
um consumidor percorre para tomar decisdes de compra, bem como para usar e dispor de
bens ou servigos, incluindo os fatores que influenciam todos estes atos.

Um modelo é indicado na figura 2 (3) para uma melhor compreensdo desse

fenbmeno.

Estimulos externos

Estimulos internos
Marketing: Produto, prego, praga,

ou fisiolégicos

promogao. _ o Fome, sede, doenca.
Outros: social, econdmico,
tecnoldgico, politico, cultural. DGCiSﬁeS dO
consumidor

Caracteristicas do El’oce_gsc? d?fdeCi%aO

: ecessidades, informagdes,
COHSU_mIdQ_I‘ . alternativas, freqiiéncia de compra,
Culturais, sociais, pessoais e comportamento ap6s a compra.
psicolégicas

Figura 2 (3): modelo de estimulo e resposta do comportamento de compra do consumidor.
Baseado em Kotler (2000) e Lamb, Hair e McDaniel (2004).

Assim, o comportamento do consumidor é motivado através de estimulos que
podem ser externos, como é o caso do composto de marketing, e internos. Nesse caso,
pressupde-se que o estimulo se manifesta a partir do organismo do consumidor, podendo se
consolidar atraveés de necessidades fisiologicas (fome, sede, cansaco, abrigo), onde se
destaca a falta de saude.

Nesse contexto em particular, os consumidores de medicamentos podem receber
estimulos fisiologicos do seu proprio organismo (dor de cabeca) ou ele pode se dirigir a um
médico e uma doenca ser detectada. O médico, que é parte integrante do composto de

marketing, receitara um medicamento, indicando diretamente o produto e o fabricante
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(medicamentos de marca), ou pode permitir a escolha do medicamento pela sua substancia,
como ocorre na compra de medicamentos similares e genéricos.

Apos o estimulo, o consumidor com base nas suas caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicas, dara inicio ao processo de decisdo que se inicia com o
reconhecimento de suas necessidades. A busca por informacGes ocorre em seguida através
de recursos internos (armazenados na memdria) ou externos (informagdes no ambiente
externo) e sdo essas informagdes que configuram as expectativas iniciais em atingir as
necessidades identificadas (SOLOMON, 2002). Apo6s obter as informacdes e selecionar o
produto, a marca e o revendedor ele estd em condicbes de decidir a compra, utilizando as
informagdes coletadas e avaliando alternativas.

Na compra de produtos, os consumidores esperam certos resultados baseados na
expectativa da compra. A percepcdo do consumidor referente a experiéncia de compra
comparada com as expectativas iniciais e que vai definir a sua satisfacdo. Acompanhar o
comportamento pds-compra permite monitorar a satisfacdo, as agdes pés-compra do cliente
e a utilizacdo do produto adquirido, bem como favorece a organizacdo na analise de como
estd estruturado o processo de vendas e como o0 mesmo é percebido pelos consumidores
facilitando possiveis corre¢bes ou adaptacées.

Os estagios de consumo formam um processo dindmico que engloba analise do
antes, durante e depois da experiéncia de compra, procurando compreender como as
pessoas interagem com o sistema de marketing estruturado para aquele produto.
Compreender esses estagios e conhecer algumas facetas do comportamento dos
consumidores facilita a descoberta de formas mais efetivas de buscar influenciar esse
comportamento para a realizacdo de trocas de valor que tragam beneficios mutuos

(FARIAS, 1999).
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3.1.5 Satisfacéao

A busca da construcdo de relacionamentos com os clientes aumenta os esfor¢os na
busca da retencdo desses. Estudos indicam certa influéncia da satisfagdo neste movimento
(GARBARINO e JOHNSON, 1999; LEMON et al, 2002).

Satisfacdo pode se definir como uma resposta de realizacdo do cliente a partir do
julgamento de que uma caracteristica de um produto ou servico ofereceu (ou estad
oferecendo) um nivel de contentamento prazeroso relativo ao consumo, abrangendo niveis
maiores ou menores de contentamento (ESPINOZA, 2002b).

Solomon (2002) define satisfacdo como o julgamento formado durante ou apds o
uso ou consumo de um produto ou servi¢o de um determinado fornecedor, sendo, entéo,
uma reacao ou sentimento em relacdo a uma expectativa.

Lovelock (2003) atesta que os clientes experimentam varios niveis de satisfacdo ou
descontentamento ap0s experiéncias vivenciadas atraves de produtos ou servigos,
conforme o nivel de atendimento de suas expectativas. Destaca também o papel critico da
satisfacdo em ramos competitivos, devido a existéncia de diferencas entre a fidelidade de
clientes meramente satisfeitos ou completamente satisfeitos.

Esses niveis de satisfacdo estdo intimamente relacionados as dimensbes da
satisfacdo (SEMENIK e BAMOSSY, 1995) que sdo diferentes tipos de satisfacdo que os
clientes poderiam experimentar apds o contato com um produto ou servico conforme

quadro 2 (3).
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SATISFACAO ATRIBUTOS
Refere-se a atributos tangiveis que podem ser
Funcional mensurados, cComo: preco, garantia e
desempenho.

Sdo atributos intangiveis e ndo mensuraveis,
como: status, prestigio e seguranca.

Abrange os beneficios recebidos pela
propriedade e uso de um produto ou servigo.

Emocional

Beneficios de uso

Quadro 2 (3): Tipos de satisfacéo.
Baseado em Semenik e Bamossy (1995).

As definicbes e caracteristicas do conceito satisfacdo geralmente abrangem
aspectos relacionados a experiéncias passadas ou presentes do consumidor com respeito a
produtos ou servicos. Baseado nessas analises, presentes e passadas, € que as empresas
estabelecem as estratégias de conquista e retencéo dos clientes.

Nesta direcdo, Lemon et al (2002) acrescentam que as orientacdes e predisposicoes
futuras dos clientes devem ser incorporadas aos modelos correntes de retencdo de clientes.
Ja Kotler (2001) associa satisfacdo a obtencdo de vantagem competitiva ao projetar essa
satisfacdo no futuro.

Oliver (1999) destaca a satisfacdo decorrente de uma transacdo, que € um
sentimento transitorio referente aquele momento, e a satisfacdo acumulada, que se refere a
uma avaliacdo geral da experiéncia de compra e consumo de um bem ou Servico no
decorrer de certo tempo, sendo esta Gltima um dos componentes para se chegar a lealdade
pelo desenvolvimento de relagdes com clientes.

Conforme estudos referentes ao conceito em tela (MCKENNA, 1992; OLIVER,
1999; ESPINOZA, 2002a), parece inquestionavel a relacdo positiva e causal entre
satisfacdo e lealdade, sendo a primeira tida como meio para se chegar e manter a lealdade.

Reitera-se que a dita satisfacdo, que conduz a lealdade, é a satisfagdo acumulada, aquela
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que decorre da rotina das interacdes entre a empresa e o cliente seja qual for o canal de

comunicagéo.

3.1.6 Lealdade?

Um novo cenario permeia as relagdes mercantis predominando a disseminacdo de
ofertas estimuladas pela globalizacdo econdmica, uma sensibilidade maior aos precos em
funcdo de um orcamento doméstico restrito, uma saturacdo as campanhas publicitarias e a
internet como meio de comunicacgdo e espaco de negdcios. O consumidor se insere nesse
contexto e 0 seu comportamento influenciado pelos fatores citados, forcando a empresa a
se reposicionar para manter sua base negocial: seus clientes (MARQUES e COELHO,
2001). A busca pela lealdade dos clientes aponta como uma saida para esse contexto.

Oliver (1999) considera que a lealdade ¢ um comprometimento profundo em
recomprar ou priorizar um produto/servico de maneira consistente no futuro, causando a
repeticdo de compras de um mesmo conjunto de marcas, desconsiderando influéncias
situacionais e esforcos de marketing que possam induzir a um comportamento de troca.

Essa definicdo apresenta elementos que transcendem seu aspecto funcional e
remetem a uma analise subjetiva da questdo. Quando Oliver (1999) se refere a
compromisso de recompra, de maneira consistente e desconsiderando influéncias
situacionais, induz a uma analise evolutiva da lealdade, apresentada através de fases:

a) Fase cognitiva: ocorre a lealdade com base na informacgdo percebida pelo

consumidor, como preco, beneficios e qualidade;

! No decorrer da pesquisa, lealdade e fidelidade serdo tratadas como termos sinénimos.
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b) Fase afetiva: o afeto determina a lealdade. E sustentada pela satisfago,

envolvimento, preferéncia e consciéncia cognitiva;

c) Fase conativa : 0 comprometimento ja se manifesta sob a forma de intencéo

para recompra;

d) Fase de acdo: a lealdade se manifesta em comportamento.

Muito embora se conhega o comportamento leal de um cliente e as fases pelas quais
se submete esse comportamento, ainda ndo se tem uma base concreta e desenvolvida de
estudos a respeito dos fatores que influenciam a manifestacéo da lealdade, tanto que vai se
observar quéo curioso é o conceito de lealdade no segmento pesquisado.

Brei e Rossi (2001) desenvolveram um modelo teérico no qual atestaram que a
lealdade é positivamente influenciada pela confianga que os clientes tém em relacdo a
empresa. Também a variavel valor percebido pelos clientes no relacionamento com a
empresa, mostrou-se significante ao se relacionar diretamente com a lealdade.

Parasuraman e Grewal (2000) constroem uma representagdo dos componentes-
chave para se chegar a lealdade do consumidor e destacam que o valor percebido atua
como variavel mediadora entre a qualidade do servico, a qualidade do produto, o preco e a
lealdade, sendo dindmico e influenciado pelas ac¢Oes antes, durante e depois da compra,

conforme ilustrado na figura 3 (3).
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Qualidade
do servico

Valor
percebido

Lealdade

Qualidade
do produto

: Teeeees Relativamente facil de ser imitado pelos
concorrentes.

Figura 3 (3): Condutores-chave da lealdade do consumidor.
Fonte: Parassuraman e Grewall (2002).

Na dimens&o exibida acima, é legitimo falar que o composto qualidade do produto
e preco sdo variaveis de dominio comum ao mercado, ainda mais no segmento estudado. O
diferencial em uma estratégia para se obter a lealdade dos clientes serd atuar com base na
prestacdo de servicos. E nesse escopo que os atributos que podem ser articulados e
operacionalizados pela empresa devem ser transferidos ao cliente.

A conquista da lealdade do consumidor é um processo dindmico e relacional, que se
constroi durante a historia e do relacionamento do cliente com a empresa. Nesse contexto,
as organizagdes contam com o marketing de relacionamento para estruturar e apoiar as

interagGes com os clientes.
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3.1.7 Marketing de relacionamento

O marketing se defronta com uma mudanca de paradigma (GRONROOS, 1994;
MARQUES e COELHO, 2001; GUMMESSON, 2002), na qual o foco se transfere da
busca por atrair mais clientes para uma preocupacdo de manter e cuidar desses clientes. O
cerne do marketing, dito marketing de relacionamento, esta nas relacfes, na manutencédo
das relacdes entre a empresa e 0s seus atores (fornecedores, intermediarios, colaboradores,
e o cliente), onde o cliente assume o papel principal (RAVALD e GRONROOS, 1996). A
estratégia desta nova modalidade de marketing consiste no esforco para desenvolver a
lealdade dos clientes através de um relacionamento estavel e duradouro.

Morgan e Hunt (1994) atestam que o marketing de relacionamento se refere a todas
as atividades de marketing dirigidas ao estabelecimento, desenvolvimento e manutengéo
das relagdes, envolvendo trocas relacionais entre as diversas entidades de negdcios:
empresas, governos, clientes e funcionarios.

Para Palmer (1996), marketing relacional ndo é um novo conceito, mas uma nova
estrutura para trocas cujos beneficios sdo enfatizados pela intensa competitividade dos
mercados e pelas crescentes habilidades da tecnologia da informacdo em desenvolver um
dialogo entre a empresa e uma grande quantidade de clientes.

Pelo exposto, percebe-se que o marketing de relacionamento constréi uma teia
relacional, que transcende a relacdo dual entre vendedor e cliente, para exercer uma
mudanga na natureza de toda a organizacdo cuja estratégia constard de uma lideranca
efetiva que incentive a inter-relacdo entre os componentes do ambiente externo e entre 0s
departamentos, demonstrando as vantagens que advém, para cada area, de trabalhar
integrados na construcdo da vantagem competitiva para a empresa (BRETZKE, 1999).

O desenvolvimento departamental do marketing esta assim por se inverter buscando

organizar relagcdes, em vez de organizar tarefas, e desenvolver a organizacédo orientada para
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o marketing, em vez de desenvolver os departamentos da organizacdo. Assim, toda a
organizacao estara responsavel, globalmente, pelas respostas as solicitacdes dos clientes
(MARQUES e COELHO, 2001).

Gronroos (1995) representa a dindmica do marketing de relacionamento no ciclo de
vida do relacionamento com o cliente, reunindo todo o caminho percorrido pelo cliente

durante o seu relacionamento com a empresa.

Qualidade
Percebida do
Servigo

Clients

Figura 4 (3): O ciclo de vida do relacionamento com o cliente
Fonte: Gronroos, 1995.

O estégio inicial € permeado pelo esforco do marketing em despertar o interesse na
empresa e em seus servicos. O cliente potencial, caso se interesse parte para o processo de

compra onde ocorrera a tentativa de transformar o interesse geral em vendas. Nesse
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momento um enfoque nas interacdes entre a empresa e o cliente potencial é realcado. Caso
a estratégia tenha éxito e o cliente tenha aceitado a promessa feita pela empresa com
relacdo ao que lhe é oferecido, inicia-se o0 estagio de consumo. O objetivo do marketing
nesse processo seria o de desenvolver vendas repetidas e relacionamentos duradouros com
seus clientes. Os clientes prosseguirdo com a analise do produto adquirido em funcédo da
qualidade percebida do servico em seu aspecto holistico englobando toda a experiéncia
vivenciada durante 0 processo.

Esse aspecto holistico repousa sobre o desaparecimento da fronteira entre produtos
e servigos, conforme defende McKenna (1992), e na constatacdo que o0s clientes
demandam servigos holisticos (GRONROOS, 1996) que lhes oferecam um agregado de
beneficios que incluam: informacdes de uso do produto (ou servigo), entrega, instalacéo,
suporte pds-compra, atualizagdes. O produto ou servico € apenas um elemento no escopo
de servicos que podem ser oferecidos. Sao esses servigos extras que geram valor para o
cliente e influenciam na percepc¢do que este tem da empresa. Quando a competicdo através
de servicos € a chave para o sucesso, o produto deve ser definido como um servico e todo
negdcio deve ser considerado uma prestacéo de servicos (GRONROOS, 1996).

Para que se consiga reestruturar a empresa em nivel destes novos valores e da
prépria concepcdo de prestacdo de servicos, convém perceber todo este movimento em
uma perspectiva de processo (PALMER, 1996).

A perspectiva de processo congrega a ocorréncia de acfes dindmicas e graduais,
onde para se chegar a um objetivo varias etapas coordenadas devem ser transpostas. De
fato, o cliente ndo analisa a empresa a partir de departamentos isolados, mas sim como um
composto que deve estar orientado para um Gnico caminho.

Esta nova perspectiva de marketing orienta um posicionamento centrado no cliente

com base no conhecimento acumulado proveniente da relacdo. Para isso, é necessario
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considerar trés pontos basicos: a busca por contato direto com os clientes, o
desenvolvimento de um banco de dados que armazene e disponibilize o conhecimento
acumulado do cliente e o desenvolvimento de um sistema orientado ao cliente.

Concretamente, o marketing de relacionamento e suas aplicacbes ndo serdo
desenvolvidos além das técnicas, se forem tratados como mais um modulo a ser acrescido
ao gerenciamento de marketing tradicional. Em sua implantacdo, a preferéncia sera pelas
interacGes, pelo desenvolvimento de teias relacionais e por redes de trabalho
(GUMMESSON, 2002).

E assim, para alcancar a desejada orientacdo para o mercado, o marketing de
relacionamento deverd ter seus processos apoiados na tecnologia. Essa permitird o
manuseio com a informagéo e o seu uso efetivo na ponta do relacionamento com o cliente.

Em direcdo oposta, Garbarino e Johnson (1999) exibem o erro de se comecar a
estratégia relacional com todos os clientes, porque nem todos tém o desejo de manter
relagbes com a empresa. Aqueles defendem a co-existéncia do marketing transacional e do
marketing relacional para atingir diferentes tipos de clientes. Essa distin¢cdo se da porque
no marketing transacional (clientes que estdo no inicio do relacionamento com a empresa)
se deve trabalhar a satisfacdo e no relacional (clientes que ja mantém um relacionamento
longo) a confianga e 0 compromisso.

No sentido das duas estratégias argliidas, a transacional e a relacional, Godin
(2000Db) acrescenta a importancia de orientar 0 marketing apenas para as pessoas que 0
desejam quando se refere a0 marketing de permissdo. Essa abordagem tem como objetivo
estimular os consumidores a aumentar gradualmente a permissao concedida as empresas, a
fim de transformar estranhos em amigos, amigos em clientes e estes em clientes fiéis. A
cada grau que os clientes sobem na escala de permissdo, cresce a confianca, a

responsabilidade e os lucros da empresa.
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Conquistando a atencdo dos clientes, espera-se que esses passem a interagir e a
participar da empresa, procurando-a por iniciativa prépria. Godin (2000a) apresenta
algumas orientagdes para a conquista do consumidor, que sdo graficamente representadas

na figura 5 (3).

Empresa | _ > I
< consumidor
|
1 !
Cliente
potencial
Dados <
¢ Permissao
¢ Incentivos
* Parcerias

Figura 5 (3): Orientacges para a conquista do consumidor
Baseado em Godin (2000a)

Godin (2000a) se refere primeiramente a uma interacdo da empresa com o mercado
consumidor visando aos clientes potenciais que serdo trabalhados no enfoque do marketing
de permissdo. Agora que o cliente potencial foi identificado, recomendando-se um trabalho
com base num pacote de beneficios que estimule o cliente a se apresentar voluntariamente
a empresa com o intuito de compartilhar informacdes, aproveitando desse momento para
ensinar-lhe sobre os produtos e servigos da empresa. Esse pacote de incentivos deve ser
trabalhado também com uma perspectiva de longo prazo, a fim de manter a permissao
concedida por esses clientes. Com o tempo, deve-se aproveitar esse canal para mudar o
comportamento do consumidor, adicionando novos habitos de consumo.

Conclue-se que o marketing de permissao ¢é antecipado, pessoal e relevante porque

as pessoas esperam ser procuradas pela empresa, as mensagens sdo diretamente
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relacionadas a cada pessoa e 0 marketing diz respeito a algo que o cliente potencial esta
interessado (GODIN, 2000a).

O marketing de relacionamento € um mecanismo de colaboracdo e co-producéo de
valor e o seu foco reside no desenvolvimento de relagdes duradouras com base nas trocas
de informacdes com os clientes, que para o foco em estudo auxilia na identificacdo do que
os clientes compram e precisam através de suas compras continuadas e emergenciais.
Entdo, para que essa estratégia seja praticada € requisitada uma estrutura técnica e
informacional apropriada para 0 manuseio dessas informagdes, sendo desenvolvida com o

suporte da tecnologia da informacéo.

3.2 Tecnologia da informacéao nas organizacgoes

Motta (1997) diz que a intensidade da presente mudanca vivenciada pelas
organizacOes aparece ndao s6 como inevitavel, mas necessaria a sobrevida das empresas. Os
fatos se alteram rapidamente, encurtando o tempo para planejar, experimentar e agir. As
alteracdes provenientes deste novo ambiente terdo que ser perseguidas e introduzidas antes
de se saber o seu total sentido e sem garantia de éxito.

Face a essas alteracdes, a tecnologia passou a participar dos processos operacionais
das empresas através dos computadores, com o intuito de automatizar esses processos
permitindo agilidade e maior rapidez (STAIR, 2002).

Com a abertura dos mercados e o desenvolvimento tecnoldgico, as organizacfes
tiveram que assumir uma postura ativa perante esse novo contexto mercantil. As decisdes
tinham que ser tomadas rapidamente e, para isso, as informacdes tinham que circular pela

empresa e estarem disponiveis para a pessoa certa, no momento certo. Esse periodo €
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denominado de era da informacéo (TAPSCOTT e CASTON, 1995; PEPPERS e ROGERS,
2000).

Dentro desta nova era, a tecnologia assume uma posicao estratégica relevante por
ser dotada da capacidade de armazenar e distribuir informagdes, além de agilizar as
atividades operacionais, concedendo-lhes maior rapidez e preciséo.

A estrutura empresarial se reconfigura, aderindo a flexibilidade e a uma atitude
colaborativa interdepartamental viabilizando o compartilhamento de informacGes. Logo, a
tecnologia passa a ser o meio pelo qual, nesta conjuntura, a nova estratégia empresarial
pode emergir.

Alter (1999) estabelece um quadro referencial que posiciona a organizacao frente a
conjuntura que se ergue. Ele o denomina de anélise centrada no trabalho que insere a

tecnologia e a informacao no contexto organizacional.

Clientes
I
Produtos

|

Processos organizacionais <

A 4

A
A 4 A 4

Funcionarios Yy Tecnologia
Informagao

Figura 6 (3): Analise centrada no trabalho.
Fonte: Alter, 1999.

A estrutura demonstrada na figura 6 (3) foi concebida para viabilizar um padréo de
andlise e estruturacdo das organizacdes, aonde se percebe o papel ativo da informacédo e da
tecnologia nos processos organizacionais, posicionando-as como pecas articuldveis em

busca de melhores préticas para atingir um resultado pleno.



41

De fato, a tecnologia surge como uma poderosa forma de se obter um aumento na
produtividade, impulsionando as empresas a buscarem continuamente novas solucgdes. Os
processos de obtencdo e manipulagdo das informacOes sdo beneficiados pela rapidez de
tratamento.

Todavia, para uso desse ferramental, vinculado & chamada tecnologia da
informacao, direcionam-se altos investimentos (O’BRIEN, 2002). Mas esses investimentos
tém causado um certo desapontamento por parte de seus investidores devido a tendéncia de
uso da tecnologia para mecanizar processos configurados sob moldes antigos.

Hammer (1990) explica que muitos dos escopos de tarefas, fluxo de trabalho,
mecanismo de controle e estruturas organizacionais, vém de uma época anterior ao advento
do computador que foi gerado para buscar eficiéncia e controle. Na atual conjuntura, além
disso, precisa-se de inovacéo, velocidade, servico e qualidade.

Venkatraman (1994) diz que os beneficios da tecnologia de informacdo serdo
marginais se houver uma sobreposicao desta as condi¢cGes organizacionais pré-existentes,
como: estratégias, estruturas, processos e cultura. Ele acredita que o poder da TI, em
qualquer empresa, reside na reestruturacdo dos relacionamentos nas redes de trabalho do
neg6cio para alavancar um vasto arranjo de competéncias que propiciardo melhores
produtos e servicos.

Entdo, a tecnologia per si ndo conseguirad garantir a sobrevida da empresa. Ela é sim
um meio para iSSO, mas 0S processos organizacionais precisam ser revistos e adequados.
As pessoas (funcionarios) precisam estar envolvidas neste processo e assumir uma postura
colaborativa, compartilhando informacdes e comprometendo-se com a reestruturacéo

organizacional.
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As empresas de sucesso serdo aquelas que se diferenciarem pela habilidade de
visualizar a l6gica do novo mundo de negécios e alavancar a Tl para criar uma estrutura

organizacional apropriada para dar suporte a essa nova légica (VENKATRAMAN, 1994).

3.2.1 O enfoque de tecnologia da informacéao

Alter (1999) define a tecnologia da informacdo como sendo os componentes de
hardware e software envolvidos no processamento de informacdes. Esse processamento
comportaria seis funcgdes: obtencdo, transmissdo, armazenagem, recuperacdao, manipulacdo
e exibicdo dos dados. Acrescenta, ainda, que a histdria da computacdo no século XX se
concentrou na busca de uma alta performance dessas seis funcdes.

Esta grande meta, autocontida, tende a se exaurir. Tapscott e Caston (1995)
constatam a chegada de uma nova era de negdécios, onde as aplicacdes de computacdo, a
natureza da propria tecnologia e a lideranca no uso da tecnologia passam por profundas
alteragdes, transformando-se em componentes necessarios para a execucdo de estratégias
empresariais. A fim de consagrar esses trés novos direcionamentos, parecem criticas trés
significativas mudancas na aplicacdo da TI: computagdo em grupo, integrada e

interempresarial como exibido na figura 7 (3).
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A Tecnologia Capacitadora A Promessa A Mudanca

Empresa Reformulagéo dos

Computagdo ampliada relacionamentos
interempresarial externos
Sistemas Organizacéao Transformagao
integrados integrada da organizagéo

Computagdo em Equipe de alto Redesenho
grupo de desempenho do processo
trabalho empresarial

Figura 7 (3): O efeito capacitador da tecnologia da informacéo.
Fonte: Tapscott e Caston, 1995.

O efeito capacitador proposto implica em reformulacdo plena. De fato, ndo é uma
simples adequacdo, pois engloba, além de fatores tecnoldgicos, o potencial humano e a
cultura da empresa, fatores esses enraizados na organizagao e bem complexos para serem
articulados.

Outro enfoque que mudou, foi o processo de desenvolvimento de sistemas
tecnoldgicos. Antes, cabia a especialistas todo o trato com os computadores, desde a
aquisicdo do equipamento, controle, coordenacdo e geréncia da infra-estrutura
computacional até ao desenvolvimento de sistemas. Neste novo contexto, 0s USUArios
desses sistemas sdo co-desenvolvedores do software inserindo ferramentas especificas para
a aplicacdo em suas tarefas.

A tecnologia da informacdo chega para conduzir a empresa a um posicionamento
estratégico perante o mercado globalizado, mudando o perfil competitivo da empresa,
estabelecendo interconexfes com o0s clientes e outras empresas, assessorando na

operacionalizacdo de tarefas e organizando as informacGes de forma a criar um fluxo que
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as conduza a pessoa que precisa tomar alguma decisdo. O foco visivel desta trama

organizacional materializa-se nos sistemas de informacéo.

3.3 Sistemas de informacao

Para Laudon e Laudon (1999) um sistema de informacdo (SI) € um conjunto de
componentes inter-relacionados que coleta, manipula e dissemina dados e informacéo,
proporcionando um mecanismo de retroinformacao para atender a um objetivo.

Enfaticamente, em um Sl os dados sdo capturados e direcionados a um processo de
transformacéo, no qual se aplica conhecimento pela selecdo, organizacdo e manipulacdo
desses dados. O resultado desse processo se expressa em informacdes que servirdo de base
para analises e tomada de decises.

Ja Stair (2002) incorporou ao conceito e ao uso exibidos a chance de a resposta ser
utilizada para fomentar mudancas nas entradas ou atividades de processamento. O’Brien
(2002), por sua vez, acrescenta que o Sl € constituido por recursos humanos (usuarios e
especialistas em Sl), software, hardware, recursos de rede (comunicacgéo e suporte de rede)
e dados (banco de dados e bases de conhecimento). Nesta Otica, os Sl sdo determinantes
para a constituicdo de uma organizacédo sécio-técnica.

Desse modo, os sistemas de informacao disponibilizam informacdes para a empresa
bem como agilizam a obtencdo das mesmas, facilitando a interacdo com o ambiente.
Assim, a tecnologia fornece a estrutura necessaria, ao suporte das necessidades
organizacionais, desenvolvendo software apropriado a essas necessidades. Esse suporte €

melhor visto em uma tipologia de sistemas largamente aceita e exibida a seguir.
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3.3.1 Tipologia de sistemas de informacao

Como dito, vislumbram-se os sistemas de informacdo em organiza¢es em funcao
do apoio que estes emprestam as atividades operacionais e gerenciais.

O’Brien (2002) mostra esses tipos de sistemas de informacdo na figura 8 (3).

Sisternas de
informagdn
ﬂpom s SlStEI'[’I.ﬂS\ de Sistemas de APG!'G' i fomada
operapies apolo s apoio gersncial de decisdo
Operagoes gerencial
| | | |
Sisternas de Slsternas de . Sisternas de Sisternas de Sisternas de
Sisterras . ,. o . w
processarmento controle de : inforrnag 3o apoio & nforrag 3o
. coldhoratreos . - .
de transagles processos gerenial decisdo executna
FProcessamento Comfrole de Coleborapdo Relatirios Apoio Informapds
de fransapdes Processos gnire equipes ¢ padrornizedos iferafive @ para execufivos
industrials grupes de para gerenfas decisdo
frabalho

Figura 8 (3): tipos de sistemas de informacéo.
Baseado em ©O'Brien (2002).

A modelagem apresentada por O’Brien (2002), centrada no enfoque
organizacional, parece ser abrangente e equilibrada no foco de apoio as atividades. Em
esséncia, os tipos sao:

a) Sistemas de processamento de transacdes (SPT) — sdo suportes para as
atividades rotineiras da organizacdo, tornando-as mais eficientes. Pode-se

considera-los como o alicerce de todos os outros sistemas em especial pela

capacidade de armazenar dados;
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b) Sistemas de informacdes gerenciais (SIG) — com base nos dados do SPT,
trabalham as informacGes e as consolidam em relatérios, telas e respostas que
ajudardo na atividade gerencial tipica;

c) Sistemas de apoio a decisdo (SAD) — séo sistemas capazes de dar apoio direto a
tipos especificos de decisdes e a estilos e necessidades particulares de cada
decisor;

d) Sistemas de informacdo executiva (SIE) — desenvolvidos para satisfazer as
necessidades de informagéo da alta administrag&o.

Perottoni et al (2001), em reforco a abordagem sécio-técnica, enfatizam a
existéncia de trés dimens@es basicas para o entendimento completo de um Sl: a humana, a
tecnoldgica e a organizacional. Entdo, ndo basta apenas a existéncia de um bom e completo
aparato tecnoldgico, sem existir um alinhamento dindmico entre essas trés dimensdes. A
tecnologia precisa das pessoas para a expressao de seu potencial e precisa também que a
organizacdo tenha um posicionamento estratégico perante 0 mercado que possa ser

operacionalizado através das ferramentas tecnoldgicas disponiveis.

3.4 Outros componentes usuais da Tl

A composicao usual da Tl em uma organizacdo enfatiza os recursos de redes e de
dados que serdo descritos a seguir, buscando delinear um perfil de suas aplicabilidades aos

negocios.
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3.4.1 Redes

Distribuir informacdes é requisito fundamental para a estrutura informacional da
empresa (TAPSCOTT e CASTON, 1995). Para esta funcdo, usar uma rede de
computadores é uma exigéncia moderna. As redes propiciam o compartilhamento de
dados, informacdes e recursos, dinamizando o modelo operacional das organizacdes. As
barreiras fisicas para a gestdo da informacéo e dos recursos de Tl ficam superadas.

Genericamente, uma rede de computadores € um conjunto de dispositivos,
softwares e meios de comunicacdo que conectam dois ou mais sistemas de um computador
(STAIR, 2002). Ela pode ser utilizada para compartilhar hardware, programas e bancos de
dados em uma organizacdo e Seu uso permite que grupos de trabalho separados
geograficamente compartilhem documentos e informacBes promovendo uma troca de
experiéncias e idéias, alavancando a exceléncia dos servicos.

Sendo assim, as redes s@o mais que um mero suporte tecnologico, hoje, elas
representam um conjunto de pessoas, grupos, empresas, organizacbes Oou mesmo
sociedades, com interesses comuns e conhecimento/informac6es relevantes (MARQUES e
COELHO, 2001). O modo como sao distribuidos os computadores no espaco delimitado
pela organizagédo é chamado convencionalmente de topologia de redes.

As principais configuracGes sdo exibidas a seguir, na figura 9 (3):
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Figura 9 (3): Algumas topologias de redes
Fonte: O’Brien (2002)

A rede anel é considerada como mais confidvel e menos dispendiosa. J& a rede
estrela é Gtil para aplicagcGes em que algum processamento precisa ser centralizado e outra
parte possa ser executada localmente. Por fim, a rede em barramento apresenta vantagens
de autonomia e comunicacdo (LAUDON e LAUDON, 1999).

No que concerne a distancia das conexdes, as redes podem ainda ser classificadas
como locais (Local Area Network - LAN), quando sdo privadas e situadas em uma Unica
area geografica de poucos quilémetros, o que fortalece o conceito de intranet, e de longa
distancia (Wide Area Network - WAN) quando abrangem uma grande area geografica.

A escolha da topologia a ser usada considera diversos fatores, entre 0s quais:

confiabilidade, seguranca, tempo de resposta e privacidade além de servigos e suporte do
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fabricante. Estas consideracbes devem ser balanceadas a luz do custo, controle e
complexidade.

Percebe-se como uso efetivo das redes a possibilidade de disseminacdo do
conhecimento e informagcdo no contexto organizacional e a potencializacdo da
comunicacéo (intra, inter e extra-organizacional), sendo eles 0 meio para a execugdo dos

sistemas que visem a circulacao de informagdes.

3.4.2 Banco de dados

Banco de dados (BD) é uma colecéo estruturada de dados armazenada, controlada e
acessada através de um computador e baseada em relacionamentos pre-definidos entre
dados vinculados a uma situacao especifica (ALTER, 1999).

Date (2000) acrescenta a essa definicdo as nocdes fundamentais de integracdo e
compartilhamento, com garantia de acessibilidade e uso sincrono ou concorrente por
diversos usuarios.

Um sistema de gerenciamento do banco de dados (SGBD) € aquele que permite que
os dados sejam armazenados num unico lugar, tornando-os disponiveis a diversas
aplicacdes e serve de interface entre o banco de dados comum e diversos programas
aplicativos (LAUDON e LAUDON, 1999).

A arquitetura geral dos SGBD’s é exibida a seguir, demonstrando a énfase nas
funcdes de eliminacdo de redundéncia e independéncia de programas.

A figura 10 (3) expressa a existéncia de diversos programas aplicativos que s@o
considerados como multiplas formas de interpretacdo dos dados a partir de um unico banco

de dados. A forma como o dado é apresentado ao usuario denomina-se visdo logica e a
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forma como os dados sdo armazenados chama-se visdo fisica, de forma que uma viséo

fisica pode suportar diversas visdes légicas (LAUDON e LAUDON, 1999; ALTER, 1999).

/\ Programa A | Grafico
v \_./_
A Programa B Relat.
Dados A
L
Dados B SGBD
y Programa C |  Exib.
Dados C "1 emtela
-
Dados D
v Programa D o| Tabela
-
Banco de dados Interface Programas Usuarios
aplicativos

Figura 10 (3): arquitetura de banco de dados.
Baseado em: Laudon e Laudon, 1999 e Stair, 2002.

Tais visOes expressam a extensdo dados necessarios a organizacdo tal que seja

configurado um modelo flexivel que se adeque a requisitos futuros mantendo boa

performance operacional.

3.4.3 Database Marketing

Gongcalves e Gongalves Filho (1995, p. 32) defendem que ha um banco de dados

que “se refere a utilizacdo de bases de dados (informacGes armazenadas em midia

eletrbnica) e de sistemas de informacdo para otimizar os resultados de marketing”. Este

banco especializado € o que se convenciona chamar de Database marketing (DBM) e
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equipara-se a uma ferramenta para articular uma estratégia de vendas de acordo com o
perfil de clientes indicado por esse processo.

Esse movimento de captar os dados dos clientes, armazenar em uma base de dados
e utilizar esses dados para a estratégia de marketing da empresa é representado através do

ciclo do database marketing conforme figura 11 (3).

Cliente R,

Bases externas Coleta :
12
> Concorrentes | ... R H'S
»  Fabricantes i
»  Fornecedores 1 8
g szcllili'as?s Processo de agregar, 13
P comparar e classificar : =
os dados i

Perfis de
consumidores
Acdes organizacionais
Promocdes Desenvolvimento de Publicidade Comunicagéo e

produto por perfis

Figura 11 (3): Ciclo database marketing.
Baseado em Berry et al (1994).

O ciclo do database marketing é operacionalizado em cinco etapas (BERRY et al,
1994; GONCALVES e GONCALVES FILHO, 1995), com destaque para a agregacao e
consolidacdo de dados e indicacdo de perfis Uteis as agdes organizacionais.

Essa proposta tecnoldgica, aliada a uma mudanca cultural da organizacdo, permite

que o empresario defina mais detalhadamente quem sdo os seus clientes, com base no
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conhecimento de suas praticas individuais e preferéncias, e 0 que deve ser feito para
assegurar a lealdade desses para com a empresa.

Zenone (2001) defende que, por si s6, o database marketing ndo trara beneficios
para a empresa. Para isso, devera ocorrer uma mudanga na cultura da organizacdo e a
integracdo do banco de dados a estratégia de marketing, que sera configurada para captar
dados relevantes e integros sobre os clientes, estabelecer a fidelidade, incentivar a
freqliéncia de compras, envolver 0s representantes e a equipe de vendas no processo de
promover servigos centrados no cliente.

Desai et al (2001) acrescentam que 0 DBM é um capacitador por permitir a
aquisicdo, armazenagem e uso de informacdes criticas para 0 marketing de forma efetiva.
Mas é necessario que a empresa adote uma orientacdo para o marketing e para a
informacdo para que se possa garantir o potencial prometido.

O que os autores citados defendem é que o DBM fornece o suporte tecnoldgico,
mas a organizagdo precisa desenvolver uma estratégia e um comportamento condizente
com a proposta de diferenciar os clientes e atendé-los de acordo com o perfil identificado.
A tecnologia dara a empresa uma capacidade maior de percepcdo (FIELD, 1996), cabendo

a ela a acdo mercadoldgica fundamentada na base de conhecimento desenvolvida.

3.4.4 Data Warehouse

A armazenagem dos dados em banco de dados tradicional comecou a ndo suprir as
necessidades organizacionais dado ao aumento na quantidade de dados e a necessidade de
uma analise desses com um maior grau de complexidade.

Paralelamente, o processo decisorio também passou por modificagdes devido a

mudanca no cendrio organizacional, exigindo decisdes rapidas e fundamentadas. Entéo se
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tornou mister precaver-se com registros histéricos acumulados e integrados em toda a
organizagdo, a fim de prover o fundamento necessério para a tomada de decisfes: a
informagdo tratada.

A tecnologia, em resposta ao dito cendrio, desenvolveu a estrutura de data
warehouse (DW), que nasceu da ideia de criar um grande armazeém onde os dados estariam
organizados de forma que 0 acesso, a analise e a gestdo desses se procedesse de forma
efetiva e dindmica.

Conforme Elmasri e Navathe (1999), o DW supre a organizacao, através de uma
complexa analise dos dados, geracdo e descoberta de conhecimento e apoio a tomada de
decisdo, caracteristicas obtidas pelo desenvolvimento preciso de um artefato
computacional capaz de realizar uma eficiente extragdo de dados, processamento e
apresentacdo para propostas analiticas e de deciséo.

Stair (2002) acrescenta que a tecnologia de data warehouse trata de um sistema de
gerenciamento de banco de dados relacional projetado para dar suporte ao processo
decisorio, coordenando o fluxo de informacgdo dos atuais bancos de dados corporativos e de
fontes externas, para a aplicagdo em suporte a decisdo que atenda aos usuarios finais.

Nessa direcdo, Laudon e Laudon (1999 e 2000) enfatizam a capacidade desse banco
de dados para processamento das principais transagcbes da organizacdo, quando
informacgdes sdo reorganizadas e combinadas com outras informac6es de modo que possam

ser utilizadas para a tomada de decisGes gerenciais. Tal estratégia é listada na figura 12 (3).
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Figura 12 (3): Data Warehouse.
Fonte: adaptada de Laudon e Laudon (2000).

O DW utiliza dados referentes as transacGes rotineiras da organizacdo (compras,
vendas, atendimento a clientes pelo telemarketing e outros), dados histéricos da empresa e
dados externos adquiridos através de bancos de dados externos & empresa (geralmente
acessiveis on-line através da internet). Esses dados sdo examinados e extraidos para serem
adequados ao modelo de dados configurado para uso pelo DW. Isso corresponde a um
processo de limpeza e transformacdo dos dados. Nessa fase, os dados sé&o classificados,
editados, padronizados e integrados. Em seguida sdo disponibilizados para analise através
de ferramentas de consultas, relatorios, e técnicas de andlise on line (OLAP) e acdes de
datamining.

Para dispor dessas facilidades oferecidas pela tecnologia em debate, cabera a
empresa tomar certas precauc@es. Deverd existir uma combinacdo compativel de servigos
gue ndo comprometa a produtividade do trabalho e existir um alinhamento entre a
estratégia do negdcio e a tecnologia (VILAROUCA JUNIOR, 2000).

Em adicdo, para o pleno funcionamento do data warehouse sdo necessérias boas
ferramentas de exploragdo, como o datamining, que possibilitam a empresa a definigdo de

estratégias e direcionamento do negdcio.
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3.4.5 Datamining

Datamining (DM) é uma técnica que surge com a funcdo principal de extrair e
analisar os dados armazenados em um banco de dados ou mesmo em um DW. As analises
se realizam com a funcdo de gerar conhecimento e sdo configuradas através de modelos
preditivos e padrdes, o que torna a consulta mais independente.

Swift (2001, p.107) define DM como sendo “um processo de andlise detalhada de
dados, para extrair e apresentar informacGes recentes, implicitas e que possam ser
utilizadas para resolver um problema de negocios”. Ainda acrescenta que € um processo
que abrange uma série de etapas inter-relacionadas viabilizando a extracdo de dados,
definindo-se como um esforco analitico na busca por informac6es ocultas.

Para Elsmasri e Navathe (1999), datamining se refere a mineracdo ou descoberta de
novas informacGes, em termos de padrdes ou regras, a partir de uma grande quantidade de
dados. O DM ajuda na extracdo de novos padrbes de significados que ndo poderiam ser
acessados através das consultas tradicionais.

Almeida et al (2002) acrescentam as definicdes anteriores a nogdo de regras de
producéo latentes e potencialmente Uteis sobre o comportamento dos clientes a partir de
grande base de dados organizacionais. O objetivo é criar modelos que auxiliem no
processo decisorio por permitir a previsdo do comportamento futuro do cliente baseado em
atividades passadas.

Assim, o datamining se posiciona em um processo dindmico e evolutivo em busca
de conhecimento a partir da extracdo de dados. Modelos, ditos preditivos, sdo
estabelecidos com forte suporte da estatistica com a finalidade de prever padrdes. Esse
processo € comentado por varios autores visando expressar as etapas que ocorrem no uso
dessa ferramenta, enfatizando o processo ciclo e dinamico do DM, conforme €é exibido na

figura 13 (3).
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Figura 13 (3): Ciclo do datamining.
Baseado em Fayyad et al (1996), Almeida et al (2002), Edelstein (2002), e O’Brien 2002).

Sinalizam-se como inovag0es as etapas de transformacgéo de dados e concepgéo de
modelos. Na fase de transformacdo de dados em resultados discutiveis, estes sdo expostos
a tratamentos estatisticos, que os transformam em varidveis mensurdveis com um
significado especifico. O resultado desta transformacdo auxilia na concepgdo e uso dos
modelos de DM, quando estes modelos séo concebidos através de um processo interativo,
modelos alternativos sdo explorados e validados para se achar aquele que resolvera o
problema proposto. A aplicacdo do modelo e a interpretacdo e analise dos resultados
determinam o ciclo de DM, dando seqiiéncia ao desenvolvimento evolutivo desse
processo.

A diferenca significativa entre o datamining e outras ferramentas de analise esta no
modo de explorar as inter-relacBes entre os dados. As usuais ferramentas de analise
dispdem de um método baseado na verificacdo, onde o usuario estabelece hipbteses sobre
inter-relacBes especificas e em seguida procede a uma andlise critica das mesmas. Tal
sistemética se torna dependente da intuicdo e habilidade do analista na proposicdo de
hipoteses consistentes, na manipulacdo da complexidade do espaco e atributos, e no refino

da anélise com base nos resultados de consultas ao banco de dados. Ja o datamining pode
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gerar hipoteses automaticamente, o que muda drasticamente a relagdo de descoberta
(MIRANDA e CAZARINI, 2002).

O uso do datamining tem se expandido nas organizagdes abrangendo um nimero de
areas crescente. Dentre os exemplos de aplicacBes de negdcios que podem se beneficiar da
mineracdo de dados se destacam os seguintes (SWIFT, 2001):

a) uso de modelos preditivos para marketing dirigido a acGes de retencdo de

clientes pela identificagéo das suas necessidades;

b) andlise de afinidade, identificando afinidades de compra de produtos (produtos

comprados na mesma transagéo);

c) identificacdo prévia de clientes que apresentam propensdao a deixar de se

relacionar com a empresa, bem como aqueles que estdo propensos a aplicar
fraudes.

Tentar-se-8o explorar os indicios destas trés frentes nesta investigacgao.

3.5 Gestao de relacionamento com o cliente

O sistema de gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) ¢é resultado da
integracdo entre 0 marketing de relacionamento e a tecnologia da informacao para prover a
empresa de meios mais eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente
em tempo real, transformando dados em informacdo que seja distribuida por toda
organizacdo, permitindo que o cliente seja conhecido e cuidado por todos (BRETZKE,
2000).

O CRM traz a empresa o conceito de uma estrutura centrada no cliente em busca de
interacdes colaborativas e formativas de um relacionamento, onde as duas partes, o cliente

e a empresa, serdo beneficiadas. Os clientes pelo fato de serem reconhecidos pela empresa
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e terem as suas necessidades identificadas e satisfeitas. A empresa se beneficia por ter uma
estratégia fundamentada, o que acarretara um direcionamento de esforcos para clientes
especificos, tornando o esfor¢co de marketing eficiente e aumentando a lucratividade.

Swift (2001, p.12) define o CRM sob um enfoque funcionalista quando o
caracteriza como “uma abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o
comportamento dos clientes, por meio de comunicagOes significativas para melhorar as
compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade deles”.

Ja Lopes (2001) afirma que CRM é uma estratégia que envolve tecnologia da
informacdo, processos de negocios e atitude empresarial que somam forcas para gerar um
diferencial competitivo por meio do relacionamento com clientes.

O CRM se vale da tecnologia da informagcdo que lhe serve como meio para
implementar as estratégias vislumbradas e potencializar o uso das informagfes. Abarca
processos de negdcio, por se apresentar como um evento dindmico que envolve a
organizagdo por completo em todas as suas atividades e envolve atitude empresarial,
porque CRM ndo significa apenas uma solucdo tecnoldgica, ja que se recomenda um
envolvimento completo por parte da lideranca da organizagdo, a fim de incentivar os
funcionérios a aderirem a nova visdo e a nova estratégia do negécio.

Entdo, ndo é apenas um plano de marketing. E a proposta de mudanca no foco da
empresa, que passa de foco no produto para foco no cliente, a partir do envolvimento de
todos os colaboradores, setores e integracdo dos dados de clientes, a fim de desenvolver
um relacionamento duradouro e de aprendizagem continua, na busca por um alinhamento

estratégico das informacBes com a tecnologia utilizada.
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3.5.1 VisOes e impactos do CRM

As empresas que aderem a estratégia do CRM visam a uma maior participacao no
relacionamento com o cliente, em vez da tradicional busca pela participacdo no mercado.
O cliente é o0 alvo das organizacdes, uma pessoa que tem desejos e necessidades que
precisam ser satisfeitos.

O relacionamento com o cliente se inicia a partir de uma interacdo desse com a
empresa. A partir desse momento um canal de comunicacao € aberto, cabendo a empresa
gerenciar essa situacdo, e efetuar continuas e perspicazes analises e refinamento dos dados

obtidos em todos os contatos. A proposta que mimetiza esta visdo € exibida na figura 14

3).

Aprendizado

Diretorio de Descoberta
informacoes => do

conhecimento

GERACAO DE
NOVOS NEGOCIOS

ANALISE MARKETING
SERVICOS VENDAS
Interagéo Planejamento
com os clientes <: de
mercado
Acéo

Figura 14 (3): Processo de gerenciamento da interacéo
entre a empresa € o cliente.
Baseado em: Swift, 2001; Xavier, 2003.

Destaca-se, aqui, 0 uso de um ciclo que contempla todo o percurso do
relacionamento do cliente com a empresa, iniciando-se pelo marketing, que engloba
pesquisa de mercado, planejamento, controle e avaliacdo de campanhas, venda, servicos,

geracao de novos negocios, analise estratégica dos processos anteriores e retorno a novas
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campanhas de marketing. Esse ciclo deve ser continuo e dindmico transportando a
empresa, a cada ciclo completo, a um nivel superior de qualidade, flexibilidade,
produtividade e competitividade (XAVIER, 2003). Os ciclos também propiciardo o
aprendizado continuo com a construcdo de conhecimento a respeito dos clientes, para
atingir objetivos e obter mais lucratividade em longo prazo.

As empresas se enganam ao potencializar o CRM como a solucéo de todos 0s seus
problemas ou ao reduzi-lo a um aparato tecnoldgico que integra os dados dos clientes. A
estratégia apropriada requer uma mobilizacdo envolvendo a organizacdo por completo e
tendo a tecnologia como aliada para esse feito, mas requer também mudanca de foco,
envolvendo, segundo Anton (1995), trés vértices da organizacdo: pessoas, processos e
tecnologia.

De inicio, seria um trabalho mais estratégico orientado a processos e a propria
organizacdo em si. Ap6s uma adequacdo estratégica, implanta-se 0 CRM. Apds a
implantacdo, deve-se estabelecer um programa de mensuracdo dos resultados para que a
performance, em nivel qualitativo e quantitativo, do programa possa ser acompanhada por
toda a organizacdo (PEPPERS e ROGERS, 2000). Nota-se que € um processo corporativo
e ndo departamental, que deve envolver e comprometer toda a organizagéo, inclusive os
altos executivos, pois estdo sendo mudados suaves, mas drasticamente, pProcessos,

tecnologias, estruturas e filosofia empresarial (MANZIONE JUNIOR, 2001).

2.5.2 Barreiras ao CRM

Uma das principais barreiras erguidas ao CRM ¢ a falta de comprometimento da

alta direcdo da empresa, que ndo se envolve no processo de planejamento e implantacéo,
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dificultando a mudanca da cultura para um posicionamento voltado ao cliente (PEPERS e
ROGERS, 2000).

Outra barreira seria a falha na comunicacdo durante o processo de implantagao.
Costumeiramente, as razdes da mudanca ndo sdo claramente comunicadas ou as alteragdes
nos processos de trabalho séo efetivadas sem o pleno conhecimento dos funcionarios
afetados.

O fato de ter que lidar com a mudanca é complexo quando se analisa ao nivel de
pessoas. O ser humano tem medo do desconhecido e de falhar em situagbes novas,
preferindo permanecer na situacdo atual, da qual ja tem um certo controle, assumindo uma
postura defensiva e de resisténcia. Esse tipo de obstaculo é comum nas organizacdes que
promovem mudangcas, cabendo a diregdo da empresa estipular um plano de acdo para lidar
com os funcionarios durante o processo de mudanca.

Rigby et al (2002) apontam para riscos que se traduzem em barreiras plenas a
adoc¢do da estratégia de CRM: implementa-la sem ter uma estratégia para o cliente, ou
antes de adaptar a estrutura organizacional, ou admitir que quanto mais tecnologia melhor
e que o cliente sera sempre conquistado.

Davids (1999) acrescenta que o desconhecimento da organizacdo pelos seus
gestores e o uso deficiente dos dados sobre clientes também contribuem para o

impedimento de uma implantacao e uso nao satisfatorios.

3.5.3 Implementacdo do CRM

Para Bretzke (2000) a implantacdo do CRM esta assentada sobre dois pilares: um

processo de trabalho orientado para o cliente que permeia e € compartilhado por toda a



62

empresa e 0 uso intenso da informacdo do cliente, suportado pela informatizacdo de
vendas, marketing e servicos.

Para esse feito, a autora citada recomenda a condugdo da implantagdo em quatro
etapas: definicdo e planejamento do modelo de relacionamento, redesenho dos processos
de atendimento do cliente, selecdo da solucdo e implantagéo da tecnologia de CRM, como

exibido na figura 15 (3).

Definicéo Empresa apta
do modelo Redesenho Selecdo da Implantacéo para gerenm
dos solucéo: Estratégia de
relacmnamento processos CRM comunicagéo relacwnamento
com o cliente

Figura 15 (3): Etapas da implantacdo da estratégia de CRM.
Adaptado de Bretzke, 2000.

Uma vez planejado o relacionamento e definidas as formas e eventos de interacao,
h& que se efetuar o redesenho dos processos de atendimento ao cliente e de seu escopo
informacional. S6 entdo se deve optar por uma solucdo de CRM, que passa pela selecdo do
software e hardware que melhor se adaptardo a situacéo.

O CRM precisa de compromisso corporativo para um desenvolvimento continuo
com base no saber acrescentado. Recomenda-se um planejamento cuidadoso e um conjunto
Coeso e sinérgico de pessoas, processos e tecnologia, com o objetivo de criar valores ao

tratar os clientes diferentes de forma personalizada.

3.6 Modelo da pesquisa

A figura 16 (3) representa 0 modelo operativo da pesquisa, onde se exibem o0s

conceitos fundamentais ao estudo e suas inter-relagoes:
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Figura 16 (3): Modelo da pesquisa
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O relacionamento da empresa com o cliente € explorado em ligacdo direta com o0s

clientes ou através do marketing e da tecnologia associados a mudancga de processos e

estratégias da empresa dando forma ao CRM, que passa a configurar as interagdes com 0s

clientes, foco do estudo. Por sua vez, o cliente serd estudado a luz de referéncias

conceituais sobre comportamento de compra do consumidor, satisfacdo, lealdade e

desenvolvimento de relacbes com a empresa.
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4 Metodologia

O presente capitulo destina-se a explanacdo do procedimento metodolégico que foi
adotado na pesquisa. Nesta etapa, sdo definidos o método escolhido, a estratégia de
pesquisa e os procedimentos para a analise dos dados, além de discutidos os cuidados

metodologicos de implementacao.

4.1 Enfoque da literatura

A pesquisa se propde a evidenciar a percepcao do cliente de farmécias diante de
uma maior interacdo em busca de um amplo relacionamento baseado em um enfoque de
CRM. Trata-se de uma analise dentro do contexto organizacional, considerando a sua
naturalidade e particularidade.

Sendo assim, a pesquisa se direciona ao uso de um método qualitativo o qual se
propde a entender a natureza subjetiva de um fendmeno social (RICHARDSON, 1999),
com base em sua razdo de ser (HAGUETTE, 1987), sendo desenvolvida no ambiente
natural da situagdo que esta sendo estudada (LUDKE, 1986).

E este ambiente natural de estudo que cria um contraste da pesquisa qualitativa em
pesquisas sociais (MARSHALL e ROSSMAN, 1994) com relacdo a quantitativa. Segundo
Bauer, Gaskell e Allum (2002) a pesquisa qualitativa difere da quantitativa, que lida com
nameros e é rica em andlises estatisticas, ao optar por uma analise interpretativa da

realidade social, viabilizada por possibilitar um envolvimento maior do pesquisador com o
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problema em estudo. O contato com o problema ocorre de forma direta e estreita
requerendo a presenca do pesquisador no ambiente estudado (LUDKE, 1986).

Essa proximidade maior entre o pesquisador e o ambiente de pesquisa favorece o
desenvolvimento de um estudo com base na experiéncia das pessoas, tratando a vida real.
Nesse contexto, a realidade ¢ multipla e socialmente construida para uma dada situacéo
(ALVES-MAZZOTTI e GEWANDSZNAJDER, 2002) e expressa através de
representacdes por meio da linguagem.

Dito isso, o enfoque qualitativo supre a demanda do problema de pesquisa ao
favorecer um estudo contextual, com flexibilidade na conducdo e adocdo dos métodos a
serem utilizados e principalmente por estimular uma pré-concepcao tedrica, obtida através
do conhecimento da literatura pertinente ao problema em destaque, permitindo identificar
ou definir com mais precisao problemas que precisam ser pesquisados em uma dada area

(ALVES-MAZZOTTI e GEWANDSZNAJDER, 2002).

4.2 Estratégia de pesquisa

Este estudo contextual se realizou num ambiente especifico, em uma situacao
ideogréafica, com caracteristicas particulares, por isso e para isso foi adotada a estratégia de
estudo de caso na composicdo da metodologia utilizada neste estudo.

Yin (2001) define estudo de caso como uma investigacdo empirica que pesquisa um
evento contemporaneo dentro de seu contexto real, vivenciando uma situacdo tecnicamente
Unica, onde a base do estudo se da através de vérias fontes de evidéncias, favorecendo a
validacao pela triangulacdo dos dados - processo que utiliza mdltiplas percepcfes através
do uso de diversas fontes de evidéncias. Esse mesmo autor aconselha o uso desta estratégia

para problemas formulados a partir de proposi¢fes “como” e “por que”.
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Segundo Miles e Huberman (1994) e Laville e Dione (1999), a vantagem marcante
da estratégia de estudo de caso se refere a possibilidade de maior aprofundamento que a
mesma oferece. O pesquisador tem a seu dispor uma variedade de informagdes que pode
ser tomada para o caso, mas que dependerdo da criatividade e da proatividade do
pesquisador, que devera dispor de uma postura flexivel a fim de adaptar seus instrumentos
as contingéncias apresentadas no caso. E um processo dinamico, onde os objetivos e acdes
devem ser analisados e acompanhados sistematicamente.

A busca por descobertas fomentada pelo estudo de caso € norteada pelos aspectos
iniciais do caso e pelas proposicGes tedricas que servem como base para que se
fundamentem as novas descobertas e dimensfes e 0s novos indicadores, que podem ser
acrescentados ao estudo em seu decorrer. Algumas caracteristicas relevantes merecem
destaque (LUDKE, 1986; MATTAR, 1996): énfase na interpretacdo do contexto,
aprofundamento do exame multifacetado de fontes e atitude receptiva do pesquisador.

Vislumbra-se a possibilidade de ocorrer uma generalizagdo analitica (YIN, 2001)
ou naturalistica (STAKE, 1994) com base na experiéncia e capacidade do leitor
recontextualizar e reconstruir o conhecimento ofertado pelo estudo e aplicad-lo em outras
situages (LUDKE, 1986) com base nas suas experiéncias vividas.

O desenvolvimento do estudo respeitou normas e cuidados para que o resultado
possa garantir o aproveitamento do seu conteddo na construcdo do conhecimento
cientifico, observados especialmente a postura do pesquisador no que concerne a
capacidade de questionar e interpretar e adaptar-se as variantes da pratica de pesquisa
(YIN, 2001).

A estratégia de estudo de caso congrega pontos fortes e fracos que precisam ser
considerados. A subjetividade presente nessa estratégia € o ponto de maior relevancia por

permitir o aprofundamento do estudo através da busca pelo detalhamento e pelo uso de
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varias fontes de evidéncia. Todavia, a justeza da estratégia € bem defendida por Stake
(1994) quando diz que a proposta do estudo de caso ndo € representar o0 mundo, mas sim
representar o caso em si, com suas particularidades e especificidades, no seu ambiente.

Criticas comuns a limitacdo da estratégia de estudo de caso também permeiam a
subjetividade da andlise, que é muito dependente da capacidade interpretativa do
pesquisador, e a limitacdo a generalizacdo, pois de fato os resultados estudo ndo podem ser
replicados, o que pode ser replicado é o proprio estudo a partir das documentagdes de um
estudo anterior. A generalizacdo que ocorre se da com fins tedricos, confirmando ou
contestando teorias.

Em sendo assim, a presente escolha fundamenta-se nos principios aludidos e
justifica-se especificamente pela recéncia do fenémeno e pelo pouco controle contextual
que pode ser exercido.

Por fim, a escolha pelo caso Unico se justifica pelo enquadramento na condicao de
ser de um estudo introdutério e representativo (YIN, 2001) e advoga-se que um estudo
realizado a partir do uso de CRM em farmécias, aléem de inovador, seria de grande

contribuicdo para este segmento e para a academia.

4.3 O caso selecionado

Presume-se que 0 caso a ser estudado seja representativo por antever caracteristicas
especificas e determinantes que o tornam capaz de retratar evidéncias significativas sobre o
segmento farmacéutico. O segmento de farmacias tem caracteristicas determinantes: as
atitudes gerenciais sao similares, ndo ha diferenciacdo de produtos e ha pouca distin¢do de
preco. Logo, percebe-se uma certa homogeneidade neste segmento o que favorece a

representatividade do caso e as futuras replicacdes e aprofundamentos do estudo.
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A farmacia escolhida tem caracteristicas especiais que facilitou o estudo e a tornam
representante do segmento. Tal fato se justifica pela postura gerencial que é flexivel, aberta
a mudancas e interessada na implantacdo do CRM, ja existe a cultura de atender bem o
cliente e satisfazer suas necessidades e ha flexibilidade para alteracdo nas ferramentas
tecnoldgicas utilizadas, sendo vidveis as modificagdes requeridas pelo projeto.

O estudo foi realizado na Farmacontrol, farmacia ja estabelecida com duas unidades
no mercado de Recife. Essa empresa conta com um sistema de informacdes desenhado de
acordo com as suas necessidades que da o suporte aos processos, operacles e
acompanhamento da performance do negdcio e também prové informagGes que podem ser
Uteis para estabelecer um relacionamento do cliente com a empresa, como: dados
cadastrais e histdrico de consumo.

Como dito antes, peculiaridades distinguem a Farmacontrol. J& existia uma visdo
centrada no cliente e interesse da diretoria pelo desenvolvimento de uma estratégia voltada
para o cliente, fato que marcou a viabilidade de desenvolver um estudo académico nesta
instituicdo. A geréncia de cada unidade (Espinheiro e Boa Viagem) é treinada para prestar
atendimento de qualidade diferenciado que se baseia nas necessidades de cada cliente,
preocupando-se em resolver seu problema.

Em detalhe, a Farmacontrol atua no segmento de farmécias com duas unidades. A
unidade situada no bairro do Espinheiro funciona ha oito anos. Sua estrutura funcional é
composta por um gerente, quatro atendentes e sete motoqueiros para entrega de produtos.
A unidade situada no bairro de Boa Viagem atua com um gerente, trés atendentes e quatro
motoqueiros. A farmacéutica, também sdcia, responde pelas duas farmacias. Isso ocorre
por decisdo do Conselho de Farméacia, como excepcionalidade, ja considerando que nesse

segmento € exigida a presenca exclusiva de um farmacéutico por estabelecimento.
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Um dos socios tem atividades paralelas ligadas a area de tecnologia da informacao,
0 que viabilizou as mudancas tecnoldgicas a serem executadas no sistema de informacéo
das unidades.

Assim, além dos fatores que distinguem a Farmacontrol como representante do
segmento, o estudo encontrou um ambiente propicio e colaborativo ao seu

desenvolvimento, item que sinalizou positivamente para escolha do caso.

4.4 Protocolo de estudo

O protocolo de caso € proposto para assegurar seguranca e confiabilidade a
pesquisa. Nele todos os passos e decisdes sdo documentados, possibilitando a chance de
repeticdo do trabalho. Ele € mais que um instrumento de confiabilidade, pois passa, de
certo modo, a conter o instrumento, 0s procedimentos e as regras necessarias para 0
desenvolvimento da pesquisa.

O protocolo revela duas fungdes. A primeira é de ajudar o pesquisador na condugao
das atividades de pesquisa, quer sejam elas operacionais ou ndao. A segunda é proporcionar
aos leitores um guia de como o estudo foi realizado que podera servir como base para um
estudo posterior.

Para o desenvolvimento do protocolo, serdo tomados como base 0s conceitos e
modelo propostos por Yin (2001), o qual deve apresentar as seguintes se¢des exibidas no

quadro 3 (4):
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SECAO

PROCEDIMENTOS

Visdo geral do estudo de caso
(Informagdes previas sobre 0
projeto)

Obijetivos e patrocinios

Contexto onde sera desenvolvido o estudo
Questdes do estudo de caso

Leituras relevantes sobre o topico em
investigacao

Procedimentos de campo
(Preparacéo para as atividades de
coleta de dados)

Credenciais e acesso aos locais de estudo
de caso

Agenda das atividades de coleta de dados
Fontes gerais de informacdes
Adverténcias de procedimentos

Questdes do estudo de caso
(Conjunto de questdes substantivas
que refletem a investigacao real)

Questdes especificas que devem ser
mantidas em mente pelo pesquisador
durante a coleta de dados

Planilha para disposicéo especifica dos
dados

Fontes de informacdes

Guia para relatorio de estudo de
caso
(Planejamento do relatdrio final)

Resumo experimental

Formato de narrativa

Especificacdo de informactes
bibliograficas e outras documentacoes

Quadro 3 (4): Protocolo do estudo de caso
Baseado em Yin (2001).

4.4.1 Coleta

A coleta de dados ou de evidéncias € a fase da busca pelos dados em fontes

previamente definidas. Neste ponto, o problema e a estratégia de pesquisa se consolidaram

e um plano de coleta de dados é estabelecido, a fim de evitar erros provenientes de dados

desnecessarios ocasionando digressdes na pesquisa e perda de tempo.

As evidéncias podem ser coletadas por diversas técnicas (MATTAR, 1996; YIN,

2001): analise de documentos, registros computadorizados, entrevistas e levantamentos

estruturados, observacodes, entre outras.
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Para o0 caso em estudo, a entrevista se destacou como escolha principal por ser um
instrumento de coleta abrangente e por permitir a compreensdo da personalidade,
comportamento, intencbes e percepcOes dos seres humanos devido ao grau de
aprofundamento que permite. Optou-se pela versdo semi-estruturada da entrevista por
permitir a exploracdo de uma série de informacbes suplementares, diferente do que
ocorreria numa entrevista estruturada.

Richardson (1999) considera a entrevista como uma técnica importante por permitir
o desenvolvimento de uma estreita relagdo entre as pessoas envolvidas e possibilita obter
informacgdes detalhadas a serem utilizadas em analises qualitativas. Haguette (1987)
complementa que a entrevista € um processo de interacdo social, onde o pesquisador
pleiteia a obtencdo de informagdes do pesquisado.

Os estudos qualitativos congregam a possibilidade de se trabalhar com muitas
técnicas de coleta de dados, cabendo ao pesquisador escolher as mais adequadas para a
proposta de estudo e avaliar as potencialidades e limitacbes de cada técnica, tentando
suprir essas limitagdes com a potencialidade de outra técnica. Nesse estudo, as técnicas de
entrevistas, observacdo direta e de registros computadorizados foram utilizados.

Considerando que ndo existe um método para selecdo de entrevistados na pesquisa
qualitativa e que ndo é a quantidade de entrevistas que levam a uma compreensao mais
detalhada do problema (GASKELL, 2002), foram selecionados 24 clientes, abrangendo as
duas filiais da empresa, que mantém um relacionamento com a farmacia com base em uma
rotina de consumo mensal de produtos. A quantidade de clientes entrevistados foi
escolhida em funcdo da possibilidade e capacidade do pesquisador em escuta-los e
monitora-los. Adicionalmente, entrevistas foram realizadas com os sdcios, gerentes e
atendentes das duas farmécias, visando obter uma visdo potencial do tema em estudo, no

contexto de realizagéo.
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As entrevistas foram aplicadas por telefone e gravadas, mediante autorizacdo do

entrevistado, para a transcri¢do e analise, de modo a permitir que nenhum detalhe fosse

perdido, assegurando a veracidade e amplitude da informacéo colhida.

A validade de face das questbes da entrevista verificada, inicialmente, através de

pré-testes realizados em simulagfes de entrevistas com clientes ndo-participantes da

amostra selecionada. O objetivo foi verificar a congruéncia das perguntas elaboradas e dos

dados obtidos, avaliando a validade destes. O que resultou em algumas mudangas na

redacdo de algumas questdes e na adequacéo de outras.

Assim, a fase de coleta de dados utilizou as trés técnicas descritas no quadro 4 (4)

abaixo que ocorreram em etapas praticadas simultaneamente:

ETAPA

TECNICA DE COLETA

OBJETIVOS

» Observacdo direta

» Observacdo in loco pelo pesquisador das
interagBes com os clientes a fim de perceber
a reacdo desses diante do atendimento
reestruturado pela TI.

> Reunides entre gerentes e socios, onde 0
pesquisador participou.

> Registros em
arquivos

» Acessar ao banco de dados de clientes e
conhecer o relacionamento destes com a
empresa em nivel de transacdes comerciais.
» Determinar a amostra que foi
entrevistada e acompanhada também com
base na freqiiéncia de compras dos clientes.

> Entrevistas

>  Verificar aspectos descritivos

» Apurar as categorias previstas e
emergentes que se refiram ao tema de
pesquisa.

> Verificar a percepcdo dos clientes a
partir da mudanca efetivada no atendimento.

Quadro 4 (4): técnicas de coleta de dados empregadas.

Foram essas as trés fontes de evidéncias utilizadas para realizar a triangulacdo de

dados, acdo que favorece validar internamente estudo. O objetivo foi construir uma
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estrutura de sustentacdo do estudo atraves dos dados obtidos com a observacgéo, o estudo
dos registros e as entrevistas, buscando-se uma convergéncia das fontes de evidéncias ao

fato estudado (YIN, 2001), conforme € exibido na figura 17 (4).

Observacgéo Registros nos

direta arquivos de Sl
ATleoCRM

| | reestruturando a _ I

interagdo com o cliente

Entrevistas

Figura 17 (4): Convergéncia de varias fontes de evidéncia
Fonte: baseado em Yin (2001)

4.4.2 Analise dos dados

A andlise dos dados consiste em examinar, categorizar, classificar e recombinar
evidéncias (YIN, 2001).

Uma estratégia adequada consiste em tomar por base as proposi¢coes tedricas, que
foram indicadas no inicio da pesquisa, deram forma ao plano de coleta de dados e, agora,
servirdo de base na estruturacdo da analise, dando foco a certos dados e desprezando outros
(YIN, 2001).

Marshal e Rossman (1994) expdem o processo de analise dos dados como
atividades de ordenar, estruturar e dar significados aos dados coletados. Enfatizam a nao-
linearidade e o grande consumo de tempo, mas a necessidade de criatividade do

pesquisador.
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Criatividade porque quando se trata de pesquisa qualitativa, os dados coletados
geralmente estdo sob a forma de discursos, entrevistas, textos escritos, imagens, entre
outros tipos de mensagem (NEUENDORF, 2002). Para o tratamento desses dados, €
necessario uma técnica que viabilize uma andlise interpretativa, requisito atendido pela
analise de conteudo que foi adotada neste estudo.

Através da analise de conteldo, os textos sdo reduzidos em sua complexidade e
transformados a fim de criar uma nova informacdo destes textos. A técnica é aplicada em
situacOes de comunicacdo sendo particularmente utilizada em materiais de tipo qualitativo.
Trata-se do pleno entendimento de um discurso, do aprofundamento de suas caracteristicas
e do destaque dos momentos mais importantes na coleta de dados (RICHARDSON, 1999).

Bardin (2000) define a analise de contedtdo como um conjunto de técnicas de
analise das comunicagfes, que se propde a obter, através de procedimentos objetivos e
sistematicos de descricdo de conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao)
que admitam inferéncias de conhecimentos relativos as circunstancias de producdo e
recepgéo destas mensagens.

O insumo que sustenta esta técnica sao palavras que para serem interpretadas em
sua esséncia dependem da capacidade de abstracdo, criatividade e habilidade de
interpretacdo do pesquisador, que precisa interligar o material obtido com o seu referido
contexto.

Na préatica, o que ocorre é um exercicio de reconstrucdo do material colhido,
através da categorizacao e posterior agrupamento de palavras, temas ou itens, na busca da
interpretacdo da mensagem, transpondo o simples significado das palavras, considerando o
contexto das fontes de dados - geralmente os entrevistados. Sdo feitos recortes
representativos dos textos originais e a partir deles surgem as categorias para serem

analisadas.
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Na organizacdo da analise de contetido, recomenda-se uma sequéncia de fases ou

etapas (BARDIN, 2000) conforme figura 18 (4).

Pré-analise Categorizacao Analise
Escolha dos documentos Classificacao dos Inferéncias
Formulacgdo dos objetivos elementos em Interpretacao
Elaboracéo de indicadores categorias Concluséo

Figura 18 (4): Fases da analise de conteudo.
Baseado em Bardin (2000).

A pré-analise da inicio ao processo de analise pela organizacdo dos textos,
possibilitando um contato inicial com o material coletado o que favorece a elaboracgéo de
indicadores da pesquisa.

O processo segue com a categorizacdo que € uma operacao de classificacdo dos
elementos pertencentes ao conjunto de dados por diferenciacdo e, em seguida, por
reagrupamento segundo o género. E a fase na qual ocorre o desenvolvimento de categorias,
com caracteristicas de exclusdo muatua, homogeneidade, pertinéncia, objetividade,
fidelidade e produtividade (BARDIN, 2000). As categorias sdo estabelecidas pelo
pesquisador a partir do referencial tedrico previamente desenvolvido, por sistemas de
categorias ja desenvolvidos por outros autores, por opinides de especialistas sobre o objeto
em estudo, ou por outra forma que venha a ser conveniente ao problema em questéo
(XAVIER, 2003).

A fase final é a andlise do tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo. E a

fase de transformacdo dos resultados brutos em informagdes com significados e natureza
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validos. Se j& se dispde de resultados significativos e fiéis, o observador pode inferir e
adiantar interpretacfes a respeito dos objetivos da pesquisa, ou que digam respeito a
descobertas inesperadas. Mesmo que se tenha utilizado tratamentos quantitativos

(percentagens e freqliéncias), cabe ao pesquisador uma interpretacdo qualitativa.

4.4.3 Controles e cuidados

Para o desenvolvimento do estudo, foram adotados controles e cuidados que
pudessem garantir rigor académico a pesquisa. As intervengdes no ambiente da farmécia,
requereram acdes especificas do pesquisador no que concerne a:

a) estruturacdo do processo de atendimento, envolvendo a lideranca e,
principalmente, as atendentes da farmacia, que foram submetidas a um
treinamento dirigido para viabilizar o conhecimento e 0 comprometimento com
a nova proposta de atendimento;

b) preparacdo participativa do ambiente, incluindo mudancas nos registros
eletrobnicos e testes de conformidade nos processos de atendimento e a
adequacao do roteiro de pesquisa as necessidades e ajustes demandados;

c) selecdo da amostra de clientes a fim de que dela participassem pessoas com
histdrico de relacionamento, disponibilidade de tempo e aceitacdo em participar
da pesquisa, considerando que aqueles que ndo aceitassem ao convite seriam
substituidos por outros com mesmo perfil;

d) preparacdo do processo de entrevistas, cuidando para que a elaboragcdo das
questdes tivesse, além do suporte do referencial tedrico construido, abertura ao

surgimento de novos elementos que contribuissem com o estudo. Para isso
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foram realizados pré-testes com consumidores ndo participantes da amostra,
visando a adequacdes de entendimento necessarias ao bom ritmo da coleta;

e) aplicacédo das entrevistas a fim de que detalhes essenciais ndo fossem perdidos,
nem houvesse influéncia sobre os entrevistados. A transcricdo na integra das
entrevistas foi feita pelo pesquisador para que fosse assegurada fidedignidade na
compilacdo das narrativas e acesso holistico aos dados;

f) recuperacdo e reordenamento dos dados da 1% rodada de entrevistas com os
clientes. Os dados foram submetidos a uma pré-andlise, possibilitando o
direcionamento das questdes nas demais rodadas de entrevistas. Este processo
favoreceu um aprofundamento na exploracdo de alguns construtos e a insercao
de outros no processo de pesquisa, configurando um processo ciclico de
descoberta, como preconiza o DM,;

g) andlise de dados que foi conduzida com especial atencdo e busca por
objetividade, mas evitando simplificagdes demasiadas ou reducionismos
reveladores de vieses do pesquisador, visando minimizar influéncias na analise.
Esta maior objetividade foi facilitada, em grande parte, gracas as andlises Iéxicas

viabilizadas pelo SPHINX®.

Por fim, o pesquisador procurou acompanhar sistematicamente todo o processo de
pesquisa em todas as suas etapas por meio de visitas, reunides ou telefonemas, viabilizando

o controle e os cuidados.
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Nesta etapa do estudo, pode-se apresentar um planejamento de como a pesquisa se

desenvolveu, favorecendo uma andlise em perspectiva de todos os procedimentos

praticados. Tal delineamento é expresso no desenho de pesquisa constante na figura 19 (4).

Fases

Escolha do caso

Estudo e planejamento sobre as mudangas
Selecdo dos clientes
Reformulacéo do atendimento

Modificacdes no Sl da farmacia

Coleta de dados | Procedimentos iniciais

Elaboracdo do instrumento de coleta
Pré-teste do instrumento de coleta
Entrevistas: lideranca, atendentes e clientes

Acompanhamento: observacdo direta e monitoramento

Revisao conceitual
Controles e cuidados

Analise dos Dados
(Analise de Conteudo)

Leitura do material coletado (Pré-analise)

Categorizacd0  mssssmp- Interpretacao

Resultados encontrados (Analise)

Conclusodes do estudo

Figura 19 (4): Desenho da pesquisa

Claramente o desenho enfoca trés grandes fases: procedimentos iniciais, coleta e

analise dos dados. Os procedimentos iniciais englobaram todas as a¢des de preparacao para

a mudanca da postura de atendimento do cliente envolvendo o estudo e planejamento das
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mudancas identificadas, a selecdo dos clientes a serem entrevistados, a reformulacdo do
atendimento e as modificacBes no Sl da farméacia. A coleta de dados abrangeu desde a
preparacao do instrumento de coleta, as entrevistas, o pré-teste e a aplicagéo.

Por fim, a analise dos dados, subdividiu-se como idealizado na figura 18 (4) e gerou

os resultados encontrados, que foram utilizados para a concluséo do estudo.

4.4.5 Procedimentos iniciais

A partir de encontros com a equipe diretiva das farméacias (socios e gerentes) onde
se buscou identificar possiveis problemas associados a intervencdo nos processos
organizacionais, ocorreram as fases da pesquisa. Para efeito ilustrativo, destacam-se 0s
diversos momentos vivenciados e suas implicacdes.

Inicialmente, apds as adequacgdes do processo de atendimento e das modificacdes
na tecnologia, desenvolveu-se a coleta de dados propriamente dita, no qual as entrevistas
foram realizadas com a lideranga, as atendentes e os clientes selecionados das duas

farmacias. Esse processo foi monitorado pelo mediante visitas in loco e por telefone.

4.4.5.1 Estudo e planejamento das mudancas

O estudo e planejamento das mudancas necessarias para buscar o objetivo de
maximizar a interacdo com o cliente através da Tl e do CRM foram discutidos em
sucessivos encontros com a liderancga (sécios e gerentes) da farmacia. Em principio, trés

pontos foram levantados:
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a) O atendimento da farmacia precisava ser alterado para que os clientes fossem
identificados no inicio do contato através do fornecimento do numero de
telefone;

b) O sistema de informacdo precisava ser adequado, a fim de informar dados mais
personalizados de cada cliente;

c) A equipe de linha de frente (atendentes) precisava de um treinamento e um
acompanhamento sistematico para viabilizar o processo.

Considerando que a farmécia ja adotava um atendimento diferenciado com foco no

cliente, acreditava-se que o desafio principal seria remodelar o atendimento e trabalhar os
precos, itens importantes para os quais ndo se dispdem de muita flexibilidade para

acompanhar as grandes redes de farmécias.

4.4.5.2 Selecdo dos clientes

Como a proposta era estudar a interacdo com os clientes, partiu-se do pressuposto
de que clientes que ja mantinham um relacionamento continuo e freqliente com a farmécia
teriam mais contato com as alteracbes e seriam mais capazes de manifestar suas
percepcoes.

Optou-se, entdo, por selecionar o grupo composto pelos clientes VIP por se tratarem
de clientes que mantém um relacionamento mais intenso com a farmécia, realizando
contatos sistematicos e realizando um consumo mais expressivo. Acreditava-se que esses
clientes estariam mais expostos as mudancas propostas e manifestariam suas percepgdes a
esse respeito.

Inicialmente, foram selecionados aleatoriamente do cadastro de clientes VIP, 28

clientes da unidade de Boa Viagem e 30 clientes da unidade do Espinheiro. Em seguida,
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foi apurado o consumo de cada um desses clientes no periodo de janeiro a julho de 2003 a
fim de identificar aqueles que realizavam compras mensalmente. Desse grupo foram
selecionados aleatoriamente 12 clientes de cada farmécia, alguns deles ndo concordaram
em participar da entrevista e foram substituidos. A dimensdo total da amostra® congregou
24 clientes, sendo 12 de cada filial, justificando-se pela capacidade do pesquisador em

acompanhar esses clientes durante o periodo estabelecido.

4.4.5.3 Reformulacdo do atendimento

Um dos valores compartilhados na cultura da farmacia é atender bem o cliente e
resolver seu problema. Esta atitude da respaldo as atendentes para que no momento em que
falte um medicamento solicitado pelo cliente, as mesmas tentem providencia-lo em outra
farmacia para nédo deixar de atender aquela necessidade.

Todavia, a rotina usual de atendimento, em que pese um script atencioso, s6 indaga
pelo telefone do cliente apenas ao final da transacdo para acessar ao cadastro dele. Essa
acao dificulta o proposito lancado de interagir de forma personalizada com o cliente. Logo,
as atendentes foram instruidas a solicitar o telefone do cliente no inicio do atendimento,
acessar as informacdes e iniciar o atendimento, que deveria ser embasado em informacdes
especificas dos clientes a serem disponibilizadas com a alteracdo do sistema de
informacao.

Para facilitar essa mudanga, instalou-se um identificador de chamadas (Bina) na
unidade de Boa Viagem. A unidade do Espinheiro ficou impossibilitada de adquirir esse

servigo por conta de problemas com a linha telefonica.

2 A conotacdo que se da ao termo amostra refere-se tdo somente & caracteristica de selecionar atores para as
entrevistas.
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Com o identificador de chamadas, as atendentes acessam ao cadastro do cliente
antes mesmo de atender a ligacdo. Dessa forma, ndo seria necessario pedir o telefone do
cliente e esse seria rapidamente identificado, sendo chamado pelo nome no primeiro
contato.

O acompanhamento desse processo de adequac0es e alteracdes foi efetuado atraves
de visitas do pesquisador e de telefonemas as farmacias, fazendo-se passar por clientes e

simulando compras.

4.4.5.4 Mudancas no sistema de informacéao

A proposta de estabelecer uma maior interacdo com o cliente exigia que fossem
disponibilizadas informacdes favoraveis, um melhor conhecimento daquele e a edificacéo
de relagbes mais intensas.

O atual sistema de informacdes dispde de um banco de dados relacional no qual sdo
armazenadas as informacdes pessoais dos clientes, como endereco, telefone, data de
nascimento, entre outras, e as informacbes comerciais resultantes das transacGes com a
farmacia que informam a data da compra, os produtos adquiridos e o valor gasto.

De acordo com Alter (1999), o ponto inicial para desenvolvimento ou alteragdo em
um sistema de informagdes reside na descoberta de um problema ou oportunidade e na
crenca de que um sistema de informagcfes melhor podera beneficiar o trabalho da
organizacdo. Para 0 caso, a possibilidade efetiva de personalizacdo apontava para
vantagens, mas exigia modificagcdes na sistematica de registro transacional.

De acordo com o0 objetivo de maximizar a interacdo do cliente através da TI,

utilizando o CRM, verificou-se a necessidade de identificar os clientes um a um.
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Primeiramente, fez-se um levantamento das necessidades a partir de consultas entre as
pessoas envolvidas (gerentes e atendentes) que participaram de todo o processo.

Diante disso, optou-se por inserir um quadro na tela de atendimento onde as
atendentes digitariam manualmente as informacgdes relevantes e necessarias para a
personalizacdo do atendimento. PAdde-se registrar a forma usual de pagamento, gostos e
exigéncias especificas, assuntos a serem levantados no préximo contato, medicamentos de
uso continuo, entre outros.

Em adicdo a estas modificagbes transacionais, e mesmo em decorréncia delas,
outras alteracfes também foram identificadas como relevantes nesse processo:

a) Foi possivel utilizar-se de uma segmentacdo interna dos clientes para melhor
identifica-los: clientes VIP, clientes especiais, clientes de convénio e novos
clientes;

b) Viabilizou-se, na identificagdo do cliente, o desenvolvimento de um script de
atendimento por tipo de cliente. Nesses scripts constam orientacfes gerais de
como cada tipo de cliente deve ser atendido, que tipo de informacdes eles
precisam e devem deixar e quais os beneficios assegurados.

As alteragOes do sistema podem ser visualizadas na figura 20 (4).
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Consulta Clientes
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Figura 20 (4): tela do sistema de atendimento a clientes da Farmacontrol.

Os campos destacados por um circulo foram incorporados ao modelo em uso para
que as atendentes pudessem reconhecer o cliente em atendimento com base em dados mais
especificos, o que possibilitaria um atendimento com base nos desejos e necessidades de
cada cliente, personalizando o atendimento.

Em verdade, a combinacéo entre script e coleta de dados tende a definir o modo de
cada contato com o cliente, a fim de delinear o atendimento de acordo com as preferéncias
e necessidades daquele cliente.

Quando as alteragcOes ficaram prontas e foram testadas, um treinamento ministrado
pelo pesquisador foi realizado com as atendentes das duas unidades da farmacia com o
proposito de apresentar a pesquisa e as mudancas que se fariam. O tema gestdo do

relacionamento com o cliente foi apresentado, enfatizando a necessidade de construir
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relacdes individuais com os clientes e de apreender informacgdes sobre esses clientes para
melhor interagir com eles.

As alteracbes do sistema propostas, conforme vistas anteriormente, foram
implantadas e novamente se ressaltou a importancia da identificagéo inicial do cliente ao
atendé-lo e da busca de maiores informacdes sobre ele. O pesquisador acompanhou a fase
de adaptacdo através de visitas semanais, onde se observavam os atendimentos, orientando
as atendentes quando necessario. Apos quinze dias de implantacdo, o pesquisador verificou
o cadastro de alguns clientes e observou que ja havia informagGes armazenadas nos
campos especificos e se percebia uma reacdo positiva dos clientes com relacdo a interacdo
com as atendentes, ao se surpreenderem quando alguma informacéo pessoal era lembrada e
mencionada.

As dificuldades encontradas nessa fase residiram na resisténcia de algumas
atendentes em solicitar o telefone do cliente no inicio do atendimento, alegando que os
mesmos se negavam a fazé-lo, o que ocorreu com maior incidéncia na unidade do

Espinheiro.

4.4.5.5 Esquema e coleta de dados

A coleta de dados contou com a observagdo direta, a busca de informagdes em
registros e documentos internos e a aplicacdo de entrevistas com sdcios, gerentes,
atendentes e clientes da farmécia.

A observacdo direta ocorreu de modo sistematico do inicio ao fim do processo de
coleta. Iniciou-se através das reunides para delineamento da pesquisa e em prosseguir com
visitas as unidades da farmécia para realizacdo de treinamento, entrevistas e

acompanhamento das mudangas. Foram momentos ricos em coleta de informagdes por
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propiciarem contato direto do pesquisador com as mudancas implantadas, permitindo
verificar a postura e 0 comportamento das atendentes e as reacfes dos clientes durante o
atendimento.

A busca em registros e documentos internos resultou num conhecimento amplo
referente a criacdo da farmécia, dos valores compartilhados e das praticas adotadas. Foi
possivel verificar o relacionamento de alguns clientes e conhecer a capacidade do sistema
de informacgGes em uso.

As entrevistas foram realizadas com trés classes de atores: lideranca®, atendentes e

clientes, conforme exibido na figura 21 (4).

Atendentes Boa Viagem: 3 Duas fases de entrevistas
] Espinheiro: 4 Setembro e dezembro / 2003
Clientes Boa Viagem: 12 1a rodada — out/03: 24 clientes

Espinheiro: 12

2a rodada — nov/03: 22 clientes

3a rodada — dez/03: 19 clientes

4a rodada — jan/04: 18 clientes

Figura 21 (4): sintese do processo de coleta de dados.

As entrevistas com os gerentes de cada unidade ocorreram no inicio da pesquisa e
tinham o objetivo de construir uma visdo potencial de algumas categorias previamente
levantadas a partir da teoria. A compilacdo dos dados tratados influenciou o delineamento

da primeira fase de entrevistas com os clientes.

# Chamam-se de lideres os gerentes e sécios da empresa.
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As atendentes das duas unidades foram entrevistadas e questionadas a respeito das
categorias conceituais previamente levantadas a partir do referencial tedrico, com o
objetivo também de construir uma visdo potencial do tema em estudo e verificar o nivel de
aceitacdo da proposta do estudo, que implicava em uma mudanca no padrdo usual de
atendimento a clientes, ja que a participacdo e 0 comprometimento daquelas sao relevantes
para 0 sucesso da pesquisa. Uma segunda entrevista com as atendentes foi necesséria ja
que se notou uma baixa percepcao dos clientes a respeito da mudanca proposta. O intuito
foi o de averiguar possiveis dificuldades ou limitagcdes do processo e, também, identificar,
através dos relatos, reacfes dos clientes com relacdo a mudanca implantada.

Os clientes foram entrevistados quatro vezes, sendo uma entrevista por més. No
primeiro contato com os clientes, eles foram convidados a participar da pesquisa e
informados de como seria essa participacao, incluindo o pedido de autorizagao para gravar
todas as entrevistas. Os individuos que ndo aceitaram o convite de participacdo foram
substituidos por outros que apresentassem as mesmas caracteristicas, de forma que fosse
atingida a quantidade prevista de 24 clientes. Essa fase buscava alguns dados descritivos e
deu inicio ao contexto da pesquisa, procurou-se explorar principalmente a expectativa
desses clientes com relagdo ao atendimento e suas concepcdes a respeito de alguns
construtos previstos.

A 2% rodada de contato com os clientes foi delineada a partir dos resultados da fase
anterior. Surgiram novas categorias e outras ja previstas foram trabalhadas em
profundidade. Em lugar da expectativa, buscou-se explorar agora a percepcdo desses
clientes. As entrevistas ocorreram durante 0 més de novembro, cerca de 30 dias apds as
entrevistas anteriores, com duragdo média de 6 minutos por entrevistado. Nessa fase, 92%
do universo selecionado foi entrevistado porque dois clientes da unidade de Boa Viagem

nao foram encontrados.
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Na 3% rodada de entrevistas com os clientes foram realizadas perguntas
confirmatdrias e uma pergunta direta, a fim de sondar sobre a percep¢do dos clientes no
que tange a proposta de mudanca no processo de atendimento com a instalacdo do bina e o
uso das informacdes pessoais dos clientes armazenadas, além de continuar explorando os
construtos. Essa fase se realizou em dezembro de 2004 e as entrevistas tiveram, em média,
4 minutos. A partir dos resultados dessa rodada, identificou-se a necessidade de se realizar
mais uma entrevista com os clientes porque a identificagdo de mudanca ainda era muito
ténue e, apesar de presente, ainda indefinida. Nesse momento, buscou-se apenas confirmar
ou ndo a percepcdo da mudanca através de perguntas diretas.

Apos cada rodada de entrevistas, houve a transcricdo na integra de modo a
possibilitar uma pré-analise favorecendo o delineamento da etapa seguinte, jA que o
objetivo do processo de entrevistas com os clientes era de acompanhar, de forma evolutiva,
0 comportamento adotado. O roteiro de todas as entrevistas se encontra no apéndice A.

No decorrer das rodadas de entrevistas com os clientes, houve algumas perdas de
individuos da amostra inicial devido a dificuldades em encontra-los para realizar a

entrevista bem como problemas com telefones blogueados.

4.4.4.6 Pré-analise

Nesse momento, fez-se uma leitura de todo o material a fim de sistematizar as
idéias iniciais da analise. Algumas categorias previamente estabelecidas e outras
emergentes comegam a tomar forma ao se realgarem diante do todo colhido.

Diante desse contato inicial com os dados, iniciou-se 0 processo de categorizacao.
Essa técnica permitiu uma representacdo simplificada dos dados brutos, organizando-os

através da reconstrucdo das mensagens. Parte desse processo € apresentada no apéndice D
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que contém o quadro representativo das categorias encontradas e as unidades de registro
agregadas a cada uma delas.

A sintese para a analise valeu-se do SPHINX®. Desse software, foram utilizados 0s
recursos de construcdo de enquetes a partir de dados que ja estavam transcritos em um
editor de textos. A analise dos dados foi feita por tabulacdes automaticas das respostas,
cruzamento entre as variaveis e testes estatisticos, permitindo a operacionalizacdo da
anélise de conteudo.

Os achados da analise e a explicitacdo de sua proximidade, ou ndo, com os intentos

de pesquisa sdo representadas no capitulo seguinte desse relato.
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5 Analise dos resultados

Esse capitulo exibe a andlise dos resultados da pesquisa partir dos tratamentos
dispensados aos dados.

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa e objetivando dar respaldo as analises
efetuadas, alguns trechos representativos das entrevistas sdo representados no formato

[Cn], onde o n representa 0 nimero da citagdo no apéndice C.

5.1 As entrevistas com a lideranca

A lideranca da farméacia foi entrevistada na 1° fase da pesquisa. Buscava-se
aquilatar a nocdo geral dos lideres quanto aos principais construtos do estudo, a fim de
configurar uma viséo potencial do ambiente e das questfes envolvidas.

Foram trabalhadas quatro grandes nocdes que favoreceram o entendimento e o
conhecimento da cultura e dos valores compartilhados na organizacgéo, além de expressar a
importancia dada ao cliente. Esses construtos foram: relacionamento, expectativa do

cliente, CRM e interacao.

5.1.1 Relacionamento e interacao

Ao ver dos lideres, relacionamento seria um conhecimento mutuo e intimo através
das interacdes ocorridas [C1, C10, C16], tanto da empresa para com o cliente, quanto na

direcdo oposta, favorecendo a troca de idéias. Os clientes seriam atendidos de forma
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particularizada [C14] com base no conhecimento desenvolvido pela farmacia acerca do
cliente e seus habitos de consumo e o atendimento seria propenso a agradar e a satisfazer o
cliente [C4].

A concepcdo de interacdo se direciona para a conversa com o cliente, a
disponibilidade em atender e conhecer o que o cliente necessita gerando uma relacdo mais
intensa e um atendimento pessoal [C18, C19]. Identificou-se a dificuldade de
aprofundamento nas conversas com os clientes por conta do pouco tempo disponivel para o

atendimento resultante do fluxo de clientes, tanto no telefone quanto no balcéo [C12].

5.1.2 Expectativas dos clientes

A amostra foi arguida sobre o que seria importante para seus clientes em termos da
expectativa em relagdo a farmacia. Percebeu-se uma visdo unificada a partir das respostas
dadas a questdo, e associando-a a pratica operacional observada, se percebe uma
preocupacao e um compromisso em resolver o problema do cliente, conforme se observa
na tabela 1 (5). A principal acdo lembrada para referendar esta pratica foi o fato de em nao
havendo a disponibilidade do produto requerido pelo cliente na farmécia, esta se dispor a
providencia-lo em outro estabelecimento [C11]. Importante ressaltar que a concepcao de
“problema do cliente” ultrapassa a simples providéncia do medicamento. Ha um interesse e
uma orientacdo de conhecer o cliente: identifica-lo, saber das suas necessidades e
expectativas e do seu atual estado (caréncia, doenca, dor). Dessa forma, procura-se

amparéa-lo e dar também esse suporte de cunho ndo comercial [C17, C23].
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Tabela 1 (5) : expectativa dos clientes na visdo da lideranca.

Expectativa do cliente CitacOes
Compromisso/resolver o problema do cliente 3

Conhecer o cliente
Bom atendimento
Satisfagdo
Interagéo
Qualidade
Prestacéo de servico

P P P N NN

Também se percebeu a importancia de se ter um bom atendimento, através de
funcionérios qualificados e comprometidos com a empresa [C15]. A partir dai se tem
qualidade e um bom nivel de prestacéo de servigos gerando a satisfacdo para os clientes. O
elemento prego foi citado, mas de forma ndo expressiva, pois a liderangca compreende que
para 0 mercado essa € uma questdo importante, mas os clientes que mantém um

relacionamento com uma empresa tendem a priorizar o bom atendimento [C24, C25].

5.1.3 Gestao do relacionamento com o cliente (CRM)

Conhecer o cliente se expressa como fator principal nesse processo de gerir
relacionamentos, porque é a partir desse conhecimento que se tem a capacidade de

individualizar o atendimento e aprofundar a relacdo com cada cliente [C2, C3, C5].
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Tabela 2 (5) - nocdo do CRM na perspectiva da lideranca

Nogéo sobre CRM Citagdes
Conhecer o cliente 3

Gerir o relacionamento
Individualizar o atendimento
Aprofundar a relagdo
Interagir
Estabelecer vinculo
Disponibilidade de informacdes

L = ) S

Cultura interna

Os resultados encontrados e exibidos na tabela 2 (5) ainda expressam a importancia
de interagir e estabelecer vinculo com os clientes. Desse vinculo, resultariam
relacionamentos mais duradouros que se expressam através da lealdade dos clientes [C21,
C22].

O CRM também passa uma idéia de instrumentalizagcdo, uma possibilidade de criar
condi¢cdes de aprofundar esse relacionamento com os clientes. Ao trabalhar a cultura
interna com foco no atendimento individualizado, no desenvolvimento de relagcdes e na
gestdo dessas relacbes [C6], essa proposta de trabalho realca expectativas positivas, como:
a possibilidade de aumentar a retencdo dos clientes, a partir de um conhecimento mais
aprofundado e uma abrangéncia maior do atendimento individualizado, e uma consequiente
reducdo nos custos de divulgacéo e perdas de clientes [C7, C8, C13, C20].

Faz-se uma ressalva com relacdo a intencdo de se implantar essa nova forma de
trabalho quando se percebe uma concentracdo dessa apenas na lideranca. Aponta-se aqui
um desinteresse por parte da equipe operacional (atendentes) em compartilhar e colaborar

com essa visdo da empresa [C9].
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5.2 As entrevistas com as atendentes

Para ampliar a visdo potencial do projeto em estudo, as sete atendentes foram
entrevistadas em duas fases. A primeira fase foi executada no inicio da pesquisa e
envolveu o estudo dos construtos: bom atendimento, informacdes, beneficios do programa,
e possiveis barreiras.

A segunda fase de entrevistas aconteceu antes da Ultima entrevista com os clientes e
tinha o objetivo de verificar a evolucdo do comportamento das atendentes, suas
dificuldades e percepcBes do processo, bem como identificar as reacGes de clientes a

mudanca proposta.

5.2.1 Primeira fase de entrevistas

Esta secdo visa exibir a andlise da primeira fase de entrevistas com as atendentes
que se propds a estudar o bom atendimento e a opinido desse grupo sobre a nova estratégia

de atendimento no que concerne as informagdes, 0s beneficios e as barreiras do programa.

5.2.1.1 Bom atendimento

Foi percebido um certo consenso no que diz respeito a postura de se colocar a
disposicdo do cliente, procurar atendé-lo e resolver o seu problema da melhor forma
possivel, 0 que se caracteriza, para a amostra em questdo, como caracteristicas essenciais
de um bom atendimento. Isso ocorre em funcdo de uma postura que favoreca a conversa
com os clientes (interacdo) em busca de conhecer suas necessidades para se ter “uma boa

prestacdo de servigos” [C26].
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O aspecto ampliado de resolver o problema do cliente fornecendo o medicamento e
dando o suporte emocional, quando for o caso, também se apresenta nos dados dessa
amostra, reforcando a politica de atendimento da empresa [C27, C29, C34].

Outras caracteristicas do bom atendimento foram citadas: ter amizade, atencéo,
cordialidade, ser educado, ser paciente e escutar o cliente, ser simpético, desenvolver
afinidade [C33].

Como dificuldades, as atendentes citaram o fluxo intenso de clientes em
determinados momentos impossibilitando um atendimento exclusivo, ocasionado pela
presenca de clientes no estabelecimento e no telefone simultaneamente. O fator preco
também foi destacado, reconhecendo-se que muitos medicamentos encontram-se com valor

superior ao praticado no mercado, o que dificulta a negociacéo e afasta alguns clientes.

5.2.1.2 Informac0es, beneficios e possiveis barreiras

Para se praticar um bom atendimento, as atendentes destacaram a necessidade de
ter disponivel as informacdes dos clientes para que se possa conhecé-los. Foi observado
que alguns clientes ja séo reconhecidos pela voz e pelo nome por algumas atendentes,
facilitando o atendimento. Mas, a maior parte dos clientes é atendida de forma néo-
individualizada, o que levou a sugestdo de aprimorar as ferramentas tecnoldgicas
disponiveis de forma a propiciar esse acesso remoto e imediato as informacoes.

Um diferencial reconhecido, quando se compara a Farmacontrol com o segmento
de farmécias, é a capacidade do sistema de informacdes de armazenar o consumo dos
clientes, artefato ndo disponivel em grande parcela do segmento farmacéutico,

possibilitando identificar e informar para o cliente seu historico de consumo [C32].
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O conhecimento sobre o produto também foi citado e para facilitar isso, a empresa
dispde de software especializado que propicia as atendentes um amplo conhecimento dos
medicamentos comercializados.

As atendentes confirmaram que a proposta, como implementada, tende a
desenvolver a lealdade dos clientes expressas na busca de informacGes daqueles, através
das interacBes continuadas, registradas e armazenadas no sistema de informacdo, que é
visto como um apoio e ferramenta necessaria a esse objetivo. 1sso favorece um maior
conhecimento do cliente, prestando-lhe um atendimento mais individualizado. Dessa forma

os relacionamentos vao sendo desenvolvidos [C30].

5.2.2 Segunda fase de entrevistas

Na pratica, uma farmacia conseguiu implementar a mudancga no atendimento e a
outra unidade ndo, conforme mostrado na tabela 3 (5). Uma possivel explicacdo para esta
discrepancia pode residir na auséncia do aparelho de identificacdo de chamadas na unidade
do Espinheiro, restando as atendentes terem que perguntar o telefone dos clientes no inicio
do atendimento. Essa acdo, conforme ja explicado, encontrou resisténcia por parte dos

clientes o que prejudicou os resultados da pesquisa nessa filial [C41, C42, C44].

Tabela 3 (5)- percepcéo de mudanca no atendimento

Filial Atendimento N&o respondeu Sim N&o Total

Espinheiro 1 0 3 4
Boa Viagem 0 3 0 3
Total 1 3 3 7
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A filial de Boa Viagem apresentou resultados positivos. As atendentes, com o
auxilio do identificador de chamadas, acessam aos dados do cliente antes mesmo de
atenderem ao telefone e ja interagiam com o cliente chamando-o pelo nome [C35, C36].

Além disso, a tela de informagdes pessoais ja apresentava uso percebido [C39].

5.3 As entrevistas com os clientes

Foram realizadas quatro rodadas de entrevistas com os clientes com intervalos
médios de 30 dias entre as entrevistas. O objetivo dessas entrevistas estava em investigar a
visdo real manifestada pelo publico exposto as alteracGes propostas, como também
promover a descoberta de novas variaveis que pudessem intervir nos construtos estudados.

No ciclo de entrevistas aplicado, buscou-se construir um certo fluxo de informac6es
que partiu do estudo das expectativas dos clientes, seguindo com a identificacdo da
percepcéo daqueles com relacgdo direta as questdes levantadas na 1% rodada de entrevistas.
Assim, pode-se argli-los sobre a mudanca implantada, avaliando a interacdo entre a
farmacia e seus clientes com base na nova estratégia de atendimento e suporte tecnoldgico
propostos. Em contrapartida, os principais construtos — satisfacdo, fidelidade e
relacionamento, também foram explorados nas diversas rodadas da pesquisa.

A secdo se inicia com a andlise descritiva das varidveis demogréaficas e segue com

analises univariadas das percepcOes dos clientes.

5.3.1 Analise descritiva das variaveis demograficas

O gréfico e as tabelas exibidos a seguir se propdem a descrever o perfil da amostra

de clientes quanto a idade, & ocupacdo e ao consumo de medicamentos continuos.
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Os intervalos de idade foram estabelecidos com o suporte do SPHINX®, e
apresentaram certa paridade na farméacia do Espinheiro. J& na filial de Boa Viagem,
predomina a faixa etaria de pessoas entre 45 e 65 anos, conforme a tabela 4 (5) e o grafico

1(5).

Tabela 4 (5): faixa etaria da amostra.

Eilial |dade De30a45 ded45a65 acimade65 Total
Espinheiro 4 4 4 12
Boa Viagem 2 7 3 12
Total 6 11 7 24

7 7
4 4 4
3
2
0
Espinheiro ' Boa Viagem

- de 30a45 - de 45a 65
|:| acima de 65

Gréfico 1 (5): faixa etaria da amostra.

Em relacdo a ocupacdo, vale ressaltar que na farmécia do Espinheiro, trés
individuos encontram-se afastados de atividades profissionais, enquanto que nove se
encontram ativos no mercado de trabalho. Em Boa Viagem, a situagdo se equilibra um
pouco mais ja que sete individuos se encontram afastados do mercado de trabalho e cinco

ainda exercem atividades profissionais. Considerando a amostra total, percebe-se que dez
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individuos encontram-se na situacdo aposentado/do lar, enquanto que catorze exercem
ainda atividades profissionais, 0 que expressa um certo equilibrio na amostra em funcgéo da

idade, conforme exibido na tabela 5 (5).

Tabela 5 (5): ocupcéo dos clientes.

) Filial Espinheiro Boa Viagem Total
Ocupacao

Professor

I

Aposentado/Do lar
Do lar
Prestador de servicos
Funcionario Publico
Bancario
Comerciante
Engenheiro
Escritor

O R, kP P O FR B B N
P O O O Fk kB N W M O
N = = = T S S I Yo )

Secretéario

Com relagdo ao consumo de medicamentos continuos, dez individuos de cada
farmacia afirmaram consumi-los, atingindo quase que 100% da amostra. Dois clientes da
farmécia do Espinheiro e um de Boa Viagem mencionaram comprar esses medicamentos

para pessoas da familia, como visto na tabela 6 (5).

Tabela 6 (5): consumo de medicamento continuo

Consumo de medicamento continuo Sim N&o Outras pessoas da familia
Filial

Espinheiro 10 0
Boa Viagem 10 1
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5.3.2 Anélise da percepcao dos clientes

Esta secdo visa ao estudo e a analise das quatro rodadas de entrevistas realizadas
com os clientes selecionadas das duas farmacias. As questbes foram agrupadas de acordo
com 0s construtos a que se referiam, propiciando uma anéalise condensada por temas. Por
fim, uma sintese da analise é desenvolvida demonstrando uma certa evolucdo e

desenvolvimento dos construtos durante o processo das entrevistas.

5.3.2.1 Comportamento de compra

Quando questionados sobre o comportamento de compra, conforme exibidos nas
tabelas 7 (5) e 8 (5), a grande maioria dos clientes (70,83%) afirma que também faz
compras em outras farmacias. A justificativa para esse comportamento reside

principalmente no fator preco e nas questdes de conveniéncia e comodidade.

Tabela 7 (5) - Clientes que também compram na concorréncia.

Clientes que compram na concorréncia Citacdes Frequéncia
S6 na Farmacontrol 7 29,17%

Em outras farméacias também 17 70,83%

Tabela 8 (5) - Algumas justificativas de clientes que compram também na
concorréncia.

Justificativas para as compras na concorréncia Citacdes Frequéncia

Preco/distribuidor/desconto 9 37,50%
Conveniéncia/comodidade 5 20,83%
Falta do produto 3 12,50%

Forma de pagamento/parcelamento 1 4,17%
N&o responderam 6 25,00%
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O preco praticado nos medicamentos continuos pela farméacia em estudo nédo sao
competitivos no mercado. As grandes redes de farmécia e os distribuidores de
medicamentos conseguem condi¢fes melhores de compra por adquirirem os medicamentos
diretamente dos laboratérios, inviabilizando a competigdo em prego. Como a maior parte
da amostra pesquisada consome os medicamentos continuos, ha uma tendéncia verificada
de se pesquisar o preco desses produtos e adquiri-los no mercado, onde o preco for menor
[C45, C47, C83].

Nesse contexto, o contato com outras farméacias pode favorecer a migracdo da
compra de outros medicamentos, além dos continuos, para a concorréncia, finalizando com
a perda desse cliente. Essa revelacdo merece uma sinalizagdo para a montagem de uma
futura estratégia inibidora desse comportamento.

Outros fatores que aparecem como justificativa para esse comportamento séo a
conveniéncia e a comodidade. Muitos clientes alegam estarem passando em frente ou
estarem proximos a outro estabelecimento, quando identificam a necessidade de adquirir o
medicamento, entdo a compra é efetivada em outra farmécia.

Em contrapartida, quando questionados sobre os fatores determinantes para a
decisdo de compra em uma farmacia qualquer, os clientes alegam a importancia do

atendimento, aliado ao prego ou desconto, de acordo com os dados da tabela 9 (5).

Tabela 9 (5) - Fatores determinantes para decisdo de compra em uma
farmacia.

Fatores determinantes para a decisdo de compra  Citagdes Frequéncia

Atendimento 18 75%
Preco/desconto 15 63%
Localizagéo 4 17%
Rapidez 4 17%
Disponibilidade do produto 3 13%
Forma de pagamento 1 4%
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Um dado interessante € que apesar do comportamento predominante de pesquisar o
preco, verificado na tabela 10 (5), ha clientes que alegam comprar até mais caro por conta
de um bom atendimento [C51, C62, C73, C80], o que faz intuir uma chance concreta de

explorar a vertente de fidelizar pelo bom atendimento.

Tabela 10 (5) - clientes aue fazem pesauisa de preco.

Pesquisa de preco CitacBes Freqliéncia
Sim 9 37,50%
Néo 8 33,33%
As vezes 7 29,17%

A pesquisa de preco é realizada de forma ndo homogénea pela amostra. Muitos
assumem que a realizam de forma efetiva [C45, C47]. Outros de maneira mais discreta
[C83]. O fato € que esse elemento permeia de maneira crescente 0 ambiente de negdcios
estudado, podendo enfraquecer o relacionamento dos clientes com a farmécia.
Aparentemente, ofertar atendimento personalizado e intimo conhecimento das

peculiaridades do cliente podem funcionar como atenuantes a avalanche do preco.

5.3.2.2 Expectativas dos clientes

Os clientes apresentam uma expectativa predominante de serem bem atendidos
quando em contato com uma farméacia. Como demonstram os dados da tabela 11 (5). Esses
dados reforcam a diretriz de que o CRM sera muito bem sucedido se o seu foco e seu

diferencial forem o atendimento, em verdade, o bom atendimento.
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Tabela 11 (5): expectativa de atendimento.

Expectativa de atendimento Citaces Frequéncia
Bem atendido 21 87,50%
Disponibilidade do produto 7 29,17%
Interesse em atender o cliente 5 20,83%
Rapidez 5 20,83%
Conhecer o cliente/atencao especial 4 16,67%
Preco acessivel 3 12,50%

A disponibilidade do produto também é apontada como um fator relevante quando
se refere ao ambiente de farmécias. Na opinido dos ouvidos, expressar interesse é
materializado em um atendimento com cautela e atencdo, escutando o cliente, informando
corretamente sobre o produto [C56].

A rapidez mencionada se refere a importancia declarada em se ter um atendimento
agil e rapido acompanhado de uma entrega breve, pois os clientes declararam que esse tipo
de compra requer um atendimento imediato para que tenham acesso ao produto. Esta
constatacao faz crer que um servico de entrega nos moldes just in time seria um diferencial
competitivo a perseguir. O CRM seria um aliado para esta tarefa.

Em seguida, os clientes destacaram como diferencial as farmécias que conhecem os
clientes e os atendem com base nesse conhecimento a partir de uma atencéo especial e
certa valorizagéo.

Por fim, mas ndo menos importante, aparece o preco acessivel, considerado que
partir das declaragdes dos entrevistados, no decorrer do ciclo de entrevistas, uma variavel
de preco como fator determinante da compra [C61, C78, C81].

Diante da predominancia da expectativa de ser bem atendido nas farmécias,

efetuou-se um exame mais detido do que seria um bom atendimento, conforme os dados da
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tabela 12 (5), através de questionamentos aos clientes num segundo momento de

entrevistas.

Tabela 12 (5): definicdo de bom atendimento.

Bom atendimento CitagBes Frequiéncia
Funcionario qualificado 17 71%
Resolver o problema do cliente 11 45%
Rapidez 6 25%
Satisfazer a expectativa 4 17%
Informacgdes precisas 2 8%
Valorizar o cliente 2 8%

Em principio, destaca-se a importancia de um funcionario qualificado, que tenha
paciéncia, atencdo, simpatia, cordialidade e respeito. Em seguida, verifica-se a
preocupacdo da farmacia em resolver o problema do cliente. Aqui, pela pratica operacional
da Farmacontrol, os clientes ja incorporaram como expectativa global a acdo de resolver o
problema, providenciando os produtos faltosos e se preocupando em atender intensamente
o cliente, valorizando-o [C48, C55, C71, C72].

Na mesma direcdo, apontam as mencdes: rapidez, satisfazer a expectativa do
cliente, fornecer informacdes precisas e valorizar o cliente. Conceitualmente, essas séo
acOes adotadas por empresas que tém seu foco no mercado e que direcionam seus esforcos
para praticar o bom atendimento, conforme visto em Bretzke (1999), no marketing em
tempo real.

Ainda considerando o bom atendimento, a amostra foi questionada a respeito dos

sentimentos despertados pelo bom atendimento.
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Tabela 13 (5): sentimentos despertados pelo bom
atendimento.

Sentimentos despertados com o bom atendimento  Citagbes Freqiiéncia

Sentir-se bem/aceito 15 62,50%
Tendéncia a voltar a empresa 10 41,67%
Satisfacdo 6 25,00%

Supera o prego 2 8,33%

Sentir-se bem e aceito foi 0 predominante e se percebe também uma forte tendéncia
ao inicio do desenvolvimento de relagGes, ja que muitos clientes mencionam a vontade de
voltar a comprar na empresa por conta de um bom atendimento [C49], como visto na
tabela 13 (5). Em adicdo, os clientes mencionam que se sentem satisfeitos ao serem bem
atendidos, o que pode superar o pre¢o, tornando-o menos expressivo como determinante da

compra.

4.3.2.3 Percepcao

Ainda na 1% rodada de entrevistas, incentivou-se os clientes a relacionarem essa
expectativa com a Farmacontrol, viabilizando mensurar a percepgdo destes para com a
empresa.

Quando direcionados a analisar o relacionamento com a Farmacontrol, os clientes
destacaram como motivadores principais de compra o aspecto do atendimento e da rapidez
na entrega [C46, C56, C86]. O preco aparece em terceiro lugar nas citagdes e a localizagdo
em 4°, confirmando as informacdes antes discutidas na analise do comportamento de

compra do consumidor.
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Ainda nesse aspecto, os clientes identificaram a praticidade do relacionamento, ou
seja, a facilidade que eles tém quando j& sdo conhecidos em funcdo dos dados que ja estdo
armazenados no sistema da farmécia, agilizando o atendimento [C54, C84]. Destacam-se
também as formas de pagamento e a organizacdo da farmécia como fatores que motivam

os clientes a comprar, como propde a tabela 14 (5).

Tabela 14 (5): Motivacéo para comprar na Farmacontrol.

Motivagdo para comprar na Farmacontrol No. Cit.  Freq.

Atendimento/disponibilidade 15 63%
33%

Rapidez 8

Preco 5 21%
Localizacéo/conveniéncia 5 21%
Praticidade relacionamento 3 13%
Formas de pagamento 2 8%
Organizacao 2 8%
Disponibilidade de produto 1 4%

Total de observacdes 24

Tabela 15 (5): elementos de destaaue na

Elementos de destaque na Farmacontrol No. cit.  Freq.
Atendimento 12 50%

Localizacdo 6 25%

Rapidez (atend/entrega) 6 25%
Disponibilidade de produto 5 21%

1 4%

Preco

Na tentativa de verificar convergéncia ou divergéncias das variaveis mencionadas
na tabela 14 (5), na 3% rodada da pesquisa com os clientes, fez-se outra pergunta solicitando
que os clientes mencionassem em que se destaca a Farmacontrol, o que resultou na tabela
15(5).

Sendo assim, percebe-se uma convergéncia maior na variavel atendimento. As

variaveis rapidez, localizagdo e preco também se destacam, mas em menor evidéncia.
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O atendimento exprime sua forca nessa pesquisa e a estratégia desenhada com o
suporte do CRM que, por sua vez, respalda-se na orientacdo do marketing de
relacionamento e se utiliza de aparatos tecnoldgicos, aponta a direcdo a seguir. A estrutura
tecnoldgica adotada permite a construcdo de perfis dos clientes, dando possibilidade a uma

interagdo especifica e especial com cada cliente.

5.3.2.4 Satisfacdo do cliente

Todos os entrevistados declararam estar satisfeitos no relacionamento com a
farmacia. Pressupfe-se com base nas variaveis estudadas que esta satisfacdo decorre do
atendimento dispensado aos clientes e da disponibilidade em ajudar e resolver o problema
do cliente, atendendo as necessidades identificadas.

Ainda que todos os entrevistados se declararam satisfeitos com a Farmacontrol,
percebe-se, em analise conjunta com a tabela 7 (5) exibida anteriormente, que mesmo
estando satisfeitos, os clientes também compram em outras farmacias.

Tal comportamento pode levar a inferéncia que a satisfacdo por si s6 ndo gera a
lealdade plena dos clientes, devendo existir alguma estratégia suplementar que venha
garantir o contato exclusivo dos clientes com a Farmacontrol, muito embora 0os mesmos
justifiquem esse comportamento lastreados na conveniéncia e comodidade, e também no

preco mais baixo encontrado no mercado.
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5.3.2.5 Lealdade

A maioria dos entrevistados também declara que se considera leal a Farmacontrol,
como propde o grafico 2 (5). Dos 22 clientes entrevistados na 3% rodada da pesquisa,

apenas trés alegam deslealdade por adquirir produtos da concorréncia.

. N&o-resposta
. sim
|:| néo

19

Gréfico 2 (5): clientes que se sentem leais.

Curiosa, no entanto, é a nocdo de lealdade. Ser leal para muitos dos entrevistados
admite ter relacBGes esporadicas com outras empresas por motivos ja previstos na tabela 8
(5) (preco, conveniéncia e comodidade de estar proximo ao estabelecimento do
concorrente). Outros condicionam a fidelidade ao preco, se o preco praticado na
Farmacontrol for o mais baixo, entdo o cliente sera leal a farmacia, reforcando o carater
decisivo de precificagdes neste segmento.

A fim de averiguar essa curiosa interpretacdo da lealdade, buscou-se averiguar o
entendimento do que viria a ser lealdade na concepcdo dos clientes. Os resultados

encontrados ndo direcionam ao entendimento do conceito de lealdade, mas apresentam
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elementos condicionais para que seja conquistada a lealdade dos clientes, conforme é

apresentado na tabela 17 (5).

Tabela 17 (5): elementos condicionais a lealdade.

Elementos condicionais a lealdade Citacbes Frequéncia
Atendimento 10 41,67%
Preco 8 33,33%
Fidelidade 6 25,00%
Qualidade 4 16,67%
Aconstumar-se 4 16,67%
Confianca 3 12,50%
Preferéncia 3 12,50%
Satisfacéo 3 12,50%
Assiduidade 2 8,33%

Os dados expressam foco intenso no atendimento dispensado aos clientes que seria
interpretado como fator relevante no desenvolvimento da lealdade dos clientes, o que
corrobora com a intencdo do estudo de intensificar a interagdo com os clientes. Em
sequida, verifica-se 0 preco, que os entrevistados alegam ser um preco justo, condizente
com o mercado e acessivel como forma de honrar a lealdade do cliente empresa para com a
empresa.

Convém adicionar a analise da discursdo, referéncias a trechos relevantes das
entrevistas, onde os clientes configurados como exclusivamente leais a Farmacontrol

manifestam o prestigio por fazer parte da carteira de clientes da empresa [C67, C69, C70].

5.3.2.6 Relacionamento

O construto relacionamento foi trabalhado em dois momentos. Na primeira rodada
das entrevistas, exp0s-se aos clientes a proposta de intensificar o relacionamento com eles

através de uma retencdo de dados com o apoio da tecnologia, 0 que possibilitaria uma
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possivel identificacdo do cliente e um atendimento mais personalizado. O segundo
momento ocorreu na 3% rodada da entrevista quando foi perguntado aos clientes como a
farmécia poderia melhorar o relacionamento com eles.

De acordo com a 18 (5), o fato de conhecer e identificar o cliente no momento do
atendimento é muito importante no processo de interacdo. Esse seria 0 ponto de partida
para se conseguir a praticidade e a agilidade no atendimento por meio das informagdes
disponiveis. Assim, o cliente se sente valorizado e & vontade por conta desse atendimento

especial.

Tabela 18 (5): Opiniao dos clientes com relagéo a gestao
do relacionamento e o uso mais intenso dos dados.

Gestéo do relacionamento Citagbes Freqliéncia
Conhecer/identificar o cliente 16 66,67%
Praticidade/agilidade 6 25,00%
Valorizacdo/preocupacao com o cliente 4 16,67%
Sentir-se em casa/a vontade 3 12,50%
Presteza nas informacGes 2 8,33%
Acompanhamento 1 417%

Total de observagoes 24

Os clientes mencionaram também a importancia do acompanhamento de suas
compras, alegando que se deixarem de comprar a farmacia ndo percebe a sua auséncia
[C57]. Esse seria um indicio importante quando se pensa em gerenciar relacbes com 0s
clientes, j& que hd uma manifestacdo espontanea do interesse em que a farmacia cuide e
acompanhe as diversas interacdes que os clientes mantém com ela. Da mesma forma,
clientes que ja mantém um relacionamento mais intenso com a farmécia, mostram-se

desconfortados e frustrados em terem que fornecer o telefone a atendente em cada
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interacdo com a empresa, ressaltando que gostariam de serem identificados
espontaneamente [C59, C65]. Novamente aqui se configura como positiva a intervencédo da
TI na identificacdo imediata do cliente através do bina, notificando-a como necessaria e
essencial a estratégia de atendimento.

Por fim, os clientes acrescentam a importancia de se cativar o cliente, conhecé-lo e
atendé-lo de acordo com suas necessidades, dando-lhes sempre prioridade. Dessa forma, a
farmécia podera identificar previamente os medicamentos que aqueles costumam consumir

e estar sempre preparada para atendé-los de imediato [C48, C54, C58, C63].

5.3.2.7 Percepcdo da mudanca

Os clientes s6 foram diretamente perguntados sobra a percepcdo de alguma
mudanga no atendimento na 3a e 4a rodadas de entrevistas.

Na 3a. rodada de entrevistas, apenas uma cliente da farmacia de Boa Viagem,
conforme pode ser visto na tabela 19 (5), declarou ter percebido a mudanca no
atendimento, mostrando-se satisfeita e entusiasmada quando mencionou que foi
identificada logo no inicio do atendimento e que ndo foi necessario informar o nimero do
telefone [C88]. Este indicio permite supor que a continuidade do programa deve render
bons frutos, dado ao grande peso associado em todos os momentos a qualidade do

atendimento.



Tabela 19 (5) : percepcédo da mudanca pelos clientes
na 3a. fasede entrevistas.

Percepcdo da mudanca
3a. fase de entrevistas

Espinheiro Boa Viagem Total

Sim 0 1

Né&o 10 18
N&o-resposta 2 5
Total de observacdes 12 24
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Por conta dessa baixa evidéncia na percep¢do da mudanca, foi realizada a 4a.

rodada da pesquisa com o objetivo de verificar apenas a percepcdo da mudanca e 0s

comentarios dos clientes com relacdo a mesma. Os resultados ja foram entdo mais

positivos, pois seis clientes mencionaram a mudanca no atendimento, sendo um cliente da

farmacia no Espinheiro e cinco na farméacia de Boa Viagem, conforme a tabela 20 (5).

Tabela 20 (5) : percepcéo da mudanca pelos clientes

na 4a. Fase de entrevistas.

Percepcédo da mudanca

4a. fase de entrevistas Espinheiro Boa Viagem Total
Sim 1 5 6
Né&o 4 1 5
N&o liguei mais para la 4 4 8
N&o-resposta 3 2 5
Total de observacdes 12 12 24

A mudanca que esta sendo percebida refere-se a personalizacdo do atendimento

gracas ao duo tecnologia e CRM.

Os clientes declararam estarem muito satisfeitos em serem identificados, pois se

sentem valorizados e importantes diante da farmacia. Outros mencionaram uma

possibilidade maior de agilizar o atendimento ja que as informacGes do cliente s&o

acessadas instantaneamente [C53, C68].
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Em direcdo oposta, verificou-se, nessa fase de entrevistas, uma incidéncia maior de

clientes que estdo deixando de se relacionar com a farmacia alegando precos mais altos,

fato esse ja identificado nas analises anteriores.

Confirma-se entdo a peleja latente nos resultados:

0 prego como fator

desestabilizador perante o atendimento, e este como fator viabilizador da maior interacéo

buscada nos moldes do CRM.

5.4 Sintese da analise dos resultados

O intento do estudo buscou configurar a tecnologia com base nos preceitos do

CRM para melhorar a interacdo com os clientes. O processo de investigacdo dos atores

envolvidos, que sdo a lideranca, as atendentes e os clientes das farmécias, possibilitou

visualizar a analise sob um triplice enfoque: a organizagdo, 0s processos e os clientes. Ao

compilar os trés enfoques, percebe-se certa evolucdo nos construtos e variaveis

trabalhadas, idealizando o desenho exibido na figura 18 (5) como sintese do estudo.

Preco > > N
Produto > >
Percepcao R
Expectativa _ Mudanca
Comportamento Importancia
de compra de variaveis
Satisfacdo Lealdade —— Relacionamento
Informacao > > >

Figura 18 (5): sintese dos construtos e das variaveis estudados

Interacéo
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O cliente da farmacia adota um comportamento de compra direcionado a buscar um
bom atendimento, com entrega rapida, valorizando a conveniéncia da localizagdo da
empresa, mas nao despreza a variavel preco e alega fazer pesquisa no mercado
concorrente, adquirindo o produto quando encontra precos mais acessiveis. A partir dai,
verifica-se uma expectativa, identificada potencialmente pela lideranca e pelas atendentes
da farmécia, e realizada na visdo cética dos clientes, que permeia 0 bom atendimento, a
disponibilidade do produto, o conhecimento do cliente e o interesse em resolver seu
problema.

Os clientes percebem na Farmacontrol uma materializacdo de suas expectativas
quando confirmam a busca por um bom atendimento, sua identificacdo pela farmécia
(conhecimento) e oferta do produto com preco acessivel como fatores que caracterizam
fidelidadede E razoavel entdo associar que a implementagdo da nova plataforma de
atendimento, de acordo com a percepcao dos clientes, promove uma interagdo mais intensa
entre as partes (empresa e cliente).

A satisfacdo declarada em unanimidade parece, também ela, conduzir a lealdade,
favorecendo o desenvolvimento de relagoes entre a empresa e seus cliente, sendo
ingrediente vital para contribuir na melhoria da interagéo.

H4, por fim, acordo entre os lideres, as atendentes e os clientes que a obtencédo e o
dominio de informacdes, tanto dos clientes quanto dos produtos, € relevante em todas as
etapas que antecedem ao evento da interacdo, por favorecer o conhecimento.

Concluida a etapa de andlise dos dados compilados ao longo de 4 meses de
investigacdo no campo, aproxima-se o instante de fechar o relato, confrontando os
resultados obtidos com as promessas formuladas. A esta tarefa destina-se o capitulo final

da dissertagéo.
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6 Conclusao

A proposta desse capitulo é apresentar a conclusdo da pesquisa, utilizando-se do
conjunto de informacgOes obtidas em sua realizagdo, e resgatando para confronto os

objetivos propostos, as limitagdes do estudo e as propostas de realiza¢des de estudos afins.

6.1 Sintese do estudo

A nova estratégia de atendimento apoiada na Tl configura um ambiente favoravel a
pratica de uma interacdo com os clientes, calcada na identificacdo imediata destes nos
momentos iniciais do atendimento, bem como no conhecimento obtido a partir de
informacdes armazenadas.

O processo de mudanca proposto pela pesquisa foi desenvolvido segundo os
cuidados destacados por Venkatraman (1994), pois houve um planejamento e uma
adequacao dos processos, bem como foi desenvolvido um treinamento para disseminar e
convencer os atores envolvidos, antes de promover as alteracfes da TI. Dai resultaram
contribuicdes singulares para o formato da nova estratégia de atendimento, o qual gracas
ao novo arranjo tecnologico e sisttmico propiciou um atendimento individualizado de
acordo com o perfil de cada cliente.

Logo, como Bretzke (2000) defende, a nova estratégia de atendimento adotou um
processo de trabalho orientado para o cliente incentivando o envolvimento e o

comprometimento de toda a empresa, que ja praticava esses valores internamente, € 0 uso



116

intenso da informac&o do cliente com o apoio da TI. Esses séo preceitos para a implantacao
favoravel da estratégia de CRM.

Porém, conforme prevé a teoria, barreiras podem existir e, nesse caso, aconteceu
que a farmacia do Espinheiro teve dificuldades junto a companhia telefénica em instalar o
identificador de chamadas. Tal fato obrigou a que as atendentes operacionalizassem o
atendimento na sistematica antiga, que se mostrou, como previsto, geradora de
constrangimentos e desacreditou a estratégia pretendida. Este contratempo configurou-se
fortemente nos relatos dos clientes da filial, onde apenas um deles identificou uma sensivel
mudanga no atendimento.

J& na farmécia de Boa viagem, onde o identificador de chamadas foi instalado com
sucesso, 0s bons resultados foram atestados pelos clientes que se surpreendeream ao serem
reconhecidos pelas atendentes destacando os sentimentos de valorizagdo e atencdo da
empresa para com eles. Percebeu-se uma maior agilidade no atendimento e facilidade no
acesso aos dados. A mudanca foi avaliada pelos clientes como positiva e necesséria para
que o atendimento seja mais efetivo, corroborando que a associa¢do da tecnologia da
informagdo com um processo constante de tratamento destes, como advoga o CRM,
propiciou, de fato, a0 menos as condi¢fes adequadas para uma maior interacdo com o
cliente.

Analisando-se a investigacdo dos atores envolvidos — lideres, atendentes e clientes
— duas variaveis se destacaram e convergiram quando estudadas sob o enfoque de alguns
construtos. S&o elas: atendimento e conhecimento.

Quando questionados sobre o0 que seria importante para o cliente da farmacia com
base nas suas expectativas, os lideres e as atendentes demonstraram uma preocupagdo
intensa em atender bem o cliente, dar atencdo necessaria e resolver seu problema. 1sso

consiste em proporcionar uma interacdo agradavel e cercada de a¢Bes que agregam valor
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ao produto adquirido, tais como: a disponibilidade em ouvir o cliente e identificar suas
necessidades e preferéncias, a preocupacdo com uma entrega rapida e o interesse em
providenciar o medicamento em falta para o cliente. De forma concreta e evidente, esse
comportamento relatado pelos representantes da organizacdo em estudo, materializou-se no
discurso dos clientes, que demonstraram e confirmaram essa pratica diferenciada de
atendimento. Tal fato remete a inferéncia de que a Farmacontrol ja congrega valores que
prezam pelo foco no cliente em busca de sua satisfagdo e encantamento.

Na mesma direcdo, a varidvel conhecimento aparece também no discurso dos atores
pesquisados. Conhecer o cliente e conhecer o produto sdo citados como fundamentais
componentes de um bom atendimento. Para a organizagdo, conhecer o cliente possibilita
atendé-lo de forma individualizada, respeitando e antecipando-se as suas necessidades.
Nesse contexto, reconhece-se a importancia da Tl, que viabiliza esse conhecimento através
da armazenagem de informacfes quantitativas (historico de consumo) e qualitativas
(caracteristicas e preferéncias particulares do cliente), favorecendo um atendimento
configurado especialmente para cada um dos clientes. Esses, por sua vez, demonstram
interesse em serem conhecidos e reconhecidos pela Farmacontrol, chegando a se
queixarem quando isso ndo ocorre ou quando eles tém que fornecer o telefone para serem
identificados. Para eles, é conveniente ter esse tipo de relacionamento porque a farmacia ja
tera as suas informacGes e também j& saberd seu consumo, podendo prever e acompanhar
suas compras.

Uma variavel digna de registro no estudo é a varidvel preco. Seu carater € dubio:
em alguns momentos é determinante da compra, em outros e superada, segundo mencdes
dos clientes, por um bom processo de atendimento. N&o obstante a variagdo, a grande
maioria defende a necessidade de se pesquisar e de comprar onde for mais viavel,

independentemente do atendimento dispensado. Curioso é que esse discurso provém de
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clientes que se dizem satisfeitos e, em alguns casos, leais a Farmacontrol. Percebeu-se
entdo que o cliente requer prioritariamente preco baixo.

Todavia, se essa estratégia calcada apenas no bom atendimento parece nao
promover a lealdade, pois é como se o bom atendimento ja se configurasse como um
requisito esperado e obrigatério na prestacdo do servico, uma estratégia voltada apenas
para a préatica de precos baixos, também ndo propiciaria a lealdade, considerando que é

facilmente acompanhada pelos concorrentes (PARASURAMAN e GREWAL, 2002).

6.1.1 Revisdo dos objetivos propostos

Os resultados encontrados apontam para a confirmacdo positiva das mudangas
implantadas. Os clientes que tiveram contato com o atendimento diferenciado puderam
demonstrar um contentamento e sentimento de valorizacdo pela empresa. Na visdo das
atendentes, a mudanca, que tem por base os fundamentos do CRM, favorecem o
desenvolvimento de relacbes com os clientes a partir de interacbes baseadas no
conhecimento do perfil de cada cliente.

A nova proposta de atendimento que preza por identificar o cliente no inicio da
interacdo, verificando no sistema de informacdo suas particularidades, configura-se como
um meio de envolver e comprometer o cliente na negociacao, evitando possiveis pesquisas
de preco. Essa proposta de atendimento foi reforcada pelos clientes que disseram ser
importante essa identificacdo porque a farméacia saberd com quem esta falando e podera
atendé-lo de maneira especial.

A interacdo com base nas ferramentas de TI, o sistema de informatica

reconfigurado e o identificador de chamadas, aliados a uma pratica comum de atender bem
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o cliente mostrou-se mais fortalecida e envolvente, viabilizando subsidios as atendentes no
desenvolvimento de relagcbes com cada cliente.

Pode-se concluir aqui que as mudancas desenhadas e implantadas com a co-
participacdo dos envolvidos se configuraram bem oportunas e satisfatérias. Porém, a
lideranca da organizacdo é consciente da necessidade de acompanhar e desenvolver essa
estratégia para que possa atingir o objetivo de intensificar o relacionamento com os
clientes. Os resultados apontam que essas mudangas tomaram um rumo positivo, mas €
necessario um aprofundamento e uma compreensdo do comportamento dos clientes, a fim
de moldar uma estratégia de atendimento e de comercializagdo que promova a lealdade
desses.

O CRM advoga o envolvimento de toda a organizacdo para uma implantacdo com
sucesso (PEPPERS e ROGERS, 2000), no entanto ainda se encontra incipiente nas
farmécias. H& um envolvimento intenso da lideranca, mas a atendentes, que tém uma maior
interagdo com os clientes, precisam ser melhor acompanhadas e treinadas. Mesmo sendo
ainda incipiente, acredita-se que o principal beneficio gerado para a empresa foi a
possibilidade de identificar o cliente e direcionar o atendimento para as necessidades
encontradas, aumentando as chances de transacBes bem sucedidas. Também existem
algumas ac¢des que foram identificadas como necessérias no incremento das interagcbes com
os clientes:

a) os clientes demonstraram a necessidade de serem cuidados e acompanhados, 0

que alertou a farmacia para um programa de acompanhamento dos clientes, que
cuidara ativamente das medicagOes, lembrando e providenciando a entrega dos

medicamentos no tempo certo;
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b) a partir da declaracdo de alguns clientes, a Farmacontrol esta investigando os
clientes que deixaram de comprar em busca dos motivos e procurando resgatar o
relacionamento perdido;

C) pensa-se em um programa de fidelizagdo que incentive os clientes a se
identificarem a cada transacéo, favorecendo o desenvolvimento da lealdade e o
acompanhamento do consumo dos clientes;

d) a farmécia precisa rever a sua politica de precos e viabilizar uma maneira de
enfraquecer essa variavel em suas transagdes;

e) a farmécia precisa rever a sua politica de precos e viabilizar uma maneira de
enfraquecer essa variavel em suas transagdes.

Enfim, o CRM ampliou a percep¢do da organizacdo que passou a acompanhar

variaveis até entdo ndo exploradas, o que aponta para um possivel sucesso nessa estratégia.

6.2 Limitacg0Oes

Sabe-se das restricbes inerentes a qualquer método ou técnica de pesquisa e,
também, que para todo estudo séo escolhidos aqueles que mais se adequam ao mesmo.

O trabalho realizado optou por uma estratégia qualitativa de pesquisa, que também
possui limitagOes inerentes as suas técnicas, pois a subjetividade da aplicacdo e da analise
permeiam todo o processo e o aprofundamento dado pelo pesquisador na condugdo do
estudo pode ter sido influenciado por esta caracteristica.

A escolha da empresa a ser estudada restringindo o foco do estudo para um caso
unico, também pode se configurar como uma limitacéo, ja que, essa escolha, baseou-se na

possibilidade de acesso pelo pesquisador. E ainda nesse contexto, o estudo de caso Unico



121

ndo é passivel de generalizacdo estatistica devido a pouca amplitude do universo
pesquisado.

Por ser um método de coleta pouco estruturado, as entrevistas podem apresentar
uma certa subjetividade ou dissonancias nas interpretacdes, ja que dependeram da
capacidade e habilidade de um Unico pesquisador em interpreta-las, limitando-se a um
unico ponto de vista. Fato que também se aplicou as analises que foram enquadradas em
um resultado segundo as escolhas do pesquisador, que tomou 0s termos assim como foram
definidos pelos clientes, ndo se detendo ao estudo das taxonomias desses termos.

O tema CRM ainda é pouco estudado e existem poucos casos publicados,
principalmente no segmento em que foi aplicado, dificultando comparagdes com outros
estudos.

Por fim, ocorreram eventos ndo previstos e que limitaram o estudo, como: a
impossibilidade de instalagdo do bina na filial do Espinheiro e a reagdo das atendentes a

esse fato ao se portarem com resisténcia a estratégia proposta.

6.3 Sugestdes para estudos futuros

Mesmo ndo apresentando a possibilidade de generalizacdes, o estudo de caso pode
redirecionar e ampliar estudos futuros na area em questao.

Assim, mediante a analise das informacdes obtidas neste estudo, pode-se supor seu
uso para comparag6es em estudos com outras organiza¢ées. Com a proposta de ampliar 0s
conhecimentos sobre os assuntos abordados, sdo exibidas algumas sugestbes para
investigacoes:

a) investigar a aplicacdo de softwares especificos de CRM em farmacias;
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b) investigar, sob o enfoque do cliente, farmacias ou distribuidores de
medicamentos que ja tém implantados um sistema de gestdo do consumo de
medicamentos por cliente visando avaliar o funcionamento dos mesmos;

c) replicar o estudo em outra farmécia ou rede de farmécias para comparar 0s
resultados.

A atividade de pesquisa se destaca por sua dindmica em explorar o desconhecido
em busca dos objetivos tracados e, nesse caso em particular, buscando elementos que
pudessem emergir mediante 0 contato com 0 universo pesquisado. Espera-se ter
contribuido com o estudo para a disseminacéao e desenvolvimento do conceito de CRM, em
especial no segmento de farméacias deveras detalhado, onde a proposta de maior interacdo
pode emprestar um toque mais humano a um segmento paradoxalmente vital a sociedade,

mas frio em sua configuragéo.
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APENDICE A - Conteldo das entrevistas

Entrevistas com os sécios e gerentes:

Qual a sua concepcéo de relacionamento?
O que é importante para o seu cliente?
O que seria uma gestdo do relacionamento com o cliente (CRM)?

M w0 DN e

Entdo, como esta a interacdo com o cliente hoje, e como se espera que ela esteja
apos o uso de ferramentas do CRM?

(621

. Quais as facilidades e vantagens que se espera com 0 CRM?

Entrevistas com as atendentes:

12, fase:

Definir o que é um bom atendimento
. Quais as informagdes necessarias para se ter um bom atendimento?

1
2
3. Quais os beneficios que podem ser obtidos?
4. Quais as dificuldades encontradas?

5

Esse esforco de coletar e armazenar informacdes dos clientes juntamente com a
preocupacdo de atender bem e desenvolver um relacionamento com o cliente séo
Uteis para a fidelizacao dos clientes? Por qué?

2% fase:

1. Vocé conseguiu atender os clientes da forma proposta, perguntando primeiro o
telefone, e depois chamando-o pelo nome?

2. Os que vocé conseguiu, como vocé faz quando atende o telefone?
3. Quais as dificuldades?
4. E o quadro de informages que fica ao lado esquerdo do video, vocé tem usado?
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Entrevistas com os clientes:

1% rodada:

Nome / sexo/ telefone (obtidos através do cadastro da farmécia).
Idade (ou data de nascimento).

Como compra: por telefone ou pessoalmente?

Faz uso de medicamento continuo?

o wDdpE

Expectativa de atendimento em uma farmécia. (Fazer o cliente raciocinar e
relatar como espera que seja atendido ou como seria um atendimento ideal,
indicar também as queixas)

6. Identificar os fatores determinantes para a decisdo de compra em uma farmacia
(preco, atendimento, etc.).

7. O que o motiva a comprar na Farmacontrol? (preco, atendimento, rapidez,
disponibilidade de produtos, etc.).

8. Os motivos apresentados sdo suficientes para o desenvolvimento de um
relacionamento com a farmécia?

9. O cliente esta satisfeito?

10. Para um relacionamento mais profundo com a farmacia, ela devera reter alguns
dados do Sr(a) para que possa identifica-lo no atendimento e saber das suas
necessidades, prestando um atendimento personalizado. O que o Sr(a). acha a
esse respeito?

11. Sugestdes para melhorias significativas

2% rodada:

Ocupacédo
Definir o que € um bom atendimento
O que vocé sente quando é bem atendido?

H w0 NP

O que seria mais importante para vocé: a) atendimento b) condicdo de
pagamento c) desconto d) preco e) outros:

o

O que vocé considera ser fidelidade?
Vocé se sente fiel?

3% rodada:

1. Em que se destaca a Farmacontrol?
2. Nesse periodo, vocé percebeu alguma mudanca no atendimento?



3
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. O que a farmacia poderia fazer para melhorar o relacionamento com vocé?

. Deseja fazer algum comentario/sugestao?

2 rodada:

As atendentes pedem o numero do telefone antes ou no fim do atendimento?

Vocé se incomodaria de dar o nimero do telefone no inicio do atendimento?
Porque?

Como vocé se sente quando € identificado no inicio do atendimento? Facilita a
negociacao?

E importante para o Sr. Ser cliente de uma farmacia que conhece as suas
necessidades pelo seu historico de consumo? Por que?

Houve alguma mudanca no atendimento? (Especificar se eles estdo sendo
identificados no inicio do atendimento caso ndo tenham percebido a mudanca).

. (Se 5 for positiva) O que vocé achou e como se sente com relacao a isso?



Apéndice B - Acompanhamento das entrevistas

ACOMPANHAMENTO DAS ENTREVISTAS

ESPINHEIRO
IMDIVIDUO FOMNE CONTATO: A i DATA ITRANS! B | DATA (TRANS: C | DATA iTRANS: D : [
1iGeraldo F. Ribeiro 13241-8563¢  anoite OK i Blout QK 10K 20nov i OK - - - OK iz
Z2iRenata AMiranda :3231-1178: 19:00h OK (20/ut: OK (OK:18novi OK (0K :18/dez: OK (0K Z
3iWilma Lopes 3231-1645: 16-17h | OK '30/set: QK QK i48nov: OK [ OK:16Mdez: OK QK Z
4:Marcic Amaral 3426-0881 Moite OK i 30/set: OK (OKi18nov: OK 0K :16/dezi OK OK:@ Z
5:iGilda Moraes 32421715 Manha OK : Zlout | OK G OK (0novi OK POK!17/dez: QK 10OK! Z
GiVilma Galindo 3427-2830 Maite OK (20/out: OK :OK:i25mov: OK {O0OK:16/dez! OK -
7iJoacir Bezerra 3241-6939 tarde OK {22/outi OK | OKi26nov:i OK | OK i 17/dez DK (0K Z
SiFernanda Griz 3242-3400 13:00 OK i 2%out: OK (OKi28nov: OK (OK:18dez; OK 'OK:@ Z
9:Aricia Vasconcelos (3222-2624 ¢ [Manh3 OK | 2lout Ok (OK:i10movi OK (0K 16/dez: OK (0K 2
10iZilda Mauricio 3241-8237 - OK { 2lout Ok OK i 10nov i OK - - - -
11:Edgar Maranhao 3268-3651 Maite QK i 21out: QK QK i 2Tnov: QK QK 18/dez QK -
12:Joelma Tavares 3222-1267 - OK :28/out;: OK :OK;:20novi OK (0K 16/dez; OK [0OK! Z
BOA VIAGEM
INDIVIDUO FOME | CONTATO: A : DATA :TRANS: B i DATA ITRAMS! C | DATA (TRANS! D ! [
13iWandeveld Marting (3325-0550 113M11-10:30: OK : 30/set: QK QK i18novi OK (0QKi15Mdez: QK (0OK! 2
14iHyonara Almeida  13224-9037: 2a/08:30 ¢ OK | 2Q/set: OK { QK i 28/movi OK | OK | 15/dez QK (OK; &
15:J0sé Silva 3465-1342 1 Anoite OK { 20/out: OK { OKi20movi OK | OK i 16/dez OK (0K Z
18;Ma. Jose Bezerra  ;3339-3732 gh OK :25/set: OK (OK:2Zinovi OK (0K 17/dez: OK -
17 tAbdenega Melo 23487-1904 - OK {28/set! OK ! OK ! 13novi OK - - - OK {2
18iJ05é Francisco 3462-4045 - OK {21outi OK | OKi20novi OK | OK i 15/dez DK (0K Z
19:Djalma Rodrigues :3466-9112 Maite QK i 30/set: QK QK i 13nov: QK QK 15/dez Ok 0Kz
20:Marise Aragao 3466-2534 Maoite OK (28/set! OK P OK (0novi QK POK ! 18/dez: QK 10K Z
241iCelia Regina 3466-5140 13h OK 1 20/set! OK P OK 28novi OK OK:18/dez: QK (0K : Z
22iClarisse B. Assis  :2325-3503 ¢ WManha OK | Flout DK - - - - - - -
23 Glaria Maria 3466-75541 10-11h : OK :30/set: QK - - - - - - -
24inés Neves 3325-3162 - OK {30/set! OK ' OK !M8novi OK (0K 16/dez: QK 10K Z
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APENDICE C - Trechos significativos das
entrevistas

Entrevistas com os sdcios e gerentes

1)

)
(3)

(4)

(5)

(6)

(7)

(8)

(9)

.. relacionamento com cliente é o conhecimento mdtuo entre o cliente e a
instituicdo, ou seja, eu acredito muito que instituicdo empresa € uma equipe,
s80 as pessoas que estdo la.

...CRM é um processo de fortalecimento desse conhecimento matuo...

...A gente conhecer e poder particularizar o atendimento pra aqueles clientes
que nos dao um melhor retorno...

...0 ideal para mim é que a cada medicamento, que é 0 nosso grosso de
comercializacdo, que € vendido, que ele fosse com histdria, que ele fosse com
esse conhecimento mutuo para o cliente...

..a gestdo do relacionamento com o cliente é tornar cada cliente desse
individual... E se ndo puder, que eu conheca 0 minimo do cliente que faga ele
se sentir conhecido...

...O CRM é eu me instrumentalizar, ¢ criar uma cultura interna pra essa
preocupacdo, pra essa politica de qualidade de atendimento realmente
funcionar...

..0 que eu espero do CRM é que com 0 tempo a gente avance nessa
participacdo do conhecimento dos nossos clientes e saia do automatico...

...a grande vantagem é a fidelizac&o isso reduz o nosso custo de divulgagéo e
marketing, o custo da perda de clientes... nos da estabilidade para efeito do
crescimento porque uma vez que vocé fideliza o cliente, que tem ele se sente
conhecido, que vocé o conhece e ele ndo compra em outras farmacias antes de
perguntar se vocé tem...

...Eu diria hoje que estd mais na intencdo dos socios do que na prética
operacional...

(10) ...relacionamento é algo assim... onde vocé tenha uma certa intimidade com a

pessoa, quando vocé conhece algumas coisas relativas a pessoa tipo: o que a
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pessoa gosta... 0 que a pessoa costuma usar de medicamento, 0 que € que
agrada, qual a conversa que agrada ao cliente.

(11) ...Pro meu cliente eu acho que € importante é a qualidade, o atendimento, eu
procurar sempre atender a ele, se eu ndo tiver um remédio eu procurar
conseguir o remédio...

(12) ...E mais aquele negdcio de a gente trata muito bem o cliente, mas ndo pode
aprofundar na conversa...

(13) ...0 CRM vai facilitar realmente conhecer profundamente o cliente, saber quem
é aquele cliente...

(14) ...tem uma cliente 14 que ndo quer de jeito nenhum que o troco va dentro da
sacola, entdo a gente coloca o troco dentro de um saco, ndo tem contato
nenhum com o remédio...

(15) ...ainda hoje tento incutir na cabeca dos nossos funcionarios a qualidade,
quando um sai da linha a gente tira. E assim, esse trabalho de CRM eu acho
que vai fortalecer isso, assim, que é uma coisa nossa mesmo, ¢ uma marca
nossa, acho que nosso forte é isso. E a questdo do relacionamento mesmo com
o cliente...

(16) ...relacionamento € a interagdo entre pessoas...

(17) ...que o cliente fique satisfeito com nosso servico, crie um vinculo, e procure a
farmacia, que ele ndo veja a farméacia s6 como vou ali pedir um remédio... ele
saber que pode contar com a gente, que a gente esta de bracos abertos para
atender...

(18) ...saber 0 medicamento que ele toma, quando é que eu vou... ele vai precisar
comprar novamente aquele medicamento, os tipos de medicamentos, 0s tipos
de doencas, pra cada vez mais interagir com ele. Conhecer cada cliente, as
prioridades de cada um. O que um precisa, 0 que 0 outro precisa...

(19) ...hoje a gente com alguns clientes ja criou um determinado vinculo, a gente ja
tem esse vinculo do cliente chegar na farmacia, de conversar com a gente ndo
SO assuntos... mas assuntos pessoais, a gente saber qual o cachorrinho dele,
que ele gosta de cachorro, que ele tem um filho que é doente, que tem
determinados problemas...

(20) ...Com o CRM a gente vai saber quem s&o esses outros clientes, que séo téo
importantes para a gente e a gente ndo sabe nada dele...

(21) ...melhorar a interacdo da farméacia com o cliente e crescer. Por que quanto
mais vinculo a gente cria com o cliente mais ele se fideliza a farmécia e mais
compras ele vai fazer. Ele sempre vai priorizar a farméacia...
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(22) ...As vezes ele ta no Shopping, passa em uma farmaécia, ta precisando de um
remédio e ele ndo compra, liga pra gente e compra a gente... a gente ja tem
alguns clientes dessa forma...

(23) ... uma empresa que comercializa produtos para um momento delicado de
seus clientes... eles gostariam de receber um apoio, de receber um amparo.
Esse amparo as vezes € psicoldgico, as vezes é uma simpatia da pessoa que
esta recebendo. E saber que pode dividir um pouco com aquela pessoa o
problema dela e ser atendido rapidamente nas suas necessidades. No final, o
remédio chega. SO que o remédio ele tem que ir embasado nesse carinho,
nesse comprometimento, no conhecimento da causa entendeu?

(24) ...preco ndo é tdo importante para mim porque eu viso muito a qualidade,
chamo isso de qualidade. Mas eu sei que para 0 mercado é importante...

(25) ...e légico que no mercado o pessoal procura muito pre¢o, mas a gente tem
muitos clientes fidelizados por conta disso, por conta do atendimento...

Entrevistas com as atendentes

(26) ...querer conhecer o cliente, saber suas necessidades, procurar sempre atender
na medida do possivel e ter uma boa prestacdo de servigos, de tudo, ndo s6 na
venda dos produtos, mas em conhecer mesmo, na amizade com o cliente...

(27) ...o cliente quando vai pedir um remédio muitas vezes ndo esta satisfeito, esta
doente, esta com dor... entdo estar atenta a isso para prestar um bom
atendimento...

(28) ...dificuldades... s6 a concorréncia quanto ao preco e a forma de pagamento.
Isso € o que os clientes mais reclamam...

(29) ...O cliente sente-se seguro, sabe que conhecemos as necessidades dele...
(30) ...procurar informac@es sobre o0s clientes para construir um relacionamento...

(31) ...um cliente nos ligou agradecendo pela rapidez da entrega. Foi a primeira
compra dele e ele ficou satisfeito. Ele realmente ficou espantado...

(32) ...quando o cliente é identificado ele fica satisfeito e surpreso em sabermos o
consumo dele. As vezes nés conhecemos a voz dele...

(33) ...quando a gente cria afinidade com o cliente e ele passa a gostar da gente eu
acho que primeiramente ele vai pensar na gente do que no preco do
medicamento... fazer uma boa venda é primeiramente conseguir trazer o
cliente para aqui e fazer com que de jeito nenhum ele deixe de comprar a
mim... se ndo tiver o medicamento eu vou procurar e conseguir para ele, para
que ele perceba que ndo esta desamparado...
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(34) ...tentar fazer com que o cliente saiba que nos sabemos do problema dele e
podemos ajudar...

(35) ...depois do bina muitos deles dizem “Vocé conhece a minha voz.” Eu acho
que isso é muito importante, principalmente colocar as informacoes relevantes
no computador...

(36) ...ele se surpreende. “Ja conheceu a minha voz?” “Como é que vocé sabe?”
Eles ficam satisfeitos...

(37) ...é ser paciente com o cliente, escutar o que ele quer, o que ele deseja. E
escutar o cliente...

(38) ...0 atendimento bom mantém o cliente...

(39) ...quando eu atendi uma cliente eu vi as informacdes que ela gosta muito de
conversar e de ser tratada com muito carinho, entdo eu procurei atendé-la
dessa forma.

(40) ...os nossos clientes gostam de serem identificados. Muitos eu ja conheco pela
VOZ...

(41) ...E porque tem cliente que ndo quer ser identificado. Sdo os que ligam para
fazer pesquisa...

(42) ...0 ideal era que se conseguisse colocar os binas. Essa questdo de estar
pedindo o telefone gera um atrito...

(43) ...esta sendo dificil. Os clientes ndo gostam de dar o telefone. Ja levamos
muitos foras...

(44) ...eu tentei poucas vezes porque sempre deu problemas quando eu pego...

Entrevistas com os clientes

(45) ...faco (pesquisa de preco) porque eu sou hipertenso, tomo cinco remédios
para pressao, ja fiz angioplastia. Problematico nél...

(46) ...eu s6 compro la. Eu ja estou acostumado... Eu peco o remédio e chega
rapido, eu fico até admirado...

(47) ...tem que dar uma pesquisada. Medicamento hoje tem que pesquisar...

(48) ...hoje a gente tem que procurar todas as maneiras de cativar o cliente e se ela
fizer um atendimento especial e atender melhor do que as outras por que néo
comprar dela?...
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(49) ... eu acho que a pessoa bem atendida sente vontade de voltar e comprar
naquela empresa e confiar na empresa novamente...

(50) ...eles tém I& os meus dados e 0 que eu compro, porque eles comentaram que
eu tinha comprado um remédio em tal data e perguntaram se eu iria comprar
novamente...

(51) ...as vezes estd até mais caro, mas estou acostumado com o pessoal. Se a
diferenca ndo for muita eu prefiro pagar um pouquinho mais caro... tanto é que
as vezes quando chego 14 e os pre¢cos ndo estdo em conta eu compro por conta
do atendimento...

(52) ...um cartfo de fidelidade. Seria uma inovagdo, uma sugestdo boa. A medida
que a pessoa compre, va acumulando um bdnus. Nem que seja para ganhar um
chaveiro no final do ano. Isso destacaria mais o cliente que é fiel...

(53) ...eles estdo com um bina. Quando a gente liga eles ja identificam e durante o
atendimento ela me chamou pelo nome e confirmou os dados... agiliza o
atendimento...

(54) ...o0 cliente ele sempre tem prioridade... vocé saber realmente o que é que 0
cliente quer...

(55) ...as vezes eu vou comprar um medicamento que ndo tem |4, eles pegam em
outra farmécia, mas nunca deixou de me atender. Isso € muito importante, faz
tudo para ndo perder o cliente...

(56) ...foi o atendimento de uma garota que eu me senti muito a vontade
perguntando o remédio, as vezes... perguntar para que servia, pedia para ver a
bula, tudo com o maior atendimento possivel e dedicacdo, falava tudinho,
perdia aquele tempo comigo sem reclamacdo nenhuma entendeu? E o
atendimento é imediato. Eu peco I& e no maximo em meia hora esta aqui. Ja
me conhecem, pela voz e pelo telefone, ai brincam comigo e eu brinco com
elas...

(57) ...outra coisa ai que falta na farmacia é ela saber o cliente o que é e quando
aquele cliente se afastar ela procurar saber o0 motivo...

(58) ...0o bom da gente estar sempre com uma farmacia, sempre ligando para ela é
que ela sabe qual € a nossa medicacdo. A gente ndo corre o risco de estar
preocupado onde vai pegar aquela medicacéo...

(59) ...tem um negaocio engracado que toda vez que eu ligo para la elas perguntam
0 meu nUmero... meu nUmero ja era para estar ai, porque se eu ligo toda vez...
existe bina, existe computador para que quando eu ligasse dissesse: ah, €
Abdenego...



138

(60) ...tem um interesse muito grande em atender o cliente. Eu acho isso muito
bom...

(61) ...e nas outras onde é mais barato a gente deixa de lado o atendimento pelo
fato de que dinheiro esta curto entdo a gente é obrigado a comprar...

(62) ...0 produto pode ser até um pouco mais caro, mas vocé volta por conta do
atendimento...

(63) ...acho bom porque eles conhecem logo, se bem que eu sempre gostei do
atendimento de 1a, mas eu achei bom. N&o entendi como eles me
identificaram...

(64) ...eu sb logo reconhecida e a gente sente uma maior preocupagdo de saber
quem € o cliente e também uma maior valorizacao...

(65) ...elas sdo maravilhosas, mas sempre eu tenho que responder:” diga o
telefone...”

(66) (farmacia que tem central telefnica)...eu ndo acho bom o atendimento,
quando a gente liga tem que ligar para uma tal de central ndo sei aonde, é isso
ai...

(67) ...eu sou conhecida la, compro a muitos anos la e eles lembram do meu
aniversario, no Natal, mandam lembrancinhas, é um pessoal muito atencioso...

(68) ...a gente liga é atendido rapido e antes de pedir o meu telefone elas ja sabem o
meu nome... Figquei satisfeita e esse tipo de atendimento € muito importante...

(69) ...6 um privilégio, a gente ser bem identificado com a farméacia que a gente
compra. Acho muito positivo...

(70) ...sou fregués de Ia...

(71) ...qualquer coisa que seja diferente de pegar o remédio e pagar eles ndo tém
interesse (farmacia concorrente). E o0 que eu gosto na Farmacontrol , se eles
ndo tém o remédio dizem que v&o pegar na outra...

(72) ...a farmécia deve primar por tentar resolver o problema da pessoa, no sentido
que vocé ja vai fragilizado pra la...

(73) ...para esse item remédios, mais importante do que o preco € vocé ter o que
pede e ser bem atendido. Muitas vezes quando preciso que eles me entreguem
rapidamente, o preco é secundario para mim...

(74) ...a primeira coisa que me vem a cabeca é aquele lugar, entdo isso é fidelidade
para mim...
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(75) ...a gente fica bem a vontade...

(76) ...essas coisinhas que a gente se apega. Esse cuidado que eles tem com o
cliente. E uma farmacia pequena, mas eu sO vejo tudo de bom na
Farmacontrol...

(77) ...sou mais conhecida do que péo de padaria...

(78)...vocé pode ter um atendimento excelente, mas se aquela farmécia esta
oferecendo um preco melhor eu vou comprar a ela...

(79) ...ja tem uma idéia de quando aquela pessoa vai adquirir aquele medicamento
e a quantidade, podendo prever um estoque para aquele cliente...

(80)...as vezes 0 bom atendimento supera o pre¢o na maioria das vezes, eu prefiro
ser muito bem atendido e pagar mais do que ser mau atendido e pagar menos...

(81) ...diante da realidade do Brasil, eu acho que eu me submeteria a uma fila por
conta de prego...

(82) ...Tem que passar a impressao que se quer estabelecer um vinculo com o
cliente e ndo querendo saber se vale a pena atender esse cliente...

(83) ...ja faco uma pesquisazinha, ndo digo o nome, nao digo nada, quero saber se
tem o remédio e qual € o prego...

(84) ...quando a gente tem uma coisa mais simples € melhor: ja lhe conhece, ja tem
seus dados, j& sabe seu telefone, seu endereco. Hoje em dia quando a gente
pode alinhavar um pouquinho a gente faz...

(85) ... muito engracado que eles mandam um bombonzinho. Eu nunca fui la.
Conheco as meninas pela fala...

(86) ...eu sou fiel a eles, ja& acostumei, ja decorei, para mim é muito rapido,
resolvem logo, num instante chega...

(87) ...saber se a pessoa esta atendendo bem, se esta interessada em explicar para
que... as vezes temos alguma duvida, para que serve...

(88) ... acho que eles colocaram alguma coisa, um software, no telefone, que eles ja
identificam pela ligacdo sem precisar perguntar o telefone. Eles ja dizem logo,
identificam logo e assim eles sdo muito atenciosos... achei bom. Identificam
logo o cliente na hora, é uma ateng&o especial...

(89) ... é bom porque elas ja vao atender sabendo quem é o cliente. E também
identificar quem ainda ndo é cliente...



APENDICE D - Categorizagio

ENTGER - entrevistas com a lideranca:

140

RELACIONAMENTO CRM INTERACAO
- Conhecimento mutuo - Relacionamento com Conversar com 0
- Conhecer o cliente cliente
- Atender - Gerir relacionamento Conhecer
- Agradar - Conhecer Atendimento
- Satisfazer - Aprofundar Facilitar
- Interacéo - Atendimento
- Compromisso - Acompanhar
- Troca de idéias - Interagir
- Particularizar - Tecnologia

ENTATEN - entrevistas com as atendentes:

BOM ATENDIEMTNO INFORMACOES BENEFICIOS
- Afinidade - Informacdes dos Cliente fidelizado:
- Amizade clientes - Fidelizar
- Atencao - Conhecer o produto - Continuar
- Cordialidade - Saber as necessidades - Conquistar
- Ser educado dos clientes - Retornar a comprar
- Escutar - - Continuidade

- Conhecer as
necessidades do
cliente

- Ser paciente

- Prestar bom servico

- Ser simpatico

Apoio tecnoldgico

- Manter
- Fidelidade

BARREIRAS

- Concorréncia (preco e formas de pagamento)
- Trafego de clientes (atender mais de um cliente

simultaneamente)
- Clientes dificeis de conversar
- Falta do bina (Espinheiro)
- Conseguir informac6es




ENTCLI — entrevista com os clientes:
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BOM ATENDIMENTO PRECO RELACIONAMENTO
- Rapidez - Desconto Conhecer o cliente
- Paciéncia - Compativel com o - Praticidade
- Atencao mercado - Agilidade
- Simpatia - Acompanhamento
- Resolver o - Ficar a vontade

problema/providencia - Sentir-se em casa
r medicagéo - Presteza nas
- Valorizar o cliente informagdes
- Cordialidade - Valorizagédo do
- Respeito cliente
- Organizagéo - Preocupagdo com o
- Funcionério satisfeito cliente
LOCALIZACAO PAGAMENTO PRODUTO
- Proximidade - Cartédo - Qualidade
- Conveniéncia - Avista - Validade
- Comodidade - Cheque pré-datado - Disponibilidade
- Falta do produto
FIDELIDADE

Comprar sempre na empresa
Acostumar-se

Confianga

Satisfacédo

Atendimento

Preco

Produto

Qualidade

Voltar sempre

Encontrar-se




