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RESUMO

As micro e pequenas empresas no Brasil concentram grande parte dos trabalhadores
brasileiros. Junto a isso, uma das caracteristicas das pequenas empresas € a alta taxa de
natalidade, em sua maioria as empresas em media sobrevivem 12 meses ao mercado. 1sso se
deve pela méa gestdo das empresas por desconhecimento de como gerir de forma adequada,
sendo acompanhada de centralizacdo de tarefas no responsavel da empresa, falta de
treinamentos para as execucdes de tarefas, deixando margem para erros em um mercado que
esta cada vez mais competitivo. O presente trabalho consiste na aplicagdo de um mapeamento
e padronizagdo de processos em uma microempresa de seguranca eletronica, limitando-se ao
departamento comercial. Ademais, definir indicadores de desempenho elaborando planos de
acdo para as melhorias propostas, utilizando a ferramenta CRM para auxilio da centralizacéo

e organizacao dos dados.

Palavras-chave: Mapeamento de processos, Departamento comercial, Microempresa.



ABSTRACT

Micro and small businesses in Brazil concentrate a large portion of the Brazilian workforce.
Additionally, one of the characteristics of small businesses is the high birth rate; on average,
these companies survive for about 12 months in the market. This is often due to poor
management resulting from a lack of knowledge on how to properly manage, usually
accompanied by task centralization in the hands of the company's responsible person, a
shortage of training for task execution, leaving room for errors in an increasingly competitive
market. This present work involves the implementation of mapping and standardization of
processes in a microenterprise specializing in electronic security, specifically focusing on the
commercial department. Furthermore, it aims to define performance indicators by developing
action plans for the proposed improvements, utilizing CRM tools to assist in centralizing and

organizing data.

Keywords: Process mapping, Commercial department, Microenterprise.
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1. INTRODUCAO

1.1  CONSIDERACOES INICIAIS

As micros e pequenas empresas (MPEs) no Brasil concentram grande parte dos
trabalhadores brasileiros. Segundo os dados do SEBRAE (2022), 99% de todas as empresas
sd0 micro e pequenas, incluindo os microempreendedores individuais (MEI). Ao todo séo
cerca de 20 milhdes de empresas. No primeiro trimestre de 2022 cerca de 72% dos empregos
gerados foram em fungdo das MPEs, chegando as 30% de todo PIB nacional, sendo os setores
de servico e comercio os de maiores destaques de crescimento.

Junto a isso, uma das caracteristicas das pequenas empresas é a alta taxa de
natalidade (IBGE, 2018). QOutra caracteristica muito comum em MPEs é a pequena taxa de
permanéncia delas no mercado, esta em 2018 foi de 15.9%. Isso se deve pela ma gestdo das
empresas por desconhecimento de como gerir de forma adequada, sendo acompanhada de
centralizacdo de tarefas no responsavel da empresa, falta de treinamentos para as execugdes
de tarefas, deixando margem para erros em um mercado que estd cada vez mais competitivo.

De acordo com Vieira (2002), o que leva as empresas ao fracasso se baseia na falta
de gestdo financeira, administrativa, técnica ou mercadoldgica e a falta de habilidade dos
empreendedores se manifestam nos seguintes problemas: falta de experiéncia gerencial,
ineficiéncia de marketing e vendas, excessiva centralizacdo de tarefas, abordagem incorreta
em vendas, obsolescéncia no mercado. Para Soifer (2002), para que a empresa seja
competitiva ela deve ter alguns pontos a serem observados, como estabelecer relagfes
proximas aos clientes, fornecedores e parceiros, manter uma tensao criativa entre competicéo
e cooperacdo, enfocar na inovacdo continua e criar uma infraestrutura social que leve o
negdcio a atingir os objetivos.

Portanto, cada vez mais as empresas tem se organizado visando o mapeando de seus
processos de forma clara e objetiva sobre todas as &reas organizacionais, buscando a
exceléncia de melhores praticas de gerenciamento dos processos (KERZNER,2011). Por sua
vez, conseguir integrar toda a equipe de colaboradores e atender as necessidades dos clientes é
ponto chave para a sustentabilidade e crescimento de um empreendimento. Nesse contexto a
ferramenta Customer Relationship Management (CRM) veio como uma ferramenta para as

empresas conhecerem e gerenciarem o relacionamento com o consumidor final. Struss e Frost



(2012) se referem ao CRM como uma filosofia de negdcio, que tem como centro o cliente e a
partir desse entendimento pode-se direcionar campanhas para o alavancamento dos negécios.
Visando a oportunidade de melhoria de resultados perante as vantagens que o CRM
traz para um empreendimento e a compatibilidade de uma reformulacdo do mapeamento de
processos, o autor sugeriu a implementacao de uma ferramenta de CRM na gestdo empresarial
de uma empresa de seguranca eletronica localizada em Juiz de Fora. O foco de servigos do
empreendimento é em monitoramento de sistemas de alarme e cAmeras e projetos de circuitos

eletronicos voltados para seguranca.

1.2 JUSTIFICATIVA

A empresa em questdo é do ramo de seguranca eletrénica e tem fundacéo em julho
de 2014, estando presente em Juiz de Fora — MG e atende a regido da zona da mata mineira.
Iniciada por 2 socios, 0 empreendimento é de seguimento familiar e por isso a flexibilidade na
forma de trabalhar, ndo tendo padrdes claros e definidos na gestéo dos processos da empresa.

Por ser uma empresa que foca principalmente em servigos de monitoramento de
circuitos de seguranca, sendo esses contratados por valores recorrentes, viu-se a necessidade
de uma répida expansdo na carteira de clientes, uma vez que a base de colaboradores para
operar 0S servigos pouco se altera e tem-se um alto custo para manter uma base de
atendimento 24 horas.

Ademais, se tratando de um seguimento onde 0s produtos estdo em constante
aperfeicoamento, sendo apresentadas novidades e atualizacdo do portfélio de equipamentos,
houve a necessidade de se relacionar melhor com os consumidores, centralizando as
informacdes, tendo melhores interacBes e fazendo com que o comercial faca uma triagem
personalizada sobre suas caracteristicas proporcionando uma melhor experiéncia. Com o
perfil tragado pela ferramenta, a venda de novos produtos e servigos fica facilitada por
entender melhor o publico e perfil do potencial cliente.

Enxergando a necessidade de crescimento, juntamente com falta de padronizacéao e
controle dos processos internos, demonstram que a gestdo estd ineficiente tendo como
consequéncia a estagnacao do faturamento da empresa. As informagdes adquiridas sobre 0s

clientes no momento do atendimento ndo sdo armazenadas e toda ela deve ser retomada em



um novo contato, além do cliente ficar vinculado com o profissional do comercial, sendo
assim em caso de desligamento do funcionario o cliente pode ser perdido.

Além disso, a empresa tem a cultura de buscar seus clientes de forma orgénica,
esperando com que os clientes procurem a empresa para que 0 servigo seja oferecido ou
indicacdo de algum cliente que ja conta com os servigos da empresa. Com o CRM, o0s
funcionérios tem uma base de informacGes para fazer prospeccgdo ativa da carteira de clientes
ja existentes, aumentando as chances de realizar novas vendas.

Entendendo o contexto atual da empresa, foi proposto o mapeamento de processos do
departamento comercial, incluindo uma ferramenta de CRM para auxiliar na gestdo do
conhecimento, retendo as informagGes dos clientes na empresa e criando um roteiro de
atendimento ao cliente para que se maximize as chances de sucesso no fechamento de novos

contratos e consequentemente no faturamento do empreendimento.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

O trabalho foi delimitado ao departamento comercial/marketing de uma micro
empresa do seguimento de segurancga eletronica localizada em Juiz de Fora - MG, criando o
mapeamento de processos com a aplicacdo da ferramenta de CRM, tendo o periodo de 4 de
agosto a 4 de dezembro para avaliagéo.

O objetivo é de reter as informagcbes na empresa, melhorando a experiéncia do
consumidor durante a jornada do cliente, aumentando a produtividade e eficiéncia, focando no
que gera valor para o empreendimento, automatizando tarefas cotidianas tendo economia de
tempo para maximizar o faturamento. Além disso, ter facil acesso aos dados do cliente para
gerar novas vendas e facilitar o tramite de informacéo entre os departamentos, melhorando a
eficiéncia operacional.

Conforme visto no curso de engenharia de producdo, foi aplicando neste cenario
técnicas de BSC (Balanced scorecard) para auxiliar no levantamento dos indicadores de
desempenho, além de utilizar ferramentas da qualidade para melhorar constantemente o

processo interno da empresa com auxilio PDCA.



1.4  ELABORACAO DOS OBJETIVOS

Este trabalho objetiva por meio do mapeamento de processos maximizar o
desempenho do departamento comercial/marketing de uma empresa, auxiliado pela
ferramenta CRM. Gerar melhorias na comunicagédo interna e com o cliente internalizando

todas as informagdes promovendo transparéncia e resultados no faturamento.

Obijetivos especificos:

e Mapear 0s processos internos da empresa, limitando a aplicacdo ao departamento
Comercial;

e Estudar técnicas avangadas de marketing e vendas;

e Implementar as técnicas estudadas dentro do processo;

e Definir indicadores a serem avaliados;

e Elaborar planos de acdo para as melhorias propostas;

eApresentacao e comparacdo dos resultados obtidos antes e depois da implementacgéo

da ferramenta CRM.

1.5  DEFINICAO DA METODOLOGIA

O presente trabalho é de natureza aplicada, ja que foi exposto um projeto real de
mapeamento de processos em uma empresa de seguranca eletrdnica, gerando conhecimento e
solucdo de problemas especificos (GERHARDT et al., 2009 apud ESPINDOLA, 2014).

Quanto ao objetivo, é classificado como pesquisa descritiva, uma vez que o trabalho
se compromete a ter contato a préatica e a realidade da empresa em questdo. (GIL, 2002).

Para o desenvolvimento do trabalho foi usado o método de pesquisa-acéo, j& que 0

autor participa do problema a ser estudado, sendo possivel transformar a realidade observada,



aplicando as analises e estudos sobre o tema levantado mirando sua melhoria. (FONSECA
2002, apud GERHARDT,; SILVEIRA, 2009).

Inicialmente houve um reconhecimento sobre 0s processos ja existente na empresa
para identificar as reais necessidades de melhoria do departamento comercial. Em conversa
com os funcionérios, foi levantado os pontos de melhoria e as buscas por ferramentas que
auxiliassem na sistematizagdo dos processos. Com as informagdes em maos, foi elaborado um
novo fluxograma, sendo incluida uma ferramenta de CRM, identificando pontos de melhoria
no novo processo. Com a implantagdo do novo sistema, houve um treinamento para oS
profissionais da area comercial, sendo definidos novos indicadores para poder quantificar os

resultados obtidos com 0 novo processo.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho foi dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo condiz com
a introducdo ao tema levantado e a empresa onde foi realizado, os objetivos gerais e
especificos, delimita o escopo, metodologia utilizada para o desenvolvimento do trabalho e
por fim os objetivos a serem alcancgados.

O segundo capitulo corresponde a revisao bibliografica, levantando os principais
conceitos, ferramentas e metodologias utilizadas que o leitor precisara saber para uma boa
compreensdo do trabalho descrito. Nesse capitulo foram utilizados artigos, livros com casos
semelhantes para 0 embasamento.

O terceiro capitulo contém a parte pratica da pesquisa, como foi a aplicacdo dos
conceitos na empresa, aplicacdo das ferramentas e manuseio da ferramenta CRM.

O quarto capitulo apresenta resultados obtidos ao final da aplicacdo do mapeamento
de processos no departamento comercial.

O quinto capitulo encerra o trabalho com a conclusao fazendo um paralelo da pratica

com a teoria, com base objetivo tragcados se foram alcancgados.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo aborda as ferramentas, termos e metodologias utilizadas no trabalho.
Descricdo do termo processos, suas classificagdes em tipos e hierarquia. Ademais, explicam
as ferramentas e metodologias de padronizacdo de processos, fluxograma e a aplicacdo da
ferramenta de CRM no processo, além da melhoria continua que foi abordada através da

ferramenta de qualidade PDCA e os indicadores de desempenho.

2.1 PROCESSOS

A padronizagdo das tarefas tem se tornado cada vez mais comum em busca de
melhorias de resultados nas organizacdes. Buscando entender melhor o significado da palavra
processo, sabendo-se que existem diversas defini¢des, o processo € um conjunto de atividades
executado por maquinas ou pessoas, com 0 objetivo de alcancar um ou mais resultados. As
atividades sdo compostas por interacfes que tem como objetivo solucionar um problema
especifico (ABPMP, 2013).

Em comparagdo com o que diz RIZZETTI et al.(2017), essas atividades contem
entradas que passam por processamento com auxilio de procedimentos e recursos no tempo e
espaco, para assim produzirem saidas.

Apresentadas algumas versdes do que é um processo, a Figura 1 ilustra um processo.

Figura 1 — adaptacdo de modelo de um processo

-} ENTRADA } + PROCESSAMENTO ¢ - SAIDA ——

PROCESSO

Fonte: Adaptado, DAVENPORT et al. (2017)
Um processo pode ser feito através de pequenas partes, sendo decomposto em
processos menores, ndo existindo um padréo de como realiza-los. Sendo assim, sdo realizados
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de acordo com a necessidade e enquadramento do empreendimento, alcangando os objetivos
propostos. Fragmentando os processos alguns autores utilizam nomenclaturas para poder
classificar os processos diferenciando o seu nivel de detalhamento (SORDI, 2018).

Diante disso, 0s processos ou macroprocesso podem ser subdivididos em
subprocessos menores seguindo uma forma hierarquica. Essas subdivisfes que ainda podem
ser subprocessos, tarefas ou atividades, que contem as instru¢des de como ser realizados com
objetivos préprios e definidos (SORDI, 2018).

A Figura 2 ilustra a fragmentacdo do macroprocesso em subprocessos, atividades e

tarefas de uma empresa.

Figura 2 — Hierarquia de processos

Macroprocessos

Subprocessos

-> S

&

-> —> | —>

__
Atividades
— —> —>
Tarefas
—b e —>

Fonte:Adaptado de Carpinetti, (2016, p.35)

Procurando melhor descrever a hierarquia dos processos, Rizzetti et al. (2017) apud
Araujo et al, 2017; Rizzetti, 2017, descreve cada ponto para um entendimento mais claro.
e Macroprocessos: Uma ou mais funcgdes da organizacdo de grande importancia para

sua evolucdo e desenvolvimento.
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e Processos: Tarefas interligadas, de alta complexidade, com o objetivo de gerar
resultados para o empreendimento.

e Subprocessos: Operagoes de media/alta complexidade, apoiando um objetivo
especifico.

e Atividades: Tarefas de media complexidade que ocorrem dentro do processo ou
subprocesso.

e Tarefas: Execucdes em nivel mais detalhado e maiores instrugdes nos trabalhos

para o cumprimento do que proposto.

Alem disso, € importante fazer a gestdo continua desses processos explorando
sempre a maximizacdo dos recursos utilizados. Gerenciar processos é sempre colocar a
empresa em situagdo de competitividade, se atualizando perante aos concorrentes, agregando
valor a servigos e produtos, administrando o fluxo de valor. Outros pontos importantes a
serem monitorados sdo de eficicia, atendendo a expectativa do cliente; eficiéncia,
maximizando a utilizacdo dos recursos disponiveis; tempo de ciclo, minimizando sempre o
tempo entre entrada e saida no processo e reduzindo sempre que possivel 0s custos
DAVENPORT et al. (2017).

2.2 MAPEAMENTO DE PROCESSOS

O mapeamento de processos é uma representacdo escrita das atividades a serem
seguidas atraves de um fluxo légico. A documentacéo e clareza sdo fundamentais, abordando
0s pontos primordiais para a execucdo das atividades e definicdo das responsabilidades. Um
empreendimento com seus processos mapeados tem maior compreensdo de seus
colaboradores, entendendo melhor a interacdo entre eles, tornando o conhecimento geral mais
explicito, deixando claras as entradas, saidas e melhorias que podem acrescentar no resultado
final do processo (CARPINETTI, 2016).

Também pode ser entendido como um conjunto de aptiddes para controlar, desenhar,
identificar e monitorar processos, alcangando resultados de acordo com o que e proposto pelas
empresas. Para a sua execucdo e preciso compreender a logica do processo, dominando as
técnicas e ferramentas a serem utilizadas, tendo assim uma visdo ampla do processo prevendo
eventuais falhas e oportunidades de melhoria (RIZZETTI et al., 2017).
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FLUXOGRAMA
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Segundo Santos e Branddo (2014) o fluxograma de processos e fundamental

para 0 melhor entendimento das agdes como um todo. O fluxo de processos e aplicavel

a todo e qualquer servico e produto, permitindo detalhar a sequéncia das fases

operacionais que devem ser feita em sequencial ou de forma paralela.

Pinho et al. (2007) relata em seus estudos que fluxograma reproduzem o fluxo

das informacdes, materiais, equipamentos e pessoas através do processo. Séo blocos,

linhas e setas que indicam o andamento das atividades proposta pelos gestores.

Formas geométricas diversas podem aparecer no fluxograma para representar

diferentes atividades do processo, apresentando diferentes cores e sombreamento para

indicar que sdo condutas diferentes.

A Figura 3 apresenta as principais simbologias utilizadas na formagdo de

fluxograma de processo:

Figura 3 — Simbolos do fluxograma de processos

} Indica o InfGo ou o fim do processo

ndica cada atividode que precisa ser executada
ndica um ponto de toemada de decisd

» ndica a direcdo do fluxe
rdica 05 documentos utilizodos no processe
rdica uma espera
rdica que o fluxograma continua o partir
desse ponto em outro circuio, com a mesma letra

Umero gue aparece em seu nterior

Fonte: MELLO (2009).



14

2.22 NOTACAO BPMN 2.0

O BPMN (Business Process Model and Notation) é uma representacdo de diagramas
utilizada para modelar, estabelecendo padronizacéo nos processos. Conforme o BPM CBOK
(2009) o BPMN estabelece um conjunto de simbolos, para representar diferentes aspectos. Ele
é um padréo criado pelo Business Process Management Initiative (BPMI), incorporado ao
Object Management Group (OMG).

As normas da BPMN tornam os processos mais eficientes e eficazes, ajudando as
organizac@es a identificar gargalos e sua importancia estratégica nos processos. A Figura 4
apresenta os principais simbolos utilizados pela notagdo, explicando as atividades, conectores,

gateways e eventos.

Figura 4 — Notagcdo BPMN 2.0

Fonte: OLIVEIRA, 2018 apud BATISTA JR., 2021.
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Os principais elementos utilizados séo:

e Eventos: Definem acontecimentos no processo, simbolizados por circulos.

e Atividades: Trabalhos a serem feitos, simbolizados por retangulos.

e Gateways (Decisdes): tomada de decisbes, escolhendo entre sim e néo,
simbolizados por losangos.

e Fluxos: relagdo com outros elementos, simbolizados por linhas com setas.

e Swimlanes (Raias): Organizam as atividades em categorias distintas, com o

objetivo de ilustrar as diferentes responsabilidades.

2.3 GESTAO DE RELACIONAMENTO COM CLIENTE

Para Maximiano (2004) a relacdo entre comercial e consumidores deixou de ser
apenas momentaneo e o relacionamento entre eles passou a ser estratégico para as
organizacgOes, fazendo com que essa interacdo possa impactar sobre os resultados da empresa
visando o longo prazo.

Com o aparecimento da tecnologia da informacéo as ferramentas de relacionamento
com cliente foram se integrando e junto a elas surgiu o conceito de Customer Relationship
Management (CRM). Uma ferramenta que visa auxiliar as empresas mapearem o perfil de
cliente desejado, através do armazenamento e codificacdo de informacdes analiticas e
operacionais tornando mais assertiva as tomadas de decisoes.

Segundo Kotler e Fox, (1998), prospectar novos clientes significa ter um custo entre
5 a 7 vezes maior do que manter os clientes. Portanto, os investimentos em ferramentas
digitais como o CRM tém aumentado nos ultimos anos visando a retencéo e fidelizacdo dos

clientes.



16

2.3.1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

O CRM nasceu dos principios do marketing relacional. Com o aparecimento de
estratégias cada vez mais competitivas e agressivas, o marketing deixou de ter a funcao de
apenas na divulgacdo de um produto ou servico, e passou a ter como funcdo a prospeccao e
manutencdo de potenciais clientes para os empreendimentos visando cada vez mais as
relagdes de negocio duradouras (DARRYN MITUSSIS, 2006).

Com a necessidade de reformular as formas de fazer neg6cio, surgiu uma nova Vvisao
proposta por Kotler (1998), onde o sucesso das organizacOes teria como pilar as relacGes
duradouras e de confianca. Segundo Kotler (1998), o marketing relacional sugerem trés

caracteristicas:

e Enfase na retengdo dos clientes e na extensio do ciclo de vida
e Importancia do desenvolvimento de relacionamento com os Stakeholders
e Marketing como um departamento inter-funcional dando suporte em

departamentos como operacdes, vendas e atendimento ao cliente.

O cliente tem cada vez mais poder de escolha tornando o relacionamento mais rapido
e facil entre empresas e consumidores. Segundo Bretzke (2000), o CRM esta diretamente
ligado ao marketing de relacionamento, mas para que essa ferramenta seja eficaz no cotidiano
das empresas precisam tracar estratégias de aplicacdo, seguindo quatro passos, segundo a
Figura 5:

e O modelo de relacionamento deve ser definido e planejado;
e O processo de atendimento ao cliente deve ser redesenhado;
e A solugdo dever ser escolhida pela equipe;

e A ferramenta de CRM deve ser implantada na empresa.
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Figura 5 — Representacdo estratégica do CRM

Definicdo
do modelo
de
relacionamentro

cliente.

Fonte: BRETZKE (2000, p. 140).

Pimentel (2008) diz que para maior satisfacdo do cliente, quanto mais informacdes
for colhida, melhor sera a personalizacdo para contato, utilizando a técnica IDIP (Identificar,
Diferenciar, Interagir e Personalizar). Ele ainda afirma que sem distin¢do de cliente, todo e
qualquer contato deve ser registrado, na espera que o atendimento disponha de informagdes
para solucionar os eventuais problemas. Para auxiliar nesse processo, € necessario que a
empresa tenha ferramentas e solucdes de CRM e que alguns fatores devem ser inseridos nessa
etapa de implantacdo. Segundo Pimentel (2008) existem algumas formas para classificar as

funcionalidades encontradas dentro de um sistema de CRM que séo agrupadas em:

e CRM operacional: Mantém um relacionamento direto com o cliente, geralmente
utilizado pelos call center, para tratar agdes operacionais.

e CRM analitico: utiliza de aplicativos para andlise do cliente, fazendo uso dos
dados recolhidos pelo CRM operacional, permitindo adquirir conhecimento e otimizacdo dos
processos. Ele também ajuda fornecendo relatérios e graficos que auxilie na tomada de

decisbes, maximizando os resultados das empresas.

2.3.2 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Rainer Jr. e Cegielski (2011) relatam que as empresas vém investindo cada vez mais
no relacionamento com o cliente e ganhando mais espaco no mundo comercial, gerando
vantagens competitivas. Mas para usar isso de forma adequada, a parte operacional e analitica

deve esta alinhada, conhecendo as principais caracteristicas dos seus clientes, como saber



18

quem sdo, quais seus objetivos, de onde vieram, como conheceram 0 mercado, e quais seus
interesses. Rainer Jr. e Cegielski (2011) afirmam que os clientes repetitivos (clientes que
participam do relacionamento com a empresa) sdo 0s que mais ajudam no aumento do
faturamento das empresas, e possuem um custo de 5 a 7 vezes menos em comparacdo a
captacdo de novos clientes. A Figura 6 mostra como € o processo de relacionamento de

empresa e cliente.

Figura 6 — Gestéo de relacionamento com o cliente

Chentes Parchdos
(rotatividade

com o chente

Gestho de relacionamento

.

de vendas, Venda cruzada, venda de valor mais alto

Fonte: RAINER JR.; CEGIELSKI (2011, p. 268).
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2.3.3 METRICAS DO BALANCED CRM SCORECARD

Kaplan and Norton (1992) apresentaram um estudo chamado Balanced Scorecard
(BSC), uma ferramenta estratégica de medicao de desempenho que acrescenta quatro fatores,
cujo critério para avaliagdo ndo € apenas o financeiro, mas também indicadores que s&o
relacionados diretamente com o cliente que sdo o de aprendizagem, processos internos,
satisfagdo e inovagéo.

Para cada fator apontado pelas quatro perspectivas devem ser criados indicadores de
desempenho e objetivos que consigam mostrar a performance e eficacia das medidas
implementadas.

Kimiloglu e Zarali (2009) basearam-se no conceito de BSC para sugerir um conjunto
de critérios para avaliar o desempenho da implementacdo de um CRM. Levando em conta as

4 &reas indicadas designando-o de balanced CRM scorecard.

Tabela 1- Métricas do Balanced CRM Scorecard.

Perspetiva Métricas Propostas

- Diminuigdo de custos operacionais;

- Aumento de vendas anuais;

- Aumento do numero de clientes em carteira a representar lucro;
- Aumento do ciclo de vida do cliente;

Financeira

- Aumento da confianga na marca,

- Aumento no total de utilizadores;

- Diminuigdo do custo de aquisigdo de novos clientes;
Cliente - Criagdo de bases de dados eficazes;

- Aumento da satisfagdo do cliente;

- Aumento da frequéncia de transagdes por cliente;

- Diminuigdo na taxa de queixas de clientes;

- Aumento da utilizagdo de tecnologia na empresa;

- Aumento da taxa de utilizagdo de novas tecnologias em relagdo a
Processos Internos | concorréncia;

- Processos de negdcio mais rapidos e eficazes;

- Aumento da confianga nos processos de negécio;

- Produtos constantemente a ser melhorados e renovados;

Inovagido R
§ - Aumento da taxa de criagdo de novos produtos;

Fonte: Kimiloglu e Zarali (2009)
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24 METODOLOGIAS E FERRAMENTAS DE MELHORIA

24.1 METODO PDCA

A metodologia PDCA (plan-do-check-act) € um método de melhoria continua
amplamente utilizado em diversas areas, como gestdo da qualidade e gestdo de processos.
Essa ferramenta é utilizada principalmente na melhoria de processos internos, problemas e
aprimoramento de servigos e produtos. (OLIVEIRA, 2014)

Como indicado na Figura 7, as etapas se totalizam em 4 que séo: plan (Planejar), do

(executar), check (verificacdo), action (agir).

Figura 7 — Ciclo PDCA

Fonte: Adaptado de carpinetti (2016)

A primeira etapa consiste na identificacdo da causa raiz e das a¢Ges para a solucdo do
problema apresentado. O proximo passo € o Do (executar) colocando em pratica o que foi
planejado. A verificacdo consiste em medir os resultados e verificar se 0s objetivos propostos
foram atingidos de acordo com as métricas tracadas. Por ultimo, na etapa de acdo sdo
realizadas medidas de intervencdo de acordo com os resultados encontrados, com o objetivo
de atingir os indicadores inicialmente estabelecidos em caso de divergéncias de valores
encontrados (OLIVEIRA, 2014).
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O PDCA se trata de um ciclo e, portanto, deve ser continuamente aplicado ao longo
do tempo trazendo melhorias na qualidade do processo, produto ou servico (OLIVEIRA,
2014).

2.4.2 INDICADORES DE DESEMPENHO

Indicadores de desempenho sdo métricas utilizadas para avaliar o desempenho e
progresso de uma organizacdo, equipe, processo ou individuo em relacdo as metas
estabelecidas. Elas fornecem uma visdo objetiva e quantificavel do desempenho, permitindo
identificar &reas de melhoria e tomar decisfes mais assertivas.

Decisdes tomadas por dados sdo mais precisas e estratégicas, dando vantagem
competitiva as empresas que assim se pautam para as tomadas de decisfes. O monitoramento
dos dados analiticos e de seus processos permite que as empresas busquem a melhoria
continua e a busca constante de melhores resultados (TOLEDO et al, 2017).

Valle (2013) alerta sobre a ma utilizacdo dos indicadores de desempenho. Ele cita
que as criagdes em excesso de indicadores, com base em dados erréneos e sem referéncia,
podem dar uma ilusdo de que ha controle dos resultados. Portanto, a criacdo de indicadores
deve ser feita de forma direta e ligada a um objetivo estratégico, para saber se foi executada
de forma eficiente alcangando os objetivos tragcados inicialmente.

Toledo et al (2017) cita alguns aspectos importantes na criacdo de indicadores de
desempenho:

e Titulo do indicador;

e Formula de calculo;

e Frequéncia de coleta;

e Compilagdo;

e Disseminagao;

e Fonte dos dados.

Além disso, os indicadores devem ser mensuraveis, alcancaveis, relevantes,
temporais e especificos, critérios conhecidos como SMART (Simple, Measurable, Actionable,
Related e Timely). (TOLEDO et al, 2017).
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3. DESENVOLVIMENTO

Baseado no que foi exposto na revisdo bibliografica, o objetivo do trabalho consiste
em mapear 0s processos do departamento comercial de uma empresa de seguranca eletrénica

utilizando as ferramentas de CRM e indicadores de desempenho como forma de gerenciar.

3.1 AEMPRESA

Conforme descrito na introducéo, a empresa em questdo é do segmento de seguranca
eletronica, especializada no monitoramento de equipamentos de seguranga como alarme,
cameras, controles de acesso e portdes eletronicos. Devido a necessidade de sigilo, a empresa
sera denominada com empresa X.

A primeira etapa consistiu em uma coleta de dados com o diretor da empresa que
disse ndo ter um processo claro dentro da empresa, porém relatou como é a chegada do cliente
até o pos-venda. Na reunido foi explicado como os clientes chegam a empresa, as atividades
de cada colaborador, responsabilidades nao definidas e atividades que eram executadas de
acordo com a necessidade do momento, sem planejamento prévio.

Apo6s se interar de como € feita a operacdo, a coleta de dados foi sendo
complementada por meio da vivencia do autor no dia a dia da empresa, inicialmente com o
diretor da empresa, buscando entender como é feita a prospecc¢éo dos clientes e logo ap6s com
0s consultores comerciais, procurando entender como é a abordagem ao cliente até o
fechamento da venda.

Conforme exposto no escopo do trabalho, 0 mapeamento se restringe apenas a area
comercial da empresa, porém sera necessario mapear etapas do processo do departamento

financeiro e operacional que tem atividades diretas ligadas ao departamento comercial.

3.2 PROCESSOS DA EMPRESA - SITUACAO ATUAL

Pelo fato da empresa ndo ter um mapeamento de processo bem definido, foi descrito

nesse item a situagdo atual de como é o funcionamento da empresa. Foi elaborado um
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macroprocesso para melhor identificar as oportunidades de melhoria e as etapas nele contido,

conforme vizualizado na Figura 8.

Figura 8 — Macroprocesso atual

—' Prospeccdo || Atendimento |—— Proposta I Fechamentc | Pdsvenda

Fonte: O autor (2023)

3.2.1 PROSPECCAO

A maior parte dos clientes que entram em contato com a empresa X chega de forma
passiva, ou seja, geralmente por indicacOes, pesquisas feitas na internet ou placas de
propagandas instaladas em clientes j& atendidos. Por ndo ter um processo de prospeccéo ativa
de clientes, o mais proximo de prospeccao que é realizado no empreendimento € a busca de

clientes de forma informal por conhecidos e cartdes distribuidos.

3.2.2 ATENDIMENTO

O atendimento € o primeiro contato que o cliente tem com a empresa, dessa forma,
ele se torna um processo critico para a conversdo em novas vendas. Normalmente, os clientes
entram em contato por meio do telefone com a central de atendimento e sdo atendidos por um
colaborador que sempre esta disponivel para direcionar ao departamento necessario. Os
clientes que entram em contato em busca de uma proposta sdo direcionados aos consultores

comerciais disponiveis para o inicio do processo da elaboracdo de proposta.

3.2.3 PROPOSTA

A etapa de proposta se mostrou um processo critico para a conversdo de clientes no
processo, uma vez que ndo ha um controle de quanto tempo o consultor comercial demora em
fazer contato com o cliente.

Ao receber as informagdes iniciais sobre o potencial cliente, o vendedor entra em
contato para detalhar as informacgdes da demanda que o cliente necessita. Em alguns casos o
vendedor precisa ir até o local para fazer um levantamento dos equipamentos necessarios e

fazer uma consultoria de seguranca no local, em outros, € possivel que a proposta seja feita de
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forma remota utilizando informacdes passadas pelo potencial cliente com auxilio de fotos e
videos ou buscando imagens do local em ferramentas como o Google Earth.

Na elaboracdo de algumas propostas os possiveis clientes podem ser com ou sem
contratos de servigos periodicos, que geram para a empresa uma renda recorrente mensal,
sendo assim é redigido um contrato descrevendo os servicos realizados, forma de pagamento,
além dos termos juridicos.

Com essas informacdes, a proposta € elaborada por uma tabela de valores que a
empresa segue e encaminhada via e-mail ou WhatsApp.

3.24 FECHAMENTO

A etapa de fechamento foi classificada como um processo critico, jA& que o
responsavel pela empresa ndo sabe como esta o dialogo entre vendedor e cliente, qual o tempo
de resposta entre eles, além de ndo saber quanto tempo se deu entre o envio da proposta e 0
fechamento ou encerramento das negociacoes.

A empresa conta com um portfolio amplo de produtos para venda de equipamentos e
servicos de monitoramento e manutencdo dos dispositivos vendidos. Estes sdo divididos em
vendas sem contratos e vendas com contratos, que geram uma renda recorrente ao
empreendimento.

Uma vez que a resposta do cliente é positiva, o consultor de vendas elabora os
documentos necessarios para o preenchimento, como contratos, requerimento de dados,
abertura de ordem de servico e requerimento de forma de pagamento. Todo esse processo e
realizado via email entre os departamentos responsaveis por cada operacao.

Apos toda a documentacéo regularizada e enviada, o consultor de vendas vai até o
local com a equipe de instalacdo, orientar os pontos de instalacdo contratados para a execucédo
do servigco. Antes da realizagcdo de cada servigco, o instalador verifica a ordem de servigo
gerada pelo comercial e itens como material, quantidade, local e data da instalacao.

3.2.5 POS-VENDA

A etapa de pds-venda é feita apds o processo de finalizagcdo da instalacdo vendida.
Com a finalizacdo da instalagdao contratada, o vendedor vai até o local para a verificacdo se 0
que foi vendido esta conforme o contrato firmado. Além disso, o consultor comercial reforca

os lagos de parceria com o cliente.
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3.26 PROCESSO DE APOIO - OPERACIONAL

O departamento operacional € responsavel pelas instalagbes e manutengdes
despachadas pelo departamento comercial e atendimento, respectivamente. S80 o0s técnicos
que realizam a conferencia junto com o vendedor sobre qual o servigo que sera realizado no

local.

3.2.7 PROCESSO DE APOIO - FINANCEIRO

O departamento financeiro é responsavel pela conferencia de documentos entregues

e geracdo de notas fiscais e boletos ao final do fechamento da venda.

3.3  PROCESSOS CRITICOS

A analise dos processos criticos foi realizada juntamente com o diretor da empresa e
foram levantadas entradas e saidas de cada atividade, quais matérias e informacdes eram
necessarias para a execucdo de cada tarefa, os desperdicios aparentes e dificuldades. As
entradas de cada etapa sdo entendidas como tudo aqui que é necessario ou transformado ou
necessario para transformar durante o processo, como energia, matéria prima, informacéo
entre outros. Ja as saidas sdo o resultado final do processo como servi¢o ou produto fornecido
ao cliente. Finalmente, os clientes sdo os que recebem o resultado final do processo, sendo
afetados diretamente pela qualidade realizada durante o processo, podendo ser fornecedores
ou clientes internos ou externos (MELLO, 2009)

A ferramenta utilizada para a adaptacdo do departamento comercial ao CRM foi o
Pipedrive, plataforma on-line escolhida pelo autor e o diretor da empresa no empenho e

auxilio do trabalho.
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3.3.1 PROSPECCAO

Na etapa de prospecgdo foram encontrados os seguintes pontos de melhoria e suas

solugdes foram apresentadas na Figura 9:

e Ativacdo da campanha do Google Adwords:

Sendo a prospeccdo passiva a principal forma de trazer clientes, foi sugerido a
direcdo a criagdo e gerenciamento de uma campanha no Google Ads. Com a ativagdo dessa
ferramenta a empresa consegue buscar clientes com o perfil desejado por palavras que
remetem melhor os produtos e servicos oferecidos pela empresa. Google Ads é uma
ferramenta de publicidade utilizada para melhorar os resultados nas busca on-line
direcionando publicidade e anuncios de acordo com as palavras-chave utilizadas. (BENETTI)

Acdo: O presente autor e o diretor da empresa realizaram um curso de como criar e
gerenciar a campanha no Google Ads, podendo assim trazer novos clientes com o perfil

desejado pela empresa.

e Cadastramento da base de clientes ja existentes no CRM:

Pelo fato da principal forma de conseguir vendas é de forma passiva, os vendedores
focam em apenas trazer novos clientes, porém ndo exploram a principal forma de realizar
novas vendas que € através da propria base de clientes ja atendidos. O mercado de seguranca
eletrdnica é um ramo muito dindmico e inovador e que frequentemente tras novos produtos
com novas funcionalidades para os consumidores. Além disso, os clientes ja atendidos pela
empresa ja passaram pela etapa de abordagem e criaram um vinculo com os consultores,
fazendo com que a chance de fechamento seja maior.

Acdo: Por se tratar de uma empresa que tem clientes com contratos, hd uma base de
dados desses clientes onde foram passadas todas as informacgdes necessarias para o contato,
como nome, telefone e e-mail, para dentro da ferramenta CRM. Também foram adicionados
clientes que fizeram servigos avulsos com a empresa e continham no banco de dados, como
emails trocados e telefones salvos via WhatsApp. Com os cadastros basicos ja lancados &
possivel que os vendedores trabalhem melhor os clientes, uma vez que a plataforma fornece
um layout de facil manipulagdo e conta com campos de monitoramento de como anda a
negociacdo com o cliente atendido, como data do primeiro atendimento, escrever detalhes
sobre a atividade do atendimento, definir prioridade de atendimento e definir data para
fechamento da venda.
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Figura 9 — Prospeccao de clientes no pipedrive
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Fonte: O autor(2023)

3.3.2 ATENDIMENTO

Na etapa de atendimento prospec¢do foram encontrados 0s seguintes pontos de
melhoria e suas solugbes foram apresentadas na Figura 10:

e Dados dos clientes ndo eram registrados no momento do atendimento:

Em caso de contato dos clientes com a central de atendimento, os dados de
atendimentos sdo repassados aos responsaveis do comercial para uma consultoria mais
detalhada. Porem, os dados dos clientes sédo passados para o setor comercial via WhatsApp,
nédo tendo o controle se o cliente informado via mensagem realmente esta sendo atendido pelo
vendedor escalado. Ademais, algumas informacdes complementares, como saber por qual
canal de propaganda o cliente chegou até a empresa ndo sdo questionados, dados que séo
importantes na busca de entender quais meio de propaganda trazem mais retorno a empresa.

Acédo: Foi adicionada uma etapa de cadastro inicial na central de atendimento com o
intuito de diminuir a chance de perda de dados dos clientes que procuram a empresa, uma vez
que se o potencial cliente liga para procurar informacbes sobre seguranca eletrénica se
enquadra no tipo de cliente que a empresa procura. Os dados séo enviados diretamente a aba
do vendedor escolhido por dentro do CRM, fazendo com que os dados ja cheguem de forma
clara e registrada, poupando tempo na passagem de informacGes entre os departamentos.
Além disso, o campo de etiquetas é utilizado para identificar o canal de propaganda que o

cliente chegou até a empresa para uma melhor analise de como chegar ao cliente final.
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Figura 10 — Cadastro inicial

Adicionar negdcio bd
Pessoa de contato [] PESSOA
2 Telefone
Organizagéo Comercial
+Adicionar telefone
Titulo E-mail
Comercial
Valor [ + Adicionar e-mail
Brazilian Real ... ~
Adicionar produtos
Fun
Pipeline -
Etapa do funil
an
Etiqueta
== -

Fonte: O autor(2023)

3.3.3 PROPOSTA

Na etapa de proposta foram encontrados os seguintes pontos de melhoria e suas
solugdes foram apresentadas na Figura 11 e Figura 12:

e Registro de atividades entre vendedor e cliente:

Na etapa de proposta o diretor relatou que em alguns casos alguns clientes revelam
demora no envio de orcamentos por parte do vendedor e que internamente algumas propostas
de menor valor ndo tem a mesma pronta resposta de propostas de grande valor. Além disso, as
propostas sdo enviadas via email ou WhatsApp, fazendo com que nédo se tenha controle das
propostas, j& que os vendedores esquecem de enviar com copia para o diretor.

Acéo: Com os registros sendo feitos dentro do CRM, uma vez realizados eles ficam
com historico todo detalhado dentro da ferramenta, podendo ser editado apenas pelo
responsavel pela operacdo. Dado que os clientes entram em contato com a central de
atendimento e tem o pré-cadastro efetuado, os vendedores dédo continuidade registrando todas
as etapas para maior controle do diretor comercial. Também é possivel deixar pré-agendado

acOes futuras com datas ja determinadas para o préximo contato.
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Figura 11 — Registro de atividades

[ Anotagdes [ Atividade #) Agendadorde reunides @ Ligar (& E-ma @ Arquivos ® Documentos (3] Fatura
Foco v
Q Ligar
Hoje - Ruan & R N [ EMPRESAD
Realizado contato com cliente Rogerio

Q ENVIO DEPROPOSTA
H 2 ROGERIOMARTIN [ EMPRESA

Q RETORNO DE CONTATO
Dec R & ROGERIOMARTIN [33 EMPRESAD

Retornar contato para Rogeio no dia 08/12

Historico v

Fonte: O autor(2023)

e Tabela de valores inclusa no CRM

A precificacdo dos orcamentos dos produtos era feitas de forma manual, sendo
utilizada uma tabela de precos que é feita semestralmente e distribuida para a atualizacédo dos
valores. Dado que a proposta tenha que ser refeita para renegociagdo dos valores também
eram feitos de forma manual somadas em calculadoras, podendo ocasionar erros em sua
elaboracdo. Alem disso, alguns produtos similares sdo compostos de varios itens, podendo ser
confundidos na elaboracdo da proposta.

Acéo: Com o objetivo de minimizar os erros e agilizar a montagem das propostas, 0s
produtos vendidos foram lancados no CRM contendo os valores de vendas e cddigos
individuais de cada produto. Além disso, todas as propostas ficam registradas no sistema e em
caso de negociacdo, os valores de desconto além do permitido s6 podem ser autorizados

mediante autorizacdo do diretor comercial por dentro do CRM.
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Figura 12 — Tabela de valores

Adicionar produtos ao negécio - Negocio EMPRESA D

Moeda do negocio As quantias sao

Brazilian Real (BRL) - Imposto incluido -

océ pade alterar o padrio em Configuragées

= @D | CENTRAL DE ALARME [ Novo | 980 1% « o 0 980 B ¢
= @D SENSOR DE ALARME PASSIVO [ Novo | 220 3% 660 B ¢
= @ CABOS DE ALARME [ Novo | 120 1% - 120 B ¢
= @D | BATERIA [ Novo | 150 1% o« 150 B ¢
= @D | SIRENE [ NOVO | 20 1/ % - 90 B ¢

Adicionar produto Total de produtos: 5 - Quantidade

Adicionar desconto

Subtotal excluindo impostos 2,000.00

Total com impostos 2,000.00

Fonte: O autor(2023)

3.34 FECHAMENTO

Na etapa de fechamento foram encontrados os seguintes pontos de melhoria:
e Assinatura eletronica de documentos por dentro do CRM

Um dos questionamentos da dire¢do quanto ao fechamento da proposta é quanto a
entrega de documentos da parte dos vendedores. Em muito dos casos, a realizacdo de
instalagfes sdo atrasadas por conta da falta de documentagdo ndo entregue, muita das vezes
pelos préprios clientes. Os documentos sdo enviados por email, porem a coleta de assinatura
ela é presencial feita a caneta. O CRM oferece por dentro da plataforma um método de
assinatura eletronica que é feita de forma mais agil, uma vez que o site abre a minuta de
contrato modelo anexado pelo diretor com os dados ja cadastrados na plataforma, fazendo
com que a demora em coleta de documentacao se reduza e consiga otimizar o agendamento e
montagem de calendério das instalacdes fechadas.

Acéo: Foram anexadas ao CRM as minutas de documentos que Sdo necessarios para
a conclusdo do negocio. Com a adesdo da ferramenta os dados ja cadastrados séao
incorporados aos campos dos documentos com os dados do cliente em questdo. Um link e
gerado para envio da assinatura do cliente, que cria uma assinatura eletronica na mesma hora
que abrir o link enviado pelo consultor. A assinatura e feita de forma online com um cédigo

de seguranca gerado pelo proprio sistema e um cédigo unico correspondente ao documento
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assinado. Além de gerar agilidade os documentos ficam armazenados em nuvem gerando
seguranca para a empresa e 0 contratante, tendo com ele uma senha de acesso para quando

precisar consultar o documento em questé&o.

3.3.5 POS-SERVICO

Na etapa de pos-venda foram encontrados os seguintes pontos de melhoria e suas
solucdes foram apresentadas na Figura 13:

e Oportunidade de medir a satisfacéo do cliente:

A empresa em questdo ndo tinha como medir se o servico estava sendo feita de forma
satisfatoria pelos clientes, a ndo ser que recebessem uma ligacéo de reclamagéo questionando.
Visando a exceléncia, foi realizada uma pesquisa de satisfacdo para medir a qualidade do
servigo prestado.

Acdo: Foi elaborada uma pesquisa rapida de satisfacdo para medir o servico
realizado como um todo no final do servico. Foi questionado quanto ao atendimento aos
servigos prestados e qual a probabilidade de indicacdo da empresa, deixando um espaco para

complementacédo a pesquisa.

Figura 13 — Pesquisa de satisfagédo

De 1a 10, gudo satisfeito vocé esta com o nosso servigo?

e e

1| 2| 3| 4| 5] E| 7 E| 9|10

De 1a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar nossa empresa?

1|2| 3| 4| 5‘E| 7 B| 2 10

Deixe aqui suas criticas, elogios ou sugestoes:

Fonte: O autor(2023)
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3.4 INDICADORES

Os indicadores foram criados para 0 gerenciamento dos processos e
acompanhamento dos resultados da empresa. Os indicadores utilizam os dados coletados pelo
CRM e sao apresentados em forma de dashbord (Figura 14) para os resultados do més vigente
com a evolucdo nos graficos para 0 acompanhamento da progressdo da empresa. A Figura 15

é um exemplo de um gréfico de evolucéo.

Figura 14 — Grafico mensal

@ Atividades concluida...

ESTEMES

Numero de atividades

Afazer

Call Meeting

Fonte: O autor(2023)
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Figura 15 — Grafico de evolugdo

@ Progresso de negocio /R

NESTEANO - PIPELINE

(o)

Numero de negoécios

@ Qualificado @ Contatado

Fonte: O autor(2023)

Foram criados 12 indicadores de desempenho com o intuito de monitorar e controlar

0s processos. Os indicadores elaborados e suas métricas sdo explicados a seguir:

Vendas para clientes fidelizados: Quantidade de vendas realizadas para clientes com
contrato vigente ou clientes que ja apreciaram os produtos e servicos no més corrente.
Atendimentos: Quantidade de atendimentos realizados e cadastrado no CRM no més
corrente.

Servigos sem contrato: Quantidade de servicos prestados sem contrato no més corrente. A
data considerada nesse caso é a de assinatura do documento de fechamento da venda.

Servicos com contratos: Quantidade de servicos prestados com contrato no més corrente. A
data considerada nesse caso é a de assinatura do documento de fechamento da venda.
Efetividade de fechamento: Quantidade de vendas fechadas dividido pela quantidade de
propostas realizadas do més corrente.

Faturamento sem contrato: Soma do faturamento em servicos prestados sem contrato no
més corrente.

Faturamento com contrato: Soma do faturamento em servicos prestados com contrato no
més corrente.

Faturamento total: Valor do faturamento total do més corrente.
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Origem do contrato: Indicador que identifica a origem dos atendimentos, permitindo
analisar quais canais de prospeccdo geram mais atendimentos para o empreendimento.
Produtos e servicos: Indicador que mostra os principais produtos buscados pelos clientes.
Network Promoter Score: Conhecido pela sua sigla NPS, é uma métrica utilizada para medir
a satisfacdo do cliente. Em pergunta ao cliente “de 0 a 10 o quanto vocé recomendaria a
Astral a um amigo ou familiar?’. Com base na resposta, o cliente ¢ classificado como
promotor, caso dé uma nota 9 ou 10, neutro, caso dé uma nota 7 ou 8 e detrator caso dé uma
nota 6 ou abaixo. A partir da quantidade de clientes neutros, detratores e promotores € gerado
0 percentual para cada classificacdo. A nota pode variar de -100 a 100 e recebe a classificacdo
de ruim de -100 a 0, razoavel de 0 a 50, muito bom de 50 a 75 e excelente de 75 a 100.
Satisfacdo: O indice de satisfacdo é o percentual da soma das notas dadas na pesquisa de

satisfacdo (Figura 13) pela a pontuagdo méxima.
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4. RESULTADOS

41 PROCESSOS DA EMPRESA — NOVOS PROCESSOS

A maior parte dos planos de acéo foi realizada durante a realizagdo deste o trabalho,
0s resultados e mudancgas nos processos esta relatados a seguir.

411 ATENDIMENTO

Os processos destacados sdo etapas que foram criadas e incluidas no processo de

atendimento.

Figura 16 — Mapeamento atendimento

Registro inicial _—
. - Contato do Direcionar
[ oo Jo o Clene e Conit @

Fonte: O autor(2023)

Como comentado no plano de agéo, o autor deste trabalho juntamente com o diretor
da empresa realizaram um curso sobre Google Ads e aplicaram o conhecimento em criagdo de
campanhas que ampliassem os resultados de busca na Google. O resultado foi um maior
numero de interacbes nos andncios na internet, aumentando assim o numero de clientes
passivos afetando de forma direta a chegada de clientes na empresa. Alem disso, houve um
aumento consideravel nas vendas fechadas pelo fato dos vendedores trabalharem a carteira de
clientes ja existente na empresa.

Foi criada uma nova etapa de registro inicial de dados dos clientes que chegam a
empresa, onde dados bésicos de contato sdo registrados no CRM, fazendo com que ja
cheguem de forma clara, poupando tempo na passagem de informacOes entre oS
departamentos e risco de perdas.
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412 PROPOSTA

Os processos destacados sdo etapas que foram criadas e incluidas no processo de
proposta.

Figura 17 — Mapeamento de proposta

Assinar
Contrato

NAo
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Contrato
Levantamento a
distancia

NAO SIM

. Pracificar Enviar
@ ' ‘—{ - } -{ Froposta '{ - } ’

siM NAO

Leventamento Fim
Local

Fonte: O autor(2023)

Elaborar
Proposta

Como levantado no plano de acéo, a etapa de precificacdo pelo CRM foi adicionado
ao processo, uma vez que teve o objetivo de minimizar os erros e agilizar a montagem dos
orcamentos. Com a utilizacdo da nova tabela, houve um maior controle por parte do diretor da
empresa sobre os orcamentos gerados e sobre os valores envolvidos na negociacdo e de

desconto, fazendo com que na conferencia das propostas fechadas houvesse menos trabalho.

413 FECHAMENTO

Como descrito na figura 17, o diretor da empresa se queixava quanto a coleta de
assinatura dos documentos necessarios para a conclusdo do negocio. Houve a inclusdo da
assinatura eletronica dentro do CRM, fazendo com que o0 processo se tornasse mais rapido e
eficiente, tendo um crescimento na taxa de conversédo de clientes na hora do fechamento da

venda pela facilidade e agilidade.

4.1.4 POS-VENDA

Né&o foi alterada nenhuma etapa do processo de pés-venda. Porém, com a utilizacéo
do CRM durante o projeto foi possivel classificar as vendas ja realizadas e agendar na
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ferramenta um aviso programado para um novo contato com o cliente, sendo assim possivel
reforcar o contato e oferecer novos produtos e servigos disponiveis no momento.

Ademais, foi possivel quantificar melhor a satisfacdo dos clientes atendidos pela
empresa e procurar entender formas de qualificar o servi¢o nos pontos mais criticos indicados

pela pesquisa.

4.1.5 GESTAO DO CONHECIMENTO

Com a implementacdo do CRM e do mapeamento de processos os dados,
procedimentos instrucGes de trabalho e informagdes dos clientes ficam retidos na empresa. Os
fluxogramas elaborados permitem que os funcionarios tenham uma visao sistema de todo o
processo, sendo claro na definicdo e responsabilidade de cada area.

Além disso, todos os funcionarios foram treinados e instruidos para a execucdo dos

novos procedimentos para garantir o bom funcionamento do processo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizacdo do projeto de mapeamento de processos em uma micropequena
empresa de seguranca eletronica e a elaboragdo de planos de agdo com auxilio da ferramenta
CRM, pode-se dizer que os objetivos inicialmente tragados foram alcancgados, visto que o
processo se tornou mais agil, transparente, centralizado e retido dentro da empresa. Além da
criacdo de indicadores de desempenho que para monitorar e avaliar o desenvolvimento das
atividades, planos de acéo para as melhorias propostas.

Logo foi possivel analisar os processos criticos na empresa em questdo, uma vez que
0s processos nao eram bem definidos e todos descentralizados sem clareza de quem e como
serem feito. Com a centralizacdo de todos os dados em uma Unica ferramenta, gerou muita
clareza e ja no primeiro més gerou resultados atacando os pontos criticos existentes de
trabalhar a carteira de clientes ja existentes dentro da empresa.

O processo de implantacdo foi concluido, porém o tempo de uso pelos colaboradores
ainda esta no inicio, e ainda serdo notados muitos avangos com e 0s resultados seréo obtidos,
medidos e notados através dos indicadores de desempenho.

Sendo assim, espera-se que futuramente esses resultados possam ser monitorados e
mensurados, de forma a se obter analises concretas e assertivas para a obtencdo de resultados

positivos dentro da empresa.
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