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RESUMO

Percebe-se, na implantação da gerência de relacionamento com o cliente (CRM), que o alto índice de insucesso das estratégias se dá em função da dificuldade das organizações em avaliar seus processos, seu desempenho e o impacto da concorrência para o seu negócio. Transformar dados em informação e informação em conhecimento é essencial para a gerência do relacionamento com o cliente e para a administração da concorrência. Neste contexto, o marketing se utiliza das tecnologias da informática para armazenamento dos dados. Desta forma, torna-se possível segmentar grupos de consumidores através da análise do seu perfil e desenvolver ações dirigidas, permitindo a melhor exploração do público-alvo, a descoberta de novos nichos de mercado e, ao mesmo tempo, acompanhar os movimentos da concorrência. Assim sendo, este trabalho tem como objetivo geral modelar um sistema de relacionamento com os clientes que alie as técnicas de CRM e inteligência competitiva, a fim de orientar e priorizar as ações da equipe de vendas.
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MOTIVAÇÃO
No atual ambiente mercadológico altamente competitivo, o desenvolvimento de estratégias voltadas para o cliente é um dos principais desafios das empresas que passaram um longo tempo focadas na política de produtos ou com sua atenção dirigida apenas para as vendas (ZENONE, 2007, p.11).

Não obstante, as empresas precisam incorporar um contexto competitivo naquilo que fazem, incluindo uma estratégia de ataque aos concorrentes com o objetivo de criar valor para os acionistas. Assim, elas necessitam conhecer sua concorrência – especialmente a concorrência pelos clientes que mais lhe interessam – e utilizar esse conhecimento para mudar e/ou manter aspectos referentes à tecnologia empregada, aos processos utilizados e aos recursos humanos disponíveis, visando ao aumento de sua fração de mercado (GORDON, 2004, p.17).

A estratégia de Customer Ralationship Management  (CRM) parte do pressuposto de ajudar a empresa a manter um relacionamento a longo prazo com seus clientes, baseando-se no conhecimento para poder fidelizar os clientes individuais. Tal conhecimento é resultado da análise de fatos históricos registrados pelos diversos sistemas de informação das organizações (ZENONE, 2007, p.72).
Em conjunto com a estratégia de CRM, a administração da concorrência ajuda as empresas a identificar e a derrotar aqueles concorrentes individuais que competem pelos mesmos clientes importantes (GORDON, 2004, p.19).
Administração da concorrência é o processo de escolher um concorrente que constitua uma oportunidade ou ameaça importante para sua empresa, especialmente no que diz respeito aos clientes individuais que mais lhe interessam, e, em seguida, planejar e implementar medidas estratégicas, táticas e em tempo real que ajudem a empresa a alcançar seus objetivos (GORDON, 2004, p.34).
Para Gordon (2004, p.224-5), a inteligência competitiva (IC) facilita a administração da concorrência, pois possibilita um reconhecimento estratégico, tático e em tempo real do inimigo.
Inteligência competitiva é o processo para obtenção e análise de informações publicamente disponíveis que possam contribuir para a consecução dos objetivos competitivos de uma empresa por meio da facilitação de outros processos, como aprendizagem e aperfeiçoamento organizacional, criação de diferenciação e administração da concorrência (GORDON, 2004, p.222).

Entre outras coisas, Gordon (2004, p.222) comenta que [...] a inteligência competitiva permite à empresa:

· Identificar os pontos fortes e fracos de concorrentes específicos; identificar ameaças e oportunidades de colaboração; prever o que os concorrentes farão a seguir;
· Aperfeiçoar e diferenciar estratégias, posicionamento, operações e desempenho financeiro;
· Competir por insumos em escassez – pessoas, tempo, dinheiro e conhecimento;
· Vencer em termos dos pré-requisitos de sucesso, como relações, acesso e influência sobre os clientes e suporte dos canais de distribuição;
· Evitar os erros que os concorrentes cometem ou possam cometer;
· Manter ou aumentar frações de cliente e/ou conquistar clientes dos concorrentes.
Neste estudo, o foco está em cliente e concorrente.

Na medida em que uma estratégia de CRM não leva em conta outras empresas, não há como afirmar que a adoção de uma tecnologia de CRM ajudará a companhia a criar vantagem competitiva ou a defender-se da concorrência. O CRM não é uma estratégia competitiva, mas sim uma estratégia centrada exclusivamente nos clientes e nos beneficiários diretos. Em decorrência da atenção excessiva dispensada ao CRM, a administração da concorrência é uma área muito negligenciada pelas empresas. Além de empregar adequadamente as técnicas de CRM, é necessário implantar estratégias de administração da concorrência a fim de garantir que a empresa atinja os clientes antes dos concorrentes, dispondo de melhores processos, conhecimentos mais profundos sobre os clientes e tecnologia mais avançada que os concorrentes (GORDON, 2004, p.67-71).
Tanto a implantação de estratégias de CRM quanto a implantação de estratégias de administração da concorrência, exigem que as empresas tenham conhecimento do seu mercado. Portanto, é fundamental diferenciar dados de informação e estes, de conhecimento. Para Davenport (2003, p.2-3), dados são um conjunto de fatos distintos e objetivos, relativos a eventos. Num contexto organizacional, dados são utilitariamente descritos como registros estruturados de transações. Dados descrevem apenas parte daquilo que aconteceu; não fornecem julgamento nem interpretação e nem qualquer base sustentável para a tomada de ação. Informação, de acordo com Drucker (apud PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p.129), são dados que possuem relevância e propósito, aos quais, depois de coletados, organizados e ordenados, são atribuídos significados e contexto. Já, conhecimento, no entendimento de Davenport (apud PONCHIROLLI; FIALHO, 2005, p.130), é a informação valiosa da mente combinada com experiência, contexto, interpretação e reflexão.
Transformar dados em informação e informação em conhecimento é essencial para a gerência do relacionamento com o cliente e administração da concorrência. Para obter tais informações, o marketing se utiliza das tecnologias da informática para armazenamento dos dados. Assim, é possível segmentar grupos de consumidores através da análise do seu perfil e desenvolver ações dirigidas, permitindo a melhor exploração do público-alvo e a descoberta de novos nichos de mercado (PALLOTA, 2006; ZENONE, 2001, p.20-2).
Isto posto, presente trabalho enfatiza a modelagem de um sistema CRM, alinhando as técnicas de CRM juntos às técnicas de inteligência competitiva, a fim de subsidiar a priorização e orientação no atendimento ao cliente.
OBJETIVOS
Objetivo geral

Modelar um sistema de relacionamento com os clientes que alie as técnicas de CRM e inteligência competitiva a fim de orientar e priorizar as ações da equipe de vendas.

Objetivos específicos


Como objetivos específicos podemos destacar:

1. Analisar técnicas de CRM e inteligência competitiva com foco no cliente e na concorrência;
2. Identificar os principais requisitos para o sistema CRM;

3. Efetuar a modelagem do sistema CRM;

4. Validar o modelo proposto (estudo de caso).
METODOLOGIA
Como metodologia para elaboração deste trabalho, propomos as seguintes atividades e etapas:
1. Elaboração do anteprojeto e a definição do escopo do trabalho com o auxílio do professor orientador;
2. Pesquisa bibliográfica para revisão dos principais conceitos que envolvem a área de CRM e inteligência competitiva;
3. Estudo sobre relacionamento de empresas com clientes usando uma ferramenta de CRM. Através de todo material bibliográfico disponível, livros, artigos, reportagens, simpósios, teses de mestrado, etc.;

4. Redação do TC1;

5. Analisar os requisitos funcionais para o sistema de CRM;
6. Analisar os requisitos não funcionais para o sistema de CRM;

7. Estudar a estrutura atual da base de dados da empresa, relacionamento entre os dados e forma de extração das informações importantes para o processo de tomada de decisão gerencial;
8. Redação do TC2;

9. Apresentação do TC2.
CRONOGRAMA
Trabalho de Conclusão I 

	Etapa 
	Meses

	
	Ago
	Set
	Out
	Nov

	1
	
	
	
	

	2
	
	
	
	

	3
	
	
	
	

	4
	
	
	
	


Trabalho de Conclusão II 

	Etapa 
	Meses

	
	Mar
	Abr
	Mai
	Jun

	5
	
	
	
	

	6
	
	
	
	

	7
	
	
	
	

	8
	
	
	
	

	9
	
	
	
	


BIBLIOGRAFIA
ABRAIC. Perguntas frequentes sobre inteligência competitiva. Disponível em <http://www.abraic.org.br/v2/conteudo.asp?c=12>. Acesso em: 07 de setembro de 2009.
ARAÚJO, Luiz H.L. et al. Disponível em <http://www.inteligenciacoletiva.com.br/Como Implantar.pdf>. Acesso em: 19 de setembro de 2009.
DAVENPORT, Thomas H. Conhecimento empresarial: como as empresas gerenciam o seu capital intelectual. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

FELIPINI, Dailton. CRM: Gerando benefícios aos clientes. Disponível em <http://www.e-commerce.org.br/Artigos/CRM.htm>. Acesso em: 06 de setembro de 2009.

GORDON, Ian H. De olho na concorrência. São Paulo: Futura, 2004.

PALLOTA, Leonardo. Relacionamento com clientes. Como transformar dados em informação? < http://www.relacionamentodigital.com/relacionamento-com-clientes >.  Acesso em 07 de setembro de 2009.

PEPPERS & ROGERS GROUP. CRM Series – Marketing 1 to 1. São Paulo. 2004.

PONCHIROLLI, Osmar; FIALHO, Francisco A.P. Gestão estratégica do conhecimento como parte da estratégia empresarial. Revista da FAE. Curitiba, PR, v. 8, n. 1, p. 127-138, jan./jun. 2005.
REINARES, Pedro. Os 100 erros do CRM: mitos, mentiras e verdades. São Paulo: Thomson Learning, 2007.
SWIFT, Ronald. CRM, customer relationship management : o revolucionário marketing de relacionamentos com o cliente. Rio de Janeiro: Campus, 2001.

VEPPO, Gilberto. Inteligência Competitiva: a adoção de um modelo para pequenas empresas. Disponível em <http://www.administradores.com.br/artigos/inteligencia_competitiva_a_adocao_de_um_modelo_para_pequenas_empresas/29046/>. Acesso em: 17 de setembro de 2009.
ZENONE, Luiz Cláudio. Customer Relationship Management (CRM) conceitos e estratégias : mudando a estratégia sem comprometer o negócio. São Paulo: Atlas S.A., 2001.

ZENONE, Luiz Cláudio. CRM : Customer Relationship Management : gestão do relacionamento com o cliente e a competitividade empresarial. São Paulo: Novatec, 2007.
