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Roteiro das Entrevistas

A. Informacdes gerais a respeito do entrevistado.

e (Cargo ocupado

e Area de Atuagio (MKT, TI, Vendas, Relacionamento com Clientes / SAC).

e Tempo na empresa

B. Potencial do CRM

e A suaorganizagdo possui projetos de CRM implantados?

Caso afirmativo: H4 quanto tempo comegou esse processo de implantacdo? Esse

processo foi / ou estd sendo conduzido por fases? Quais as fases que ja

aconteceram e qual sera a préxima?

O que leva / levou a sua empresa a investir em CRM?

o

o

@)

o

Para se manter competitivo

Para obter diferenciagdo frente a concorréncia

Para conhecer as necessidades de seus Clientes

Para reduzir o custo de aquisi¢cdo de novos Clientes

Para aumentar a satisfacdo dos seus Clientes

Para manter / aumentar a lealdade / fidelidade de seus Clientes
Para fornecer um atendimento personalizado a seus Clientes

Para aumentar a participa¢do no mercado (market share)

Esses objetivos foram definidos e apresentados para todos desde o inicio do

processo de implantacdo ou ndo? Todos estavam alinhados com o que se esperar

dessa implementacgao?

Caso negativo: O que faz com que a sua empresa nao invista em CRM? Ela julga

que existem outras prioridades de investimento ou ela ndo vé o CRM como uma

necessidade? Qual o motivo que ela alega?

e Quais sdo as vantagens do CRM percebidas pela sua organizagdo: aumento da

satisfacdo dos Clientes, aumento da fidelidade dos Clientes, conquista de
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novos Clientes, retengdo dos Clientes atuais, aumento do cross-selling / up-
selling, ou outras?

Vocés pretendem investir em projetos de CRM a curto / médio prazo? Voces
acreditam que esses investimentos, de alguma forma, contribuem para
melhorar o relacionamento entre Cliente e organiza¢ao?

Até que ponto o CRM ajuda a viabilizar a estratégia da sua organiza¢do? Vocé
julga o papel do CRM como extremamente critico ou acha que ele ndo tem a
menor influéncia na estratégia e na operagao da sua organizagao?

Vocé acredita que o CRM alcangou todos os resultados esperados?

C. Implementacio da iniciativa de CRM e seus aspectos criticos

A iniciativa de CRM partiu de qual area funcional (TI, MKT / Vendas, SAC)?
Houve envolvimento da area de Recursos Humanos para avaliagdo das
mudangas culturais advindas da implementacdo dessa iniciativa?

O projeto de CRM na sua organizagdo foi ou serd conduzido com o auxilio de
recursos externos (consultoria)? Em qual (is) area(s): TI, SAC, MKT,
Vendas?

O processo de implantagdo da estratégia de CRM foi conduzido como um
projeto ou como uma demanda de on going de vocés?

Foi elaborado algum business case para aprovagdo desse projeto? E com
relag@o ao retorno do investimento (ROI), vocés conseguem (iram) prever?
Existe, dentro da estrutura organizacional, uma pessoa com fung¢do de “dono”
do CRM?

Na sua opinido, para sua organiza¢do, quais sao ou foram os maiores
obstaculos para a implementacdo da estratégia de CRM: integragdo com os
demais sistemas periféricos, baixo nivel de comprometimento do nivel
executivo, restrigdes de orcamento, cultura organizacional, necessidade de
mudancas nos processos organizacionais, auséncia de objetivos claros do
CRM, auséncia de cases de sucesso em implementacoes de CRM,

insuficiéncia de recursos humanos, conflitos organizacionais?
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e Vocé considera importante o redesenho dos processos do negocio para a
implementagdo da estratégia de CRM? No caso da sua organizagdo, isso foi
feito? Em que momento: antes ou depois da implantagdo?

e Como estdo ou como ficardo armazenadas as informagdes de seus Clientes?
Em um database tinico, central?

e Durante o processo de implementagdo do CRM foi feito algum esfor¢o no
sentido de integracdo de infra-estrutura, de banco de dados, dos sistemas /

ferramentas legadas ao longo de toda a organizagao?

D. Influéncia do CRM na questio da Fidelizacdo, Satisfacio e Retencdo dos

Clientes.

e Vocés tém algum um modelo de previsao de abandono por parte dos Clientes?
Algum mecanismo para avaliar os Clientes perdidos?

e Vocé julga que o CRM contribui para tornar os esfor¢cos de marketing mais
eficazes?

e Qual a contribuigdo do CRM no desenvolvimento de novos produtos e/ou
servigos?

e Todas as interagdes entre a sua organizacdo e a sua base de Clientes sdo
registradas? Todos os canais tém acesso a esses registros de modo que seja
possivel estabelecer retomar um contato do ponto aonde parou o anterior,
evitando que o Cliente tenha que repetir o que ja foi dito anteriormente?

e Vocé acredita que a sua organizagao ¢ capaz de identificar imediatamente seus
Clientes independente do canal escolhido?

e Vocé julga que a sua organizagado ¢ capaz de oferecer, em um nivel individual,
produtos e servicos personalizados? Se sim, vocés conseguem perceber que
nesse ponto pode residir uma forte barreira a mudancga?

e Qual ¢ a contribuigdo do CRM para a tarefa de personalizagdo dos
produtos/servicos?

e Evidentemente que para poder interagir com seus Clientes, personalizar
produtos e servigos de acordo com as suas necessidades, ¢ preciso conhecé-

los, ter informagdes sobre eles. Nesse sentido, como vocé julga o nivel de
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informacdo que a sua organizacdo tem de seus Clientes? Sao somente
informacgdes basicas ou nao?

A sua organizacdo possui um programa de fidelidade desenvolvido e
implantado? Quando da -elaboragdo do mesmo, vocés levaram em
consideracdo o modelo de relacionamento que desejam manter com seus
Clientes?

Vocés consideram esse programa de fidelidade como um aliado no novo
processo de gerenciamento de relacionamento com Clientes?

Como vocé descreveria o posicionamento da sua organizacdo no que diz
respeito ao relacionamento com os seus Clientes?

Vocés conseguem verificar um aumento da satisfagdo, fidelizagdo e retengao

dos Clientes em virtude do CRM?
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Glossario

e Atendente: muitas vezes conhecido por operador, agente de atendimento
ou representante, € a figura responsavel por atender todas as chamadas que
chegam a Central de Atendimento e/ou por realizar chamadas externas em

campanhas de telemarketing.

e Backoffice: retaguarda da operacgao.

e Call Center (Central de Atendimento): local em uma organizagao onde se
concentram as ligacbes de seus Clientes. Um Call Center tipico dispbe de
tecnologia de informagao para automatizar os processos e tem a capacidade
de suportar um grande volume de ligagbes simultaneas, atendendo,

registrando e redirecionando essas ligagdes quando necessario.

e Clientes de Maior Valor (CMV): sdo os Clientes com o mais alto valor real
para as organizagbes, isto €, sao aqueles responsaveis pelas maiores
margens de lucro, que estdo dispostos a colaborar e que tendem a ser os

mais fiéis.

e Clientes de Maior Potencial (CMP): sdo aqueles com elevado potencial de

crescimento, onde o valor potencial excede o valor real.

e Code Division Multiple Access (CDMA): técnica de transmiss&o digital
utilizada em sistemas de radiocomunicagdes. Nesse caso, os celulares e as
ERBs (estagbes de radio-base) transmitem seus sinais ao mesmo tempo.
Usa uma técnica de espalhamento espectral que consiste na utilizagdo de
total a largura da banda do canal para a transmissao. Com essa tecnologia,
um grande numero de usuarios acessa simultaneamente um unico canal da

estacdo radio base (ERBs) sem que haja interferéncias entre as conversas.
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e CRM (Customer Relationship Management): tem como objetivo identificar,
atrair e reter relacionamentos com Clientes de longo prazo de modo a
garantir um crescimento sustentavel para a empresa. Engloba conceitos,
métricas, processos, solugdes, gestdo de canais, estratégias e ferramentas

das areas de marketing, vendas e servicos.

e CRM Analitico: componente do CRM que permite identificar os diferentes
tipos de Clientes (Clientes de Maior Valor, Clientes de Maior Potencial,
Clientes Below Zero), acompanha-los dentro da organizagdo e tragar a
estratégia adequada para satisfazer as diferentes necessidades dos Clientes

identificados.

e CRM Colaborativo: consiste na aplicacdo de TI (Tecnologia da
Informagao) capaz de viabilizar a automacao e a integracdo entre todos os
pontos de contato do Cliente com a organizacdo. E necessario que esses
pontos de contato estejam preparados nao so6 para interagir com os Clientes
como também para disseminar as informacgdes levantadas para os sistemas

do CRM Operacional.

e CRM Operacional: consiste na aplicacdo de TI (Tecnologia da
Informacgao) para aprimorar a eficiéncia do relacionamento entre Cliente e
organizagado. Dentre os produtos de CRM Operacional encontram-se, por
exemplo, as aplicagbes de automacéao da for¢ca de vendas (SFA) e dos call

centers.

e CRM Owner. nome dado comumente ao papel do executivo responsavel

pela iniciativa de CRM nas empresas.

e Cross Selling (venda cruzada): venda de produtos e servigos relacionados

entre si para um mesmo cliente.
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e CTI (Computer Telephony Integration): permite que computadores
realizem funcdes de controle de telefonia, como fazer e receber ligacdes de

voz, fax e dados, assim como realizar a identificacdo da ligacao.

e Data Mining: ferramenta de andlise e mineracédo das informagbes em um
banco de dados que procura tendéncias ou anomalias sem o conhecimento

do significado dos dados.

e Data Warehouse: banco de dados unico onde ficam armazenados todos
os dados histéricos do relacionamento do cliente com a organizagdo, de

forma integrada, e que irdo suportar a tomada de deciséao.

e E-business: termo mais frequente aplicado aos negdcios resultantes do
uso da tecnologia digital e da Internet como principal meio de comunicacéo e

interacao.

e ERP (Enterprise Resource Planning). descreve uma série de atividades
de gestdao empresarial suportada por aplicagdes de Tl. Essas atividades sao
compostas de moddulos que incluem o planejamento da produgao,
suprimentos, planejamento e controle financeiro, estoque, relacionamento

com fornecedores, recursos humanos e etc.

e Fidelidade do Cliente: representa o grau em que os clientes estdo

dispostos a se manter com a empresa e a recusar ofertas da concorréncia.

e Free Minutes: minutos livre.

e Front Office: sistemas responsaveis pela automacdo dos processos

vinculados ao contato com o cliente.
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e Global System for Mobile (GSM) ou Sistema Global para Comunicag¢des
Moveis: padréo digital para telefonia movel amplamente usada na Europa e
cuja presencga estda aumentando na América Latina, inclusive no Brasil. Suas
especificagdes sdo abertas e favorecem a mobilidade do usuario (roaming).
O padrédo esta sendo desenvolvido para o uso de servicos multimidia da
terceira geracgéo (3G). A tecnologia GSM também utiliza a divisédo por tempo,

mas, ao contrario do TDMA, oferece um caminho para 3G.

e Governanga Corporativa: Conjunto de principios e praticas que procuram
minimizar os potenciais conflitos de interesse entre acionistas controladores
e minoritarios, bem como entre os demais stakeholders, com o objetivo de
maximizar o valor da empresa e, consequentemente, o retorno para seus

acionistas.

e Handsets ou Estacao Mével: Estacao do Servico Movel Celular que pode
operar em movimento ou estacionada em lugar ndo especificado. Sao os

aparelhos celulares propriamente dito.

e Internet (World Wide Web): rede mundial de computadores.

e Intranet: rede interna de computadores de uma empresa com as mesmas

caracteristicas da Internet.

e Mailing: relagcdo de Clientes a ser contactado através de acgdes de

telemarketing ativo.

e Market Share (participagcdo no mercado): vendas de uma organizacgao,
usualmente, expressas como uma porcentagem do total de vendas do

mercado no qual a organizagao atua.
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e Marketing 1to1: marca registrada do Peppers & Rogers Group, tem por
objetivo fazer com que a empresa se volte para o cliente individual,
conhecendo mais o0 seu cliente e de forma continua. Além disso, significa
que cada cliente tem uma colaboracéo direta na maneira como a empresa se

comporta com relagao a ele.

e Mobile Office: escritorio mével, normalmente adotado pela forga de

vendas das empresas.

e Payback: tempo estimado para se obter o retorno do investimento

realizado.

o Personalizacdo: consiste na adaptacdo de certas caracteristicas de um
determinado produto e/ou servigo de modo a satisfazer as necessidades dos

Clientes.

e Personalizacdo em massa: Diferentemente do conceito anterior que
envolve a produgao de um produto em conformidade com uma especificagcao
personalizada, a personalizagdo em massa consiste na montagem de um
determinado produto ou na prestacdo de um determinado servigco a partir de

modulos ou componentes ja pré-formatados.

e ROI - Return on Investment (Retorno sobre o Investimento): termo que
descreve o calculo do retorno financeiro em uma iniciativa de negdcios, como

por exemplo, o CRM, que necessariamente implica algum custo.

e Share of Wallet ou Share of Customer (Participagdo no Cliente):
corresponde a percentagem dos negocios de um determinado Cliente obtida
pelas organizagdes ao longo da vida desse Cliente dentro da organizagéo.
Pode ser interpretado como a razao entre valor real de um Cliente e o seu

valor potencial, estratégico.
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e Sistemas Legados: conjunto de sistemas ou aplicativos mais antigos
existentes dentro de uma organizagéo que coexistem com os demais devido

ao elevado custo para substitui-lo ou aprimora-lo.

e Supply Chain: representa toda a cadeia de suprimento.

e Tecnologia da Informagéao (Tl): termo que define toda tecnologia utilizada

para criar, armazenar, trocar e usar informagao sem seus diversos formatos.

e Time Division Multiple Access (TDMA): técnica de transmissao digital
utilizada em sistemas de radiocomunicacdes para dividir cada canal celular
em trés slots para aumentar a quantidade de dados transmitidos. Divide o
uso das radiofreqUéncias em pequenos intervalos de tempo, para acomodar

mais usuarios.

e Up Selling: venda de produtos de maior valor agregado para o mesmo

cliente.

e Valor do Cliente: € composto tanto do seu valor real quanto do seu valor

potencial, estratégico para as organizagdes.

e Valor Estratégico: € o valor potencial que o Cliente tem a oferecer para

uma organizagao

e Valor Real ou Valor Vitalicio: corresponde ao valor presente liquido do

lucro futuro originario de um Cliente.
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