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Resumo:

O presente trabalho apresenta, através de um estudo de caso, a utilizacdo da ferramenta QFD
(Desdobramento da Funcdo Qualidade) para desenvolvimento e estruturacdo de um processo de
Customer Relationship Management (CRM) em uma cooperativa, o qual pode trazer inimeros ganhos
para a empresa que o utiliza de forma correta. O processo desenvolvido no estudo apresentado foi algo
completamente inovador para a cooperativa em questdo, observando tanto ganhos quantitativos
potenciais, como um vasto ganho qualitativo a empresa.
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Application of the QFD Matrix to Develop the CRM Process in a
Cooperative

Abstract

This paper demonstrates, through a case study, the use of the QFD (Quality Function Deployment) tool
for the development and structuring of a Customer Relationship Management (CRM) process in a
cooperative, which can bring countless gains to the company Which uses it correctly. The process
developed in the study presented was completely innovative for the cooperative in question, observing
both potential quantitative gains and a large qualitative gain to the company.
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1. Introducéo

Atualmente, os muitos estudos organizacionais abordam a concepgéo de competitividade, como
um fato que impacta nas estratégias de conducdo do negdcio e concepgdo de metas. O
atendimento prestado aos clientes e a analise das necessidades dos mesmos impactam
decisivamente na sobrevivéncia de todo e qualquer tipo de organizagéo.

De acordo com Brambilla, Sampaio e Perin (2008), relacionar-se, no cenario competitivo atual,
necessita de um monitoramento com alta frequéncia e precisdo, buscando o tratamento dos
dados de forma estratégica, para aprimoramento nas tomadas de decisdes. Segundo Toriari e
Angeloni (2011), estas praticas séo fatores importantes para o desempenho organizacional e
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traz consigo vantagens competitivas.

Goulart (2007) explica que ao se ter sistemas estruturados para gerenciamento de informacoes,
pode-se tomar decisdes a nivel estratégico com maior qualidade e eficiéncia. Justifica-se, entéo,
a utilizacdo da estratégia de Customer Relationship Management (CRM), que de acordo com
Payne (2006), é uma filosofia holistica de negdcio baseada em processos, com o intuito de
gerar, ampliar e aperfeicoar o relacionamento com os clientes, unindo o potencial de TI as
estratégias de marketing de relacionamento para o alcance de lucros a longo prazo.

O presente artigo tem como objetivo apresentar conceitos de CRM, sua finalidade de aplicacao
através de um estudo de caso onde foram utilizadas duas Matriz QFD (Desdobramento da
Funcdo Qualidade) para estruturacdo do processo CRM em uma Cooperativa Agroindustrial,
apresentando os resultados obtidos.

2. Referencial tedrico

Para Garcia (2013), o marketing é a acdo de criar bens e servigos a partir das necessidades dos
clientes, proporcionando valor e satisfacdo, no entanto, de acordo com Freire, Lima e Leite
(2012), atualmente, o marketing ndo é mais visto como uma funcéo e sim uma estratégia de
negocios, ndo direcionando um Unico departamento para ser responsavel pela representacdo da
empresa, e sim todos os colaboradores da empresa.

Com a globalizacédo, o consumidor se deparou com um mundo de opcdes e ofertas de produtos,
aumentando a competitividade e a concorréncia, o que dificulta a fidelizacdo entre clientes e
empresa e aumenta a necessidade de buscar alternativas para se destacar (MADRUGA, 2010).

Segundo Castro (2015), nas décadas passadas as industrias ofereciam produtos padronizados,
sem fazer diferenciacdo dos diversos tipos e estilos de consumidores, porém, percebeu-se que
as empresas tém maiores chances de serem bem-sucedidas quando fazem a escolha de seu
publico-alvo e tracam estratégias para atingi-lo, utilizando o marketing customizado para
atendimentos personalizados. Para Madruga (2010), o marketing de relacionamento, que tem
como foco a interacdo da empresa com seu cliente, proporciona um relacionamento duradouro,
lucrativo e satisfatério para ambos.

De acordo com Garcia (2013), o CRM €é uma estratégia de negdcio com acdes que visam a
satisfacdo e fidelizacdo do cliente, suportadas pela integragdo entre marketing, tecnologia da
informacao, processos, software e hardware, o que possibilita que a empresa disponha de meios
integrados e eficazes para atender seu cliente de forma réapida e eficaz, e, de acordo com Freire,
Lima e Leite (2012), faz parte do processo de identificacdo, suporte, prospeccao e retencdo de
clientes lucrativos.

Brown (2001) explica que o CRM é uma combinacdo de estratégias, processos, cultura
organizacional, mudancas organizacionais e técnicas que a empresa utiliza para fornecer um
atendimento e negdcio personalizado. Segundo Madruga (2010), também permite desenvolver
estratégias baseadas nas necessidades dos clientes, através de programas de gerenciamento e de
um banco de dados para armazenar estas informac6es e geri-las através da tecnologia digital.

De acordo com Brown (2001), para que o CRM seja implantado em uma organizacéo €
necessario levar em consideracdo a estratégia, segmentacdo, tecnologia, processos e
organizacao.

. Estratégia: determinar qual a melhor maneira de se chegar aos clientes e como gerenciar
as informacdes adquiridas;

. Segmentacdo: com base nas informacGes coletadas sobres seus clientes, pode-se
segmenta-los para determinar seu valor ao negécio;
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. Tecnologia: um fator determinante para sua implementacéo, pois ndo e possivel existir
CRM sem dados, sendo imprescindivel haver um Banco de Dados e a existéncia de um software
para gerenciamento eficiente;

. Processos: ndo sdo de dificil identificacdo, no entanto é necessario sensibilizar a
empresa da importancia dos mesmos e fazer com que eles sejam realmente seguidos;

. Organizacdo: a estrutura organizacional da empresa deve estar apta a realidade do CRM.

Para criagdo de um processo complexo como o CRM, faz-se necesséria a utilizacdo de
ferramentas que sejam capazes de considerar os fatores criticos para a empresa e 0 ponto de
vista do cliente.

A ferramenta QFD possibilita considerar a opinido do cliente para a concepcdo e
desenvolvimento de produtos/servigos/processos atraves determina quais 0s requisitos que
afetam a ideia de qualidade pelo ponto de vista do cliente (FENERICH et al, 2011).

O desdobramento da funcao qualidade (QFD) é um processo sistematico que exprime o ponto
de vista do cliente e reproduz os requisitos através de matrizes, conhecida como casa da
qualidade. Segundo Cheng e Melo Filho (2007), a casa da qualidade possibilita correlatar as
causas, para que sejam solucionadas buscando clientes satisfeitos. Miguel (2008), ainda explica
que o foco da ferramenta QFD é amparar a visdo estratégica quanto aos processos do negécio,
colaborando para a evolucao e a inovacao.

3. Metodologia

O presente trabalho se caracteriza como um estudo de caso de natureza exploratéria e
qualitativa, pois envolve um estudo aprofundado que permite detalhado conhecimento sobre o
assunto abordado, onde o processo e seus significados sdo os focos principais. (GIL, 2002)

Os passos identificados para a realizacdo da pesquisa estédo descritos abaixo.

1. Estudo detalhado sobre CRM: Para inicio a pesquisa foi necessario um estudo aprofundado
sobre o tema abordado.

2. Coletar expectativas do negocio: Quando se desenvolve um novo processo em uma
organizacdo € preciso buscar conhecimento sobre as expectativas dos gestores e dos
stakeholders através de levantamentos, para levantar as limitacGes, restricdes e foco principal
do processo a ser desenvolvido.

3. Definir as necessidades do cliente do processo: Para desenvolver o processo foi necessario
definir quais fungbes que devem estar contidas para que o desenho do processo atenda as
necessidades dos clientes através de levantamentos com os stakeholders envolvidos por meio
de uma pesquisa qualitativa e, posteriormente, uma pesquisa quantitativa para priorizar os
requisitos levantados.

4. Desenhar o processo: Nesta etapa foi criado um desenho robusto, com pouca complexidade
e baixo custo.

O presente trabalho tem como método a pesquisa-acdo, a qual faz uso de técnicas de coleta e
interpretacdo de dados para gerar solugfes para problemas e direcionar agdes. Para atingir o
objetivo do projeto, o estudo sobre CRM e sua abrangéncia foi necessario para definir a
aplicabilidade da ferramenta ao setor Agroindustrial. Apds amplo conhecimento e dominio da
situacdo, iniciou-se os estudos quanto as necessidades da cooperativa e quais seriam os clientes
envolvidos com a ferramenta.
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No presente estudo, as fases foram baseadas na utilizacéo da identificagdo da voz do négocio e
da voz do cliente, assim como a matriz QFD (Desdobramento da Funcdo Qualidade) que
contribuiu para a anélise e interpretacdo dos dados. As atividades especificas do presente
trabalho foram:

. Estudo dos conceitos necessarios para o entendimento e desenvolvimento do projeto, o
qual foi apresentado no Capitulo 2 deste artigo;

. Coleta das expectativas e necessidades dos envolvidos;

. Traducéo das necessidades em requisitos — QFD;

. Desenho do processo macro.

4. Resultados e discussao

A empresa em questdo é uma cooperativa agroindustrial paranaense, a qual possui cerca de
12000 cooperados, que atuam com a producdo de soja, milho, trigo, café e laranja. A
cooperativa apoia-se na unido de pessoas que buscam um objetivo comum para obter resultados
divididos entre todos os participantes, oferecendo ainda apoio técnico para seus agricultores
associados, para alcancar 0 maximo de rendimento em suas lavouras, como o0 aumento da
produtividade da safra.

4.1 VOB - Voice of Bussines (Voz do Negdcio) - Pesquisa Qualitativa

Para que o Programa CRM atendesse as necessidades da cooperativa, esta etapa de ouvir a voz
do negdcio foi crucial. Primeiramente, realizou-se a sele¢éo de 23 stakeholders escolhidos de
acordo com sua relacdo com o core da cooperativa, devido ao fato do CRM estar unicamente
voltado para este, iniciando o levantamento qualitativo com o intuito de entender a visdo e as
necessidades dos envolvidos com o processo.

A partir das respostas obtidas com a coleta da voz do negdcio foi realizado um diagrama de
afinidades, onde as respostas foram transformadas em itens e estes foram agrupados de acordo
com caracteristicas similares entre eles. Os grupos do diagrama foram: melhoria na gestdo da
informacdo, treinamento/sensibilizacdo, requisitos do sistema, areas envolvidas, funcdes do
sistema, acdes diretas para os cooperados, a¢les indiretas para 0os cooperados, estratégias de
negaocio, estratégias de relacionamento, indicadores para mensurar o CRM e objetivos do CRM.

4.2 VOB - Voice of Bussines (Voz do Negdcio) - Pesquisa Quantitativa

Com os itens definidos e agrupados no diagrama de afinidades, foi necessario priorizar quais
necessidades eram consideradas mais importantes para a cooperativa, pois 0 processo de CRM
deveria ser 0 mais enxuto possivel, sendo, entdo, realizada uma pesquisa quantitativa através
do Survey Monkey, a qual foi enviada a todos os colaboradores da cooperativa, atingindo 624
questionarios respondidos.

Com as informagdes coletadas, foi possivel priorizar os itens, identificando 12 necessidades
para serem trabalhadas, que sdo: manter informacdes atualizadas, ter facil acesso as
informacdes, antecipar as necessidades do cooperado, monitorar mercado, negociagdes
flexiveis, conquistar a confianga dos cooperados, ter estratégias de relacionamento bem
definidas, informacgdes completas sobre o cooperado, indicadores de satisfacdo do cooperado,
comunicagdo rapida entre os departamentos, estreitar relacionamento entre a cooperativa e
cooperados e criar indicadores dos negocios do cooperado.

4.3 QFD — Desdobramento da funcdo Qualidade
O Desdobramento da Funcao Qualidade (QFD) foi a ferramenta utilizada para dar prioridades
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aos requisitos do negdcio e traduzi-los em especificacbes para o processo, para tornar palpavel
e real aquilo que foi levantado pelos clientes do projeto.

Cada um dos 12 itens levantados foi analisado pela equipe, que os transformou em requisitos
da qualidade. Ap0s criar as caracteristicas da qualidade, o time correlacionou cada um dos itens
e avaliou com as notas: 0 — sem correlacdo; 1 — correlagdo baixa; 3 — correlagdo média, €;9 —
correlacgéo forte.

A somatoria das correlacdes de Cada caracteristica da Qualidade (CTQ) € representada pelo
valor da Importancia absoluta. Quanto maior este valor, mais relevante este item para o
desenvolvimento do processo de CRM.

A Figura 1 apresenta o desdobramento e as importancias absolutas obtidas das correlagdes.

Necessidades do Negécio Caracteristica da Qualidade - CTQs Importancia absoluta
Manter informacGes atualizadas Atualizagdo do cadastro 186,8
Ter facil acesso as informagdes Tempo para obter a informagao desejada 160,3
Antecipar as necessidades do cooperado Faturamento/hectare 200,6
Monitorar mercado Andlise das Concorréncias 103,9
NegociagBes flexiveis Itens de solicitagBes de desconto no portal/ltens faturados 68,7
Conquistar a confianca dos cooperados Participagéo do cooperado (negécios): 21,4
Ter estratégias de relacionamento bem definidas Acdes realizadas para o cooperado 236,1
InformagBes completas sobre o cooperado Campos ndo preenchidos no cadastro 152,4
Indicadores de satisfacéo do cooperado Satisfacéo do cooperado 273,4
Comunicagdo rapida entre os departamentos Tempo de resposta das solicitagBes das Unidades 121,6
Estreitar relacionamento entre a cooperativa e cooperados | Assiduidade dos cooperados em eventos 200,6
Indicadores dos negécios do cooperado Participacdo efetiva = Potencial/Participagéo realizada 290,3

Figura 1: Resumo QFD 1 - CRM

Fonte: adaptado da Empresa concedente.

A Figura 2 representa as priorizacdes obtidas na QFD 1.
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Figura 2: Priorizacdo QFD 1 — CRM
Fonte: adaptado da Empresa concedente.

Como apresentado no grafico acima, é visivel que os dois itens com maior destaque e
importancia sdo: Participacdo efetiva e Satisfacdo do cooperado, o que possibilitou maior
embasamento e foco para o desenvolvimento do processo.

4.4 Casa da Qualidade 2

A Cada da Qualidade 2 foi desenvolvida para priorizar as fun¢des mais criticas que interferem
na satisfacdo das necessidades do negocio. A ferramenta foi realizada com o intuito de
identificar quais as funcdes precisavam de mais recursos, e quais precisavam de maior foco no
desenvolvimento do processo.

A Figura 3 apresenta a ferramenta desenvolvida no projeto.
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de itens faturados 1 3 1 9 0
Importancia absoluta 82,41 | 112|218 177 | 214
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Figura 3: Casa da Qualidade
Fonte: adaptado da empresa concedente
A figura representa a ferramenta realizada, onde os CTQs da QFD 1 foram pareados com as

funcbes do processo macro. E a Figura 4 apresenta as priorizagdes, em ordem decrescente, da
Casa da Qualidade 2.
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Figura 4: Gréafico QFD
Fonte: adaptado da empresa concedente

Como se pode observar no grafico acima, as fungdes com maior destaque foram “Determinagao
das estratégias de negocio” e “Agdes para os cooperados”. Com isso, norteou-Se como foco do
processo de CRM os dois primeiros itens representados na figura.

4.5 Desenho final do processo

Foi nesta etapa que todas as informagdes obtidas foram compiladas e tomaram forma,
resultando assim, no processo final de CRM, o qual foi criticado e validado pelos gestores de
diversas areas da cooperativa. A Figura 5 apresenta o processo macro do CRM na Cooperativa.
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|____I_‘[_ ____________________ I

Informagdes de atendimento
aos cooperados

Figura 5: Processo macro — CRM

Fonte: adaptado da Empresa concedente.

Quando se trata de CRM é necessario que haja um banco de dados completo e com diferentes
tipos de informacOes, para que estas possam ser combinadas e analisadas, e assim gerem
estratégias de negocio. Com os inputs definidos, percebeu-se a necessidade de gerenciar estas
informagdes para a analise e conclusdo dos dados, sendo assim, entendeu-se que esta etapa era
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0 momento para fazer a combinagédo das informagdes, gerar graficos e usar a inteligéncia do
negocio, crucial para gerar as estratégias de negdcio pautadas em dados solidos e com
embasamento forte.

5. Conclusoes

O processo de CRM desenvolvido neste estudo foi algo totalmente inovador para a Cooperativa,
que apesar de ndo mensurar, ainda, ganhos quantitativos, vé-se com um vasto ganho qualitativo.
Isso porque, quando implementado e consolidado, o CRM trara um diferencial para o negécio,
afinal sdo pouquissimas empresas deste ramo que buscam conhecimento sobre seus cooperados
como estratégia de aumento de resultado.

O projeto possuird mais duas geracOes, e sO ao final destas duas etapas que sera possivel
mensurar tamanho ganho que a cooperativa tera. Porém, ja é possivel notar grande empolgacéo
e expectativa por parte dos altos gestores, que antes desacreditavam no projeto devido a sua
grande complexidade, e hoje dao depoimentos de incentivo e apoio a equipe.
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