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RESUMO

Atualmente existem trés principais maneiras para aumentar o faturamento em uma empresa:
adicionar novos clientes, manter os clientes ja conquistados e fazer que os clientes atuais
consumam mais. Entdo, para alcancar alto indice de participacdo no mercado, perante a uma
concorréncia cada vez mais acirrada, as empresas tem buscado diferentes vias para atrair e
conquistar seus clientes, a fim de torna-los encantados e fidelizados. Diante deste cenario, as
organizagOes estdo adotando praticas que auxiliem no alcance dos melhores resultados de suas
estratégias e negdcio, e o Programa Lean Six Sigma é um exemplo disso.O presente trabalho
apresenta um estudo de caso em uma Cooperativa Agroindustrial com o intuito de aprofundar
0 conhecimento das caracteristicas de seus cooperados para fideliza-los, e com isso alavancar
seus resultados. O objetivo do projeto foi viabilizado por meio da metodologia Lean Six Sigma,
que com a execucdo do passo a passo de suas ferramentas desenvolveu um processo de CRM
totalmente adaptado aos requisitos e as necessidades da cooperativa. Os ganhos do projeto ainda
ndo podem ser mensurados quantitativamente, porém, ja é possivel observar que com um maior
conhecimento do perfil de seus clientes, a organizacdo possui embasamento suficiente para

tracar suas estratégias e acOes de vendas mais assertivas.

Palavras—chave: Lean Six Sigma; Cliente; DMADV; CRM
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Introducéo

O crescente aumento entre os mercados tem direcionado as empresas a buscarem alternativas
para se destacarem umas das outras, e & com este cenario que as empresas passaram a criar
novos métodos para aperfeicoar seus sistemas, reduzir custos, aumentar a velocidade de
producdo, atender as exigéncias e aos diferentes tipos de consumidor.

Segundo Madruga (2010), é fato que as empresas buscam modernizacgéo e visao global, porém
estdo cometendo um grande equivoco no tratamento de clientes: a intimidade com estes esta

diminuindo a cada dia.

Os consumidores, com frequéncia, sdo tratados com indiferenca, robotizacédo e falta
de prioridade por organizacGes que creem que uma propaganda de massa é suficiente
para substituir a experiéncia do relacionamento com seus clientes.

(MADRUGA,2010)

De acordo com Cardoso (2014), a globalizacdo dos mercados originou as préaticas de
massificacdo, porém estas estdo sendo substituidas por novas abordagens que fazem renascer
as acOes de marketing passadas. A informacao sobre o cliente é utilizada de maneira eficaz para
oferecer um bom atendimento que é totalmente direcionado as reais necessidades do
consumidor.

Uma das ferramentas que as empresas tém implementado para aumentar a aproximacao com
seus clientes é o Customer Relationship Management (CRM), que utiliza o conhecimento de
seus consumidores para gerar valor ao negocio, aumentar faturamento e aumentar a longevidade
da organizacdo (FERRARI, 2005).

O CRM é a ferramenta mais recente que esta fazendo a diferenca na disputa entre as empresas
por mais competitividade nos neg6cios e no seu relacionamento com 0s consumidores.
Posicionar o cliente no centro dos processos € seu maior foco, para assim ser assertivo nas
necessidades deste cliente e estar munido de informacGes que gerem estratégias de negdcio
(CARDOSO,2014).

E neste contexto que o presente trabalho abordara o desenvolvimento do processo de CRM em
uma Cooperativa Agroindustrial, que possui mais de 12000 cooperados e busca um maior

conhecimento sobre eles para aumentar, significativamente, seu faturamento.

1.1 Justificativa

O presente trabalho esta sendo desenvolvido com base na estratégia tracada pela Cooperativa,

que visa duplicar seu faturamento até 2020. Ha trés fontes principais para aumentar o



faturamento em uma organizacao: adicionar novos clientes, manter os clientes ja conquistados
e fazer que os clientes atuais consumam mais.

O processo de CRM sera desenvolvido para que a Cooperativa tenha um conhecimento
aprofundado sobre seus cooperados, possibilitando que estratégias de relacionamento sejam
tracadas com base nestas informacdes, para que haja um atendimento personalizado e assertivo,

e com isso fidelizacdo destes cooperados e aumento na lucratividade e rentabilidade.

1.2 Definicéo e delimitacio do problema

O programa Lean Six Sigma possui duas metodologias: DMAIC e DMADV. Por meio do
método DMAIC melhorias sdo feitas em processos ja existentes, enquanto que o método
DMADYV ou Desing FLSS ¢é utilizado para o desenvolvimento de um processo novo ou uma
melhoria incremental em um processo ja existente.

Como a finalidade do presente trabalho é o desenvolvimento do processo de CRM, a
metodologia utilizada sera DMADV (DOMENECH, 2012).

O Customer Relationship Management (CRM) possui trés possiveis aplicaces distintas em
uma organizacdo, que sdo: CRM operacional, CRM analitico e CRM colaborativo. O
operacional tem como objetivo automatizar os processos de relacionamento com clientes, por
exemplo call centers. O CRM analitico faz um estudo e uma anélise do comportamento e das
necessidades de seus consumidores, além de administrar campanhas de marketing e
segmentacdo de mercado para gerar estratégias de negocio. J& o CRM colaborativo é
responsavel por integrar, via Internet, todas as funcionalidades da empresa voltadas ao
relacionamento, envolvendo inclusive fornecedores. (MADRUGA, 2010)

Levando em consideracdo as necessidades da cooperativa, que esta totalmente voltada para
estratégias de negdcio, o processo de CRM que sera desenvolvido utilizard as diretrizes

analiticas como direcionador.

1.3 Objetivos:

1.3.1 Objetivo geral

Desenvolver o processo de CRM utilizando o0 método DMADV, componente da metodologia

Lean Six Sigma, em uma Cooperativa Agroindustrial.



1.3.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, tem-se:
e Analisar a metodologia Lean Six Sigma;
e Caracterizar e entender a utilizagdo do método DMADV;
e Identificar abordagens do CRM que se adequam a Cooperativa;
e Desenhar o processo de CRM.



2 REVISAO DA BIBLIOGRAFIA
2.1 Lean Manufacturing

O Lean surgiu na Toyota em meados da década de 1950, com intuito de diminuir 0s custos
despendidos com atividades que ndo agregavam valor, que sdo identificadas a partir do que
agrega valor ao cliente e pelo que ele esta disposto a pagar (WERKEMA, 2004).
Os principios do Lean Manufacturing tomaram maior proporcdo na década de 1980 com a
divulgacdo dos resultados de um projeto de pesquisa conduzido pelo MIT (Massachusetts
Institute of Technology), o qual estudou as préaticas gerenciais e 0os programas de melhorias
adotados por empresas lideres do mercado automotivo, com isto conclui-se que estas praticas
em muito contribuiram para fornecer competitividade as empresas (WOMACK; JONES;
ROOS, 2001).
De acordo com Nogueira (2015), a idealizagdo do sistema de producdo Lean foi pela Toyota
Motor Co. com o intuito de fazer com que suas fabricas operassem o Just In Time (JIT), onde
eram produzidos apenas as demandas solicitadas, evitando assim o desperdicio.
Para Ramos (2006), o Lean Manufacturing visa como objetivo principal a eliminacdo dos
desperdicios existentes em cada area da producdo incluindo a relacdo com cliente, design de
produto, rede de fornecedores e gestao da fabrica.
Segundo Werkema (2006), uma das esséncias do Lean Manufacturing é a reducdo dos sete
desperdicios, que sao:

e Defeitos nos produtos;

e Excesso de producao;

e Estoques de mercadorias;

e Processamento desnecessario;

e Movimento desnecessario de pessoas;

e Transporte desnecessario de mercadorias;

e Espera dos funcionarios.
De acordo com Nogueira (2015), a motivacao central da metodologia LM ¢é buscar a reducdo
do tempo entre o pedido do cliente e a entrega por meio da eliminacdo de desperdicios. Ela
promove a identificacdo do que agrega valor (e do que ndo agrega) na perspectiva do cliente; a
interligacdo das etapas necessarias a producéo de bens no fluxo do valor, de tal modo que este
avance sem interrupgoes, desvios, retornos, esperas ou refugos; e a operacédo deste fluxo puxada

pela demanda.



Para Rebelato, Rodrigues e Rodrigues (2009), quando se identifica o que cria valor dentro da
organizacdo a empresa centraliza-se na remocéao de suas perdas. Com o aperfeicoamento da
produtividade através de processos mais enxutos a falta de qualidade na cadeia produtiva e 0s
problemas de perdas séo revelados e corrigidos.

Segundo Nogueira (2015), com a implantacdo do Lean sera possivel garantir um maior nivel
de rentabilidade para o negocio, atendendo e certificando que os requisitos dos clientes sejam
atendidos. A empresa conseguira ofertar os produtos que os clientes desejam, no momento que
eles precisam, com pre¢os compativeis a suas expectativas, baixos custos, melhor qualidade e
lead time mais curtos (LEAN INSTITUTE BRASIL, 2015).

2.2 Six Sigma

O Six Sigma nasceu na Motorola, em 15 de janeiro de 1987, com o intuito de fazer com que a
empresa fosse capaz de concorrer com os demais do mercado, 0s quais estavam fabricando
produtos de melhor qualidade com valores inferiores. (NOGUEIRA, 2015)

Porém foi popularizado pela General Eletric (GE) na década de 80. Para Domenech (2012), o
Six Sigma é uma metodologia que faz uso de ferramentas estatisticas visando a reducdo da
variabilidade do processo produtivo, e com isso a reducao de defeitos.

De acordo com Janior (2012), o Seis Sigma pode ser considerado como um método sistematico
e organizado para melhoria estratégica de negocios, desenvolvimento de novos produtos e
desenvolvimento de servigos.

Para Werkema (2004), o Seis Sigma se direciona aos objetivos estratégicos da organizacdo e
estabelece que todos os setores-chave devem possuir metas de melhoria baseadas em métricas
guantificaveis. De acordo com Santosa (2012), o Seis Sigma trata-se de um método que
alavanca o desempenho do negdcio levando em consideracdo a satisfacdo dos clientes, a
aplicacdo do pensamento estatistico em todos os niveis de atividade, o uso de indicadores de
desempenho e a otimizagdo dos processos.

Segundo Ariente (2005), o objetivo estratégico do Six Sigma é tornar compativel a organizacao
com as necessidades e requisitos dos clientes, a fim melhorar a qualidade, rentabilidade e o
atendimento aos requisitos criticos do cliente, além disso, reduzir as variagdes do processo.
Para Pacheco (2014), a analise do Seis Sigma sob o ponto de vista estatistico aborda que o
sigma é uma medida de variabilidade de um processo definido pelo desvio padrdo e
representado pela letra grega Sigma (o). De acordo com Mazcolo (2013), para a determinagao
do nivel sigma é necessario calcular quantos defeitos ocorrem comparados ao numero de

oportunidades de as atividades sairem erradas.



A Figura 1 apresenta a traducao do nivel da qualidade em Defeitos por milh&o.

Nivel de qualidade Defeitos por milhao (ppm)
Dois Sigma 308.537
Trés Sigma 66.807
Quatro Sigma 6.210
Cinco Sigma 233
Seis Sigma 3

Figura 1: Traducdo do nivel da qualidade em Defeitos por milhdo

Fonte: Werkema, 2012, p 17.

2.3 Lean Six Sigma

Para George (2003), é necessario fazer a juncdo do Lean e do Six Sigma pois as metodologias
se complementam, uma vez que o Lean ndo pode fazer um controle estatistico em um processo
e 0 Seis Sigma ndo consegue melhorar de maneira drastica a velocidade do processo ou diminuir
o capital investido.De acordo com Laporta (2015), Lean Six Sigma é a ultima geracdo de
metodologia de melhoria de negdcios, pautada pelas duas filosofias: Lean Manufacturing e Six
Sigma.

Segundo George (2003), a melhora na velocidade do processo trazida pelo Lean encaixa-se
perfeitamente com a metodologia e a infraestrutura criada pelo Six Sigma. Para Domenech
(2012), quando se combina o Seis Sigma com 0 Lean consegue-se mais rapidamente um
aumento da satisfacdo do cliente, melhoria na qualidade e velocidade dos processos, diminui¢édo
de falhas e reducéo de capital investido.

Para Rebelato, Rodrigues e Rodrigues (2009), Lean e Six Sigma sdo duas excelentes
ferramentas que podem ser combinadas ou ndo, para fortalecer os valores do TQM (Total
Quality Management) dentro das organizacdes. De acordo com Laporta (2015), o Lean Six
Sigma é um método de gestdo das organizacdes com foco na qualidade e na performance
produtiva dos sistemas operacionais.

O grande beneficio do uso integrado segundo Laporta (2015), estd na juncdo do foco
guantitativo obtido pelo Six Sigma através de suas ferramentas da qualidade e a visdo de fluxo
abordada pelo Lean Manufacturing.

A Figura 2 traz a definigdo de Lean Manufacturing e Six Sigma.



Uma equipe deve ser formada para executar projetos Lean Six Sigma, e para que estes obtenham

sucesso, € necessario treinar pessoas com perfil correspondente a cada posi¢do. Segundo

Lean Manufacturing

Six Sigma

Amplo. Compreende o todo,
melhora a capacidade, foca
na continuidade e na cadeia
de valor—processo Unico de

melhora dos fluxos.

Complexo e focado.
Compreende os detalhes,
entende e melhoraa
situacdo pelas ferramentas —
foca na capacidade de
controle para atender ao
cliente.

Figura 2: Definicdo do Lean Manufacturing e Six Sigma

Fonte: Adaptado Laporta (2015)

Domenech (2012), a equipe deve ser composta por:

Pra Lima; Garbuio e Costa (2009), no Lean Six Sigma sdo utilizadas determinadas ferramentas
para identificar, medir, analisar, desenvolver/melhorar e controlar pontos de melhoria. Segue

algumas das principais ferramentas utilizadas no método DMADV, componente da

resultados;

mudanca;

metodologia Lean Six Sigma.

Sponsor: responsavel por estabelecer alvos de melhoria, desenvolver a estratégia de
implementacéo e controlar os resultados;
Champion: seleciona projetos estratégicos, implementa a melhoria e gerencia para
Master Balck Belts e Black Belts: lideram projetos significativos que importam aos

Green Belts: experientes no uso de ferramentas LSS, lideres da equipe e agentes de

White Belts: suporte na execucgédo do projeto.

A Figura 3 apresenta as principais ferramentas da etapa Definir.

Etapa Definir

Project Charter: registrar os passos iniciais do trabalho. E utilizado como um
contrato firmado entre a equipe responsavel pela condu¢do do projeto e os
gestores da empresa.

Diagrama de Gantt: estabelecer um cronograma de planejamento da
execucdo e/ou monitoramento das atividades do projeto.

RACI: determinar as responsabilidades de cada uma das pessoas envolvidas.




Plano de Comunicagao: desenvolver a melhor forma de comunicar os
stakeholders do projeto.

Figura 3: Ferramentas etapa Definir

Fonte: Domenech, 2012

A Figura 4 apresenta as principais ferramentas da etapa Medir.

Etapa Medir

VOC/VOB: a compreensio realista da voz do cliente é fundamental para
desenvolver produtos/processos. Precisa-se primeiro priorizar os clientes
chaves e depois coletar dados e analisa-los.

Tradugao VOC em CTQs: as necessidades do cliente sdo traduzidas na
linguagem do time de desenvolvimento ou CTQs.

QFD: utilizada para centralizar uma quantidade grande de informacao e
selecionar as variaveis chaves para o desenvolvimento do produto/processo.

Figura 4: Ferramentas etapa Medir

Fonte: Domenech, 2012

A Figura 5 apresenta as principais ferramentas da etapa Analisar.

Etapa Analisar

Identificagao das fungdes chave: a compreensao das fung¢bes do produto é o
primeiro passo para a construgdo do produto/processo.

Priorizacdo das fung¢6es: nem todas as func¢des sdo criticas para satisfazer as
necessidades dos clientes medidas pelas CTQs.

Geragao de Conceitos: identificar quais sao as possiveis solugdes para atender
as fungoes.

Figura 5: Ferramentas etapa Analisar

Fonte: Domenech, 2012

A Figura 6 apresenta as principais ferramentas da etapa Desenvolver.

Etapa Desenvolver

Desenvolvimento do desenho: transformacdo do conceito em realidade.
Procura-se um desenho simples, econdmico e com boa qualidade.

Teste do desenho: antes da implementagdo é necessdrio confirmar se o
desenho atendera aos CTQs.




FMEA: utilizado para identificar falhas potenciais do produto/processo.
Figura 6: Ferramentas etapa Desenvolver

Fonte: Domenech, 2012

A Figura 7 apresenta as principais ferramentas da etapa Verificar.

Etapa Verificar

Planejamento do piloto: um piloto da a oportunidade de entender e quantificar
o desempenho do desenho para atender aos requerimentos do cliente e
negdcio.

Avaliacdo do piloto: observacao das atividades, efeitos e interagGes do piloto
desenvolvido.

Implementagdo do desenho: o desenho desenvolvido deve ser implementado
com o apoio da alta liderancga.

Figura 7: Ferramentas etapa Verificar

Fonte: Domenech, 2012

Segundo Nandoly (2014), os projetos Lean Six Sigma séo segmentados em dois modelos, que
sdo: DMAIC e DMADV. Ambos sdo compostos por cinco etapas em seu desenvolvimento,
tendo como objetivo final a promocdo de mudancas dentro de uma empresa e garantindo a
satisfacdo de seus clientes. Para Domenech (2012), o modelo DMAIC ¢ utilizado quando €
necessario fazer melhoria em algum processo ja existente, enquanto que o DMADV é usado
para o desenvolvimento de um novo processo ou para realizar uma melhoria significativa em
um processo existente.

A Figura 8 representa as etapas do método DMAIC e DMADV.



DMAIC DMADV

Definir: Determinar escopo do
projeto, objetivos, recursos, Definir: Similar ao Definir do DMAIC.
restricoes.

Medir: Determinar foco do
projeto,determinar CTQs, obter dados | Medir: Definir clientes e necessidades

para quantificar desempenho do usando VOC e QFD, determinar CTQs.
processo.
Analisar: Analisar dados para Analisar- Desenvolver conceitos e

identificar causas raizes dos defeitos. |desenho de alto nivel.

Desenvolver: Desenvolver e otimizar
desenho detalhado. Desenvolver
processos Novos.

Melhorar: Intervir no processo para
melhorar o desempenho.

Controlar: Implementar um sistema |Implementar: Validar desenho com

de piloto, estabelecer controles,
controle para manter a performance |implementacao a
ao longo do tempo. escala completa.

Figura 8: DMAIC e DMADV, fase por fase

Fonte: Domenech, 2012, pg 5

2.4 DMADV

Segundo Werkema (2010), o Design For Lean Six Sigma (DFLSS) é uma vertente do Six Sigma
para o desenvolvimento de um novo produto ou processo. O DFLSS pode ser caracterizado por
um conjunto de ferramentas estatisticas e de engenharia.

O método utilizado para implantar o DFLSS é o DMADV, que ¢ constituido por cinco etapas:

Define, Measure, Analyze, Design e Verify.

2.4.1 Etapa Define (Definir)

De acordo com Werkema (2004), é na etapa definir que devesse deixar claro o objetivo do
projeto, as oportunidades que ele traz, o quéo atrativo o novo produto/servico € para o mercado,
a viabilidade técnica e principalmente o ajuste as estratégias da empresa.

Para Domenech (2012), esta é a fase de desenvolver as expectativas, o plano do projeto e avaliar
seus riscos. De acordo com Werkema (2004), é na etapa definir que a justificativa para o
desenvolvimento do projeto do novo produto ou servigo deve ser esclarecida.

As principais ferramentas da etapa Define sdo: Mapa de Raciocinio, Project Charter,
Brainstorming, Diagrama de Gantt e Diagrama de afinidades. (WERKEMA, 2012)

A Figura 9 apresenta as questdes chave da etapa Definir.



Quais sao as oportunidades?

O que é importante para o cliente ou para o negdcio?

Como facilitar a gestdo do projeto?

Como facilitar a aceitagao do projeto?

Como identificar riscos e como aténua-los?
Figura 9: Estratégia Lean Six Sigma — Etapas Definir, Medir e Analisar

Fonte: Domenech, 2012, pg 4.

2.4.2 Etapa Measure (Medir)

Segundo Domenech (2012), a etapa Medir € o momento de definir quais sdo os clientes do
projeto, se caso necessario, estratifica-los e priorizar suas necessidades. Para Werkema (2004),
é nesta fase que deve-se ouvir a voz dos clientes (Voice of the Customer), realizar uma pesquisa
qualitativa e em seguida uma quantitativa, e com esses dados identificar e priorizar as
necessidades dos consumidores. A compreensao realista da voz do cliente é fundamental para
desenvolver produtos de sucesso.

Nesta fase também é necessario analisar a concorréncia e analisar detalhadamente o mercado.
E o momento, também, de estabelecer as caracteristicas criticas para a qualidade (CTQs) do
produto e suas especificacdes. (WERKEMA, 2012)

Para Domenech (2012), as principais ferramentas utilizadas sdo: arvore segmentacéo cliente,
analise dados histdricos, plano de coleta de dados, pesquisas tradicionais, Diagrama de
Afinidades, priorizacdo de necessidades, QFD e Kaizen de Inovacao.

A Figura 10 apresenta as questfes chave da etapa Medir.

Quais sao as percepgoes dos clientes?
Quais sao os requerimentos dos clientes?
Quais sdo as Caracteristicas da Qualidade (CTQ)?

Quais CTQs sao mais importantes?

Como encurtar o projeto com um grupo focado?

Ha novos riscos que devam ser comtemplados?
Figura 10: Estratégia Lean Six Sigma — Etapas Definir, Medir e Analisar

Fonte: Domenech, 2012, pg 4.

2.4.3 Etapa Analyze (Analisar)



Segundo Domenech (2012), é na etapa Analyze que o0s conceitos devem ser selecionados para
0 desenvolvimento do produto/servico. Nesta fase as funcbes e 0s conceitos gerados na etapa
Definir devem ser priorizados.

A compreensdo das func¢Ges do produto é o primeiro passo para a constru¢do do produto ou
servico. E necesséario compreender que nem todas as funcdes s&o criticas para satisfazer as
necessidades dos clientes medidas pelas CTQs, por isso devemos prioriza-las.(DOMENECH,
2012)

De acordo com Werkema (2004), a etapa Analisar € o momento de identificar as fungdes, gerar
conceitos, realizar o teste deste conceito, analisar a viabilidade econémica e planejar as etapas
Design e Verify.

Para Domenech (2012), as principais ferramentas abordadas nesta fase sdo: QFD,
Brainstorming, Benchmarking, Matriz Pugh e analise de riscos.

A Figura 11 apresenta as questdes chave da etapa Analisar.

Perguntas chave do Analyse

Qual é o melhor conceito?

Quais sao as funcdes para atender aos requerimentos?

Quais sdo as fungdes criticas para o desenho?

Quais sao as ideias ou solugdes alternativas?

O conceito escolhido pode seguir para frente?
Figura 11: Estratégia Lean Six Sigma — Etapas Definir, Medir e Analisar

Fonte: Domenech, 2012, pg 4.

2.4.4 Etapa Design (Desenhar)

De acordo com Domenech (2012), esta € a etapa para desenhar o produto ou servi¢o. O desenho
transforma o conceito em realidade. Procura-se um desenho simples, econémico e com boa
qualidade. Nesta fase também se desenvolve um processo Lean, no qual o planejamento dele
junto com o desenvolvimento do produto ajuda a obter processos robustos que atendam o custo
alvo.

Apbs o desenho do produto/servico e antes da implementacdo € importante checar se o este
atende aos CTQs. Caso seja necessario realiza-se corre¢des no desenho por meio do PDCA.
(DOMENECH, 2012)

Segundo Werkema (2004), deve-se desenvolver o projeto detalhado do produto e em seguida é
necessario realizar testes funcionais para uma avaliacao da capacidade do conceito selecionado

atender as necessidades dos clientes.



As principais ferramentas utilizadas nesta fase sdo: simulacéo, testes pré-pilotos (PDCA),
FMEA e processo Lean.
A Figura 12 apresenta as quest0es chave da etapa Desenhar.

Como fazer um excelente desenho?

Como dsenvolver o conceito para testa-lo?

Como fazer um processo robusto e de baixo custo?
O desenho atende aos CTQs?
Figura 12: Estratégia Lean Six Sigma — Etapas Desenhar e Controlar

Fonte: Domenech, 2012, pg 4.

2.4.5 Etapa Verify (Analisar)

Segundo Domenech (2012), é na ultima etapa da metodologia DMADV, a Verify que um piloto
do protétipo serd desenvolvido. Um piloto d& a oportunidade de entender e quantificar o
desempenho do desenho para atender aos requerimentos do cliente e negécio. No momento em
que o piloto entrar em funcionamento é importante que a equipe faca uma observacdo das
atividades, efeitos e interagoes.

O que se espera desta etapa € que o piloto esteja funcionando como o esperado, que hajam
planos de controle para medir e monitorar 0s processos envolvidos e que o dono do processo
esteja fazendo sua gestdo. (DOMENECH, 2012)

Para Werkema (2004), as principais ferramentas dessa fase sdo: CEP, Pareto, Mapas de
processo e Check-list.

A Figura 13 apresenta as questdes chave da etapa Verificar.

Perguntas chave do Verify

Como planejar o piloto para obter bons resultados?

Como sera feita aimplementacao e transi¢cao?

Como implementar o desenho?

Como encerrar o projeto e capturar aprendizados?
Figura 13: Estratégia Lean Six Sigma — Etapas Desenhar e Controlar

Fonte: Domenech, 2012, pg 7.

Werkema (2004) destaca que se possivel as etapas do DMADYV devem ser feitas em paralelo,

nédo sequencialmente, pois assim pode se reduzir o prazo de concluséo do projeto.

2.5 Marketing e Customer Relationship Management (CRM)



Para Garcia (2013), o marketing € a acdo de criar bens e servicos a partir das necessidades dos
clientes. “Marketing ¢ o processo social por meio do qual as pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo que necessitam”. Sendo assim, pode-se dizer que o principio do marketing é
proporcionar valor e satisfacéo.

De acordo com Freire (2012), o marketing era tido como uma maneira da empresa persuadir
seus clientes a comprar cada vez mais produtos, porém, atualmente o marketing ndo é mais
visto como uma funcdo e sim uma estratégia de negdcios. Ndo cabe mais a apenas um
departamento ser responsavel pela representacdo da empresa, todos os colaboradores devem
exercer esta funcdo, desde a mocga que serve o café até a alta lideranca.

Segundo Castro (2015), nas décadas passadas as industrias ofereciam produtos padronizados,
sem fazer diferenciacdo dos diversos tipos e estilos de consumidores. Tambem se utilizava do
marketing em massa, cujo objetivo era atingir o maior nimero de clientes de uma vez so,
visando o0 aumento do market share da empresa. Porém, com o passar do tempo percebeu-se
gue as empresas tém maiores chances de serem bem-sucedidas quando fazem a escolha de seu
publico alvo e tracam estratégias para atingi-lo, e quando utilizam o marketing customizado
para fazer um atendimento personalizado.

Para Madruga (2010), com a baixa aceitagdo do marketing tradicional, 0 marketing em massa,
surgiu o marketing de relacionamento, que tem como principal objetivo a interacdo da empresa
com seu cliente, para que assim crie-se um relacionamento duradouro, lucrativo e satisfatorio
para ambos.

Em busca de um diferencial, o Marketing de Relacionamento é indispensavel e CRM (Customer
Relationship Management / Gerenciamento de Informacdes dos Clientes) tem um papel crucial.
(MARAFIGA, 2003). Segundo Madruga (2010) o CRM surgiu no inicio na década de 70.
Com a globalizacao, o consumidor se deparou com um mundo de opcdes e ofertas de produtos.
Isto aumentou a competitividade e concorréncia por um espaco no mercado, fazendo com que
a fidelizacdo entre clientes e empresa esteja cada vez mais dificil. Por isso, tornou-se necessario
buscar alternativas para destacar-se. As empresas precisam voltar a concentrar seu foco no
cliente. (MADRUGA, 2010)

De acordo com Garcia (2013), o CRM € uma estratégia de negocio com ac¢des que visam a
satisfacdo e fidelizacdo do cliente, suportadas pela tecnologia de informacéo. Para que o CRM
exista, é necessario a integracao entre marketing, tecnologia da informacao, processos, software
e hardware. Seu objetivo principal é fazer com que a empresa disponha de meios integrados e
eficazes para atender seu cliente de forma réapida e eficaz.



Para Freire (2012) o CRM faz parte do processo de identificacao, suporte, prospeccao e retencéo
de clientes lucrativos. O intuito é que as empresas criem um grupo de clientes fidelizados e leais
que possam assegurar o crescimento do negécio a longo prazo.

Existem varias visdes a respeito do CRM. H& muito tempo ele deixou de ser apenas um
programa de relacionamento e passou a ser usado como estratégia, visdo de negocio. Para
Madruga (2010), atualmente néo é possivel desvincular CRM e tecnologia.

CRM ¢ a integracdo de tecnologia e processos de negdcios, usada para satisfazer as
necessidades dos clientes durante qualquer interagdo. Especificamente, CRM envolve
aquisicdo, analise e uso do conhecimento de clientes para venda mais eficiente de produtos e
servigos. (BOSE, 2002)

De acordo com Madruga (2010), a partir da identificagdo dos habitos de compra pelo historico
de cada cliente, € possivel que as empresas projetem seu potencial de vendas futuro, inclusive
para compra de outros produtos a serem oferecidos. Isto s6 acontece devido as a¢des de CRM
estarem ligadas a ferramentas de gerenciamento das informacdes.

Com a necessidade atual de atender as demandas por produtos individualizados é essencial que
haja uma customizagdo em massa. O CRM viabiliza esta customizacdo com as informagdes
sobre clientes, pois a partir disso é possivel capturar suas preferéncias e seu perfil.
(MADRUGA, 2010)

O gerenciamento do relacionamento com o cliente tem revolucionado o marketing tradicional,
pois permite que a empresa se prepare para todos os perfis de consumidores em momentos
diferentes do seu ciclo de vida. Pode-se dizer que CRM é uma combinacdo de estratégias,
processos, cultura organizacional, mudancas organizacionais e técnicas que a empresa utiliza
para fornecer um atendimento e negdcio personalizado. (BROWN, 2001).

Segundo Madruga (2010), para que o CRM seja implantado em uma organizacdo €
indispensavel o uso da tecnologia digital, pois para desenvolver estratégias baseadas nas
necessidades dos clientes, é necessario que haja programas de gerenciamento e um banco de
dados para armazenar estas informacdes e geri-las.

As tecnologias voltadas para questdes de mercado possibilitaram o desenvolvimento de novas
estratégias para um numero cada vez maior de consumidores.

De acordo com Brown (2001), para que o0 CRM seja implantado em uma organizacéo é
necessario levar em consideracdo cinco fatores: estratégia, segmentacéo, tecnologia, processo

e organizacao.



e Estratégia: determinar qual a melhor maneira de se chegar ao cliente, o que ele espera,
como a organizacdo ird4 fazer a segmentacdo desses clientes e como gerenciar as
informacdes adquiridas;

e Segmentacdo: com base nas informacOes coletadas sobres seus consumidores, as
organizacOes 0s segmentardo para determinar seu valor ao negocio. Para isto deverdo
fazer uso de um conjunto de algoritmos para analisar 0 comportamento de cada um
deles;

e Tecnologia: quando se trata de CRM a tecnologia é um fator determinante para sua
implementacdo, é necessario que haja uma boa escolha sobre o que usar. N&o é possivel
existir CRM sem dados, por isso € imprescindivel haver a criagdo de um Banco de
Dados e a existéncia de um software S.G.B.D (Sistema de Gerenciamento de Banco de
Dados) eficiente;

e Processo: para que melhorias sejam feitas, é necessario que o método, 0S processos e
ordem de as ac¢Oes de marketing sejam periodicamente revisadas. Os processos que
compdem o CRM néo sdo de dificil identificacdo, a questdo é sensibilizar a empresa da
importancia dos mesmos e fazer com que eles sejam realmente seguidos;

e Organizacdo: a estrutura organizacional da empresa deve estar apta a realidade do CRM,
@ necessario que o comportamento organizacional seja constantemente inspecionado
durante a implantacdo do CRM.

Segundo Madruga (2004), sdo oito etapas necessarias para implementar um CRM em uma
empresa. Elas serdo descritas na tabela abaixo.

Posso afirmar que muito se tem a fazer tanto nas pequenas, médias ou grandes
empresas. A intimidade com consumidor despencou e agora é hora de restabelecé-la.

(MADRUGA, 2010)



3 METODOLOGIA

Quanto a estratégia da pesquisa, 0 presente trabalho é considerado como um estudo de caso,
pois envolve um estudo aprofundado que permite detalhado conhecimento (GIL, 2002).
Também se caracteriza como uma pesquisa de natureza exploratoria. De acordo com Gil (2002),
h& uma busca para aumentar a familiaridade entre o tema em questdo e o pesquisador, uma
procura por aumentar o conhecimento do pesquisador sobre o tema abordado.

Quanto a abordagem caracteriza-se como qualitativa, onde 0s processos e 0s seus significados
sdo os focos principais. O estudo sobre 0 CRM sera feito através de analises e interpretacdes,
ferramentas estatisticas nao seréo aplicadas.

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

1. Estudo detalhado sobre a metodologia Lean Six Sigma, método DMADV e CRM: Para dar
inicio a pesquisa serd necessario um estudo aprofundado sobre a metodologia do projeto, para
que assim os pesquisadores tenham dominio sobre o tema abordado e visualizacdo sobre 0s
possiveis caminhos a serem seguidos no decorrer do desenvolvimento do processo. Este estudo
sera feito a partir de treinamento do consultor externo, palestras da equipe de marketing e livros

recomendados aos pesquisadores.

2. Coletar expectativas do negocio: Quando se desenvolve um processo novo em uma
organizacdo € preciso buscar conhecimento sobre as expectativas dos gestores e dos
stakeholders, para que assim a equipe possa saber as limitacOes, restricdes e foco principal do
processo a ser desenvolvido. Com isso, ndo se corre o risco de ao final do projeto perceber que
n&o era isSO que a empresa precisava e esperava. Tais expectativas serdo coletadas a partir de

entrevistas realizadas pela equipe com os envolvidos.

3. Definir as necessidades do cliente do processo: Para desenvolver o processo deve-se definir
aquilo que o cliente precisa, quais as funcdes que devem estar contidas, como o processo deve
ser desenhado para atender suas necessidades, enfim, definir como sera desenvolvido da melhor
maneira possivel e com o menor custo. Este levantamento das necessidades sera feito por meio
da aplicacdo de um questionario a todos os stakeholders envolvidos. Primeiramente sera feito
uma pesquisa qualitativa e apds isso uma pesquisa quantitativa para priorizar 0s requisitos

levantados.

4. Desenhar o processo: E nesta etapa que o processo ganhara forma. Munidos das informagcoes,

necessidades e requisitos priorizados, a equipe se orientara pelos principios do Lean para criar



um desenho robusto, com pouca complexidade e baixo custo. O processo sera desenvolvido em
um misto de desenho com papéis e prototipos desenhados com um nivel de detalhes suficiente

para que seja possivel testar e predizer o desempenho.

O presente trabalho tem como método a pesquisa-acéo, a qual faz uso de técnicas de coleta e
interpretacdo de dados para gerar solucdes para problemas e direcionar acgoes.

Quanto a classificacdo a partir dos objetivos, o estudo é do tipo exploratdrio, ou seja, é uma
pesquisa que abrange um maior conhecimento do problema, com o objetivo de torna-lo mais
explicito.

De acordo com Baldissera (2001), a origem da pesquisa-ac¢do no Brasil teve como mentor o
sociologo Jodo Bosco Pinto e aconteceu no ramo da educacao e no planejamento rural.

Para Thiollent (1986), a pesquisa-acdo ¢ uma pesquisa social realizada juntamente com a
resolucdo de um problema coletivo. Os integrantes do grupo de pesquisa estdo envolvidos com
o problema de modo participativo ou cooperativo. N&o se trata de um simples levantamento de
dados. Este tipo de pesquisa traz aos pesquisadores a oportunidade de ndo estarem restritos
apenas a teoria e a idealizacdo das solucbes, mas sim a oportunidade de desempenhar papel
ativo na realidade dos fatos observados.

Para Baldassera (2001), a palavra Pesquisa remete a um procedimento sistematico que tem
como objetivo principal estudar algum aspecto da realidade. J& a palavra Acdo, indica uma
maneira de estudo focada nas agdes concretas futuras. A pesquisa-acdo exige uma integracao
entre a teoria e a pratica.

Para atingir o objetivo do projeto, o primeiro estudo realizado foi em relacdo ao tema CRM e
sua abrangéncia, houve diversas pesquisas para encontrar a aplicabilidade da ferramenta ao
setor Agroindustrial. Apés amplo conhecimento e dominio da situacdo, iniciou-se os estudos
quanto as necessidades da cooperativa, quais seriam os clientes envolvidos com a ferramenta e
como funciona o processo de CRM em outras cooperativas do mesmo setor.

Segundo Thiollent (1986), ndo ha um modelo Unico e obrigatério a ser seguido na pesquisa-
acao, esta € muito variavel e flexivel a cada situagdo. Porem ha um modelo que pode ser
utilizado como ponto de partida, que possui fases desde a exploratoria até a divulgacdo dos
resultados. Neste presente estudo, as fases serdo baseadas na metodologia Lean Six Sigma em
gue a mesma se baseia no método DMADV, onde serdo aplicadas algumas ferramentas
estatisticas que contribuirdo para a analise e interpretacdo dos dados, fase por fase. O método
consiste em 5 etapas:

12 Etapa: Define (Definir);

2% Etapa: Measure (Medir);



3% Etapa: Analyze (Analisar);

42 Etapa: Design (Desenhar);
52 Etapa: Verify (Verificar).
As atividades especificas do presente trabalho s&o:

Estudo dos conceitos necessarios para o entendimento e desenvolvimento do projeto;
Estudos sobre a implementacdo do CRM em outras empresas do setor Agroindustrial;
Caracterizacdo da empresa;

Escopo do projeto;

Identificacdo e divulgacao do objetivo do projeto;

Coleta das expectativas e necessidades dos envolvidos;

Traducdo das necessidades em requisitos — QFD;

Desenho do processo macro;

Geracao de conceitos do processo;

Desenho detalhado.

O modelo do projeto, desenvolvido pelo método DMADV, foi elaborado e proposto por uma

empresa de consultoria terceirizada, a qual ja é consolidada no mercado e ja possui vasta

experiéncia com projetos Lean Six Sigma. O material que esté oferece, é padronizado e constitui

as etapas a serem seguidas, porém este modelo ¢ variavel a partir das necessidades do projeto.

O modelo do referente trabalho teve suas ferramentas adaptadas para atender aos seus

requisitos.

4 DESENVOLVIMENTO

4.1 Caracterizacao da empresa

A empresa em questdo é uma Cooperativa Agroindustrial, localizada no norte do estado do

Parana. Fundada em 1963 por 46 cafeicultores, com intuito de organizar a producéo regional,

receber e beneficiar o café. Em 1967, a cooperativa optou por diversificar seu negocio

investindo em recebimento e beneficiamento de algodao.

A empresa se expandiu em 56 anos de existéncia, tendo atualmente mais de 12000 cooperados,

que atuam com a producdo de soja, milho, trigo, café e laranja. Possui cerca de 3 mil



colaboradores e 65 unidades operacionais distribuidas em pontos estratégicos do norte e
noroeste do Parand, oeste paulista e sudoeste do Mato Grosso do Sul. Seu faturamento anual
gira em torno de 3 bilhdes de reais e a estratégia é que duplique até 2020.

Por fazer parte de um sistema cooperativista, a empresa apoia-se na unido de pessoas que
buscam um objetivo comum para obter resultados divididos entre todos os participantes. A
empresa oferece ainda apoio técnico para seus agricultores associados, buscando alcangar o
méaximo de rendimento em suas lavouras, como 0 aumento da produtividade da safra.
Atualmente, a Cooperativa atua também no setor de bebidas e molhos, producéo de néctares de
frutas, bebidas a base de soja, madeira tratada, refino e envase de Oleos vegetais, farelos,
suplementos minerais e torrefacdo de café.

A Figura 14 apresenta o Organograma Geral da empresa.
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Figura 14: Organograma Geral da empresa

Fonte: adaptado da Empresa concedente.
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4.2 Caracterizacao do setor

O representante do projeto em questdo foi o Gerente do Cooperativismo, departamento o qual
tem como fungdo a prospecc¢do de novos cooperados, e a organizacdo de acgOes para reter e
satisfazer os cooperados da organizacdo. Além disso, também é responsavel pelo controle do
cadastro social dos cooperados, oferecendo treinamentos e todo o suporte de preenchimento aos
colaboradores.

A Figura 15 representa o organograma do setor.

Gerente
Coordenador
Analista Analista Analista
cadastro cooperativismo cooperativismo

Figura 15: Grafico QFD 2

Fonte: adaptado da empresa concedente

O departamento realiza agdes para fazer com que os cooperados fiquem cada vez mais
envolvidos com a cooperativa, e com isso, sejam fiéis a ela. Dentre a¢Oes oferecidas estd o
Nucleo Feminino, que oferecido as cooperadas e esposas de cooperados; o Ndcleo Jovem aos
filhos de cooperados e programa de formacéao de novos conselheiros para a organizacgdo, além

de pequenas agdes nas Unidades.

4.3 Aplicacdo do método DMADV

O desenvolvimento deste trabalho foi realizado com base nas etapas da metodologia DMADV,
por uma equipe multidisciplinar da Cooperativa com acompanhamento de uma empresa de
consultoria terceirizada. Para que o resultado proposto fosse alcangado, a equipe desenvolveu

passo a passo das ferramentas e diretrizes para projetos Lean Six Sigma.

4.3.1 Etapa Define (Definir)

A etapa Definir é essencial para que as demais etapas ocorram da maneira correta, € nela que
ocorre a organizacdo do desenvolvimento do projeto, quem fara parte da equipe e quais suas
responsabilidades, qual o objetivo proposto, a meta a ser alcancada e o cronograma das
atividades. Esta etapa tem como proposito evitar retrabalhos futuros e atrasos na entrega.



4.3.1.1 Project Charter

O lider Black Belt juntamente com o lider Green Belt elaboraram a ferramenta primeira, o
Project Charter, utilizada para registrar os primeiros passos do projeto. Funciona como um
contrato para tornar oficiais as responsabilidades da equipe com o trabalho a ser desenvolvido.
O Charter torna claro a todos o que se espera da equipe, deixando-os focados no propoésito
principal do projeto que sera desenvolvido. Nesta ferramenta foi especificado as seguintes
informagdes:

1- Caso do Negacio:

Conexdo com a estratégia do Negdcio: o projeto estd relacionado com o item do

planejamento estratégico de Representacdo, fortalecimento da Base de Cooperados e
objetivando o aumento da escala e a participacdo dos nossos cooperados.
Impacto no Mercado: ha trés fontes principais para aumentar o faturamento na empresa:

adicionar novos clientes, manter os clientes ja conquistados e fazer que os clientes atuais
consumam mais. O projeto foi dividido em trés geracdes. A partir da terceira geracdo, a
gestdio do CRM vai fazer com que o0s cooperados estejam préximos e engajados,
promovendo a marca da cooperativa. Com a implementacdo de um sistema de CRM,
utilizaremos as informacdes do nosso banco de dados de modo a gerar estratégias de
negocios, aumentar a movimentacao de mercado, e direcionar esforcos as necessidades reais
do produtor.

Suposic¢des do negdcio — Tecnologia: o projeto ird desenvolver um novo processo para fazer

a gestdo do banco de dados dos cooperados. Devera criar um novo tipo de cadastro e
desenvolver as pessoas existentes para atuar neste processo. Serd necessario a aquisi¢do ou
desenvolvimento de um software. O sistema futuro permitira coletar e analisar informacoes
dos cooperados para geracao de estratégias de negécio. A 12 geracdo do projeto utilizara
softwares simples ja disponiveis na Cooperativa (excel e/ou Minitab) para realizar analises

mais simples do banco de dados.

2- Problemas/Oportunidades: atualmente em nosso sistema de Cadastro hd um banco de
dados com 31.489 cadastros de produtores ativos, sendo 12.781 de cooperados e 18.708
de cooperantes que atuam em diversas culturas e segmentos. Também possuimos varias
acbes de relacionamento com stakeholders, porém estas ndo estdo integradas,
dificultando a visualizacdo e fazendo com que os resultados de tais agdes néo
contribuam para a estratégia da cooperativa. Com a implementacdo de um sistema de

CRM, utilizaremos as informag6es do nosso banco de dados de modo a gerar estratégias



de negdcios, aumentar a participacdo de mercado, e direcionar esfor¢os as necessidades
reais do produtor.

3- Expectativas/Entregas: ao final do projeto seré possivel entender o perfil e necessidades
de nossos cooperados, a partir de um banco de dados estratégico e atualizado. A entrega
da 1a geracéo do projeto estara constituida pelo desenho do processo incluindo a escolha
do Dono do Processo que sera gestor da iniciativa e da atualizacdo da base de dados

4- Importéncia: conhecimento aprofundado sobre os cooperados, possibilitando um
atendimento personalizado e assertivo. Com isso, aumento no faturamento e na
fidelizacdo destes cooperados, obtendo uma maior lucratividade e rentabilidade.

5- Escopo do projeto: areas do core.

6- Membros da equipe: [BB] Gestdo Estratégica - 30%, [GB] Estagiaria - 60%,
Cooperativismo - 20%, Comunicacao - 30%, TI - 20%, Técnico - 20%.

7- Agenda.

4.3.1.2 Plano Multi-geracdes

Esta € uma ferramenta utilizada para dividir projetos complexos em subprojetos com solugcoes
que sdo implementadas em sucessivas etapas, assim, faz com que todos os esforgos estejam
direcionados para o objetivo daquele periodo.

Como desenvolver um programa de CRM personalizado e implantar em uma organizacao,
demanda além de recursos financeiros e mdo-de-obra, treinamento e incorporacao na cultura, o
projeto foi dividido em 3 geracgdes. Segue a definicdo para cada geracao.

Geracdo 1: Esta geracdo foi responsavel por desenhar o modelo de como serda 0 CRM na
cooperativa. Entendeu-se que esta era uma etapa crucial e que devia ser executada levantando,
minunciosamente, cada detalhe e requisito, pois esta geracdo € o input das proximas geracdes.
Ela foi considerada a mais importante, pois € nela que o processo do CRM foi criado.

Geracdo 2: Nesta geracdo, o desenho do processo tomara "forma", o sistema seré desenvolvido
de acordo com o resultado da Geragdo 1. A intengdo é que o sistema seja desenvolvido pela Tl
da cooperativa, para evitar maiores custos, porém ha possibilidade da melhor alternativa ser
buscar softwares no mercado. E muito importante que o sistema seja moldado para as
necessidades da Cooperativa, buscamos algo simples e facil para uso.

Geracdo 3: Na 3% e ultima geracdo, porém ndo menos importante, traz a ideia de que um projeto
além de ter toda atengdo durante seu desenvolvimento, deve ter atengdo especial para sua
implementacéo. Esta geragéo existe para fazer com que o CRM seja parte da rotina e da esséncia
da cooperativa. Ja se sabe o quanto o0 CRM pode trazer de melhorias para a organizagdo, mas



€ necessario mostrar e incorporar isto nos colaboradores, para que ele realmente seja efetivo e
eficaz.

Segue abaixo a Figura 16 com o Plano Multi-geragdes.

Geragéao 1 Geragao 2 Geragédo 3
Estruturar base de conhecimentos |Criar um sistema amigavel e Programa CRM incorporado na
e responsabilidades implementar rotina Cooperativa

Desenhar conceito: sistema, n° de
Analisar Xs criticos (Matriz de usuarios, alimentacdo, analises, Replicar; Consolidar o programa
Causa e Efeito); Desenhar o acgOes de melhoria; Andlise do na Cooperativa; Tomar acdes
processo CRM, incluindo custo/beneficio; Implementar sistema; | corretivas; Verificar possibilidade
execucao de acdes Implementar processo de de incluir no PR

capacitagao de pessoas

Processos

Programa estruturado (sist.
Implementado); Dono (100%)
fazendo gestao do processo; Metas
de crescimento

Desenho do processo; Dono do
Entregas processo; Base de dados
atualizada

Programa rodando naturalmente
obtendo beneficios definidos;
Implantag&o da cultura

Prazos out/16 juli7 set/18

Figura 16: Plano Multi-geracbes — CRM

Fonte: adaptado da Empresa concedente.

4.3.1.3 Arvore de Requerimentos

Esta ferramenta foi aplicada para levantar quais eram as necessidades principais dos clientes do
projeto e dos stakeholders. Foram analisadas 4 variaveis que traduziam estas necessidades, que
séo: Qualidade, Custo, Processo e Servigo.

CTQ Qualidade: Sistema gerar analises e estratégias de negdcio.

CTQ Custo: O sistema deve ser desenvolvido pela Tl da cooperativa e aumentar o faturamento
da cooperativa.

CTQ Processo: Sistema facil e pratico e antecipar necessidade do cooperado para propor

negaécio.

CTQ Servico: Engajar cooperados e estreitar relacionamento entre estes e a cooperativa.

Os quadrinhos em amarelo representam necessidades que devem ser melhoradas, os de cor preta
sdo restricbes que devem ser atendidas e o de cor branca € desejavel que aconteca.

A Figura 18 apresentaa Arvore do projeto.



Satisfacado dos Clientes

Qualidade Custo Processos Processos
CT Qualidade CT Custo CT Processo CT Servico

O sistema deve ser . - - j i
Sistema gerar andlises desenvolvido pela Tl da Sistema facil e pratico Engajar cooperados

cooperativa

Gerar estratégias de negécio Aumentar o faturamento da
cooperativa

Figura 17: Arvore de requerimentos — CRM

Estreitar relacionamento
Antecipar necessidade do entre Cooperativa e
cooperado para propor Cooperados
negocio

Fonte: adaptado da Empresa concedente.
4.3.1.4 Plano de Comunicacado

Os lideres do projeto desenvolveram uma ferramenta para tracar as estratégias de comunicacao
do projeto com os stakeholders. Nesta, esta contido quem serd comunicado, a frequéncia desta
comunicacao e por qual meio ela acontecera. Foram levantados os principais envolvidos com o
projeto, que sao:

A Figura 19 apresenta o Plano de comunicacdo do projeto.

Qual o meio

utilizado? Frequéncia Responsavel
Comité Belts Apresentacao Bimestral Belts
Comité LSS Apresentacdo Bimestral Belts
Reunido Belts Reunido Semanal Belts
Reunido com toda equipe Reuniao Semanal Belts Lideres
Reunido com consultor externo Reunido Bimestral Belts Lideres
Pauta de reuniao com toda Presencial Semanal Belts Lideres
equipe
Alinhamento com o Champion Presencial Quinzenal E1E e.(,EB
estagiaria
Ficha de Balango E - mail Semanal Equipe

Figura 18: Plano de Comunicacdo — CRM

Fonte: adaptado da Empresa concedente.



4.3.1.5 Analise GRIP

Esta andlise foi um questionario aplicado com todos os membros da equipe, ao final de cada
etapa do DMADV, para medir o quanto esté alinhado as expectativas e entendimentos do time
do projeto. Nela foram analisados os seguintes itens: propdsito macro, clientes e requerimentos,
metas e resultados, definicdo do escopo do projeto, papeéis e responsabilidades, autoridade e
autonomia, fatores criticos de sucesso, plano e atividades, monitoramento e medicéo, agenda,
concordancia operacional do time e relagcdes interpessoais do time. A Figura 20 apresenta a
Andlise GRIP realizada ao final da etapa Definir.

G-Propdsito
0 —

G-VOC/VOB

I-Concordéncia G-Metas

g Di2fini ¢

g iedir

g /1131l i5ET P Agenda
L VLN ETS

f } G-Escopo

Verificar

P-Monitoramento R-Papéis

R-Autoridade

P-Fatores sucesso

Figura 19: Anélise GRIP — CRM

Fonte: adaptado da Empresa concedente

Como nota-se, o grafico estd um pouco desequilibrado e com notas relativamente baixas, porém
isto € normal quando um projeto se inicia, afinal é aos poucos que a equipe se familiariza com
0s propésitos do projeto. Porém, os lideres ficaram atentos, desenvolveram e explicaram em
reunido, todos os questionamentos que foram levantados.

4.3.2 Etapa Measure (Medir)

O objetivo principal desta etapa foi definir quais eram as vaiaveis, os CTQs, que permitiriam
atender as necessidades dos clientes. As necessidades e requisitos foram levantados e

priorizados para que 0 processo comegasse a ganhar forma.



4.3.2.1 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 negacio foi crucial. Primeiramente, realizou-se a escolha dos stakeholders a serem ouvidos,
que foram escolhidos de acordo com sua relagdo com o Core da cooperativa, devido ao fato do
CRM estar unicamente voltado para este. Com a escolha dos entrevistados iniciou-se a
aplicacdo do questionario qualitativo. As perguntas aplicadas tiveram o intuito de entender a
visdo e as necessidades dos envolvidos com o processo.

Entdo, foi realizada uma pesquisa qualitativa com os stakelhoders do CRM, que no caso sdo as
liderancas (Gerentes Executivos e Superintendentes), Agronomos, Balconistas, Gerentes de
Unidade e Supervisores. Foram 23 pessoas entrevistadas pessoalmente, com um questionario
previamente descrito e igual para todos. Tais pessoas foram escolhidas de acordo com o foco
do projeto, que no caso foi desenvolver o processo de CRM apenas para 0s cooperados de graos

(soja, milho e trigo), que séo o core da cooperativa.

A partir das respostas obtidas com a coleta da voz do negécio 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:

1- Melhoria na gestéo da informagao

2- Treinamento/Sensibilizacdo

3- Requisitos do sistema

4- Areas envolvidas

5- Funcdes do sistema

6- Acdes diretas para os cooperados

7- Acdes indiretas para os cooperados

8- Estratégias de negdcio

9- Estratégias de relacionamento

10- Indicadores para mensurar o CRM

11- Objetivos do CRM

4.3.2.2 VOB - Voice of Bussines (Voz do Negocio). 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 o processo de CRM



deveria ser 0 mais enxuto possivel. Entdo, uma pesquisa quantitativa foi realizada para priorizar
estes itens.

A pesquisa foi feita pelo site Survey Monkey, e enviada a todos os colaboradores da cooperativa.
Uma campanha foi lancada na Intranet para incentivar estes funcionarios a entender o que era
0 CRM e responder ao questionario. A meta de respostas era 500, e esta foi superada, atingindo
624 questionarios respondidos.

Com estas informages coletadas foram feitas analises e correlacfes no Minitab para identificar
e priorizar quais necessidades seriam abordadas no desenvolvimento do projeto.

A Figura 21 apresenta um dos gréaficos utilizados para correlacéo.

Grafico de Linha Ajustada
Nota Zico = 0,8204 + 0,6254 Nota geral

3

1 2 3 4 5

Figura 20: Analise das correlacdes — CRM

Fonte: adaptado da Empresa concedente.

Cada numero do grafico representava um item que foi levantado nas pesquisas com a
cooperativa. Inicialmente eram 28 tdpicos. Analisando o grafico, todos os itens que se
encontram no segundo quadrante da primeira linha, sdo 0s que apresentaram maior correlacgéo,
ou seja, os que foram avaliados como mais importantes por mais pessoas. Porém, a equipe
também analisou quais outros nimeros deveriam ser inclusos, que sdo 0s pontos avulsos. Mais
10 gréficos como este foram feitos, e a partir disso, de 28 reduziu-se para 13 necessidades, que
séo:

e Manter informacgdes atualizadas



e Ter facil acesso as informagdes

e Antecipar as necessidades do cooperado

e Monitorar mercado

¢ Negociacoes flexiveis

e Conquistar a confianca dos cooperados

e Aproximar cooperativa dos cooperados

e Ter estratégias de relacionamento bem definidas
e Informacdes completas sobre o cooperado

¢ Indicadores de satisfacdo do cooperado

e Comunicacdo rapida entre os departamentos

e Estreitar relacionamento entre a cooperativa e cooperados

¢ Indicadores dos negdcios do cooperado

4.3.2.3 QFD - Desdobramento da funcdo Qualidade

O Desdobramento da Funcdo Qualidade (QFD) foi a ferramenta utilizada para dar prioridades
aos requisitos do negdcio e traduzi-los em especifica¢fes 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. Apos criar as caracteristicas da qualidade, o time correlacionou cada um dos itens
e avaliou com as notas:

e 0 -—sem correlacao;

e 1 - correlacdo baixa;

e 3 -—correlacdo média;

e 9 -—correlacéo forte.
A somatoria das correlacGes de cada CTQs é representada pelo valor da Importancia absoluta.
Quanto maior este valor, mais relevante este item para o desenvolvimento do processo de CRM.
A Figura 22 apresenta o desdobramento e as importancias absolutas obtidas das correlacées.



Necessidades do Negocio

Caracteristica da Qualidade - CTQs

Importancia absoluta

Manter informagdes atualizadas

Ter facil acesso as informagdes

Antecipar as necessidades do cooperado
Monitorar mercado

Negociagdes flexiveis

Conquistar a confianca dos cooperados

Ter estratégias de relacionamento bem definidas
Informacdes completas sobre o cooperado
Indicadores de satisfagdo do cooperado
Comunicacdo rapida entre os departamentos
Estreitar relacionamento entre a cooperativa e cooperados

Indicadores dos negdcios do cooperado

Atualizagdo do cadastro

Tempo para obter a informacéo desejada
Faturamento/hectare

Analise das Concorréncias

Itens de solicitacdes de desconto no portal/ltens faturados
Participacdo do cooperado (negécios):

Ac0es realizadas para o cooperado

Campos néo preenchidos no cadastro

Satisfagdo do cooperado

Tempo de resposta das solicitagbes das Unidades

Assiduidade dos cooperados em eventos

Participacdo efetiva = Potencial/Participacéo realizada

186,8
160,3
200,6
103,9
68,7
2314
236,1
152,4
273,4
121,6
200,6
290,3

Figura 21:

Resumo QFD 1 - CRM

Fonte: adaptado da Empresa concedente.

A Figura 23 representa as priorizagdes obtidas na QFD 1.
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Figura 22: Priorizagdo QFD 1 - CRM

Fonte: adaptado da Empresa concedente.




Como apresentado no grafico acima, notou-se que os dois itens com maior destaque e
importancia sao: Participacdo efetiva e Satisfacdo do cooperado. Com isso, 0 time teve maior

embasamento e foco para seguir 0s proximos passos de desenvolvimento do processo.

4.3.2.4 Kaizen de Inovacao

Durante o desenvolvimento do processo, o time do projeto realizou um Kaizen de Inovacéo
para trazer um ganho rapido ao projeto. Entendeu-se que o processo de CRM necessitaria de
muitas informacdes em tempo real e atualizadas, entdo se levantou uma oportunidade na éarea
técnica da cooperativa.

Os dados técnicos dos cooperados sdo a base para tomadas de decisdes em muitos
departamentos, no entanto essas informac6es eram alimentadas em diferentes relatérios, ndo
obrigatorios, por diferentes pessoas, onde ocorria a perda e a descentralizacdo das informac6es
que causavam desvios altamente representativos no planejamento de diversas areas e
vulnerabilidade nas decises.

Entdo, a equipe estipulou como meta centralizar as informacdes técnicas em um Unico relatério,
por meio de um processo padrdo, obrigatorio e de facil preenchimento, que possibilitasse a
atualizagdo de forma répida, periddica e completa durante a visita a cada produtor.

O time levantou quais eram as informacdes que constavam em todos os relatdrios, quais eram
0s campos e as informagdes cruciais. Também foram feitas reunides com os coordenadores
técnicos, gerente técnico e com sete agrobnomos, para coletar suas expectativas e quais
informacdes consideravam importantes para o relatério. Com estes dados, a equipe desenvolveu
uma proposta de relatério e validou com os stakeholders citados acima.

O novo relatorio proposto foi executado em um aplicativo, no tablet ou smartphone, para que o
agrénomo preencha em cada visita que fizer a produtores. Neste modelo proposto, além das
informacdes da propriedade, estdo contidos campos para que o agrénomo avalie a plantacao,
qual estadio ela se encontra, qual a data prevista de colheita, se ha pragas/moléstias/ervas

daninhas e qual a recomendacéo técnica para estas.

4.3.3 Etapa Analyse (Analisar)

O objetivo desta etapa foi utilizar toda a coleta de expectativa e necessidades do negdcio para

identificar quais eram as fungdes chaves do processo, prioriza-las e gerar os conceitos.



4.3.3.1 Lista de funcdes

A compreensdo das funcbes foi o primeiro passo realizado pela equipe para dar inicio a
construcdo do processo. A partir das necessidades levantadas, nesta ferramenta executou-se o
processo macro do CRM.

A Figura 23 apresenta o processo macro do CRM na Cooperativa.

Fronteira do processo

| 1
I | Atualizar e gerenciar informac&es do Banco de Dados | 1
Informacdes dos cooperadbs 3 t t 3 I
I
I

Informacées da concorréngia

I . . Resultados do
Analisar os Tracar Abordagem Realizar negocio
> agi > o - ~ .
Informacdes do negdcio fedles © estrateg@s o |gee Unie so gl sE e gt e Satisfagéo do cliente
concluir Negécio Cooperados Cooperados |

Informacdes do mercado I 1

Informacgoes de atendimento
aos cooperados

Figura 23: Processo macro — CRM

Fonte: adaptado da Empresa concedente.

A Figura 24 apresenta as principais entradas e saidas do processo,

Entradas Processo Saidas

Informacdes da concorréncia

~ Informacdes coletadas
Informacdes sobre o cooperado

InformagGes do negécio ATUALIZAR E GERENCIAR AS
Informagées|doimercado INFORMAGOES DO BANCO DE DADOS Informacdes armazenadas no banco de
Pessoas treinadas dados
Recursos para coleta dos dados Informacdes atualizadas
Informago eAs d,o banco cfeldados Dados combinados e analisados
Inteligéncia do negécio ANALISAR OS DADOS E CONCLUIR
Sistema Graficos gerados

Metas

Necessidades do negécio Direcionadores estratégicos

TRACAR ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

Graficos e anélises dos dados Indicadores
Estratégias de relacionamento indice de vendas
Gréficos e anélises dos dados ABORDAGEM DE VENDAS AOS indice de faturamento
Pessoas treinadas COOPERADOS Satisfagéo dos Cooperados
Estratégia de vendas Fidelidade do Cooperado
Informac8es sobre o cooperado Satisfacéo do cooperado
Gréficos e analises dos dados REALIZAR AGOES PARA OS

Recursos financeiros COOPERADOS

Estratégias de relacionamento

Assiduidade dos Cooperados

Figura 24: Entradas e Saidas 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 negdcio.

Apbs os inputs, percebeu-se a necessidade de gerenciar estas informagdes. E nesta funcio que
todas as informacdes de entrada devem ser organizadas. E necessario que haja a certificacio de
que as informacdes foram coletadas da forma certa, que estdo corretas e que estao no lugar onde
devem estar.

Com as informagBes sempre atualizadas e gerenciadas, o proximo passo do processo foi a
analise e conclusdo dos dados. Entendeu-se que esta etapa era 0 momento para fazer a
combinacéo das informacoes, gerar graficos e usar a inteligéncia do negdcio. Etapa crucial para
gerar as estratégias de negdcio pautadas em dados sélidos e com embasamento forte. Estratégias
geradas pelos lideres do negdcio, direcionando a cooperativa a alcancar os melhores resultados.
Quando se fala em CRM vincula-se fortemente uma abordagem diferenciada e personalizada
de vendas, por isso a equipe acrescentou esta a etapa de Abordagem de vendas. E nela que a
Cooperativa ja esta munida de informacdes e estratégias para atender o cooperado de forma a
fazer com que ele aumente sua entrega e compra de insumos.

E por fim, mas ndo menos importante, sdo as agOes realizadas para o cooperado. Com as
informacOes e estratégias tracadas, a cooperativa ja sabe como conquistar seus cooperados.

Nesta etapa pensou-se no Relacionamento abordado no CRM.

4.3.3.2 Casa da Qualidade 2

A Cada da Qualidade 2 foi desenvolvida para priorizar as fungdes 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 26 apresenta a ferramenta desenvolvida no projeto.
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Figura 25: Casa da Qualidade

Fonte: adaptado da empresa concedente

A figura representa a ferramenta realizada, onde os CTQs da Casa da Qualidade 1 foram

pareados com as func¢des do processo macro.

A Figura 27 apresenta as priorizagdes, em ordem decrescente, da Casa da Qualidade 2.
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Figura 26: Grafico QFD

Fonte: adaptado da empresa concedente

Como se pode observar no grafico acima, as fungdes com maior destaque foram “Determinagio
das estratégias de negocio” e “Acdes para os cooperados”. Com isso, a equipe do projeto
norteou-se para o desenvolvimento do processo de CRM, e percebeu que o foco maior deveria

ser nos dois primeiros itens representados na figura.

4.3.3.3 Conceitos e Matriz Pugh

Os conceitos sdo ideias ou solucbes para 0 processo. Estes conceitos funcionaram como um
desdobramento do processo macro, onde um pouco mais detalhado, foram desenvolvidos
diversos cenarios e maneiras em que o0 CRM poderia acontecer na cooperativa. Tais conceitos
foram criados pela equipe em conjunto com lideres de diversas areas, para que assim, 0 processo
fosse desenhado atendendo fielmente aos requisitos e necessidades dos usuarios. A equipe criou
4 conceitos com abordagens distintas, sendo alguns deles mais tecnologicos que 0s outros.

E para definir qual seria o melhor conceito para a cooperativa, a equipe desenvolveu a
ferramenta Matriz Pugh. Nesta matriz pontuou-se o quanto cada conceito era viavel perante aos
CTQ’s levantados na QFD 2. Com isso, ao final da matriz pode-se observar qual conceito seria
utilizado como base para o desenvolvimento do processo detalhado.

A Figura 27 apresenta a Matriz Pugh realizada no projeto.



Processo
Critério chave atual (ou
baseline)

Conceito Conceito Conceito Conceito Nota

1 2 3 4 importancia

Partipacao efetiva = Potencial/ Participagéo
realizada 0 3 3 2 1 5
Satisfag&o do cooperado 0 3 3 1 2 4,69
Acoes realizadas para o cooperado 0 3 3 2 1 4,02
Participagso do cooperado (Negdcio) 0 3 1 2 2 3,94
Faturamento por hectare 0 3 2 1 1 3,38
Assiduidade dos cooperados em eventos 0 2 2 1 0 3,38
Atualizag&o do cadastro 0 3 2 2 0 3,13
Tempo para obter a informag&o desejada 0 3 2 1 1 2,66
Anélise das concorréncias 0 3 1 0 0 1,63
Facilidade de implementag&o 0 -3 -2 -2 -1 0
Menor esforgo na gestdo do dia a dia 0 2 1 -2 -3 0
Menor investimento 0 -1 1 2 0
ltens de solicitagdes de desconto no portal/Nimero 1
de itens faturados 0 1 1 0 0

Nota 93,11 72,8 46,29 32,32

Figura 27: Matriz Pugh

Fonte: adaptado da empresa concedente

Como se pode observar pela “Nota” adquirida a partir da soma dos produtos , 0 conceito que
melhor se adequava a realidade e atendia aos requisitos da cooperativa foi o conceito nimero
1.

Segue abaixo a descri¢do do Conceito 1.

“Nas unidades as informaces chegardo ao banco de dados por diferentes pessoas. O agronomo
coletard no campo, com seu tablet, as informacdes pessoais do produtor e as informacdes
técnicas de sua producdo, e juntamente com o gerente da unidade serd responsavel pelas
informacdes de relacionamento com o produtor, quais sdo suas caracteristicas, como atendé-lo.
As informacdes sobre faturamento também serdo direcionadas ao sistemas , por meio dos
balconistas. O sistema de faturamento seré atrelado ao CRM, para que quando o cooperado nao
fatura com a Cocamar em um determinado periodo, planos de agdo sejam tracados. Ja os
responsaveis pelo cadastro nas unidades atualizardo as informagdes sociais do produtor,
enquanto as informacdes sobre as concorréncias serdo geradas por meio de uma parceria que a
Cooperativa fara com uma Universidade/Instituto, onde pessoas especialistas fardo a analise da
concorréncia para a cooperativa. Esta analise sera imputada no sistema pelos proprios terceiros,
que terdo acesso limitado apenas a estes dados da concorréncia. Sera na sede a atualizacao das
informagdes sobre o negdcio, 0s responsaveis serdo 0s gerentes executivos, que tem pleno
conhecimento estratégico da cooperativa, havera um plano de coleta de informacdes do negdcio

especifico para o sistema CRM. No sistema também sera imputado as diretrizes do



planejamento estratégico da cooperativa, para que elas possam ser analisadas juntamente com
as demais informacdes. Por fim, a satisfacdo do cooperado sera coletada nas Unidades por meio
de um aparelho que ficard no balcéo, o cooperado com apenas um clique podera avaliar se este
satisfeito com os servicos prestados pela cooperativa. Logo apos ser coletada, esta satisfacéo
ja serd enviada ao sistema para que analises sejam feitas, tanto analises por Unidade quanto
geral, e com isso, indicadores do indice de satisfacdo dos cooperados serdo gerados. E para
garantir que estas informagdes estejam sempre atualizadas, um aviso sera lancado no sistema,
de tempos em tempos, para alertar que € necessario atualizar as informag6es do banco de dados.
E também, com o sistema de faturamento atrelado ao CRM, quando, por um determinado
tempo, o produtor ndo movimentar nada com a cooperativa aparecerda um alerta para o gerente
da Unidade de que aquele produtor precisa ser contatado. Outra maneira de manter esta
atualizagdo serd emitir um alerta solicitando que o cooperado confirme suas informacdes ao
acessar o portal. Este alerta serd emitido em periodos pré-determinados, porém o produtor
sempre tera a opcdo de, ao entrar no portal, atualizar determinadas informacfes. Além da
atualizacao no portal, esta podera ser feita por meio de um aplicativo especifico, que permitira
também ao cooperado acompanhar suas compras e suas acfes na Cooperativa. Estas
atualizacdes serdo online e em tempo real, ou seja, se algo for atualizado na unidade, na sede
as pessoas terdo acesso assim que a informacdo for imputada, e vice versa. Quando estas
informacBes forem incluidas no sistema, elas abastecerdo diretamente e automaticamente um
banco de dados integrado, que podera ser acessado pelas pessoas envolvidas e pré-
determinadas, porém editado apenas por aqueles que tiverem login de administradores. Para
garantir a confiabilidade dos dados, haverd maneiras padronizadas para que os dados sejam
coletados, seja por meio de relatorio, aplicativos, questionarios, entre outros, todos terdo o
mesmo padrdo, com legendas explicativas para que o0 preenchimento seja 0 mesmo
independente do responsavel. Havera também apenas uma fonte de informacGes, ou seja,
apenas um sistema contendo todas as informacdes, ndo varios com 0 mesmo campo, mas com
informacdes divergentes. As analises das informaces serdo feitas, exclusivamente, pela equipe
de inteligéncia de mercado. Esta equipe devera ser composta por colaboradores com amplo
conhecimento do negdcio, do mercado externo e perfil extremamente critico e analitico. Os
departamentos poderdo solicitar a inteligéncia de mercado quais analises desejam. Estas
andlises serdo realizadas através do cruzamento de informagdes das areas, do planejamento
estrategico, historico, entre outras. Para dar flexibilidade as analises, o sistema sera composto
por filtros que permitirdo a criacdo de diversos tipos de indicadores, e a partir disso, planos de

acdo para cada area. Haverd indicadores pré-estabelecidos, os quais serdo utilizados para



monitoramento constante, e em paralelo, poderdo ser criados diversos indicadores
personalizados para cada situacdo. Para oferecer um diferencial ao produtor, além das analises
que serdo feitas internamente, o departamento técnico seré responsavel por realizar uma analise
ao cooperado, um relatério individual para informar como ele esta em relacdo aos demais
produtores e ao mercado. A partir das analises realizadas, os departamentos e as unidades terao
embasamento para tracar suas estratégias e promover uma abordagem de vendas diferenciada.
As estratégias serdo tracadas pelos Gerentes Executivos em conjunto com os Gerentes de
Unidade, que deverdo prestar contas do que estdo realizando a seus superiores. As estratégias
ja executadas deverdo ser retroalimentadas no sistema, com seus resultados, pelas pessoas que
a utilizaram, criando assim um banco de dados do que foi bem sucedido, o que precisou de
acOes de melhoria e o que ndo foi satisfatorio. O sistema terd como funcdo armazenar todos 0s
dados de maneira organizada, para que seja também, um banco que armazene e gere o0 histérico
de informacBes da Cooperativa. Tal abordagem de vendas sera desenvolvida pela equipe
vendas, que sera responsavel por solicitar a inteligéncia de mercado a criagdo de grupos
personalizados para segmentar os cooperados pelos diferentes perfis: pelo potencial de compra,
pela cultura, entre outros. E também, a partir do das necessidades levantadas na coleta de
informacdes do cooperado, lhe oferecer antecipadamente aquilo que talvez ele nunca tenha
comprado na cooperativa. Quanto ao atendimento destes cooperados, 0s rotineiros serdo
padronizados por meio de sensibilizacdo e treinamento dos colaboradores, criando assim uma
identidade forte da cooperativa. E as ac¢Oes serdo direcionadas e desenvolvidas de acordo com
seu perfil e suas preferéncias, pois, no momento de planeja-las, os departamentos solicitardo a
area "inteligéncia de mercado™ a analise do perfil dos cooperados envolvidos. Além disso,
pequenas acdes serdo desenvolvidas nas unidades, para que assim o produtor se sinta mais
acolhido pela cooperativa.”

Apo6s a pontuacdo e escolha do Conceito 1, as lideres do projeto validaram com os gerentes
executivos e diretoria, para que assim, o projeto engrenasse para sua etapa final, o desenho do
processo. Como ndo houve restri¢cdes e desacordos com o Conceito 1, a equipe seguiu para

proxima etapa.

4.3.4 Etapa Design (Desenvolver)
4.3.4.1 Desenho do processo

Foi nesta etapa que todas as informagdes obtidas foram compiladas e tomaram forma,

resultando assim, no processo de CRM. A equipe, embasada nas informacdes coletadas até o



momento, reuniu-se por diversas vezes para chegar ao modelo final. A equipe também se reuniu
com gestores de diversas areas para validar o processo pouco a pouco. Nas figuras abaixo segue

0 mapeamento segmentado do processo.
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Figura 28: Etapa 1 Processo CRM
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Figura 29: Etapa 2 Processo CRM
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. Etapa 3 Processo CRM
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Figura 31: Etapa 4 Processo CRM
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Figura 32: Etapa 5 Processo CRM



A Figura 33 representa o fluxograma do Processo CRM por completo.
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Figura 33: Processo completo CRM



Como ¢ possivel notar, o processo atende aos critérios abordados pelo Conceito 1, conceito
priorizado na Matriz Pugh. Sendo assim, a equipe tem recursos suficientes para dizer que este
é 0 processo ideal, que atende as necessidades da Cooperativa.

4342 FMEA

Apds o desenho do processo foi desenvolvida uma ferramenta para compreender possiveis
falhas neste processo, suas causas raiz e os planos de agédo sugeridos. Para o desenvolvimento
do FMEA, a equipe realizou diversas reunides a fim de conseguir analisar todos 0s possiveis
cenarios.

Os membros da equipe se pautaram no processo desenhado, e com 0 apoio e orientacdo das
lideres do projeto desenvolveram a ferramenta. Primeiramente houve a selec¢do das principais
etapas do processo, logo apds foram analisados quais os modos de falha se relacionavam aquela
etapa. Na sequéncia, discutiram-se quais as causas potencias, 0s controles atuais para ela, e as
acOes recomendadas. Cada um destes campos foi avaliado de acordo com sua severidade,
ocorréncia e detec¢do, respectivamente.

Ao todo foram levantados 48 modos de falha e 31 causas, gerando 29 acdes a serem realizada.
Apos a finalizacdo da ferramenta, a equipe se reuniu para priorizar quais acGes seriam
abordadas. As a¢des definidas foram:

- Atualizagdo do sistema ser um requisito na “Participacdo de Resultados” dos agronomos;

- Monitorar diariamente o preenchimento das informacdes no sistema piloto;

- Criar Poka-yokes nos sistema piloto;

- Avaliar e aperfeicoar os campos do sistema atual;

- Preparar a plataforma para integracéo dos sistemas;

- Estudo da viabilidade de investimento em uma plataforma mais tecnoldgica;

- Integrar o Planejamento Estratégico ao sistema.

Com as acOes priorizadas, foi elaborado um documento para determinar os responsaveis e

prazos. Assim como mostra a Figura 29.



Acao Responsavel Prazo Status
Atualizacdo do sist isit “Partici aod ..
ua |za<;ao” o sis erAna ser um requisito na “Participacao de Gerente Técnico |16/12/2016 | Em andamento
Resultados” dos agrénomos
Monitorar diariamente o preenchimento das informag¢Ges no |Analista de
. . . Em andamento
sistema piloto Projetos 27/01/2017
iar Poka-yok i il Anali T
Criar Poka-yokes nos sistema piloto nalista de 28/10/2016
Analista de
Avaliar e aperfeicoar os campos do sistema atual Cadastro/Analista
de Tl 07/10/2016
Preparar a plataforma para integragdo dos sistemas Gerente Tl 10/02/2017 Aguardando inicio
Estudo da viabilidade de investimento em uma plataforma Gerente TI Em andamento
mais tecnoldgica 11/02/2017
- . Analista de TI A dando inici
Integrar o Planejamento Estratégico ao sistema nalista de 17/02/2017 guardando tniclo

Figura 34: Plano de acdo FMEA

4.3.5 Etapa Verify (Verificar)

4.35.1 Anéalise GRIP

Ao final da Ultima etapa do projeto, a Anélise GRIP foi aplicada novamente com todos 0s

membros da equipe.

A Figura 29 representa a comparacao da primeira anélise, realizada no inicio do projeto, com a

Ultima

analise.
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Figura 30: Comparacdo Analise GRIP

Fonte: adaptado da empresa concedente

A linha na cor vermelha representa a primeira avaliacdo feita com os integrantes da equipe do
projeto, enquanto que a linha em azul representa a Gltima. E possivel observar que o
entendimento e aceitacdo dos aspectos do projeto evoluiram. O grafico se comportou de
maneira natural, pois quando uma equipe é formada para realizar um trabalho h4 um momento
inicial de muitas incertezas e discordancia, mas com o decorrer do tempo estes fatores séo

minimizados, e o resultado se torna muito positivo.



5 CONCLUSAO

Com o presente trabalho foi possivel concluir que a metodologia Lean Manufacturing atrelada
ao Six Sigma é uma poderosa ferramenta, versatil, para ser aplicada em qualquer setor de
qualquer empresa. A ideia que o0 método DMADYV trouxe é que é possivel desenhar/criar um
processo ou uma atividade mesmo com varias barreiras e limitacGes, basta seguir 0 passo a

passo da ferramenta.

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, 0 CRM trard um diferencial para o negécio,
afinal sdo pouquissimas empresas deste ramo que buscam conhecimento sobre seus cooperados

como estratégia de aumento de resultado.

Até o maior resultado que o projeto apresentou foi 0 Kaizen de Inovacdo, onde os gerentes
executivos passaram a ter maior dominio e controle sobre o dia a dia no campo com 0s
cooperados. O projeto se estendera por mais 2 anos com a Geracdo 2 e Geracao 3, e s6 ao final
destas duas etapas que sera possivel mensurar tamanho ganho que a cooperativa terd. Porém, ja
é possivel notar grande empolgacdo e expectativa por parte dos altos gestores, que antes
desacreditavam no projeto devido a sua grande complexidade, e hoje ddo depoimentos de

incentivo e apoio a equipe.

E valido ressaltar que até o momento ainda ndo foi possivel fazer o planejamento do piloto
devido a falta de méo de obra na equipe. Uma vez que dois membros encerraram suas atividades
no projeto, sendo assim a etapa de pilotar ficara para ser realizada na Geragdo 2, que tera inicio
no ano de 2017.
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7 ANEXO A - QUESTIONARIO CRM

O que vocé entende por CRM?

Na sua visao, existem atualmente iniciativas do tipo CRM na cooperativa? Quais sdo?
Se vocé pudesse escolher somente um indicador chave para medir o sucesso do CRM,
qual seria?

Quais formas de relacionamento com o cooperado vocé possui em seu departamento?
As informacdes atualmente disponiveis sobre os cooperados sdo suficientes? Em caso
negativo, por qué?

Por que a cooperativa precisa de um programa CRM?

Quiais sdo os departamentos que deveriam ter relagdo “intima” com o CRM?

Como seria para vocé o relacionamento ideal entre a cooperativa e o0 cooperado?

A mudanca do share ou faturamento poderia ser um indicador para medir o CRM?
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