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RESUMO

Este trabalho aborda a otimizagdo dos sistemas de gestdo empresarial utilizando a
abordagem Customer Centricity. A pesquisa aplicada em uma empresa de
tecnologia e software de gestao € fundamentada por questionarios e entrevistas com
usuarios e gestores. Esses instrumentos permitiram coletar dados sobre a
experiéncia do usuario e a visdo dos gestores, identificando padrbes, desafios e
oportunidades de melhoria. Como resultado, observou-se a importancia de
funcionalidades personalizaveis e suporte técnico eficiente para aumentar a
satisfacao e retencéo dos clientes. A pesquisa exploratério-descritiva visa contribuir
para o aprimoramento dos processos de atualizacdo dos sistemas, alinhando-os
com as necessidades dos clientes e aprimorando o conhecimento na area de gestéo

empresarial.

Palavras-Chave: Customer Centricity; sistemas de gestdo empresarial; satisfacao

do cliente.



ABSTRACT

This work addresses the optimization of business management systems using the
Customer Centricity approachThe research applied in a technology and management
software company is based on questionnaires and interviews with users and
managers. These instruments made it possible to collect data on the user experience
and managers' vision, identifying patterns, challenges and opportunities for
improvement. As a result, the importance of customizable features and efficient
technical support was observed to increase customer satisfaction and retention.
Exploratory-descriptive research aims to contribute to improving system update
processes, aligning them with customer needs and improving knowledge around

business management.

Palavras-Chave: Customer Centricity; business management systems; customer

satisfaction.



LISTA DE ILUSTRAGCOES

FIGURA 1: MATURIDADE DIGITAL DAS EMPRESAS. .....uuttiiiiiiieeeeiiireeeesaaseeeessnnsneeeessnnsneens 24
FIGURA 2: FLUXO DE PROCESSO DA GESTAO DE RELACIONAMENTO. ....ccveveiiiiinnaeeeeeeeeenaens 27
FIGURA 3: PILARES DO CUSTOMER CENTRICITY .euuuaaaeeeeaeeeeeeeunnaaaeeeeaeeeeeesnnnnnaaeeaaeeeenenns 30
FIGURA 4: FATORES DE INFLUENCIA NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA .................... 34
FIGURA 5: LUCRATIVIDADE DE EMPRESAS CUSTOMER CENTRIC ....evveeeiiiieeeeeiiieeeeeenveenns 41
FIGURA 6: PROCESSO DE DESIGN THINKING .....cceeuuuuiaaaeeeaeeeeeieieaaaeeeeeeeeeeennnnaaeeeeaeeeenenes 45
FIGURA 7: PROCESSO DE DESIGN THINKING SEGUNDO IDEO.......cccoooiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeees 45
FIGURA 8: DOUBLE DIAMOND.......ceiiiiiiiiieeeiiitiee e e ettt e e e e et e e e et e e e e eabae e e e s ensreeaesanaseeeas 47
FIGURA 9: PRIMEIRA QUESTAOQ ...eiiiiiiiiiieeeeiitee e e e ettt e e e et e e e s ettt e e e e snbeeeeesensseeaessnrneeas 52
FIGURA 10: SEGUNDA QUESTAO ....cetuuuuiieeeeeeeeeetiiiaa e e e eeeeeeeaaannaaseeeeeseeessssnnaaaeeaeeeeennnes 52
FIGURA 11: TERCEIRA QUESTAO.....cuuuuuiiieeeeeeeeeeitiias e e e e e e eeeeaaaaa s e e e e eeeeeesssnanaeeeaeeeeennnes 53
FIGURA 12: QUARTA QUESTAO ....uuutuuuuuniunnnnnunnnnnnnnnnnnnssnnnsnnnnsnsnssnnsssnnsnnssnsnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 53
FIGURA 13: QUINTA QUESTAO ....uuuuuuuiuinunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnesnnssnnnnssnnsnnnsssnnnnnsnnnnnnnnnnnsnnnnnnnnnns 53
FIGURA 14: SEXTA QUESTAO....cciiieiiiiiiieeeeeeeeeeeeteeas e e e e e e e eeeaaanaaeeeeeeeeeeestnnn e eeeeeeeennnnes 54
FIGURA 15: SETIMA QUESTAO ...eiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeettaeas e e e e e e eeeeaaannaaseeeeeeeeeessnnanaeaeeeeeeennnes 54
FIGURA 16: OITAVA QUESTAO ...veiiiiiiiiiie e e ettt e e ettt et e e et e e e et e e e e e ensre e e e s aareeeas 54
FIGURA 17: NONA QUESTAO ... uuuuuuuuuuuuuunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnssnnssnnsnsnensnnnssssnsnnnnnsnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 55
FIGURA 18: DECIMA QUESTAO ....ceiiiiiiiiiieeeeiieeeeeeeiteee e e e eeaaee e e s sesaaeeeessnbeeeesaansreeaesaareeeas 55
FIGURA 19: DECIMA PRIMEIRA QUESTAO .....ceiiieeiieiiiie e e e e eeeeeeeeies s e e e e e e eeeesannneeeeeaeeennnnes 56
FIGURA 20: DECIMA SEGUNDA QUESTAO......ceiteiittuiiiaeeeeeeeeeeietnnaaseeeeeeeeeessnnnnnaeeeeaeeeennnes 56
FIGURA 21: DECIMA TERCEIRA QUESTAO .....uviiiieiiiiieeeeeeiitee e e e et e e e earee e e e eentnee e e e ansnee s 56
FIGURA 22: DECIMA QUARTA QUESTAO. ... uuuuuuuuueuennnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnnnsnnnsnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 57
FIGURA 23: DECIMA QUINTA QUESTAO ... .iieeieeeeiiiiiee e e e e eeeeeetttes s e e e e e e eeeeannnn e e e e e e eeeeennes 57
FIGURA 24: DECIMA SEXTA QUESTAO ...uuiiiiiiieiieiiiiiee e e e e eeeeeeeatnas s e e e e eeeeeesssnnnseeeaaeeeensnes 57
FIGURA 25: DECIMA SETIMA QUESTAO .....uuuuuuuueueueneuennnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnsnnsnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 58
FIGURA 26: DECIMA OITAVA QUESTAO ...eiiiieeeiiiiiiiiiieeeeeeeeeeesisnsseeeeeaeesssannsssseeeesaaeeesans 58
FIGURA 27: DECIMA NONA QUESTAO ...uuuiiieeeeiieeiieiieee e e e e e e eeetates s e e e eeeeeeesssnnneseeaaaeennnnes 58
FIGURA 28: VIGESIMA QUESTAO ...ceevviuiiiieeeeeeeeeeitinaseeeeeeeeeeaaansaaseeeeesesessssnnnaeeeaeaeeensnes 59
FIGURA 29: VIGESIMA PRIMEIRA QUESTAO .....uuuuuuuuiununeennnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnes 59
FIGURA 30: FUNCIONALIDADES DIARIAS MAIS UTILIZADAS ......ccuuuuuaaeeeeaeeeeeennnaeeeeeaeeeeeeens 66
FIGURA 31: SATISFACAO DOS USUARIOS ....couiiiiiiiiiii e e e et ee e e e e e e e eaeeeeanaeees 66
FIGURA 32: INSATISFAGAO DOS USUARIOS.......eeiiiiiiiieeeeiiiiee e e eieee e et e e e e sneeee e e e 67



FIGURA 33: FREQUENCIA DO USO DE SISTEMAS .....uuuiiiieeeeieieiiiiiieeeeeeeeeeeessaniaeeeeeaaeeennnns 67

FIGURA 34: PERSONALIZAGAO DE SISTEMAS ... ccuuiiitiieiiteeeeteeeeieeeaeeeeaneeesaneseanseeaneees 68
FIGURA 35: OPINIAO DOS USUARIOS ....eeeeeeeee e e 69
FIGURA 36: FLEXIBILIDADE DO ATENDIMENTO ...ueunenttee e e e e e e e eeeeaaenas 69

FIGURA 37: SISTEMAS X NEGOCIOS ....uuuiiieeeieeeeiiiiee e e e e e ettt s e e e e e e e e eee s e e e e e e e e ennnnes 70



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1: VANTAGENS DA ATUALIZACAO DO SISTEMA DE GESTAO EMPRESARIAL ........... 24

QUADRO 2: DESVANTAGENS DA ATUALIZACAO DO SISTEMA DE GESTAO EMPRESARIAL .....25
QUADRO 3: Os 7 P’s 38

QUADRO 4: MEIOS PARA IDENTIFICAR AS EXPECTATIVAS DO CLIENTE



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ERP: Enterprise Resource Planning ou Planejamento dos Recursos da Empresa.
B2B: Business to Business ou De empresa para empresa.

CRM: Customer Relationship Management ou Gestdao de Relacionamento com o
Cliente.

UX: User Experience ou experiencia do usuario.

ABRACD: Associagao Brasileira de Ciéncia de Dados.

TI: Tecnologia da Informacgao.

DT: Design Thinking.

QA: Quality Assurance ou Garantia de Qualidade.



SUMARIO

1. INTRODUGAO........coiretereieeieessesaessessessessessesaessessessessessessesssssssssssesssssessssssssnns 20
1.1. METODOLOGIA ...ttt e e ettt e ettt e e e e e e e e e e eate e e e e e e e eeeeeannnnaeeeeaes 21
2.  FUNDAMENTAGAO TEORICA.........cooererrreirnsseesae s sesssesesssssssssssssssesssseans 23
21. SISTEMAS DE GESTAO E PROCESSOS DE ATUALIZAGOES .....cevvvveeeeeiiiiiiiiieeeennnn 23
2.2. O QUE E CUSTOMER CENTRICITY e e e eeeeeeteaee e e e e e e eeeeataaa e e e e e e eeeeeannnanaeeeaaeeeennes 28
2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ORGANIZACIONAL .....cceeeeeeeiiiiinaeeeeaeeeeeeens 32
2.3.1. FFAtOreS CUIUIAIS. ..........eeeeeeeiennes 34
2.3.2. FFAEOI@S SOCIAIS ... 35
2.3.3. Fatores PESSOQIS .................ccceeeeueeeeeeeie ettt 35
2.34. Fatores PSiCOIOGICOS..................uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaes 35
2.4. PROCESSO DECISORIO DO CONSUMIDOR ORGANIZACIONAL .....cccuvviiiiiieeaeeeeenns 36
2.5. MARKETING DE SERVIGOS E SEUS ASPECTOS ESTRATEGICOS .......uvvvveeeeeeeeennne 37
2.6. APLICACAO DO CUSTOMER CENTRICITY NAPRATICA ...covveiieeeeeeeeeeeeeeee e, 39
2.7. CRM .ot e et e e e e e e e e as 42
2.8. DESIGN THINKING ........ccooeeeeeeee ettt 43
2.9. DOUBLE DIAMOND.. ...ttt a e e 46

3. CUSTOMER CENTRIC E A METODOLOGIA DOUBLE DIAMOND: UM
ESTUDO DE CASO DE IMPLEMENTAGAO DE PROCESSO EM HUB DE

TECNOLOGIA NO RIO GRANDE DO SUL ......ccoiiiimrrrinnnrsnissses s ssssse s 49
4. PESQUISA DE CAMPO .......ooiiiietrrnissre s s sss s sss s s s sssns s s 51
4.2 RESULTADOS DA PRIMEIRA ETAPA : PESQUISA DE CAMPO................ 52
4.3. RESULTADOS DA SEGUNDA ETAPA: ENTREVISTA ... 59
5. ANALISE DE RESULTADOS E DISCUSSOES DA PESQUISA ............cc....... 65
6. CONSIDERAGOES FINAIS .......coecertrererereresesessesessssesessesessssesasssssssssssssssssssnaes 4l
REFERENCIAS ... s e 72
APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA - PERSPECTIVAS DOS USUARIOS:
AVALIACAO E MELHORIA DO SISTEMA DE GESTAO ...cceetrerrererserersesesessesessesessnns 76

APENDICE B - FORMULARIO DE PESQUISA - PERSPECTIVAS DA GESTAO:
AVALIACAO E MELHORIA DO SISTEMA DE GESTAO ..cccvcereerererrereressesessessesssaens 83



20

1. INTRODUGCAO

A rapida evolugdo tecnologica exige que as empresas atualizem
constantemente seus sistemas de gestdo empresarial para atender as crescentes
demandas do mercado e as expectativas dos clientes. Contudo, muitas dessas
atualizagbes sao realizadas sem uma compreensao profunda das necessidades dos
usuarios finais, o que resulta em insatisfagdo e frustragdo. Neste contexto, a
abordagem Customer Centricity (centralizagdo no cliente), que coloca o cliente no
centro de todas as decisdes empresariais, surge como uma solu¢gado promissora para
otimizar esses processos e garantir que as atualizagdes sejam eficazes e bem-
recebidas pelos usuarios.

A escolha do tema de otimizacdo de processos de atualizacdo em sistemas
de gestdo empresarial, utilizando a abordagem Customer Centricity, (colocar o
cliente no centro das decisbes) € justificada por sua relevancia tanto académica
quanto pratica. As empresas precisam cada vez mais adaptar seus sistemas de
gestdo as necessidades dos clientes, garantindo eficiéncia e alinhamento com as
estratégias de negdcio. Do ponto de vista académico, essa pesquisa oferece uma
abordagem inovadora, contribuindo para o avango do conhecimento na area, ao
explorar como a centralizagdo no cliente pode impactar as praticas empresariais.
Além disso, o tema reflete um interesse pessoal em promover melhorias nos
processos de gestdo empresarial, aplicando esse conhecimento no desenvolvimento
profissional.

O problema central enfrentado por muitas empresas € que os sistemas de
gestdao empresarial frequentemente nao atendem as demandas especificas dos
clientes, resultando em uma lacuna significativa entre as solu¢des oferecidas pelos
fornecedores de software e as necessidades reais dos usuarios. Os
desenvolvedores, muitas vezes, implementam atualizagdes sem compreender
plenamente os desafios diarios dos clientes, o que leva a frustragdo e perda de
clientes. A adogao da abordagem Customer Centricity pode reverter essa situagao,
colocando o cliente no centro das decisdes e garantindo que cada atualizagao seja
baseada em suas necessidades e feedbacks, aumentando a satisfacdo e
funcionalidade dos sistemas.

O objetivo geral desta pesquisa é verificar aspectos dos processos de

atualizacdo em sistemas de gestdo empresarial por meio da identificacdo das
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necessidades dos clientes, empregando a abordagem Customer Centricity.
Especificamente, busca-se identificar os principais desafios:
e Identificar os principais desafios enfrentados pelos clientes durante o
processo de atualizagao do sistema de gestao empresarial.
e Compreender as expectativas e necessidades do cliente para com o produto
a partir da compreensao da abordagem Customer Centricity.
e Analisar melhorias na atualizagdo do sistema de gestdo empresarial, focando
na rotina diaria dos clientes.
e Propor solugdes que atendam as suas necessidades, visando aprimorar a

experiéncia do usuario e aumentar a eficiéncia do processo.
1.1. Metodologia

Esta pesquisa € de natureza exploratéria-descritiva, visando compreender a
importancia da abordagem customer centricity na estruturagdo empresarial. Também
busca constatar que a auséncia dessa abordagem contribui para o encerramento

precoce das atividades. Conforme Gil:

Pesquisas exploratdrias tém como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipoteses. O estudo descritivo, possui 0 objetivo primordial a descrigdo das
caracteristicas de determinada populagéo ou fenémeno (Gil, 2002, p. 41 e
p. 42).

Assim, a pesquisa exploratéria englobou um levantamento bibliografico
relevante sobre o tema, tornando-se uma ferramenta fundamental para alcancar os
objetivos da pesquisa. Segundo Lakatos e Marconi (1990, p. 43), "A pesquisa
bibliografica (...) Trata-se de um levantamento de toda bibliografia ja publicada, em
fontes de livros, revistas, publicacdes avulsas e imprensa escrita. Sua finalidade é
colocar o pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre
determinado assunto".

Portanto, parte da fundamentacéao tedrica foi obtida no acervo da Faculdade
de Tecnologia de Americana (FATEC) e em artigos cientificos de bancos de dados
reconhecidos, como Capes e Scielo. Para a selecao dos materiais, foram utilizadas
palavras-chave como: customer centric, marketing, cliente, tecnologia, sistemas e
gestao.

Para validar essa abordagem, foi realizada uma pesquisa qualitativa
utilizando o google forms, com o objetivo de coletar dados sobre as necessidades e

expectativas dos clientes em relagdo aos sistemas de gestdo empresariais. Essa
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pesquisa permite identificar quais sdo as principais areas de insatisfacdo e quais
funcionalidades s&o mais desejadas pelos usuarios. Ao analisar esses dados, é
possivel demonstrar que ouvir os clientes antes de implementar mudancas ou
desenvolver novos recursos € mais eficaz do que tomar decisbes de forma
unilateral. A pesquisa qualitativa fornece evidéncias concretas de que uma
abordagem centrada no cliente ndo apenas melhora a funcionalidade do sistema,

mas também aumenta a satisfacao e fidelidade dos clientes.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1. Sistemas de Gestao e Processos de Atualizagoes

Um sistema de gestdo empresarial € um conjunto integrado de ferramentas
de software que automatiza processos de negocios relacionados a finangas,
recursos humanos, estoque, compras, vendas e outras areas. Ele permite que as
empresas tenham uma visao integral e em tempo real de suas operacdes, facilitando
a tomada de decisbes estratégicas. Segundo Batista (2004, p. 39) “o objetivo de
usar os sistemas de informacdo € a criacdo de um ambiente empresarial em que
as informagdes sejam confiaveis e possam fluir na estrutura organizacional "

A importancia de um sistema de gestdo empresarial reside na sua
capacidade de melhorar a eficiéncia operacional, reduzir custos, aumentar a
produtividade e aprimorar a tomada de decisbes, mas para serem efetivos os
sistemas de informagdes, de acordo com Pereira e Fonseca (1997, p. 242),
precisam corresponder as seguintes expectativas:

e Atender as reais necessidades dos usuarios;

e Estar centrados no usuario (cliente) e ndo no profissional que o criou;
e Apresentar custos compativeis;

e Adaptar-se constantemente as novas tecnologias de informacao;

e Estar alinhados com as estratégias de negdcios da empresa.

Além da escolha do sistema a atualizacado continua dele se faz necessaria, e
deve ser ainda mais explorada pelas empresas de software, para que consigam se
adaptar as demandas do negdcio, as necessidades do cliente e aumentar a
competitividade da empresa, pois sistemas desatualizados podem resultar em
problemas de desempenho e seguranca, a falta de uma estratégia clara de
atualizacédo pode levar a custos adicionais e a perda de oportunidades de negdcio.
Contudo, essa atualizagdo vem com desafios e consideragdes relevantes.

E importante destacar que @ medida que as empresas evoluem em termos
de maturidade digital, a diferenga entre aquelas que lideram e as que ainda estao
em desenvolvimento nesse aspecto se torna cada vez mais evidente figura 1. De
acordo a anadlise realizada pela Mckinsey e Company (2024) As empresas mais
maduras digitalmente apresentam uma maior consisténcia nas suas praticas de
gestdo digital, o que lhes permite avancar mais rapidamente em suas

transformacgdes tecnoldgicas. Isso cria uma curva de aceleragéo, onde as empresas
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menos maduras enfrentam desafios cada vez maiores para acompanhar as lideres
do mercado. Embora a pontuagcdo de maturidade digital dos principais lideres no
Brasil se aproxime da média global, a disparidade entre as empresas revela a

importancia de adotar sistemas digitais eficientes para se manterem competitivas.

Figura 1: Maturidade Digital das empresas.

A medida que as empresas aumentam sua maturidade digital, a distancia
entre elas e as demais se torna mais dificil de ser superada

Distribuicdo do A&DQ (Brasil)!
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Fonte: Pesquisa ALDQ Brasd

Fonte: Mckinsey e Company (2024)

Neste contexto, é fundamental analisar as vantagens e desvantagens que
essa atualizacdo pode trazer do ponto de vista da empresa. Sistemas bem
desenvolvidos e atualizagdes frequentes trazem muitos beneficios, Oliveira (2002,
p.54) afirma que o sistema de informagao gerencial pode, sob determinadas
condigdes, pode trazer os seguintes beneficios para as empresas.

Para introduzir o Quadro 1, é importante apresentar os beneficios e desafios
que as empresas enfrentam ao optar por atualizar seus sistemas de gestao
empresarial. A atualizacdo de um sistema pode trazer ganhos significativos, como
maior eficiéncia, aprimoramento no atendimento ao cliente e melhorias na tomada
de decisdo. No entanto, o processo de atualizagao envolve desafios, como a
necessidade de treinamento, adaptacdo de processos e investimentos financeiros,

que podem impactar o curto prazo.
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Quadro 1: Vantagens da Atualizagido do Sistema de Gestdo Empresarial

Melhoria da Eficiéncia

Melhorias de desempenho e novas
funcionalidades que podem aumentar a

eficiéncia operacional da empresa;

Seguranca

Sistema esteja protegido contra
vulnerabilidades de segurancga
conhecidas, reduzindo o risco de

ataques cibernéticos;

Conformidade Leqal

Incluem ajustes para garantir que o
sistema esteja em conformidade com as
regulamentacgdes legais e fiscais em

constante mudanca;

Suporte Técnico

Sistemas mais recentes geralmente tém
melhor suporte técnico, o que pode
resultar em tempos de resposta mais
rapidos e solucdes mais eficazes para

problemas técnicos;

Competitividade

Empresas com sistemas de gestéo
atualizados tém uma vantagem
competitiva, pois podem aproveitar
novas tecnologias e funcionalidades

antes de seus concorrentes.

Fonte: Autoria Propria baseado em Oliveira, 2002.

Para complementar o Quadro 2, é importante considerar que a atualizagao

de sistemas de gestdo empresarial, apesar dos beneficios, envolve fatores que

podem se tornar obstaculos para as empresas. Esse processo muitas vezes

demanda um planejamento cuidadoso para minimizar os impactos negativos que

surgem com a mudanga de tecnologia.

Quadro 2: Desvantagens da Atualizagdo do Sistema de Gestiao Empresarial

Custo

As atualizacdes frequentes podem
resultar em custos significativos,
incluindo licencas de software,

implementacgéo e treinamento de
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funcionarios;

A atualizagao do sistema pode

Disfuncao Operacional interromper as operagdes normais da

empresa, especialmente se nao for feita

de forma adequada e planejada;

As atualizagcbes podem nao ser

Compatibilidade compativeis com sistemas ou software

existentes, exigindo ajustes adicionais

ou atualizagbes de outros sistemas;

Novas funcionalidades e altera¢des na
interface podem exigir que os

Curva de Aprendizado funcionarios passem por um periodo de

aprendizado, o que pode afetar

temporariamente a produtividade;

Atualizacbes podem resultar na perda de

Customizacdes Perdidas customizacdes feitas anteriormente no

sistema, exigindo que elas sejam refeitas

ou adaptadas a nova versao.

Fonte: Autoria Propria baseado em Oliveira, 2002.

Investir em sistemas ineficientes, sem analisar as rotinas e objetivo do uso
dentro da empresa e solicitar mudancgas e atualizagdes constantes podem resultar
em custos significativos, incluindo licencas de software e treinamento de
funcionarios. Além disso, a atualizagdo pode interromper as operacdes normais da
empresa se néo for realizada de forma adequada e planejada.

Muitas vezes, os desenvolvedores introduzem atualizagbes e novas
funcionalidades sem compreender completamente as rotinas e desafios diarios dos
clientes. Isso pode resultar em sistemas que nao atendem as expectativas,
causando frustracao e, eventualmente, levando a perda de clientes.

Para criar uma ligacdo mais clara entre os Quadros 1 e 2 e a Figura 2,
podemos destacar que as vantagens e desvantagens da atualizacdo dos sistemas
de gestdo impactam diretamente a forma como a empresa se relaciona com seus

clientes.
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Assim, apos entender esses beneficios e desafios, a Figura 2 apresenta um
fluxo de processos que ajuda a empresa a melhorar o relacionamento com o cliente
e definir uma proposta de valor. Esses processos sdo essenciais para alinhar o uso
dos sistemas atualizados com as expectativas dos clientes e otimizar a experiéncia

deles com a empresa.

Figura 2: Fluxo de processo da gestao de relacionamento.

Definindo a proposta de valor

Linhas mestras de design, processos
estabilizados, capacidade de a
empresa melhorar continuamente a
partir das experiéncias dos usuarios

Parte 4 1

DlStﬂ_bwGa(: ed Configuragdo para novos
gerenciamento do . .
relacionamento com o Config_uraqao para clientes
cliente atuais clientes Sintese das Informacgdes
necessarias a customizacao,

: ; Uso do
Conhecimento do cliente, [¥_] / visualizag3o dos resultados,

entregas individualizadas, conhecimento e

lealdade a partir de feedback para precificagio dinimica,
relacionamentos de longo agilizar novos organizagdo de ped\c_ios,
9 pedidos rastreamento de pedidos

prazo

l

Realizagao e feedback

Design especifico do cliente, preparacdo do pedido, ajuste
para producdo e controle mais flexiveis, integracdo continua
com fornecedores

Fonte: André Pedro Jornada Ataréo (2015, p. 19)

A primeira parte esta ligada a configuracdo para atuais clientes, envolve o
uso do conhecimento e do feedback dos clientes ja existentes para agilizar novos
pedidos. Isso implica que a empresa utiliza a experiéncia e os dados de interagdes
anteriores para melhorar continuamente o atendimento e a entrega de valor para
clientes recorrentes. Enquanto a segunda parte foca em novos clientes, trata da
sintese das informacdes necessarias para personalizar e oferecer uma experiéncia
customizada para novos clientes. Inclui elementos como precificacdo dinamica,
organizacdo de pedidos e rastreamento, tudo voltado para atrair e servir novos
consumidores de forma eficiente.

Para definir a proposta de valor a terceira parte aponta para a importancia

de alinhar a proposta de valor da empresa com processos estaveis, design e
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capacidade de inovagao a partir das experiéncias dos usuarios. A proposta de valor
€ continuamente refinada para atender melhor as expectativas dos clientes,
resultando em um ciclo de melhorias constantes. A quarta parte ira explicar sobre a
distribuicdo e gerenciamento do relacionamento com o cliente, tendo como objetivo
o conhecimento do cliente e nas entregas personalizadas, construindo
relacionamentos de longo prazo baseados em lealdade e confianga. Esta parte
reforga a importancia de manter um vinculo continuo com os consumidores atraves
de interacdes regulares e personalizadas. Por fim, na quinta parte, a realizagdo e
feedback relaciona-se ao design especifico para o cliente, ajustando o pedido de
forma flexivel e integrando continuamente com fornecedores. A ideia é que o
processo de producdo e entrega seja ajustado para atender as necessidades
particulares de cada cliente, com um ciclo continuo de melhorias.

Este diagrama apresenta um ciclo continuo de interagdo com o cliente, onde
cada fase depende e influencia a anterior. A proposta de valor da empresa é
constantemente refinada com base no feedback dos clientes, e o foco esta na
customizacao, flexibilidade e aprimoramento continuo da experiéncia do cliente.

A atualizacdo dos sistemas de gestdo empresarial, embora necessaria para
manter a competitividade e seguranga, deve ser acompanhada de uma
compreensao mais profunda das necessidades dos clientes. Isso nos leva a
considerar uma abordagem mais centrada no cliente, conhecida como Customer
Centricity. Enquanto os sistemas buscam melhorar processos internos e alinhar-se
as novas demandas do mercado, a verdadeira eficiéncia s6 é alcancada quando
essas atualizagdes estdo alinhadas as expectativas dos consumidores. Assim, ao
avangarmos para a préoxima segao, exploraremos como o Customer Centricity pode
ser aplicado para garantir que as atualizagbes de sistemas nao sejam apenas

tecnicamente eficazes, mas também relevantes e valiosas para os usuarios.

2.2. O que é Customer Centricity

De acordo com Kotler:

O cliente é nosso visitante mais importante. Ele ndo depende de nds — nés
€ que dependemos dele. Nao € um estranho em nosso negécio — é parte
dele. Nao prestamos nenhum favor aos clientes quando os servimos [...] ao
contrario, ele € que nos presta um favor, ao dar-nos a oportunidade de
servi-lo. (2003, p. 25)

Os clientes sao tao essenciais para as empresas quanto seus recursos

financeiros e que devem ser tratados como ativos valiosos e desenvolver estratégias
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para que nao sejam vistos como simples consumidores, mas envolve compreender
profundamente as necessidades e desejos dos clientes e utilizar essas informacoes
para criar valor para eles.

Segundo Sheth, Sisodia e Sharma (2000), o marketing passou por
transformacdes significativas nas ultimas cinco décadas, evoluindo do marketing de
massa para o marketing segmentado e, mais recentemente, para uma abordagem
cada vez mais centrada no cliente. A busca pela satisfacgdo do consumidor,
proporcionando uma experiéncia positiva e fidelizando, tornou-se um fator crucial
para a sobrevivéncia em um mercado altamente competitivo. No entanto,
transformar uma empresa orientada para o produto em uma organizacao focada no
cliente exige uma analise abrangente de toda a estrutura organizacional. O conceito
de Customer Centricity vai além do marketing, impactando todas as areas da
empresa e seu macroambiente.

Conforme André Pedro Jornada Atardo “Concebendo a adogdo da
centralidade do cliente um processo de maturacdo organizacional, os autores
sugerem um ciclo de aprendizado para as empresas” e ainda traz a seguinte
mencao (apud):

Em esséncia, a atuacdo de uma empresa no paradigma “customer-centric"
nao é limitada apenas a produzir produtos, esta também se aplica as
capacidades de detectar necessidades dos consumidores, proativamente
satisfazer a elas e estrategicamente posicionar as potencialidades da
empresa em torno das possiveis demandas futuras dos consumidores.
(Tseng e Piller, 2003, p. 18)

Pode-se concluir entdo que o Customer Centricity € uma abordagem de
negocios que coloca o cliente no centro das decisdes e estratégias da empresa, de
forma onde podemos abranger todos os negdcios, seria a ligagao entre o a jornada,
a experiencia e o valor para o consumidor, a figura 3 possibilita a compreensao da

abordagem com a representagao de seus os trés pilares integrados.
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Figura 3: Pilares do Customer Centricity

Jornada do
Consumidor

Costumer
Centricity

Experiéncia do Valor para o
Consumidor Consumidor

Fonte: Autoria Propria baseado em Oliveira 2002.

A jornada do consumidor refere-se ao conjunto de interagbes que um
cliente tem com uma empresa, desde o primeiro contato até o poés-venda. Kotler e
Armstrong citam cinco etapas principais desse processo: reconhecimento da
necessidade, busca por informacgao, avaliacdo das alternativas, decisdao de compra e
comportamento pés compra. Primeiro, o consumidor percebe uma necessidade ou
problema que precisa resolver com um produto ou servigo. Em seguida, ele busca
mais informacdes para entender melhor as opgodes disponiveis. Na terceira etapa, o
cliente avalia diferentes alternativas com base nas informag¢des que encontrou.
Depois, ele toma sua decisao de compra, escolhendo o produto que mais atende as
suas necessidades. Por fim, na fase pds-compra, o cliente usa o produto e avalia se
a escolha foi satisfatéria, o que pode influenciar seu relacionamento futuro com a
empresa. (Kotler e Amstrong, 2007, p. 127 e 128).

Ao entender essa jornada é possivel identificar pontos de contato criticos e
oportunidades de melhoria em cada etapa, destaca-se também a importancia de
mapear a jornada do consumidor para garantir que a empresa compreenda
plenamente as necessidades e expectativas em cada fase da interacdo. Esse
mapeamento facilita a identificacdo de pontos problematicos e oportunidades,
permitindo a personalizagédo e a consisténcia em todos os canais e fases da jornada
do consumidor.

A experiéncia do consumidor é a percepcéao total do cliente sobre suas
interacbes com a empresa, incluindo todas as emocgdes e sensagdes associadas, de

acordo com Kotler:
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Uma das coisas mais valiosas para a empresa sdo seus relacionamentos
com os clientes, empregados, fornecedores, distribuidores, revendedores e
varejistas. O capital de relacionamento é a soma de conhecimento,
experiéncia e confianga de que a empresa desfruta perante os clientes,
empregados, fornecedores e parceiros de distribuicdo. Esses
relacionamentos geralmente valem mais do que os ativos fisicos da
empresa. Os relacionamentos determinam o valor futuro do negdcio (Kotler,
2003, p. 132).

Proporcionar uma experiéncia positiva é essencial para aumentar a
satisfacdo e lealdade do cliente. Isso envolve um atendimento ao cliente eficiente,
produtos e servicos intuitivos e faceis de usar, e a coleta continua de feedback para

aprimoramento constante. No entanto, segundo Hodgkinson, Jackson e West:

O problema é que medir a satisfagdo do cliente ndo diz a ninguém como
alcanga-la. A satisfagdo do cliente é essencialmente o apice de uma série
de experiéncias do cliente ou, alguém poderia dizer, o resultado liquido das
boas menos as ruins... Como muitas experiéncias do cliente ndo sao
consequéncia direta das mensagens da marca ou das ofertas reais da
empresa, 0 reexame de suas iniciativas e escolhas ndo sera suficiente
(Hodgkinson, Jackson e West, 2021 apud Meyer e Schwager, 2007, p. 2).

Destaca que simplesmente medir a satisfagao ndo oferece um caminho claro
para alcanga-la, € a juncao do resultado de uma série de experiéncias que o cliente
tem com a marca, e ndo apenas de interacdes diretas ou de campanhas e ofertas da
empresa. Criar conexdes emocionais positivas com os clientes € fundamental para
diferenciar a empresa no mercado competitivo.

De acordo com Teixeira:

Uma boa experiéncia do usuario € uma soma de diversos fatores — um fluxo
facil de compreender, um visual agradavel, textos claros e concisos, boa
usabilidade, paginas leves de carregar, passos simples, um site que
funciona em qualquer plataforma ou dispositivo (Teixeira, 2014, p. 5).

Ainda sobre Teixeira, ele ressalta a importancia da interface como
mediadora da experiéncia do usuario, independentemente do contexto em que ela
ocorra. Uma interface bem projetada pode facilitar a interagdo do usuario com o
artefato, tornando-a mais intuitiva e agradavel. Por outro lado, uma interface mal
projetada pode frustrar o usuario e comprometer toda a experiéncia. Portanto, é
essencial que os designers considerem nao apenas a funcionalidade da interface,
mas também a forma como ela influencia a experiéncia do usuario como um todo.

Para Albrecht (1992, p. 12) valor para o consumidor consiste em "uma
combinagao de coisas tangiveis e intangiveis, experiéncias e resultados que cria, no
cliente, uma percepgao total do valor recebido". O valor para o consumidor é a
percepcao de que o produto ou servigo oferecido pela empresa vale o investimento

de tempo, dinheiro e esforgo do cliente, e independentemente da estratégia de
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marketing escolhida, somente as empresas que desenvolverem sistemas
diferenciados de oferta, alinhados as expectativas do consumidor que possibilitem a
entrega de um pacote de valor, conseguirdo sobreviver em um mercado competitivo.

Segundo Zeithaml (1988, p. 14), o valor percebido € uma comparagao
entre os beneficios recebidos e os custos incorridos pelo cliente. Fornecer valor
envolve satisfazer necessidades, oferecendo beneficios tangiveis, como qualidade e
funcionalidade, e intangiveis, como confianga e marca a inovagédo continua e a
adaptacao as mudancgas nas preferéncias dos clientes sdo essenciais para manter e
aumentar o valor percebido.

Por fim, para implementar uma abordagem verdadeiramente centrada no
cliente, é essencial que os trés pilares sejam integrados de forma coesa. A empresa
deve mapear e analisar a jornada do consumidor para identificar oportunidades de
melhoria, focar na criagdo de uma experiéncia excepcional em todos os pontos de
contato e garantir que o valor percebido pelo consumidor seja elevado, discutir como
o valor da funcdo de marketing esta relacionado ao grau em que ela desenvolve
conhecimento e habilidades ao conectar o cliente ao produto.

Dessa forma, é possivel construir relacionamentos mais fortes e duradouros
com os clientes, promovendo uma cultura organizacional verdadeiramente centrada

no cliente.
2.3. Comportamento do Consumidor Organizacional

O mercado organizacional € composto por produtores, revendedores,
governos e organizagdes sem fins lucrativos, e cada um desses segmentos
apresenta necessidades e comportamentos especificos no processo de compra. De
acordo com Kotler e Keller (2018) O comportamento do consumidor é o estudo
sobre como individuos, grupos e organizagbes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades
e desejos, o marketing empresarial ou B2B (Business to Business) se diferencia do
marketing de consumo justamente pela complexidade envolvida nas decisdes de
compra, que muitas vezes exigem analise criteriosa, maior numero de participantes
no processo decisorio e maior dependéncia de relagdes de longo prazo com
fornecedores.

Para Kotler e Keller (2018) as principais diferengas entre o consumidor

organizacional e o consumidor pessoal residem no fato de que, no ambiente
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organizacional, as decisdes de compra s&0 mais racionais € menos impulsivas, pois
estdo focadas em atender as necessidades de um negdcio, ndo apenas as
preferéncias de um individuo. O processo de decisdo € mais estruturado e pode
envolver diferentes tipos de compras, como recompra simples, recompra modificada
ou nova compra, cada uma com suas peculiaridades.

No contexto da recompra simples, a empresa adquire 0 mesmo produto ou
servico sem grandes modificagées, enquanto na recompra modificada ha um
processo de ajustes ou melhorias. Ja uma nova compra, como 0 home sugere, exige
uma analise detalhada de fornecedores, produtos e suas especificagdes. Isso se
aplica também a compra de sistemas, onde a organizagdo busca solugbes que
atendam a necessidades especificas e que possuam caracteristicas claras em
termos de atributos, beneficios esperados e parametros de avaliagcdo, como
apontado no artigo que complementa esse estudo (Kotler e Keller, 2018), contudo as
organizagdes tendem a estabelecer critérios rigorosos de seleg¢ao, levando em conta
a qualidade, o custo-beneficio, a reputagdo e o suporte oferecido pelos
fornecedores. Uma vez que a compra é realizada, € comum que as organizagdes
continuem avaliando o desempenho tanto do produto quanto do fornecedor, para
assegurar que ambos estdo entregando os resultados esperados.

No comportamento do consumidor organizacional, 0 escopo do processo
denominado como centro de compras, desempenha um papel crucial. Tal centro de
compra pode ser caracterizado por um grupo de individuos dentro da organizagao
que influencia a decisdo de compra, cada um com uma fung¢do distinta — como
usuarios, influenciadores, compradores e decisores. Compreender as dindmicas
desse grupo é essencial para que as empresas que vendem para o mercado B2B
possam alinhar suas estratégias de marketing e comunicagéo de maneira eficaz.

Finalmente, Kotler (1998) as influéncias sobre o comportamento do
comprador organizacional podem ser tanto internas quanto externas. Internamente,
as necessidades funcionais da organizagdo, seu orgamento e a urgéncia do
problema a ser resolvido sao fatores criticos. Externamente, as pressdes do
mercado, inovagdes tecnoldgicas e até questdes regulatérias podem moldar o
comportamento de compra.

O comportamento do consumidor organizacional é um fator importante a ser
estudado no contexto da otimizagcdo de sistemas de gestdo. Antes de qualquer

melhoria ou implementagcdo de novos sistemas, é essencial compreender como as
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organizagbes tomam suas decisbes de compra, pois essas escolhas envolvem
processos complexos e abrangentes, influenciados por diversas motivagdes e
fatores especificos as necessidades das empresas.

De acordo com Kotler (1998, p.163), os consumidores organizacionais
enfrentam desafios que vao além da simples escolha de um produto, abaixo na
figura 4 sera possivel visualizar os desafios. Esse processo de decisdao é
influenciado por uma série de fatores internos e externos, que incluem a
necessidade de eficiéncia, funcionalidade e a resolugdo de problemas existentes
com solugdes anteriores. Kotler ilustra esses fatores em um modelo que demonstra
as influéncias psicodindmicas que afetam o comportamento do consumidor

organizacional.

Figura 4: Fatores de influéncia no processo de decisdao de compra
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Fonte: Kotler (1998, p.163).

2.3.1. Fatores Culturais

Os fatores culturais exercem uma ampla e profunda influéncia sobre as
organizagdes. De acordo com Kotler (1998, p.162), a cultura, subcultura e classe
social sao elementos que determinam como os membros de uma organizagao
percebem suas necessidades e tomam decisdes de compra.

Cultura: Para Kotler (1998), a cultura representa o determinante mais
fundamental dos desejos e comportamentos, e isso também se aplica as
organizagdes, que tendem a refletir os valores e crengas de seus membros em suas
decisdes de compra.

Subcultura: As subculturas dentro de uma organizagao, que podem incluir
diferentes departamentos ou grupos, influenciam as preferéncias e habitos de

compra, alinhando-se com as necessidades especificas de cada grupo.
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Classe Social: Embora mais comumente aplicado ao comportamento do
consumidor individual, a classe social pode refletir o status organizacional,
influenciando suas preferéncias de compra com base em seu porte, estrutura e

capacidades financeiras.

2.3.2. Fatores Sociais

Kotler (1998) identifica que os grupos de referéncia, a familia (no caso das
organizagdes, seus membros-chave) e 0os papéis sociais desempenham uma fungéo
critica nas decisdes de compra.

Grupos de Referéncia: As organizagdes frequentemente buscam
recomendagdes e opinides de parceiros de negodcios e fornecedores ja confiaveis.

Papéis Sociais: Dentro das empresas, os diferentes papéis
desempenhados pelos tomadores de decisao influenciam diretamente a escolha de
produtos e servigos. O papel de um gerente de Tl, por exemplo, difere do papel de

um CFO, e ambos terdo expectativas distintas ao selecionar um sistema de gestéo.

2.3.3. Fatores Pessoais

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas dos individuos
envolvidos no processo decisério da organizagao. Elementos como idade, ciclo de
vida, ocupacgao e condi¢gdes econdmicas influenciam a forma como os sistemas de
gestdo séo avaliados e selecionados.

Ocupacdo e Condicdbes Econdmicas: A natureza da ocupacdo dos
tomadores de decisdo e a situagao financeira da organizacao influenciam suas
escolhas. Grandes empresas podem priorizar sistemas robustos e caros, enquanto

pequenas organizagdes buscam solugdes econémicas.

2.3.4. Fatores Psicolégicos
As motivacdes psicolégicas dos tomadores de decisdo também
desempenham um papel importante na escolha de um sistema de gestdo. Kotler
(1998, p.173) descreve como a motivacdo, a percepgdo e a aprendizagem
influenciam o comportamento do consumidor organizacional.
Motivagado: O reconhecimento de uma necessidade especifica, como a
busca por maior eficiéncia ou integracao de sistemas, é a forga motriz por tras da

decisao de adquirir um novo sistema.



36

Percepgcao: A maneira como os tomadores de decisdo percebem os
beneficios e riscos associados a diferentes sistemas de gestdo influencia

diretamente sua escolha final.
2.4. Processo Decisorio do consumidor Organizacional

De acordo com Costas e Freitas “O processo decisorio do consumidor
organizacional é muito diferente do consumidor individual ou doméstico; cabe
compreender 0s papeis e 0s processos que caracterizam e diferenciam a compra
organizacional” (Sheth; Mittal; Newman, 2001)

No contexto organizacional da aquisicao de sistemas de gestao, o processo
decisorio comega com o reconhecimento de uma necessidade especifica dentro da
organizagédo, “identifica-se uma predominadncia de estimulos externos,
principalmente relacionadas a pressdo do tempo ou por resultados” (Bunn, 1994).
Este reconhecimento pode ser impulsionado por fatores como a busca por maior
produtividade, a necessidade de integracdo com outras ferramentas, ou a
insuficiéncia das funcionalidades do sistema atual. Uma vez identificada a
necessidade, os consumidores organizacionais iniciam uma fase de pesquisa, onde
avaliam diferentes fornecedores e suas ofertas, alguns fatores como observados
influenciam a escolha do sistema de gestéo.

Sistemas de gestdo podem ser adaptaveis e escalaveis para atender a
diferentes requisitos, junto a personalizagdo do sistema para se alinhar com as
especificidades do negdcio e a experiéncia do usuario com a solugdo sdo fatores
decisivos que influenciam a decisao final de compra.

Entender essas dindmicas e expectativas € fundamental para desenvolver
sistemas de gestdo que realmente atendam as necessidades dos usuarios e assim
estardo alinhados com a abordagem de Customer Centricity.

Os conceitos de comportamento do consumidor organizacional e processo
decisorio estado intimamente ligados ao marketing de servigos, pois compreender
como as organizagdes tomam decisdes de compra € fundamental para desenvolver
estratégias de marketing eficazes. No ambiente organizacional, as decisbes de
compra sdo mais complexas e racionais, exigindo analises detalhadas e multiplos
participantes no processo decisorio. O marketing de servigos, por sua vez, precisa
considerar essas dindmicas ao oferecer solucbes personalizadas e focadas em

agregar valor, criando relacionamentos de longo prazo com os clientes e alinhando
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0s servicos as necessidades especificas das empresas. A abordagem centrada no
cliente, aliada ao conhecimento profundo do processo decisério organizacional,
permite que o marketing de servigos oferega experiéncias diferenciadas e aumente a

competitividade das empresas no mercado.
2.5. Marketing de Servigos e Seus Aspectos Estratégicos

O marketing, conforme Las Casas (2012, p. 15), pode ser definido como "a
area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores".
O administrador de marketing, ao planejar suas estratégias, deve garantir que estas
facilitem as vendas futuras e proporcionem lucros a empresa.

Segundo Las Casas (2012, p. 17), o servico é "aquelas atividades,
vantagens ou mesmo satisfacbes que sdo oferecidas a venda ou que sé&o
proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias" e entende-se que os
servicos agregam valor significativo aos produtos tangiveis.

Continuando o autor afirma que “Estratégia de marketing de servigos
refere-se a posicdo que a empresa deseja alcangar no futuro e o que deve
fazer para a conseguir, considerando-se determinado ambiente de atuagao” (Las
Casas, 2006, p. 53). Diversas variaveis podem influenciar a aquisicdo ou a
prestacdo de um servigco, como economia, tecnologia, sociedade, cultura e politica.
Essas variaveis podem representar tanto uma oportunidade quanto uma ameaca,
dependendo da capacidade da gestdo em lidar com elas de maneira eficaz.
Diferente das empresas que comercializam produtos, o ambiente externo impacto
rapidamente as empresas de servigos, colocando-as em constante risco. Com o
avango tecnoldgico, inovagdes e concorréncia, um servico pode rapidamente se
tornar obsoleto. Por isso, € essencial que os servigos estejam em constante
atualizagao para atender as necessidades de seus consumidores.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 28) “os 7 Ps do composto de
marketing de servigos, englobam o conjunto de varidveis que representam as
decisbes gerenciais de marketing necessarias para criar estratégias viaveis,
voltadas ao atendimento das necessidades dos clientes de modo lucrativo em um
mercado competitivo”. Ao utilizar os 7 Ps, que sao: Produto, Preco, Praca,
Promocgao, Processos, Pessoas e Evidéncias Fisicas, € possivel abordar de forma

eficaz o marketing de servigos, esses elementos ampliam o tradicional mix de



38

marketing para melhor contemplar as particularidades dos servigos, conforme

descrito no quadro 3.

Quadro 3:

Os7P’s

O produto em servigcos € uma oferta intangivel
que visa atender as necessidades dos clientes,
oferecendo uma experiéncia completa e
beneficios percebidos superiores a concorréncia.
E essencial criar um conceito de servico que
agregue valor significativo ao cliente e se
destaque no mercado.

O pregco de um servigo deve refletir o valor
percebido pelo cliente, levando em consideragao
fatores como tempo, esforco e experiéncia. A
precificacdo em servicos é desafiadora, pois
envolve ajustar constantemente a estratégia de
acordo com variaveis econOmicas e sociais,

além de cobrir os custos e gerar lucro.

1 — Produto
2 — Prego
3 - Praga

A pracga diz respeito a distribuicdo do servico e a
conveniéncia de local e horario de entrega.
Como os servigos sédo produzidos e consumidos
simultaneamente, a gestao eficaz do tempo e do
local de atendimento é crucial. A agilidade e a
conveniéncia sao fatores decisivos para a

eficacia na distribuicdo e entrega dos servicos.

4 - Promogéo

A promogao em servicos tem trés fungdes
principais: informar o publico sobre a oferta,
persuadir o consumidor quanto ao valor do
servico e incentiva-lo a agir em momentos
especificos. Como os servigos sdo intangiveis,
as estratégias promocionais devem construir
confianga e transmitir uma imagem sélida da

empresa.

5 — Processos

Os processos em servigos envolvem todas as
etapas necessarias para a entrega ao cliente.
Um processo bem planejado e implementado é
essencial para evitar perdas de tempo e
experiéncias frustrantes. A eficiéncia dos
processos afeta diretamente a satisfacdo do
cliente, e a padronizagdo é um desafio devido a
variabilidade dos servicos.
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As pessoas sdo um dos fatores mais criticos no
marketing de servigos, pois sdo a interface direta
entre a empresa e o cliente. Funcionarios bem
6 — Pessoas treinados, engajados e que se comunicam de
forma eficaz com os clientes representam uma
vantagem competitiva significativa, influenciando

diretamente a qualidade percebida do servigo.

Como os servigos sdo intangiveis, os clientes
buscam evidéncias fisicas que possam ajuda-los
a avaliar a qualidade do servigo. A aparéncia das
instalagdes, o comportamento dos funcionarios e
7 - Evidéncias Fisicas (Physical Environment) | at¢é o material promocional s&do fatores que
influenciam diretamente a percepg¢ao do servigo.
Um ambiente bem-organizado e funcionarios

uniformizados transmitem eficiéncia e confianca.

Fonte: Autoria Prépria baseado em Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 28).

Essa abordagem se faz essencial para as empresas que desejam se
destacar no mercado de servicos e adotar uma abordagem verdadeiramente
centrada no cliente. Esse conjunto de estratégias, quando bem executado, contribui
para entregar valor ao consumidor e garantir que o servico atenda as suas

expectativas e necessidades.
2.6. Aplicacao do Customer Centricity na Pratica

Para aplicar o Customer Centricity na otimizacdo em sistemas de gestéo
empresarial, € necessario primeiro identificar as necessidades e expectativas dos
clientes em relagdo ao software. Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 58).
“Todo mundo gosta de ser tratado como alguém importante. A capacidade de fazer
cada cliente se sentir especial e importante constitui o ponto crucial para estabelecer
empatia” isso pode ser feito através dos seguintes meios, conforme apresentado no

quadro 4.

Quadro 4: Meios para identificar as expectativas do cliente

Para realizar analises da concorréncia, a
empresa pode utilizar diversas técnicas,
como benchmarking e coleta de

Pesquisas de mercado informacdes publicas. Essas analises

irdo ajudar a identificar as estratégias,
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pontos fortes e fracos dos sistemas

concorrentes em relagdo aos clientes.

Consiste em coletar e analisar os
comentarios, sugestdes e criticas dos
clientes sobre o software. Pode ser feito

Analise de Feedbacks com o auxilio de ferramentas como

formularios online, e-mails, redes sociais
e até quadros de avaliagao dentro do
proprio sistema permitindo que o cliente

identifique pontos fortes e fracos.

No acesso ao suporte onde permite que
os clientes relatem problemas, tirem
duvidas em tempo real com um
atendente, assim como no onboarding
que seria o processo de integracéo do
cliente ao software, onde ele aprende a

Interacdes com Clientes utiliza-lo de forma eficiente. Essas

interagdes oferecem insights valiosos
sobre a experiéncia do cliente,
possibilitando que a empresa identifique
oportunidades de melhorias e

personalizagoes.

Fonte: Autoria Propria baseado em Oliveira, 2002.

Com base nessas informacdes, as atualizagdes podem ser direcionadas
para atender as demandas especificas, garantindo seja mais adequado as suas
necessidades, evitando também o desperdicio da implementacdo de uma
funcionalidade que nao sera util.

Uma vez identificadas as necessidades dos clientes, € importante que as
atualizagbes sejam implementadas de forma agil e eficiente. Segundo Lopes (2018,
p. 45). "Encantar o cliente significa superar suas expectativas, entregando nao
apenas um produto ou servigo, mas uma experiéncia unica e memoravel"

Isso significa que é fundamental que as atualizagbes sejam direcionadas

para resolver os problemas diarios que os clientes enfrentam, ao invés de
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simplesmente serem langadas rapidamente sem um objetivo principal. Além disso, é
importante manter uma comunicagao transparente com os clientes durante todo o
processo de atualizacio, informando sobre as mudangas e como elas irdo beneficia-
los. Dessa forma, ao aplicar o Customer Centricity na melhoria do processo de
atualizagdo em sistemas de gestdo empresarial, as empresas podem nao apenas
satisfazer, mas também aumentar a competitividade no mercado.

Foi publicado em maio deste ano pela ABRACD (Associagao Brasileira de
Ciéncia de Dados, 2024), sobre “Empresas lucram mais com abordagem Customer
Centric”, onde ressaltaram a importancia de uma abordagem centrada no cliente
para 0 sucesso organizacional, na qual empresas que operam em silos (estruturas
organizacionais ou culturais em que diferentes departamentos ou equipes operam
de forma isolada, com pouca ou nenhuma comunicagdo e colaboragédo entre si),
muitas vezes perdem a conexdo com as necessidades reais dos clientes, o que
pode comprometer a entrega de valor. Em contraste, organizagcbes Customer
Centric alinham suas estratégias e processos ao redor das expectativas dos
consumidores, promovendo um ciclo de feedback continuo. O dado informado foi de
que essas empresas sao 60% mais lucrativas e reflete a relevancia desse foco
(Figura 5). Isso sugere que compreender e atender as necessidades dos clientes
nao apenas melhora a satisfagdo, mas também impulsiona o desempenho

financeiro, criando uma vantagem competitiva sustentavel no mercado.

Figura 5: Lucratividade de Empresas Customer Centric

Lucratividade de Empresas
Customer Centric vs Nao-Customer Centric

NAO-CUSTOMER CENTRIC

CUSTOMER CENTRIC

| | |

0% 50% 100% 150% 200%

Fonte: Autoria Propria baseado em ABRACD, 2024.

A aplicacdo do Customer Centricity, ao identificar e atender as necessidades

especificas dos clientes, esta diretamente vinculada ao uso de estratégias e
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ferramentas que aprimoram a experiéncia do cliente. O Design Thinking, focado na
solugdo de problemas dos usuarios com énfase nas melhores praticas de UX (User
Experience), encontra no Double Diamond uma estrutura pratica que organiza o
processo em etapas claras e bem definidas (Cavalcanti, 2014). Da mesma forma, o
CRM (Customer Relationship Management) € uma ferramenta essencial para
fortalecer o relacionamento empresa-cliente, permitindo a coleta e analise de dados
que personalizam interagbes e aumentam a satisfagdo (Peppers e Rogers, 2000) . A
integracdo do Customer Centricity com essas abordagens possibilita uma estratégia
mais direcionada e eficiente, promovendo melhorias continuas nos sistemas de
gestao e fortalecendo a fidelizagdo e a competitividade no mercado.

Nesse contexto, o CRM (Customer Relationship Management) surge como
uma ferramenta essencial para fortalecer o relacionamento entre empresa e cliente,
auxiliando na coleta e analise de dados que permitem personalizar interagdes e
melhorar a satisfacdo. A integragao entre o Customer Centricity e o CRM possibilita
uma abordagem mais direcionada e eficiente, promovendo ndo apenas melhorias
continuas nos sistemas de gestdo, mas também maior fidelizagdo e competitividade

no mercado.
2.7. CRM

O CRM (Customer Relationship Management), ou Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, € uma estratégia importante para empresas que
querem melhorar suas interagdes com clientes e possiveis clientes. Segundo
Gummesson (2004, n.p) considera “A pratica de relacionar-se de maneira rentavel
(no longo prazo) com os clientes, em uma abordagem organizada, que possibilita
analisar de maneira clara a carteira de clientes e definir que tipo de relacionamento
deve ser empregado para cada perfil de consumidor.” Seu principal objetivo é
otimizar a experiéncia do cliente, promovendo a lealdade e o aumento de vendas
através de um entendimento profundo de suas necessidades e comportamentos.

Além de ajudar a entender as necessidades e comportamentos dos clientes,
o CRM ¢é uma base essencial para adotar uma filosofia de relacionamento mais
personalizada, como destacam Peppers e Rogers (2000, p. 35) “pode-se dizer que
CRM ¢ a infraestrutura para implementar-se a filosofia one-to-one de relacionamento

com os clientes” e que o CRM também é:

CRM é uma estratégia de negécio voltada ao entendimento e antecipagéo
das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa . Do
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ponto de vista tecnolégico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao
longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e
externamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa analise aos varios pontos de
contato com o cliente e usar essa informacao ao interagir com o cliente
através de qualquer ponto de contado com a empresa (Peppers e Rogers,
2000, p. 35).

O CRM envolve a coleta de dados em todas as etapas do ciclo de vida do
cliente, desde o primeiro contato até o pds-venda, permitindo que as empresas
personalizem suas abordagens de marketing, vendas e atendimento. Dessa forma,
ele se torna uma ferramenta essencial para a criacao de estratégias mais eficazes e
centradas no cliente, auxiliando as empresas a entenderem melhor o publico-alvo e
a oferecerem solu¢des que agreguem valor em todas as interagdes.

Ainda segundo Peppers e Rogers:

Dessa definigdo podemos concluir que CRM tem a ver com a captura,
processamento, analise e distribuicdo de dados (o que ocorre em todos os
tipos de sistemas) mas com total preocupagao com o cliente (0 que nao
ocorre nos sistemas tradicionais). O cliente € agora o centro de nosso
modelo de dados (Peppers e Rogers, 2000, p. 35).

Através de ferramentas de CRM, os prestadores de servicos podem
segmentar o publico de forma mais precisa, implementar campanhas de marketing
direcionadas e melhorar o suporte ao cliente, garantindo um atendimento de alta
qualidade em cada ponto de contato. O uso de CRM também potencializa a
capacidade das empresas de antecipar as necessidades dos clientes, tornando o
marketing de servigos mais proativo e estratégico. Monitorando dados em tempo
real, as empresas podem prever comportamentos e oferecer solu¢gdes antes que
problemas surjam, fortalecendo a confianca e a lealdade do cliente.

O CRM, ao permitir a personalizagédo e anadlise detalhada das interagdes
com o cliente, fortalece o relacionamento e a fidelizagao, criando estratégias mais
precisas. O Design Thinking complementa essa abordagem, ao focar na criagao de
solucdes inovadoras e centradas no usuario, alinhando as necessidades do cliente
com a viabilidade tecnolégica e estratégica. Juntas, essas abordagens garantem

uma experiéncia do cliente aprimorada e solucdes de mercado mais eficazes.
2.8. DESIGN THINKING

De acordo com Tim Brown o design thinking é:

Uma disciplina que usa a sensibilidade e os métodos do designer para
combinar as necessidades das pessoas com o que é tecnologicamente
viavel e o que uma estratégia de negécios viavel pode converter em valor
para o cliente e oportunidade de mercado. (Tim Brown, 2012, p. 2)
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A citacdo ressalta a importancia de alinhar as necessidades dos clientes, as
capacidades tecnologicas e a viabilidade estratégica das organizagdes para
maximizar o valor no marketing e na conquista de clientes. Ao adotar uma
abordagem centrada no cliente, as empresas conseguem identificar oportunidades
de mercado que atendem nao apenas as expectativas dos consumidores, mas
também aos objetivos organizacionais.

O Design Centrado no Ser Humano (DCH) € a abordagem que fundamenta
o Design Thinking e que se preocupa com a maneira como os individuos veem,
interpretam, e convivem com artefatos (Klaus Kipperndorff, 2000 apud Cavalcanti
2014, p. 3).

Segundo Rosch e Tiberius (2023) deve-se distinguir o pensamento de
design, ou seja, as praticas e competéncias de designers aplicadas no campo do
design, e pensamento de design, onde nao designers adotam essas praticas e
competéncias de design para resolver problemas especificos. De acordo com esse
entendimento e segundo Brown (2008), Design Thinking € um processo centrado no
ser humano que combina métodos de design com uma visdo de negocios e Martin
(2010) descreve isso como a mistura equilibrada de pensamento analitico e intuitivo,
que deve levar a uma vantagem competitiva.

A metodologia Human Centered Design — HCD (Design Centrado no
Humano) kit de ferramentas (IDEO, 2009, Plattner; Meinel; Leifer, 2011), foi proposta
pela empresa de inovagao IDEO criada no Vale do Silicio por ex-alunos de Stanford,
o processo de Design Thinking comega com um desafio estratégico e deve partir da
identificacdo dos desejos das pessoas. Apds essa identificacdo, consideram mais
duas perspectivas fundamentais para o desenvolvimento de projetos utilizando
Design Thinking: a praticabilidade, que envolve avaliar o que é possivel tanto em
termos técnicos quanto organizacionais, e a viabilidade, que analisa o que pode ser
financeiramente sustentado. A d.school de Stanford analisou que o DT é composto

por seis etapas: Entender, Observar, Definir, Idealizar, Prototipar e Testar.
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Figura 6: Processo de Design Thinking

OBSERVAR DEFINIR

Fonte: Cavalcanti (2014, p. 3), adaptado de Steinbeck (2011) e d.school (2011)
Depois dessa visao pioneira a IDEO facilitou o entendimento separando em
trés etapas, como demonstrado na figura 7.
Figura 7: Processo de Design Thinking segundo IDEO
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Fonte: Cavalcanti (2014, p. 3), adaptado de IDEO (2009)

A primeira etapa do Design Thinking envolve observar, ouvir e entender as
expectativas, desejos e necessidades das pessoas. Antes de iniciar a coleta de
dados, é fundamental definir um desafio estratégico que guiara o projeto, podendo
ser proposto pela lideranga ou pela equipe envolvida. Segundo o HCD Toolkit
(IDEO, 2009), um bom desafio estratégico deve ser formulado de forma humana,
amplo o suficiente para explorar areas inesperadas e especifico para tornar o tema
gerenciavel. Com o desafio estabelecido, a equipe deve coletar informagdes por
meio de observagdes, entrevistas e vivéncias nos contextos relacionados ao
problema.

Esta fase do Design Thinking definir, idealizar e criar é a mais abstrata e
exige que os participantes sintetizem e interpretem as informagdes coletadas,
focando nos insights surgidos na etapa anterior. De acordo com o HCD Toolkit
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(IDEO, 2009), insights sao revelagdes inesperadas que nos permitem ver o desafio
estratégico de uma nova maneira. Podem ser considerados verdades mais amplas
que extrapolam casos individuais e oferecem oportunidades futuras (CHAVES et al.,
2013). Apos identificar os desejos e necessidades, o desafio estratégico pode ser
revisitado e o problema central do projeto definido. A equipe, entéo, realiza sessoes
de brainstorming para sugerir solugbes, que sao selecionadas com base nos
melhores.

Com base nas ideias geradas, a equipe devera prototipar, testar e
implantar. Desenvolver protétipos rapidos que sao testados, preferencialmente, com
0s mesmos participantes observados e entrevistados nas fases iniciais do Design
Thinking. Os prototipos materializam as ideias, permitindo testes e ajustes. As
melhores solucdes, apos a fase de testes, sdo implementadas e seu impacto é
monitorado. Segundo o HCD Toolkit (IDEO, 2009), é importante realizar analises de
possibilidade, viabilidade e inovagao, além de desenhar planos de implementacéo e
aprendizado. Solugdes piloto também podem ser testadas diretamente com os
usuarios nessa etapa.

Apo6s entender o conceito e a importancia do Design Thinking para
solucionar problemas de forma criativa e centrada no usuario, € essencial conhecer
a estrutura que organiza esse processo. O Double Diamond ¢ um modelo que
complementa o Design Thinking, oferecendo uma forma clara e eficiente de guiar o
desenvolvimento de ideias desde a sua concepgado até a entrega final. Essa
metodologia ajuda a dividir o processo em etapas bem definidas, o que facilita tanto
a exploragao de problemas quanto a busca por solugdes, garantindo que o foco
permanecga no usuario € nas necessidades do projeto (CHAVES et al., 2013).

O CRM, ao permitir a personalizagcao e analise detalhada das interacdes
com o cliente, fortalece o relacionamento e a fidelizagao, criando estratégias mais
precisas. O Design Thinking complementa essa abordagem, ao focar na criagao de
solugdes inovadoras e centradas no usuario, alinhando as necessidades do cliente
com a viabilidade tecnolégica e estratégica. Juntas, essas abordagens garantem

uma experiéncia do cliente aprimorada e solugdes de mercado mais eficazes.
2.9. DOUBLE DIAMOND

Segundo Kirsch e Kassick :

O modelo Diamante Duplo trabalha com as interfaces que o cercam, o
diamante duplo trabalha num processo de divergéncia e convergéncia, nada
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mais é que cria e fazer escolhas, o esforco convergentes s e torna
fundamental para dar foco e organizar todas as informagdes, o objetivo é
organizar as ideias para gerar solugdes (Kirsch e Kassick, 2018, p. 5).

A metodologia Double Diamond € um modelo utilizado no desenvolvimento
de produtos que organiza o processo criativo em quatro etapas principais: descobrir,
definir, desenvolver e entregar conforme a ilustrado na figura 8. Segundo Tim
Browne (2024), “O Double Diamond é uma representagdo visual do processo de
design e inovagdo. E uma maneira simples de descrever os passos tomados em
qualquer projeto de design e inovagao, independentemente dos métodos e
ferramentas usados.” Esse modelo ajuda a guiar os pesquisadores de forma
eficiente, mantendo o foco nas acbes essenciais para alcancar o produto sem se
perder no processo criativo.

Cada fase do Double Diamond pode ser subdividida e utilizar ferramentas
complementares, que contribuem para enriquecer o processo e aprimorar 0s

resultados.

Figura 8: Double Diamond

Fonte: Design Conuncil (2024)

O Double Diamond consiste no formato de dois diamantes onde cada um
deles tem a sua finalidade, segundo o Design Council (2024, n.p) “O primeiro
diamante ajuda as pessoas a entender, em vez de simplesmente assumir, qual é o
problema. Ele envolve falar e passar tempo com pessoas que sao afetadas pelos
problemas” e “O segundo diamante encoraja as pessoas a darem respostas
diferentes para o problema claramente definido, buscando inspiracdo em outros

lugares e co-projetando com uma gama de pessoas diferentes”. Ambos devem ser
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trabalhados de forma sequencial podendo retornar o ciclo ao primeiro diamante para

reformular e realizar melhorias,
Quadro 5: Etapas do Double Diamond

Levantamento de informacdes sobre o
Discover = Descobrir mercado, usuarios e variaveis que

influenciam o produto.

Analise dessas informagdes para
planejar e gerenciar o projeto, definindo
a ideia central que orientara o

Define = Definir desenvolvimento. Segundo Design

Council (2024) é “O insight coletado na

fase de descoberta pode ajudar vocé a
definir o desafio de uma maneira

diferente”.

Criacao e testes de protétipos, focando

Develop = Desenvolver na funcionalidade e inovagao do produto.

Langamento do produto no mercado,
seguido por um ciclo continuo de
feedback e melhorias. “Entrega envolve
Deliver = Entregar testar diferentes solugdes em pequena

escala, rejeitar aquelas que nao

funcionarao e melhorar aquelas que

funcionarao” (Design Council, 2024).

Fonte: Autoria Prépria baseado em Design Council, 2024.

O modelo Double Diamond organiza o desenvolvimento de produtos em
etapas claras que equilibram criatividade e execugao, facilitando a colaboracao e o
alinhamento com as necessidades do usuario. Esse processo estruturado contribui

para solugoes eficazes e permite ajustes continuos conforme necessario.
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3. CUSTOMER CENTRIC E A METODOLOGIA DOUBLE DIAMOND: UM
ESTUDO DE CASO DE IMPLEMENTACAO DE PROCESSO EM HUB DE
TECNOLOGIA NO RIO GRANDE DO SUL

A centralidade do cliente, ou customer centricity, tem ganhado destaque no
cenario empresarial devido ao foco em proporcionar uma experiéncia mais
personalizada e alinhada as necessidades do consumidor. A implementagdo de uma
cultura orientada ao cliente apresenta uma série de vantagens, mas também
enfrenta desafios significativos. No caso analisado, envolvendo a adogédo dessa
pratica em um hub de tecnologia do Rio Grande do Sul, destacam-se tanto aspectos
positivos quanto negativos.

Um dos principais pontos positivos da centralidade do cliente é a capacidade
de colocar o cliente no centro das decisbes organizacionais, o que resulta em uma
maior satisfacdo e fidelizagcdo. Segundo o estudo de Pinto (2022), o enfoque na
compreensao das necessidades do cliente permite a empresa ajustar seus produtos
e servicos de forma mais precisa, oferecendo experiéncias que nédo sé atendem,
mas superam as expectativas dos consumidores. Esse movimento, por sua vez,
contribui para o aumento do Customer Lifetime Value — LTV (valor vitalicio do
cliente) e para a retencao a longo prazo, gerando uma maior recorréncia de compra
e indicagdes positivas de novos consumidores.

Além disso, a implementagcdo de uma cultura centrada no cliente traz um
impacto positivo na organizagcdo como um todo. No caso estudado, a adogéo de
treinamentos continuos e o alinhamento cultural entre os funcionarios permitiram
uma maior empatia no relacionamento com os clientes. Os colaboradores foram
capacitados para entender melhor as jornadas dos consumidores, o que resultou em
melhorias tanto nos processos internos quanto na satisfagdo geral do cliente (Pinto,
2022). Esse alinhamento cultural ndo apenas reduziu o indice de rotatividade de
funcionarios, como também proporcionou um ambiente de trabalho mais engajado.

Outro ponto relevante foi o uso de metodologias inovadoras, como o Double
Diamond, oriundo do Design Thinking. Essa metodologia foi fundamental para
estruturar o processo de desenvolvimento de produtos e servigos, com foco em
quatro etapas: descoberta, definicdo, desenvolvimento e entrega. O modelo permitiu

a organizagao trabalhar de maneira mais eficiente e integrada, com um fluxo
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continuo de feedbacks e melhorias, o que acelerou a validacdo de solugbes
diretamente com os consumidores (Pinto, 2022).

Por outro lado, a implementacdo de uma cultura centrada no cliente nao
ocorreu sem desafios. Pinto (2022) destaca que a resisténcia inicial a mudanca foi
um dos principais obstaculos. A organizagcdo, em sua estrutura inicial, acreditava
estar orientada ao cliente, mas na pratica, havia um foco muito mais voltado ao
produto. Essa percepcédo equivocada fez com que houvesse uma dificuldade em
ganhar a adesao dos gestores e stakeholders, exigindo um esforgo adicional para
apresentar dados concretos e demonstrar os beneficios da nova abordagem.

Outro ponto critico foi a dificuldade de implementar o conceito de
centralidade do cliente em projetos ja existentes. Como alguns produtos ja estavam
em fase avangada de desenvolvimento, os stakeholders estavam acostumados a
trabalhar com um modelo tradicional, 0 que tornou mais complexa a adaptagao para
um enfoque centrado no cliente. Essa mudanga exigiu uma reformulagao
organizacional e processual significativa, além da necessidade de educar e engajar
todas as areas da empresa nessa nova perspectiva (Pinto, 2022).

Adicionalmente, a falta de dados concretos sobre os resultados logo no
inicio do projeto foi outro desafio enfrentado. Embora a metodologia adotada tenha
mostrado seu potencial ao longo do tempo, a obtengao de resultados significativos
em termos de retengdo e aumento do LTV demorou a se concretizar, 0 que gerou
certa resisténcia inicial por parte dos tomadores de decisdo (Pinto, 2022). Esse € um
aspecto comum em processos de transformacgao cultural, onde os beneficios se
manifestam de forma mais evidente somente apdés um periodo mais longo de
implementagdo e amadurecimento da nova pratica.

Dessa forma, a centralidade do cliente se mostrou uma estratégia eficaz
para melhorar a experiéncia do consumidor e aumentar a competitividade da
empresa no mercado. Contudo, para que essa abordagem seja implementada com
sucesso, € fundamental superar as barreiras culturais iniciais e adaptar os processos
organizacionais de maneira integrada e continua. O estudo de Pinto (2022) ilustra
que, apesar dos desafios, a centralidade do cliente pode trazer ganhos substanciais,
desde que a organizagao esteja disposta a realizar as mudancgas necessarias em

sua estrutura e cultura empresarial.
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4. PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo é uma etapa fundamental na elaboragcdo deste
trabalho, pois possibilita a coleta de dados diretos, indiretos e relevantes para a
validagao das teorias apresentadas. Por meio de questionarios direcionados a
clientes e gestores, buscou-se compreender a experiéncia do usuario e as
perspectivas dos responsaveis pela gestdo do sistema. As informagdes obtidas
serdo analisadas com o objetivo de identificar padrbes, desafios e oportunidades de
melhoria, contribuindo para uma compreensao mais profunda do tema em estudo.
Essa abordagem pratica reforca a fundamentagao tedrica, assegurando que as
conclusdes sejam embasadas em evidéncias concretas e alinhadas a realidade do
mercado.

A pesquisa foi aplicada em uma empresa que desenvolve tecnologia e
softwares de gestéo, além de gerar conteudos voltados para empresas, contadores
e advogados.

A pesquisa de campo foi dividida em duas etapas. A primeira etapa, intitulada
Perspectivas dos Usuarios: Avaliagdo e Melhoria do Sistema de Gestao, utilizou
um formulario criado na plataforma Google Forms (Apéndice A). Esse formulario
ficou disponivel de 22 a 26 de outubro, totalizando 141 respostas coletadas.

A segunda etapa consistiu em entrevistas, denominadas Perspectivas da
Gestao: Avaliagdo e Melhoria do Sistema de Gestao. Para esta fase, foi utilizado
um formulario estruturado como suporte para a conducdo das entrevistas
(APENDICE B). As respostas foram registradas em um documento do Microsoft
Word. As entrevistas foram realizadas com os lideres e gestores dos setores de
Desenvolvimento de Produto, Marketing, Servigos ao Cliente e UX/UI Design. Elas
foram organizadas em um esquema de revezamento de dias, ocorrendo ao longo de
uma semana, com duragao aproximada de 10 minutos cada.

As perspectivas a serem estudadas na pesquisa de campo foram elaboradas
para garantir uma analise abrangente. A primeira fase avaliou o uso do sistema de
gestdo pelos usuarios, incluindo frequéncia de uso, satisfagéo e percepgao sobre a
customizacdo do sistema. A pesquisa também investigou as expectativas dos
usuarios em relagao ao sistema e a importancia de suas opinides na implementacao
de novas funcionalidades. As entrevistas com os gestores exploraram as etapas da

jornada do cliente, identificando funcionalidades essenciais, avaliando a eficacia do
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suporte técnico e as estratégias de coleta de feedbacks. Essa abordagem destacou
areas de insatisfacdo e oportunidades de melhoria, além de verificar como os
gestores alinham o sistema com o0s objetivos estratégicos da empresa,

proporcionando uma base sélida para as conclusdes do trabalho.
4.2. RESULTADOS DA PRIMEIRA ETAPA : PESQUISA DE CAMPO

A primeira etapa deste estudo envolveu a aplicacdo de uma pesquisa de
campo com clientes e usuarios do sistema de gestdo empresarial, buscando
entender sua experiéncia cotidiana, satisfacdo e percepcao sobre o sistema. O
objetivo foi explorar a frequéncia de uso, as funcionalidades mais utilizadas, os
pontos de insatisfagdo e as necessidades de customizagao para atender melhor aos
desafios do dia a dia. As respostas obtidas nesta etapa revelam insights valiosos
sobre a usabilidade do sistema, destacando areas de melhoria e funcionalidades

prioritarias que poderiam incrementar a satisfacao e a eficiéncia dos usuarios.
Figura 9: Primeira Questao

1. Voce utiliza sistemas de gestdo em suas rotinas didrias do trabalho? (Assinale apenas uma

questdo)
141 respostas

@® Sim
® Nzo

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 10: Segunda Questao

2. Com qual frequéncia vocé utiliza o sistema de gestao? (Assinale apenas uma questao)

79 respostas

@ Diariamente
@ Semanalmente
Mensalmente

@ Raramente
— @ Nunca

Fonte: Google Forms, 2024.



Figura 11: Terceira Questao

3. Vocé estd satisfeito com o sistema de gestdo que utiliza atualmente? (Assinale apenas uma

questao)
79 respostas

@ Muito satisfeito — o sistema atende
todas as funcionalidades de forma co...
@ Satisfeito — o sistema atende a maioria
das funcionalidades, mas ha alguns p...
© Indiferente — o sistema atende apenas
parcialmente as necessidades, ndo im...
@ Insatisfeito — o sistema deixa a desejar
em varias funcionalidades e precisa d...
@ Muito insatisfeito — o sistema néo
atende as funcionalidades necessaria...

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 12: Quarta Questao

4. O pacote de sistema de gestao que sua empresa utiliza foi customizado para atender as
necessidades especificas do seu negdcio? (Assinale apenas uma op¢éo)

79 respostas

@ Sim, o sistema ¢é totalmente
customizado para atender as demandas
da empresa.

@ Sim, o sistema é parcialmente
customizado, com algumas adaptacgdes
feitas para o nosso uso.

@ Na&o, utilizamos um pacote padrao, sem
customizagbes.

@ Nszo sei dizer.

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 13: Quinta Questao

5. Qual das opgdes abaixo vocé considera mais importante ao contratar um sistema de gestéo

empresarial? (Assinale todas as alternativas que considerar relevante)
79 respostas

Melhoria da eficiéncia

. 65 (82,3%)
operacional.

Seguranga contra-ataques

0,
cibernéticos. 34 (43%)

Conformidade com

. ) ; 35 (44,3%)
regulamentagées legais e fiscais.

Sistemas de marcas

0y
reconhecidas (Exemplo: Totvs,... 20(25,3%)

Facilidade na navegagao. 34 (43%)

Fonte: Google Forms, 2024.
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Figura 14: Sexta Questdo

6. Voceé acredita que a sua opinido como usuério do sistema deve ser considerada na

implementagao de novas funcionalidades? (Assinale apenas uma questao)
79 respostas

@ Sim, com certeza.
® Sim, em parte.

@ Indiferente.
) @ Nao, ndo é relevante.
c — @ Nao, néo deveria ser considerada,

69,6%

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 15: Sétima Questao

7. Quais das seguintes funcionalidades abaixo atende melhor as suas necessidades diarias em um

sistema de gestdo empresarial? (Marque até 3 opgdes)
79 respostas

Relatérios customizaveis. 46 (58,2%)

38 (48,1%)

Integracéo com outros sistemas.

Facilidade de uso e navegagéo. 48 (60,8%)
Suporte técnico rapido e

45 (57%
eficiente. (57%)

Preco acessivel. 14 (17,7%)

Atualizactes e melhorias
constantes.

0 10 20 30 40 50

25 (31,6%)

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 16: Oitava Questao

8. Na sua opinido, quais sdo as principais dreas de insatisfagdo em seu sistema atual? (Marque até
3 opgdes)

79 respostas

Usabilidade — Refere-se a facili... 31 (39,2%)

Suporte técnico. 38 (48,1%)
Funcionalidades — Refere-se a... 33 (41,8%)
IntegragGes com outros sistemas. 26 (32,9%)
Bugs causados devido as varia... 1(1,3%)
1(1,3%)

exportagao de dados e integra... 1(1,3%)
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Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 17: Nona Questao

9. Em sua opinido o sistema atual esté alinhado com os processos de negocios da sua empresa de
modo a apoiar nas tomadas decisdes? (Assinale apenas uma questao)

79 respostas

@ Sim, totalmente
@ Parcialmente

@ Nao

A

45,6%

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 18: Décima Questao

10. Quais dessas caracteristicas vocé considera mais importante uma empresa de softwares

oferecer para personalizar a sua jornada como cli...er com o seu sistema atual? (Marque até 2 opcdes)
79 respostas

Pregos dindmicos 18 (22,8%)

Sugestoes de melhorias

0,
atendidas 41(51.9%)

Atendimento personalizado 51 (64,6%)
Ofertas promocionais

Treinamento/consultoria gratuita 23 (29,1%)

Fonte: Google Forms, 2024.
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Figura 19: Décima Primeira Questao

11. Qual é a sua percepcgdo sobre a frequéncia e a personalizagao das interagdes da empresa com

vocé? (Assinale apenas uma questéo)
79 respostas

@ Excelente — Existe uma linha direta com
30,4% a empresa, possibilitando a melhoria. ..

! @ Boa - As interagdes s&o frequentes e

satisfatorias, com algumas adaptagde. ..
@ Regular — As interagdes ocorrem, mas
Fonte: Google Forms, 2024.

nao ha personalizagao constante ou a...
@ Ruim — A comunicagao € esporadica, e

as solicitagdes de personalizagio sZo...
@ Muito ruim — N&o ha interagdes

frequentes ou personalizadas, o que d...

Figura 20: Décima Segunda Questao

12. Quao flexivel vocé considera o processo de atendimento ao cliente em relagéo a ajustes de
pedidos e necessidades especificas? (Assinale apenas uma questdo)

79 respostas
@ Muito flexivel — O ajuste ¢ feito de
acordo com os requisitos solicitados,...
@ Flexivel — O processo permite a maioria
dos ajustes necessarios, com alguma...
@ Neutro — O processo é aceitavel, mas

nem sempre permite personalizagdes...
@ Pouco flexivel - A empresa realiza

poucos ajustes e ha varias limitagdes.
@ Nao flexivel — O processo néo permite

ajustes, independentemente das nece...

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 21: Décima Terceira Questao

13. Em qual etapa da interag@o do consumidor vocé sente que a empresa poderia melhorar

mais? (Assinale apenas uma questao)
79 respostas

@ Venda (levantamento de requisitos
38% sobre o sistema desejado, andlise da...

@ Atendimento Receptivo (respostas as
solicitagdes dos clientes, esclarecime...

A @ Treinamento (capacitagdo do cliente no
uso do sistema, acompanhamento ini...

@ Suporte (resolugéo de problemas

técnicos, assisténcia na manutengao...

@ Comportamento pés-compra (agdes de

fidelizagao, como acompanhamento c...

Fonte: Google Forms, 2024.




Figura 22: Décima Quarta Questao

14. Qual é a sua disposi¢éo para participar de treinamentos sobre novas funcionalidades ou
melhorias no sistema? (Assinale apenas uma questdo)

79 respostas

@ Muito disposto
@ Disposto

@ Indiferente

@ Pouco disposto
@ Nio disposto

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 23: Décima Quinta Questao

15. Como vocé avaliaria a eficiéncia dos processos envolvidos na entrega do servigo? (Assinale
apenas uma questao)

79 respostas

@ Excelente — Todas as interagées foram
positivas, com atendimento rapido e s...
@ Boa - A maioria das interagoes foi
satisfatoria, mas houve alguns peque...
@ Regular — As interagdes foram
aceitaveis, mas houve muitas situacé...
@ Ruim — Muitas interagdes foram
frustrantes, com longos periodos de e...
@ Muito Ruim — As interagées foram
negativas, com atendimento ineficaz e...

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 24: Décima Sexta Questao

16. Quais evidéncias fisicas, mesmo em um atendimento remoto, influenciam sua percepgao sobre

a qualidade do servigo? (Marque até 2 opgdes)
79 respostas

Profissionalismo na comunicagéo
escrita (e-mails, mensagens).
Qualidade e clareza do audio e
video durante chamadas.

36 (45,6%)

20 (36,7%)

Materiais de apoio ou
apresentagées enviados digital...
Rapidez nas respostas e
resolugdo de problemas.
Organizagao e apresentacéo de
informagdes em documentos.
Clareza e profissionalismo na
comunicacdo escrita (e-mails, ...

20 (25,3%)

Fonte: Google Forms, 2024.

40 (50,6%)
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Figura 25: Décima Sétima Questao

17. Qual dos seguintes meios vocé considera mais eficaz para a empresa identificar suas

expectativas como cliente ? (Marque até 2 opgdes)
79 respostas

Pesquisas de mercado e analise

A 40 (50,6%)
da concorréncia.

Anélise de feedbacks coletados

0y
de clientes. 59 (74,7%)

Interagées diretas com o suporte

0,
e onboarding. 19 (24,1%)

Monitoramento de mengées nas

11 (13,9%
redes sociais. (13.9%)

Grupos de foco ou entrevistas

10/
com clientes, 7(8.9%)

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 26: Décima Oitava Questao

18.Em qual setor a sua empresa atua? (Marque apenas uma opt;éo)
79 respostas

@ Comércio
@ Industria
@ Servigos
@ Tecnologia
@ Saude

® Logistica
@ Transporte

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 27: Décima Nona Questio

19. Qual é a drea em que vocé atua dentro da sua empresa? (Marque apenas uma opgéo)
79 respostas

® Vendas

@ Recursos humanos
@ Operagdes
@ Contratos
@ Manutengéo
14V

Fonte: Google Forms, 2024.
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Figura 28: Vigésima Questao

20. Qual é o seu cargo atual na sua empresa?

79 respostas

Analista

Assistente administrativo

Gerente

Gerente

Assistente Administrativo
Estagiario

Assistente de gestao de acordo PL

Analista de Servigos ao Cliente Jr

Fonte: Google Forms, 2024.

Figura 29: Vigésima Primeira Questao

21. Ha quanto tempo vocé ocupa a sua fUﬂQéO atual? (Marque apenas uma opqéo)
79 respostas

® Menos de 1 ano
® 1a3anos
4 a6 anos
® 7a10anos
@ Mais de 10 anos

Fonte: Google Forms, 2024
4.3. RESULTADOS DA SEGUNDA ETAPA: ENTREVISTA

Este estudo teve como objetivo entender a visdo e a experiéncia de
diferentes profissionais sobre o sistema de gestao utilizado na empresa, explorando
suas perspectivas sobre a jornada do cliente, funcionalidades essenciais do sistema,
suporte técnico, coleta de feedbacks, personalizagao do sistema e alinhamento com
as estratégias de negdcio. As entrevistas foram conduzidas com profissionais de
diferentes areas, como Product Owner, UX/Ul Designer, Coordenador de Servigos,

Gerente de Marketing e Analista de Qualidade, proporcionando uma analise
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abrangente sobre os aspectos essenciais do sistema de gestdo para atender as

necessidades dos clientes e melhorar a experiéncia do usuario.

1. Por quais etapas é composta a Jornada do Cliente? Em sua visao,
qual dessas etapas é a mais importante, por qué?

Entrevistado A — Product Owner. "A jornada do cliente € composta por
aquisicao, onboarding, uso do sistema, suporte e fidelizacdo. A etapa mais
importante, na minha visdo, € o onboarding, pois € nesse momento que o cliente
forma sua primeira impressao e comecga a explorar as funcionalidades do sistema.
Um onboarding bem estruturado reduz problemas futuros e garante que o cliente
esteja confortavel com o sistema."

Entrevistado B — UX/Ul Designer: "Eu vejo a jornada composta por
descoberta, consideragao, contratacéo, uso e fidelizacdo. A etapa de uso é a mais
importante, pois € o momento em que a experiéncia do usuario realmente é testada.
E essencial que o sistema seja intuitivo e funcional, pois, sem isso, todo o trabalho
de aquisicao e conversao pode ser perdido."

Entrevistado C — Coordenador de Servigos: "Para mim, a jornada do cliente
€ aquisicao, implementacao, uso e suporte. A etapa de suporte é fundamental, pois
€ onde os problemas e duvidas sao resolvidos, impactando diretamente a satisfacao
e retencao dos clientes."

Entrevistado D — Gerente de Marketing: "A jornada inclui as etapas de
aquisicado, onboarding, uso e fidelizagdo. Considero a etapa de fidelizagdo a mais
importante, porque clientes leais ndo s6 renovam seus contratos, mas também
indicam o sistema para outros, impulsionando nosso crescimento.”

Entrevistado E — QA (Analista de Qualidade): "A jornada do cliente consiste
em aquisicao, introducido ao sistema, uso e suporte continuo. O uso é a etapa mais
critica, pois € onde testamos se a qualidade e as funcionalidades desenvolvidas
realmente atendem as expectativas.”

Cada visao é valida e reflete a experiéncia e responsabilidades especificas
de cada entrevistado. A énfase na adaptacdo do cliente onboarding (Processo de
integracao e adaptagéo de novos clientes ou colaboradores) e na qualidade do uso
do sistema mostra o impacto das fases iniciais e continuas na satisfacao do cliente.
A fidelizagdo e suporte também sao vistas como vitais para garantir a lealdade e

resolver problemas rapidamente.
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2. Quais funcionalidades vocé considera essenciais para que um
sistema de gestao atenda bem as necessidades dos usuarios?

Entrevistado A - Product Owner. "Integragdo com outros sistemas,
dashboards customizaveis, e relatorios detalhados sdo essenciais para um sistema
de gestdo completo. Também considero importante a opgao de personalizar fluxos e
permissdes de acesso, adaptando o sistema as necessidades do cliente."

Entrevistado B — UX/Ul Designer: "Facilidade de navegacdo, design
responsivo e feedbacks rapidos no sistema sdo essenciais. Os usuarios valorizam
interfaces intuitivas, que minimizam o tempo de aprendizado e melhoram a eficiéncia
no uso."

Entrevistado C — Coordenador de Servicos: "Suporte técnico eficiente,
integracdo com sistemas financeiros e CRM, e funcionalidades de monitoramento
sdao fundamentais. Esses recursos ajudam a equipe a resolver problemas
rapidamente e a adaptar o sistema as necessidades dos clientes."

Entrevistado D — Gerente de Marketing: "Eu vejo grande importancia nas
funcionalidades de automacao de relatorios e analise de dados, pois permitem uma
visdo de resultados em tempo real. Além disso, € vital que o sistema oferega uma
experiéncia agradavel e facil, pois a primeira impressao é determinante."

Entrevistado E - QA (Analista de Qualidade): "Recursos para
monitoramento de desempenho e ferramentas de automacgdo de testes sao
essenciais para garantir a qualidade continua do sistema. Eles ajudam a identificar e
resolver problemas antes que os clientes sejam afetados."

As respostas indicam uma preocupag¢ao com a usabilidade, integracdo e
qualidade do sistema. As funcionalidades que permitem personalizacao,
monitoramento e automagado sao vistas como essenciais para garantir eficiéncia e

satisfacao tanto para os usuarios quanto para os gestores.

3. Como vocé avalia o suporte técnico oferecido pelo seu sistema de
gestdao? O que pode ser melhorado?

Entrevistado A — Product Owner. "O suporte técnico tem um bom
desempenho, mas poderia ser mais agil em situagdes criticas. Sugiro que sejam
adotados canais exclusivos para clientes com planos premium, garantindo um

atendimento mais rapido."
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Entrevistado B — UX/UI Designer: "O suporte técnico é bom, mas falta
proximidade com o design. As vezes, questdes de usabilidade nZo s&o
compreendidas a fundo pelo suporte. Seria interessante realizar treinamentos
especificos de UX com a equipe de suporte.”

Entrevistado C — Coordenador de Servigos: "Avalio o suporte técnico como
eficiente, mas pode melhorar na capacidade de resposta em picos de demanda. A
introdugdo de um sistema de chat bot ou Al para resolver duvidas comuns também
ajudaria a reduzir o tempo de espera.”

Entrevistado D - Gerente de Marketing: "O suporte técnico tem
desempenhado bem, mas percebo que um CRM integrado ajudaria na
personalizagao do atendimento, pois o histérico do cliente estaria mais acessivel."

Entrevistado E — QA (Analista de Qualidade): "O suporte técnico é eficiente,
mas vejo espaco para melhoria em documentagcdo. Uma base de conhecimento
mais completa poderia resolver duvidas comuns e diminuir a carga da equipe de
suporte."

A maioria dos entrevistados vé um bom desempenho do suporte, mas ha
uma necessidade clara de melhorias em areas como agilidade, personalizagao e
capacidade de resposta em momentos de alta demanda. A integracdo de novas

tecnologias e a melhoria da documentagao sao aspectos-chave a serem explorados.

4. De que maneira a sua equipe coleta e analisa feedbacks dos usuarios
sobre o sistema?

Entrevistado A — Product Owner: "Utilizamos pesquisas NPS e enquetes
em momentos estratégicos. Também acompanhamos feedbacks de forma continua
no suporte técnico, que depois sao analisados para melhorias no sistema."

Entrevistado B — UX/UI Designer: "A equipe realiza testes de usabilidade e
coleta feedbacks qualitativos diretamente dos usuarios. Esses dados sao
compilados em relatérios que alimentam nosso processo de melhorias de interface."

Entrevistado C — Coordenador de Servicos: "Coletamos feedbacks através
de chamados de suporte e revisamos casos criticos com frequéncia. Além disso,
aplicamos questionarios para obter insights especificos sobre funcionalidades e
usabilidade."

Entrevistado D — Gerente de Marketing: "Feedbacks sao coletados apos

campanhas e através de e-mails de acompanhamento. Analisamos as tendéncias
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para ver como Os usuarios percebem o sistema e onde podemos alinhar a
comunicagao."

Entrevistado E — QA (Analista de Qualidade): "Coletamos feedbacks
através de relatérios de erros e sugestdes dos usuarios, que sdo analisados para
identificar areas de melhoria na qualidade do sistema."

Cada equipe utiliza diferentes métodos para captar as opinides dos usuarios,
mas todas buscam integrar ao processo de melhoria continua do sistema. A
combinagdo de feedback quantitativo (NPS) e qualitativo (testes de usabilidade) &

importante para obter uma visdo abrangente da experiéncia do usuario.

5. Quais sdo as maiores dificuldades que vocé percebe na
personalizagao do sistema de gestao para atender as demandas dos clientes?

Entrevistado A - Product Owner. "A dificuldade maior esta na
complexidade das demandas, que variam muito de cliente para cliente. Criar um
sistema flexivel que possa ser personalizado sem aumentar a carga de suporte € um
desafio constante."

Entrevistado B — UX/Ul Designer: "A principal dificuldade é criar uma
interface que se adapte a diferentes niveis de personalizagcdo sem comprometer a
experiéncia do usuario. Equilibrar flexibilidade com usabilidade é o grande desafio."

Entrevistado C — Coordenador de Servigos: "As restricdes de tempo e
recursos limitam a capacidade de personalizar o sistema. Além disso, demandas
muito especificas de alguns clientes nem sempre sdo compativeis com a estrutura
do sistema."

Entrevistado D — Gerente de Marketing: "A limitacdo de integracdo com
outros sistemas € um obstaculo, pois muitos clientes querem que o sistema interaja
com suas ferramentas de marketing. Uma arquitetura mais aberta ajudaria.”

Entrevistado E — QA (Analista de Qualidade): "O maior desafio é garantir
que as personalizagdes nado afetem a qualidade geral. Cada ajuste personalizado
precisa ser testado, e isso exige um tempo consideravel da equipe."

As dificuldades relatadas envolvem principalmente a adaptacédo do sistema
as necessidades especificas dos clientes sem comprometer a experiéncia do
usuario e a qualidade do sistema. A integragcdo com outros sistemas e a flexibilidade

da interface sao questodes criticas que precisam ser melhoradas.
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6. Como a empresa garante que o sistema de gestdao esteja alinhado
com as estratégias e objetivos de negécio?

Entrevistado A — Product Owner. "Realizamos reunides peridodicas com
stakeholders para alinhar as funcionalidades e roadmap do sistema com os objetivos
estratégicos da empresa. Também monitoramos KPIs que indicam o alinhamento do
sistema com as metas de negdcio."

Entrevistado B — UX/Ul Designer: "A empresa promove workshops de
design thinking para entender as necessidades estratégicas, e o time de design
sempre participa para garantir que as interfaces e funcionalidades reflitam os
objetivos de negaocio."

Entrevistado C — Coordenador de Servigos: "Temos um ciclo continuo de
revisbes e reunides com equipes internas para adaptar o sistema conforme as
mudancas nos objetivos de negdcios. O suporte também traz insights importantes de
clientes."

Entrevistado D — Gerente de Marketing: "Mantemos um alinhamento
constante entre o marketing e as equipes de produto e vendas, garantindo que as
estratégias de comunicagdo e atracdo de clientes estejam em sintonia com o
desenvolvimento do sistema."

Entrevistado E — QA (Analista de Qualidade): "Testamos o sistema com
base nos requisitos de nego6cio para garantir que todos os processos criticos
estejam alinhados com as metas. A equipe de QA esta sempre em contato com a
geréncia para ajustes continuos."

A empresa utiliza uma abordagem colaborativa e continua para garantir que
o sistema esteja sempre alinhado as estratégias de negdcio. A comunicagao entre
diferentes equipes e o monitoramento constante de KPls sdo essenciais para
adaptar o sistema conforme as necessidades do mercado e os objetivos da

empresa.
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5. ANALISE DE RESULTADOS E DISCUSSOES DA PESQUISA

Neste capitulo, abordamos os resultados obtidos a partir da pesquisa
aplicada aos usuarios e gestores sobre a utilizagdo de sistemas de gestdo
empresarial. A analise das respostas permite compreender como a abordagem
customer centricity pode otimizar esses sistemas, alinhando as expectativas dos
usuarios com as funcionalidades disponiveis.

A inclusdo das perspectivas dos funcionarios que trabalham diretamente
com o sistema, com fungées como Product Owner, UX/Ul Designer, Coordenador de
Servigcos, Gerente de Marketing e QA, enriquece a analise dos resultados obtidos e
aprofunda o entendimento das demandas praticas dos usuarios. Cada fungao
contribuiu com informacgdes especificas sobre a eficiéncia e as limitacbes dos
sistemas de gestdo, confirmando e expandindo as conclusbes gerais do
questionario. A analise revelou, por exemplo, a importancia das etapas de suporte
técnico e treinamento na jornada do cliente. O Entrevistado A e o Entrevistado C
enfatizaram que esses aspectos sao cruciais para reter clientes e resolver
problemas rapidamente, refletindo a importancia do suporte eficiente identificado na
pesquisa, onde suporte técnico e personalizagado foram destacados pelos usuarios
como areas de melhoria essenciais.

Ao discutir funcionalidades consideradas prioritarias para um sistema de
gestdo, os profissionais mostraram consenso sobre a necessidade de relatérios
customizaveis, integragdo com outros sistemas e interfaces intuitivas que facilitem o
uso. O Entrevistado B destacou a necessidade de relatérios intuitivos para uma
analise mais pratica, enquanto o Entrevistado D frisou a importancia da integracao
com sistemas externos para ampliar a utilidade dos dados no planejamento
estratégico. Esse alinhamento entre os entrevistados e os dados da pesquisa reforga
a relevancia dessas funcionalidades, como mostrado na Figura 12, e confirma a

necessidade de priorizar essas caracteristicas nas otimizag¢des futuras do sistema.
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Figura 30: Funcionalidades Diarias mais utilizadas

7. Quais das seguintes funcionalidades abaixo atende melhor as suas necessidades diarias em um

sistema de gestdo empresarial? (Marque até 3 opgdes)
79 respostas

Relatérios customizaveis. 46 (58,2%)

Integragdo com outros sistemas. 38 (48,1%)

Facilidade de uso e navegacgo. 48 (60,8%)
Suporte técnico rapldo e 45 (57%)
eficiente.

Prego acessivel. 14 (17,7%)

Atualizagdes e melhorias

0,
constantes. 25 (31,6%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: Google Forms (2024)

A avaliacdo do suporte técnico pelos entrevistados também trouxe a tona
pontos criticos que, se aprimorados, aumentariam a satisfagado dos usuarios. Tanto o
Entrevistado E quanto o Entrevistado C mencionaram que uma resposta mais agil e
uma documentacdo completa para a equipe técnica reduziriam a insatisfacao,
corroborando os dados da pesquisa sobre as areas de insatisfacdo mais
mencionadas nas Figuras 10 e 14. A resposta insuficiente do suporte técnico &,
portanto, um aspecto a ser priorizado nas melhorias dos sistemas, validando a vis&o

dos usuarios sobre a necessidade de maior atengao e eficiéncia nesse servigo.

Figura 31: Satisfagdo dos Usuarios

3. Vocé esta satisfeito com o sistema de gestédo que utiliza atualmente? (Assinale apenas uma

questao)
79 respostas

@ Muito satisfeito — o sistema atende
todas as funcionalidades de forma co...

@ Satisfeito — o sistema atende a maioria
das funcionalidades, mas ha alguns p...
Indiferente — o sistema atende apenas
parcialmente as necessidades, ndo im...

@ |nsatisfeito — o sistema deixa a desejar
em varias funcionalidades e precisa d...

@ Muito insatisfeito — o sistema ndo
atende as funcionalidades necessaria...

Fonte: Google Forms (2024)
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Figura 32: Insatisfagdo dos Usuarios

8. Na sua opinido, quais sdo as principais dreas de insatisfagdo em seu sistema atual? (Marque até
3 opgdes)

79 respostas

Usabilidade — Refere-se a facili...

Suporte técnico. 38 (48,1%)

Funcionalidades — Refere-se a...

Integragbes com outros sistemas. 26 (32,9%)
exportacdo de dados e integra... 1(1,3%)
Bugs causados devido as varia... 1(1,3%)
1(1,3%)
0 10 20 30 40

Fonte: Google Forms (2024)

A andlise das respostas sobre a frequéncia de uso, ilustrada na Figura 9,
revelou que a maioria dos usuarios utiliza o sistema de gestdo diariamente,
evidenciando uma dependéncia significativa dessas ferramentas nas operacdes
diarias e a importancia de sua otimizacdo para garantir eficiéncia. Ja os niveis de
satisfacdo dos usuarios, conforme a Figura 10, foram variados, com uma parte
significativa indicando insatisfacdo ou neutralidade em relacdo as funcionalidades
oferecidas. Esses dados corroboram a necessidade de personalizacdo e melhorias
continuas, evidenciando que um sistema alinhado as necessidades dos usuarios é

fundamental para aumentar a satisfacao e a eficiéncia operacional.

Figura 33: Frequéncia do Uso de Sistemas

2. Com qual frequéncia vocé utiliza o sistema de gestdo? (Assinale apenas uma questao)

79 respostas

@ Diariamente

@® Semanalmente
Mensalmente

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Google Forms (2024)
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Em relagdo a customizagao, a analise das respostas mostrou que muitos
usuarios utilizam pacotes padrdo sem adaptacdes significativas, como ilustrado na
Figura 11, indicando uma oportunidade para as empresas de software investirem em
solugdes mais personalizadas que atendam melhor as necessidades especificas de

cada cliente.

Figura 34: Personalizagao de Sistemas

4. O pacote de sistema de gestdo que sua empresa utiliza foi customizado para atender as

necessidades especificas do seu negécio? (Assinale apenas uma opgao)
79 respostas

@ Sim, o sistema é totalmente
customizado para atender as demandas
da empresa.

@ Sim, o sistema & parcialmente
customizado, com algumas adaptacdes
feitas para o nosso uso.

N&o, utilizamos um pacote padrao, sem
customizagées.

@ Nao sei dizer.

Fonte: Google Forms (2024)
Em relagdo a coleta e analise de feedbacks, as estratégias adotadas pelas

equipes refletem a importancia de compreender as necessidades dos usuarios.
Tanto o Entrevistado A quanto o Entrevistado C ressaltaram que os feedbacks sao
fundamentais para ajustes funcionais e personalizagdes, em conformidade com o
interesse dos usuarios em terem suas opinides consideradas no desenvolvimento de
novas funcionalidades (Figura 13). Essas praticas n&o apenas reforcam a
importancia de envolver o cliente na melhoria continua, mas também destacam o
papel da abordagem customer centricity em alinhar o desenvolvimento as reais

demandas do mercado.
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Figura 35: Opiniao dos Usuarios

6. Vocé acredita que a sua opinido como usudrio do sistema deve ser considerada na
implementacgdo de novas funcionalidades? (Assinale apenas uma questéo)

79 respostas

@ Sim, com certeza.
@ Sim, em parte.
Indiferente.
@ Nazo, n3o é relevante.
@ Nazo, nao deveria ser considerada.

Fonte: Google Forms (2024)

As respostas dos entrevistados também abordaram os desafios enfrentados
na personalizacdo do sistema. Houve um consenso de que, embora os pacotes
padrdo sejam uteis, a falta de flexibilidade limita o atendimento personalizado, como
apontado pelos dados da pesquisa (Figura 16). Tanto o Entrevistado B quanto o
Entrevistado E mencionaram que permitir uma maior personalizagao para diferentes
perfis de clientes poderia aumentar a satisfacdo e retencdo, destacando a
necessidade de flexibilizar o sistema para atender melhor as especificidades de

cada cliente.
Figura 36: Flexibilidade do Atendimento

12. Quéo flexivel vocé considera o processo de atendimento ao cliente em relagéo a ajustes de
pedidos e necessidades especificas? (Assinale apenas uma questdo)

79 respostas

@ Muito flexivel — O ajuste é feito de
acordo com os requisitos solicitados,...
@ Flexivel — O processo permite a maioria
dos ajustes necessarios, com alguma...
Neutro — O processo é aceitavel, mas
nem sempre permite personalizagées...
@ Pouco flexivel — A empresa realiza
poucos ajustes e ha varias limitagoes.
@ Nzo flexivel — O processo néo permite
ajustes, independentemente das nece...

Fonte: Google Forms (2024)
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Por fim, a percepg¢ao dos entrevistados sobre o alinhamento do sistema com
as estratégias e objetivos de negdcios reflete uma visédo critica. Embora o sistema
seja util para a execugao de estratégias, o Entrevistado D ressaltou que, com uma
capacidade analitica mais robusta, ele poderia apoiar a tomada de decisdes com
maior eficacia, tornando-se ainda mais estratégico para as operag¢des de marketing.
Isso esta em linha com a percepcgéo de alguns usuarios de que o sistema apoia, mas
nao satisfaz plenamente as necessidades de negocio, conforme mostrado na Figura
15. Esse ponto reforga a importédncia de uma analise continua e de melhorias

voltadas ao apoio mais profundo e eficaz dos processos empresariais.

Figura 37: Sistemas X Negocios

9. Em sua opinido o sistema atual esta alinhado com os processos de negdcios da sua empresa de

modo a apoiar nas tomadas decisdes? (Assinale apenas uma questao)
79 respostas

@ Sim, totalmente
@ Parcialmente
Nao

Fonte: Google Forms (2024)

Ao integrar as visdes qualitativas dos funcionarios com os dados
quantitativos dos usuarios, a discussao dos resultados é enriquecida, trazendo uma
visdo abrangente e pratica das melhorias necessarias. Esses dados reforgam o valor
da customer centricity, oferecendo uma base solida para a tomada de decisbes e a
otimizacao dos sistemas de gestdo, com foco na satisfacao e eficiéncia dos usuarios

e alinhamento com as metas organizacionais.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho explorou a otimizagédo de sistemas de gestdo empresarial a
partir da abordagem customer centricity, destacando como essa estratégia pode
contribuir para a melhoria do atendimento e da satisfagdo dos usuarios finais. Para
atingir esse obijetivo, foi realizada uma analise aprofundada dos principais conceitos
relacionados a centralidade no cliente e aos sistemas de gestdo, seguida por uma
pesquisa de campo com gestores e usuarios desses sistemas. A analise dos dados
coletados permitiu observar, de forma pratica, como a centralidade no cliente pode
impactar positivamente os processos € a eficacia de um sistema de gestéao.

No entanto, o estudo apresentou algumas limitagdes importantes. A principal
delas foi a abrangéncia limitada da amostra, composta por um grupo especifico e
relativamente pequeno de usuarios e gestores. Essa restricdo pode limitar a
generalizagdo dos resultados, que refletem uma visdo pontual e restrita, nao
abrangendo toda a diversidade de contextos empresariais.

Além disso, € necessario considerar que a abordagem customer centricity
apresenta desafios inerentes a sua implementagdo. Nem toda necessidade ou
sugestao do cliente pode ser atendida, seja por limitagdes técnicas, financeiras ou
estratégicas. E fundamental, portanto, contar com uma equipe capacitada para ouvir,
filtrar e priorizar os feedbacks recebidos, transformando-os em melhorias praticas
que agreguem valor tanto para os clientes quanto para a organizagéo. Essa equipe
deve ser capaz de analisar as demandas com um olhar critico, garantindo que as
acdes tomadas beneficiem ambas as partes de forma equilibrada e sustentavel.

Apesar dessas limitagdes, o trabalho oferece contribuicdes valiosas ao
evidenciar a importancia de colocar o cliente no centro dos processos de
desenvolvimento e aprimoramento de sistemas de gestdo empresarial. As
conclusdes indicam que praticas baseadas em customer centricity podem melhorar a
satisfacdo dos usuarios, aumentar sua lealdade e tornar os sistemas mais intuitivos
e alinhados com as reais necessidades de uso.

Para estudos futuros, sugere-se ampliar a amostra, incluindo um numero
maior € mais diversificado de participantes. Além disso, seria interessante explorar a
aplicagao pratica da abordagem em diferentes setores e contextos organizacionais,
assim como avaliar seu impacto ao longo do tempo, analisando o retorno sobre o

investimento em iniciativas centradas no cliente.
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APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA - Perspectivas dos Usuarios:

Avaliacdo e Melhoria do Sistema de Gestao

1. Vocé utiliza sistemas de gestdao em suas rotinas diarias do trabalho?
(Assinale apenas uma questao)

a) Sim

b) Nao

Objetivo: Pergunta restritora para pré-selecionar a amostra.

2. Com qual frequéncia vocé utiliza o sistema de gestao? ( Assinale apenas
uma questao)

a) Diariamente

b) Semanalmente

c) Mensalmente

d) Raramente
e) Nunca

Objetivo da questao: Compreender a frequéncia de uso do sistema e sua
relevancia na rotina do usuario.

3. Vocé esta satisfeito com o sistema de gestao que utiliza atualmente?
(Assinale apenas uma questao)

a) Muito satisfeito — o sistema atende todas as funcionalidades de forma completa
e sem falhas.

b) Satisfeito — o sistema atende a maioria das funcionalidades, mas ha alguns
pontos que podem ser melhorados.

c) Indiferente — o sistema atende apenas parcialmente as necessidades, nao
impactando diretamente nas atividades diarias.

d) Insatisfeito — o sistema deixa a desejar em varias funcionalidades e precisa de
melhorias.

e) Muito insatisfeito — o sistema n&o atende as funcionalidades necessarias,
dificultando o trabalho diario.

Objetivo da questao: Avaliar o nivel de satisfagdo dos usuarios com o sistema
atual.

4. O pacote de sistema de gestao que sua empresa utiliza foi customizado para

atender as necessidades especificas do seu negocio? (Assinale apenas uma opgao)
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a) Sim, o sistema é totalmente customizado para atender as demandas da empresa.
b) Sim, o sistema é parcialmente customizado, com algumas adaptacgdes feitas para
0 NOSSO USO.

c) Nao, utilizamos um pacote padréo, sem customizagdes.

d) Nao sei dizer.

Objetivo da questao: Entender se o sistema de gestao utilizado pela empresa foi
adaptado para suas necessidades especificas ou se € uma solugao padrao.

5. Qual das opg¢des abaixo vocé considera mais importante ao contratar
um sistema de gestao empresarial? ( Assinale todas as alternativas que
considerar relevante)

a) Melhoria da eficiéncia operacional

b) Seguranga contra-ataques cibernéticos

c) Conformidade com regulamentacdes legais e fiscais

e) Sistemas de marcas reconhecidas (Exemplo: Totvs, |OB, Bling e Qyon)

f) Facilidade na navegacao

Objetivo da pergunta: Identificar quais beneficios os usuarios esperam obter com a
atualizacao do sistema de gestao, ajudando a compreender suas prioridades e
expectativas.

6. Vocé acredita que a sua opiniao como usuario do sistema deve ser
considerada na implementagao de novas funcionalidades? (Assinale apenas
uma questao)

a) Sim, com certeza

b) Sim, em parte

c) Indiferente

d) N&o, néo é relevante

e) Nao, néo deveria ser considerada

Objetivo da questao: Avaliar a percepcao dos usuarios sobre a importancia de sua
opiniao nas decisdes de desenvolvimento do sistema.

7. Quais das seguintes funcionalidades abaixo atende melhor as suas
necessidades diarias em um sistema de gestdao empresarial?

(Marque até 3 opgoes)

a) Relatérios customizaveis

b) Integragcdo com outros sistemas

c) Facilidade de uso e navegacao



78

d) Suporte técnico rapido e eficiente

e) Preco acessivel

f) Atualizacbes e melhorias constantes

8. Na sua opiniao, quais sao as principais areas de insatisfacdo em seu
sistema atual? ( Marque até 3 opgdes)

a) Usabilidade — Refere-se a facilidade de uso do sistema, ou seja, se € intuitivo e
simples para os usuarios realizarem suas tarefas.

b) Suporte técnico

c) Funcionalidades — Refere-se aos recursos e ferramentas que o sistema oferece
para atender as necessidades da empresa.

d) Integragbes com outros sistemas

e) Outros (especifique):

Objetivo da questao: Determinar as areas que precisam de melhorias no sistema
atual.

9. Em sua opiniao o sistema atual esta alinhado com os processos de
negécios da sua empresa de modo a apoiar nas tomadas decisdes? ( Assinale
apenas uma questao)

a) Sim, totalmente

b) Parcialmente

d) Nao

Objetivo: Checar se o sistema ajuda a empresa a alcangar seus objetivos e seguir
sua estratégia.

10. Quais dessas caracteristicas vocé considera mais importante uma
empresa de softwares oferecer para personalizar a sua jornada como cliente
para permanecer com o seu sistema atual?

(Marque até 2 opgdes)

a) Pregos dindmicos

b) Sugestdes de melhorias atendidas

d) Atendimento personalizado

e) Ofertas promocionais

f) Treinamento/consultoria gratuita

f) Outros

Objetivo da pergunta: Identificar quais aspectos sdo mais valorizados por novos

clientes para proporcionar uma experiéncia diferenciada.
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11. Qual é a sua percepgao sobre a frequéncia e a personalizagao das
interagoes da empresa com vocé? ( Assinale apenas uma questao)

a) Excelente — Existe uma linha direta com a empresa, possibilitando a melhoria
continua do sistema.

b) Boa — As interagdes sao frequentes e satisfatorias, com algumas adaptacdes
feitas conforme solicitado.

c) Regular — As interagcées ocorrem, mas ndo ha personalizagdo constante ou
acompanhamento proximo.

d) Ruim — A comunicagao é esporadica, e as solicitagdes de personalizagao sao
raramente atendidas.

e) Muito ruim — Nao ha interag¢des frequentes ou personalizadas, o que dificulta a
melhoria do sistema.

Objetivo da pergunta: Avaliar como os clientes percebem o relacionamento
construido pela empresa e a importancia das interagdes personalizadas.

12. Quao flexivel vocé considera o processo de atendimento ao cliente em
relagao a ajustes de pedidos e necessidades especificas? ( Assinale apenas
uma questao)

a) Muito flexivel — O ajuste é feito de acordo com os requisitos solicitados, sem
restricdes significativas.

b) Flexivel — O processo permite a maioria dos ajustes necessarios, com algumas
limitacoes.

c) Neutro — O processo € aceitavel, mas nem sempre permite personalizagdes
conforme solicitado.

d) Pouco flexivel — A empresa realiza poucos ajustes e ha varias limitagdes.

e) Nao flexivel — O processo ndo permite ajustes, independentemente das
necessidades especificas.

Objetivo da pergunta: Saber como os clientes percebem a flexibilidade e a
capacidade da empresa em atender suas necessidades especificas durante o
processo de compra.

13. Em qual etapa da interagao do consumidor vocé sente que a empresa
poderia melhorar mais? (Assinale apenas uma questao)

a) Venda (levantamento de requisitos sobre o sistema desejado, analise da rotina e
processos da empresa, personalizacao das solugdes oferecidas com base nas

necessidades do cliente).
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b) Receptivo (respostas as solicitagdes dos clientes, esclarecimento de duvidas
iniciais, orientagcdes sobre produtos e servigos).

c) Treinamento (capacitacédo do cliente no uso do sistema, acompanhamento inicial
para garantir o entendimento das funcionalidades).

d) Suporte (resolugao de problemas técnicos, assisténcia na manutencgao do
sistema, tempo de resposta para corregdes e melhorias).

e) Comportamento pés-compra (ag¢des de fidelizagdo, como acompanhamento
continuo, ofertas exclusivas e suporte adicional).

Objetivo: Identificar quais etapas da jornada os clientes acreditam que precisam de
mais atencao e melhorias.

14. Qual é a sua disposicao para participar de treinamentos sobre novas
funcionalidades ou melhorias no sistema? (Assinale apenas uma questao)

a) Muito disposto

b) Disposto

c) Indiferente

d) Pouco disposto

e) Nao disposto

Objetivo da questao: Medir o interesse dos usuarios em capacitagao e treinamento
para novas funcionalidades.

15. Como vocé avaliaria a eficiéncia dos processos envolvidos na entrega
do servigo? (Assinale apenas uma questao)

a) Excelente — Todas as interagdes foram positivas, com atendimento rapido e
solugdes eficazes para minhas necessidades.

b) Boa — A maioria das interagdes foi satisfatoria, mas houve alguns pequenos
problemas que poderiam ser melhorados.

c) Regular — As interag6es foram aceitaveis, mas houve muitas situagées em que
nao fui completamente atendido.

d) Ruim — Muitas interacdes foram frustrantes, com longos periodos de espera e
pouca resolucédo dos problemas.

e) Muito Ruim — As interagbes foram negativas, com atendimento ineficaz e falta de
apoio em minhas necessidades.

Objetivo: Avaliar a percepcgao dos clientes sobre a eficiéncia dos processos de

entrega de servigos e identificar areas que precisam de melhorias.
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16. Quais evidéncias fisicas, mesmo em um ambiente home office,
influenciam sua percepc¢ao sobre a qualidade do servigo?

(Marque até 2 opgdes)

a) Clareza e profissionalismo na comunicacgé&o escrita (e-mails, mensagens)
b
c
d

e

Qualidade e clareza do audio e video durante chamadas
Materiais de apoio ou apresentagdes enviados digitalmente

Rapidez nas respostas e resolugao de problemas

N— SN N N

Organizagéao e apresentagao de informag¢des em documentos
f) Outros

Objetivo: Identificar quais evidéncias fisicas, mesmo em um ambiente remoto, sdo

mais significativas para os clientes na avaliagdo da qualidade do servigo prestado.
17. Qual dos seguintes meios vocé considera mais eficaz para a empresa
identificar suas expectativas como cliente?

(Marque até 2 opgoes)

a) Pesquisas de mercado e analise da concorréncia

b) Analise de feedbacks coletados de clientes

c
d
e) Grupos de foco ou entrevistas com clientes
f) Outros

Objetivo: Identificar quais métodos os clientes acreditam ser mais eficazes para a

Interagbes diretas com o suporte e onboarding

Monitoramento de mengdes nas redes sociais

)
)
)
)

empresa compreender suas expectativas, ajudando a direcionar esforgos para
melhorias e ajustes na abordagem.

18. Em qual setor a sua empresa atua? (Marque apenas uma op¢ao)

a) Comércio

b) Industria

c) Servigos

d) Tecnologia

e) Saude

f) Outros (especifique):

19. Qual é a area em que vocé atua dentro da sua empresa? (Marque apenas
uma opgao)

a) Vendas

b) Atendimento ao cliente
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c) Marketing

d) Finangas

e) Recursos humanos

f) Operacgdes

g) Outros (especifique):

20. Qual é o seu cargo atual na sua empresa?

(Descreva):

21. Ha quanto tempo vocé ocupa a sua fungao atual? (Marque apenas uma

opgéao)

a) Menos de 1 ano

b) 1 a 3 anos

c)4 a 6 anos

d) 7 a 10 anos
)

e) Mais de 10 anos
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APENDICE B - FORMULARIO DE PESQUISA - Perspectivas da Gest&o: Avaliagdo

e Melhoria do Sistema de Gestao

1. Por quais etapas é composta a Jornada do Cliente? Em sua visao qual
dessas etapas é a mais importante, por qué?

Objetivo: Entender como os gestores veem as etapas da Jornada do Cliente e
identificar qual etapa eles consideram a mais importante. Isso ajuda a descobrir em
qual parte do processo eles acreditam que é essencial focar para melhorar a
experiéncia do cliente e o sucesso do sistema.

2. Quais funcionalidades vocé considera essenciais para que um sistema
de gestao atenda bem as necessidades dos usuarios?
Objetivo: |dentificar as principais caracteristicas que a gestdo acredita que sao
necessarias no sistema para garantir a satisfagdo do usuario.

3. Como vocé avalia o suporte técnico oferecido pelo seu sistema de
gestao? o que pode ser melhorado?
Objetivo: Compreender a eficacia do suporte técnico atual e identificar areas que
precisam de melhorias para melhor atender aos usuarios.

4. De que maneira a sua equipe coleta e analisa feedbacks dos usuarios
sobre o sistema?
Objetivo: Entender como a empresa integra as opinides dos usuarios no
desenvolvimento e melhoria continua do sistema.

5. Quais sao as maiores dificuldades que vocé percebe na personalizagao
do sistema de gestao para atender as demandas dos clientes?
Objetivo: Identificar os principais desafios enfrentados pela gestdo na customizagao
do sistema e como isso pode impactar a experiéncia do cliente.

6. Como a empresa garante que o sistema de gestdao esteja alinhado com
as estratégias e objetivos de negoécio?
Objetivo: Explorar como a gestao relaciona o desenvolvimento do sistema com as

metas e objetivos gerais da empresa.



