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Resumo

O objetivo deste trabalho é analisar patentes agéadde CRM considerando os Fatores
Criticos de Sucesso (FCS) apontados pela literalueda-se de um trabalho de construcéo
tedrica qualitativo realizado através de pesquigmida sobre fatores criticos de sucesso,
implantacdo de CRM, patentes e da andlise de destps sobre CRM encontradas no banco
de dados de patentes, Espacenet. Através da ampismeio da Matriz de FCS, das duas
patentes selecionadas, observou-se que as patdatesem importantes informacfes para
enfrentar estes fatores criticos de sucesso etastea ado¢cdo do CRM. Elas respondem a no
minimo 75% dos FCS levantados através da revisddedatura e ajudam as empresas a
obterem sucesso em suas iniciativas de CRM. O tawanto dos FCS e a utilizagdo do
conhecimento contido em patentes ajuda a enfrestaroblemas de crescimento e inovacéo
enfrentados pelas empresas e também a disseminanhecimento tedrico sobre novas
tecnologias encontrados nas patentes para a academigeral. As limitacdes do estudo
localizam-se na pouca literatura existente na @é&uabre utilizacdo de patentes em problemas
organizacionais, na utilizacdo de apenas duas tgatenno levantamento da literatura sobre
FCS e construgdo da matriz de FCS com estudosspasdases de peridédicos Scopus, Web
of Science e Google Académico. Como sugestbes mesquisas futuras propdem-se, a
expansdo da revisao da literatura sobre FCS,agdz de mais patentes para conseguir um
resultado mais substancial e estudo das patentasop&ros conflitos que as organizacdes
enfrentam.

Palavras-chave: Fatores Criticos de Sucesso, CRM, Patentes etPtn
Abstract

The objective of this work is to analyze patentsC&&M adoption considering the Critical
Success Factors (FCS) pointed out in the literafithis is a qualitative theoretical work carried
out through theoretical research on critical susdastors, CRM implementation, patents and
the analysis of two patents on CRM found in thepttlatabase, Espacenet. Through the FCS
matrix analysis of the two patents selected, it whserved that patents offer important
information to address these critical success fadtothe adoption of CRMLhey account for

at least 75% of the CSF raised through literatavéewv and help companies succeed in their
CRM initiatives. The survey of the FSC and the ofspatent knowledge helps to address the
problems of growth and innovation faced by comparmied also to disseminate theoretical
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knowledge about new technologies found in patenteademia in general. The limitations of

the study are in the few existing literature onubke of patents in organizational problems, the
use of only two patents, and the literature reviewFCS and construction of the FCS matrix

with studies only on the basis of Scopus, Web jalsn®©f Science and Google Scholar. As

suggestions for future research are proposed xjpension of the review of the FSC literature,

use of more patents to achieve a more substaasialtrand study of patents for other conflicts

that organizations face.

Keywords: Critical Success Factors, CRM, Patents and Patient2

1. Introducéo

A partir do século XX novas técnicas de producdoaeketing em massa trouxeram
mudancas importantes a paisagem competitiva gltdsaempresas, junto a isso, as empresas
passaram a oferecer novos produtos e servigogpalguer parte do mundo através da internet
(CHEN; POPOVICH, 2003). Com isso, muitas empreshsexwando as dificuldades
estratégicas e competitivas que a falta de relaoi@mtos duradouros com os clientes podem
trazer, estdo correndo contra o tempo para redstaesuas conexdes e fidelizar a longo prazo
os clientes atuais e potenciais (PAYNE, 2006). Uonena que as empresas estdo adotando
para se aproximar dos clientes é a implementacaoprdeipios do marketing de
relacionamento, usando para isso as estratégigsjnuspios e as ferramentas Goaistomer
Relationship Manageme(tRM) (CHEN; POPOVICH, 2003).

Segundo Chen e Popovich (2003) e Damacena e Pgoa), embora o CRM seja
uma 6tima forma de melhorar o relacionamento cooli@stes, as taxas de insucesso na ado¢éo
de tal iniciativa nas empresas é alta. Para esgeses, ao ndo compreender corretamente no
que as iniciativas de CRM implicam, a empresa apab#ocar fortemente na tecnologia e nédo
investe esforcos suficientes nas questfes estatégiomo a necessidade de mudancgas na
cultura da empresa. Esse e outros problemas cfeita de comprometimento da alta geréncia,
a nao integracao entre os departamentos, o bamproometimento das pessoas envolvidas no
projeto, entre outros, fazem parte dos Fatoresc@side Sucesso (FCS) que podem permitir
ou n&do uma implantacdo bem sucedida do CRM (CHEDNP®VICH, 2003). Para Ryals e
Payne (2001), a implantacdo bem sucedida do CRM d&nder a quatro elementos que
compdem o framework criado pelos autores. Os qudmentos sao: filosofia de marketing
de relacionamento, adocdo de uma estrutura orgaomed adequada, aproveitamento do
armazenamento de dados para uso de forma eficgafralsstrutura de dados nos programas de
CRM e gestéo tética de clientes.

Todo projeto de CRM possui alguns problemas conreamsua implantagcdo, como: o
papel dos parceiros da cadeia de suprimento nd@adimcCRM, as estratégias adotadas para o
CRM, a mudanca nos processos do negocio, desafiotegjracéo e estruturas organizacionais.
Alguns problemas na implantacdo apontados antegimien sdo comuns em toda
implementacdo de CRM bem sucedida (CHEN; POPOVRDE3; HENDRICKS; SINGHAL;
STRATMAN, 2007; PARVATIYAR; SHETH, 2001). Com objeb de superar esses desafios
a disponibilidade e a utilizagdo do conhecimente g8 patentes contém estdo recebendo
maiores estudos. Busca-se a decodificacédo e adalisenteido das patentes encontradas em
bancos de patentes mundial para auxiliar nas sedugds problemas das empresas, setores
publicos, comunidade e paises em desenvolvimentdO({QAM; KNIESS; MAZZIERI,
2014).
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Observadas as lacunas sobre FCS na implantacd®8beCo uso das patentes para
solucdes de problema das empresas, este trabathoot®o proposta levantar patentes que
busquem responder aos FCS que existem na implardag@dRM. Para isso o artigo tem como
questao de pesquisa: Como as patentes de adoCiMeontemplam os Fatores Criticos de
Sucesso? Ao resolver esta questao espera-se asmadbijetivo do trabalho que é analisar
patentes de adocdo de CRM considerando os Fatoieso€ de Sucesso apontados pela
literatura.

A metodologia utilizada no trabalho é de abordagpmlitativa. Primeiramente foi
realizada uma revisdo da literatura sobre CRM, EG&tentes, sendo que essa revisdo deu
suporte a primeira etapa do trabalho que é a em@&irde uma matriz de FCS que contém os
principais FCS apresentados em estudos sobre otasEssa matriz de FCS foi utilizada para
o desenvolvimento da segunda etapa que corresposuilise de duas patentes, sobre adocao
de CRM, selecionadas através do uso do softwarmideracdo de patentes, Patent2Net.
Através da analise das duas patentes seleciormuangio da matriz de FCS, observou-se que
as patentes oferecem importantes informacdes p&entar estes fatores criticos. Na patente
1 todos os FCS foram de algum modo atendidos poiSeindo assim, os impactos na cultura
organizacional, estratégia empresarial, estrugestido da mudanca, gestdo do conhecimento,
medicdo, pessoas, processos e tecnologia podamitggErdos ao analisar essa patente, porém
na patente 2 identificou-se que ela ndo aborda@eeselativas as pessoas que estao ligadas a
implantacdo do CRM e a medicao dos resultados ajetpr

Com o desenvolvimento deste estudo pode-se salagtanas contribuicées tanto para
a academia quanto para o mundo coorporativo. Onlar@ento e pontuacdao dos FCS e a
utilizacdo do conhecimento contido em patentes pesalucédo de problemas empresariais,
saude social entre outros existentes, ajuda a foeat@r e disseminar o conhecimento sobre
novas tecnologias e incentivar pesquisas fututaessoemergéncia e relevancia deste assunto
para as ciéncias em geral. Outra contribuicdo ma®ntexto empresarial, é a apresentacao de
algumas patentes que ajudam a resolver os FCSxegiene na implantacdo do CRM, e além
disso, a capacidade que as patentes em geral pogsua resolver diversos problemas de
inovacao e competitividade que as empresas ennenta

Além da introducéo, este trabalho possui a aprasgatdos pilares tedricos essenciais
para sustentar a questdo de pesquisa e objetipogico Em seguida é descrita a metodologia
e apresentada a matriz de FCS que € utilizadaapal@ar as patentes. Posterior a metodologia
€ realizada a andlise das patentes utilizadasbalho e feita a correspondéncia de cada patente
com um ou mais FCS. As principais conclusbes enada$ através deste trabalho, as
limitagOes e sugestbes para futuras pesquisasnieclzatigo.

2. Referencial Teorico

Nesta secdo é apresentado os conceitos chave dpasama fundamentacédo tedrica
deste artigo. Esses conceitos sdo o CRM, FatoréiedSrde Sucesso e Patentes além da
ferramenta operacional Patent2Net.

2.1  Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Managemé@3iRM), ou gestéao do relacionamento com o cliente
(traducdo em portugués), tem sido um tema bastisstetido em muitas areas de marketing e
de decisdes estratégicas (COLTMAN, 2007). Seu inesto esta sendo facilitado pela
fundamentacdo de varios outros paradigmas do niragketomo as iniciativas em torno da
cooperacao e colaboracédo de unidades organizagiernartes interessadas como os clientes
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(PARVATIYAR; SHETH, 2001). Para gerenciar um reta@amento eficaz com um cliente
individual, a empresa deve ser capaz de enxergarde como um todo e as varias formas de
interacdo que exerce com ele (PAYNE, 2006). Atralegarios canais de comunicagdo como
call centers, internet, os préprios vendedoreseeatrtros, a empresa consegue recolher
informacdes sobre a relacdo, dados financeiropraferéncias e comportamento dos clientes
podendo com isso tracar uma estratégia apropriada fidelizar este cliente (RYALS;
PAYNE, 2001).

CRM é uma abordagem de negdcios que tem como \abjetiar, desenvolver e
aprimorar relacionamentos com clientes-chave e setyra de cliente a fim de melhorar o valor
do cliente e a rentabilidade das empresas e, assRimizar o valor para o acionista (PAYNE,
2006). Ao utiliza-lo para ouvir e aprender com breoos clientes, as empresas podem criar
oportunidades para garantir uma maior carteiralidates, bem como uma maior quota de
mercado (PAYNE, 2006). Embora o term@ustomer Relationship Managemesgja
relativamente novo, os principios que dao sustéotagele ndo sédo novos (PAYNE; FROW,
2005). Muitas organizac0Oes ja realizam a tempasadgatividade voltada para o marketing de
relacionamento que, segundo Morgan e Hunt (19%fere-se a todas as atividades de
marketing direcionadas para o estabelecimento,ndebeémento e manutencdo de trocas
relacionais de sucesso.

Os programas de CRM devem ser direcionados pawawri valor aos clientes que os
concorrentes ndo conseguem igualar (COLTMAN, 20&mpresas de alto desempenho
baseiam seu sucesso na pro-atividade, pois apantiitn o CRM essas empresas conseguem
identificar as demandas reais dos clientes e apleaima forma correta seu banco de dados
sobre os clientes, seu software de CRM e demaiwltegias de armazenamento se dados
(COLTMAN, 2007).

Reinartz, Krafft e Hoyer (2004), em seus estudgsy@aram as atividades de um
processo de CRM em trés dimensdes principais: delage iniciacdo, manutencédo e
encerramento do relacionamento. Esta classificaigimsta pelos autores permite definir com
maior clareza a natureza dos processos de CRMezvalbsomo o desempenho da empresa
pode variar em cada uma destas fases. Em seusedRaihartz, Krafft e Hoyer (2004)
chegaram a conclusdo que a implementacdo de posceles CRM resulta um melhor
desempenho quando esta associado em no minimoeth@ss ou dimensdes. Os estudos
demonstraram que o efeito mais forte € quando atasddimensodes, relacao de iniciacdo e
manutengéao, o encerramento do relacionamento pasgusignificancia baixa ou nulo.

A implantacdo do CRM é mais provavel de ser benedida quando a empresa
desenvolve um projeto que possua uma estruturaniaegaonal adequada e incentivos a
mudanca do comportamento das pessoas para adssan@g filosofia (PAYNE; FROW,
2005). A organizacdo deve ter uma estrutura dempensa instalada para apoiar estes
processos, implantar corretamente as tecnologesuportam o CRM, um alto envolvimento
da gerencia no desenvolvimento do CRM e imprimiraltm engajamento dos funcionarios nas
atividades de CRM (REINARTZ; KRAFFT; HOYER, 2004Jontudo, para Damacena e
Pedron (2004) e Payne (2006), a implantacdo do @RMh tem sido uma etapa desafiadora
para as empresas, isso devido ao excesso de fomxealogia da informacdo que vem sendo
apontado como um dos motivos principais para ointlice de 60% de fracasso dos projetos
de CRM.
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O CRM vai além da instalacdo de um software quesraias informagdes dos clientes,
€ preciso considerar os fatores criticos de sugessentes no ciclo de vida da implantacao do
CRM a fim de reduzir os riscos e falhas (PARVATIYABHETH, 2001). Ao identificar os
FCS na fase inicial do projeto de implantacdo dd/GRempresa consegue identificar riscos e
potenciais areas de problema e, com isso, criaoplde mitigacdo ou solucdo desses FCS a
fim de obter sucesso na implantacao (HO; LIN, 2004)

2.2  Fatores Criticos de Sucesso

A implantacdo do CRM tem sido uma experiéncia dadafa para muitas
organizacdes, sendo que gestores e 0s tomadordsci#io reclamam dizendo ndo haver
nenhuma formula fixa para uma implantacdo de sacd34 SILVA; RAHIMI, 2007). Os
elementos de um projeto de sistemas de informag&csgo criticos para implementagéo e
sucesso desse projeto sdo denominados fatoressrie sucesso (FCS) (BOON; CORBITT;
COULTHARD, 2005). Para Da Silva e Rahimi (2007),Fagores Criticos de Sucesso sao,
primeiramente, uma metodologia formulada em 1961 tque em sua utilizagdo uma grande
expansdo no campo da publicagbes académicas emmisiagido de empresas e por
profissionais de Sistemas de Informacdo. Apesangaa utilizacdo, o seu significado ainda
nao encontra-se totalmente definido e sobre cons&s® se deve em parte pelas diferentes
intencdes dos usuarios quando vao utilizar destadulgia (DA SILVA; RAHIMI, 2007).

A partir dos estudos de Tekin (2013) e Wu (2008jificou-se que os fatores criticos
de sucesso do CRM séo divididos na maioria dassveaetrés principais perspectivas que
constam em cada estratégia do CRM: fator humaraepsos e tecnologia. Através do
atendimento desses componentes € possivel constina forma sistémica, integrada e
equilibrada de gerenciar as implantacdbes de CRMarme seus estudos Boon, Corbitt e
Coulthard (2005) levantaram quatro conclusfes agles sobre os FCS: (1) os FCS nao podem
ser descritos simplesmente sem observar o cendei@cprrem, (2) diferentes grupos dentro
das organizacdes mantem perspectivas diferentes sofjue séo os FCS, (3) as relagbes e
dependéncias entre os FCS raramente sdo estudzlddgegratura e (4) FCS diferentes sao
importantes para diferentes grupos, ou seja, gregtesnos podem ter preocupacgdes sobre
fatores criticos diferentes de grupos internos.

Compreender os FCS permite as organizacfes detersmtucdes para as questdes
criticas enfrentadas durante todo o processo detprde implantacdo do CRM, com objetivo
de eliminar ou evitar falhas e obter sucesso nEef@dWANG et al.,, 2014). Estes autores
classificam os FCS como possiveis inibidores ddantpcdo de CRM, ou seja, 0 sucesso da
implantacdo de um programa de CRM depende da fquaasses fatores funcionam na hora
do processo de implantag&o, caso funcionem de fposiiva ajudam na implantacdo, caso
contrario seréo inibidores propiciadores de frac@86ANG et al., 2014). Corroborando a essa
ideia Croteau e Li (2003) argumentam que a adoga@RIM se maximiza ao existir uma
associacao forte e positiva entre a gestdo dodapampresa e 0 comportamento de inovacao
e também quando a empresa possui capacidade gtdia de conhecimento.

A Figura 1, construida a partir da revisdo daditera sobre FCS, apresenta os principais
Fatores Criticos de Sucesso da implantacdo do CiMempresas identificados com base no
artigo de Albuquerque (2013) e Sohrabi, Haghigkhanlari (2010) e os itens constituintes de
cada fator identificados pela revisao da literatura
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Figura X Resumo dos FCS da implantacdo do CRM
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Medicdo da quota de mercal 9

e posi¢cado competitiva

Mensuracao de rentabilidad
e desempenho

Medicdo da satisfacéo e
lealdade do cliente

A avaliagdo continua do
desempenho

dimplantagéo e 0s resultados que séo ger
pos a implantacao.

[1°)

Pan (2006); Sohrabi et al.
(2010); Soltani et al. (2013).

Treinamento e Formagao

Sistemas de Recompensa €
Punigéo

Envolvimento e satisfacdo

Os fatores humanos séo de extrg
importancia para uma boa implantacao
CRM, pois sdo os funcionarios de ni

Berman e Rahimi (2009); Bog

et al. (2005); Da Silva e Rabhir

(2007); Eid (2007); Eid e EI-
Gohary (2014); Ho e Lin

Pessoas |dos colaboradores ) ) - (2007); Keramati et al. (2012
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Berman e Rahimi (2009); Bog
et al. (2005); Croteau e Li
Processo CRM (2003); Da Silva e Rahimi
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Gestao de insatisfacao CRM devem estar integrados, orientado Gohary (2014); Ho e Lin
Processos cliente e levando em consideragéo todg (2007); Keramati et al. (2012
. possiveis ocorréncias que podem aconf Kim e Pan (2006); Wu (2008
Integracéo de processos | qyrante o projeto. Mendoza et al. (2007); Sohra
et al. (2010); Soltani et al.
Processos orientados ao (2013); Wang et al. (2014);
cliente Zahay e Peltier (2008).
Ferramentas tecnoldgicas Boo_n et al. (2005); Da Silva \
Rahimi (2007); Eid (2007); Ei
P Ao adotar o CRM, a empresa deve fg e El-Gohary (2014); Ho e Lin
Estrutura tecnologica uma pesquisa para identificar qual ou qi  (2007); Kim e Pan (2006);
. software serdo utilizados para comunicg King e Burgess (2008);
Tecnologia

Implementacao tecnolégica

com o cliente e processamento

Integracédo tecnoldgica

informacdes necessarias para elaboraca
planos estratégicos mais eficientes.

Gestao da informacéo e dad

oS

Mendoza et al. (2007); Sohra|

et al. (2010); Soltani et al.
(2013); Wang et al. (2014); W
(2008); Zahay e Peltier (2008

c

~

Zhao et al. (2008).

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.3

Patente e Patent2Net
No setor industrial, as patentes apresentam um esipatégico importante de preservar
os direitos de propriedade de uma invengao, proolufarocesso que possua uma nova forma
técnica de resolver um problema ou realizar unvadatiie (QUONIAM; KNIESS; MAZZIERI,
2014). As patentes funcionam como uma vasta foetentbrmacdes, pois através delas
podemos obter a descricdo da invencado, funciordideecnologias emergentes, podemos
ainda descobrir quais empresas que mais inovarsepague mais investem em inovacao e
desenvolvimento em varias areas do conhecimenteRAZ et al., 2015).
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Os dados que constam nas patentes podem ser ysadosfeitos de planejamento
estratégicos tanto nas areas internas da empresa gor exemplo o setor de Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D) e Executivo, como na arecermw, 0s acionistas e analistas de
mercado (QUONIAM; KNIESS; MAZZIERI, 2014). Por medtas informacgfes capturadas
sobre o desenvolvimento das patentes a empresanpmu&orar seus concorrentes, avaliar a
tecnologia utilizada pelo concorrentes, desenvawito de P&D externo e futuros parceiros
potenciais para desenvolvimento de inovacéo ex{®&R&IST, 2003). Ao criar uma patente, a
empresa ou pessoa fisica expressa ao mercado ladesde um trabalho de investigacao
técnica e tecnoldgica que desenvolveu durante ompde(QUONIAM; KNIESS; MAZZIERI,
2014). Para o registro de uma patente e obtencé@iire&lto sobre seu uso e tecnologias que a
constituem, a empresa precisa atender algumas géasdidescritas na literatura como, a
formalizacdo de um documento contendo as infornsaglere o que é a patente, comprovacao
de uma inovacgao, entre outras coisas (QUONIAM; KB8EMAZZIERI, 2014).

As patentes recebem uma classificacéo, ou sejacadificacéo universal que fornece
o tipo da tecnologia que possui, essa classifica&c@oCIP (classificagdo internacional de
patentes) ou em inglés IP@ternational patent classificationfssa CIP € um dos principais
meios para aproveitar o conhecimento que a papEsgui, pois permite compreender a sua
funcionalidade e aplicacédo da informacao tecno®@@UONIAM; KNIESS; MAZZIERI,
2014). Ao solicitar o patenteamento ao 6rgdo naticle regulamentacdo de patentes, o
inventor deve submeter um documento com todas@snacdes tecnologicas e inovacgdes da
patente para entéo ter o seu pedido de patentedido¢ou ndo, pelo érgao responsavel. Apés
a submisséo do pedido de patenteamento, o docuc@niueto com as informacdes da patente
entra em dominio publico e pode ser acessado perstis canais digitais como o Google
Patentes, Espacenet, INPI, WIPO entre outros (FER&AI., 2015). A pesquisa das patentes
acontece por meio da busca pelo titulo da patemteresumo gque deve sempre estar em inglés
caso o0 documento nao esteja todo em inglés (KALLA@)6; QUONIAM; KNIESS;
MAZZIERI, 2014).

Apesar de varias bases e fontes de pesquisa aegsgtesse é um trabalho praticamente
todo manual e arduo. Por isso, ferramentas compuatis como o Patent2Net foram criadas
para executar essa mineracao das patentes de umzarfais rapida, direcionada e organizada.
O Patent2Net organiza e disponibiliza uma grandgatigade de informacdes em graficos e
tabelas, basta apenas colocar as palavras-chaventef ao assunto que o pesquisador deseja e
a ferramenta faz uma varredura na base de dadesdisgi gerando um relatério completo e
dindmico que contém informacdes importantes conigepalos desenvolvedores da patente,
em que paises estdo protegidas, qual rede de exmmss ligada as patentes e outros dados
importantes para uma analise aprofundada sobreuntas(FERRAZ et al., 2015).

Muitos trabalhos recentes estdo sendo desenvolutdiazando a ferramenta Patent2Net

para mineracdo de patentes sobre os mais variadostas. Congressos como o EnANPAD e
revistas nacionais e internacionais ja estdo abriespaco para trabalhos utilizando as
ferramentas computacionais para mineracao de patePtiblicacdes sobre dengue e doencas
negligenciadas Ferraz et al. (2015), inovacdo esmdatagens de veiculos Vanderlei, Ledo e
Quoniam (2015), estudo sobre patentes ambientareids, Dos Santos e De Bortoli (2016),
residuos industriais Hirata et al. (2015) e prolaema indlstria de construcdo Carvalho,
Storopoli e Quoniam (2014) s&o exemplos de puldlesgue utilizaram essa ferramenta.



1 SIMPOSIO SUL-MATO-GROSSENSE DE ADMINISTRACAO

3. Metodologia

Este trabalho possui um processo de construcadajival que é realizado através de
pesquisa tedrica sobre CRM, fatores criticos dessacda implantacdo de CRM e patentes nas
bases de dados Scopus, Web of Science e Googlémaad Além disso foi realizado uma
andlise de duas patentes sobre adocdo do CRM. alidlde da pesquisa € descritiva e
exploratdria ao adentrar 0 mundo das patenteslsa@neomo elas podem contribuir para as
empresas na busca por inovacédo e fontes de inoeagéobém por pesquisadores da &rea das
ciéncia sociais aplicada.

Para atender ao objetivo do trabalho, foi desemd@lgom base em artigos publicados
sobre FCS na implantacdo do CRM uma “Matriz de F€o®tendo os principais fatores criticos
de sucesso trazidos por diversos autores e quiel g&ma analisar as patentes. Para a selecao
das patentes que foram analisadas no estudolfeadt o programa de mineracéao de patentes
“Patent2Net”. A busca no programa ocorreu por naao utilizacdo das palavras-chave
“Customer Relationship Managemem”“Method$, o software gerou um resultado de 216
patentes sobre o assunto e as duas que pelo enégridido autor atenderam melhor ao
objetivo, foram selecionadas.

Cada uma das duas patentes selecionadas paraathardbi analisado por meio da
matriz de FCS, Figura 2. Conforme cada FCS foi satdndido através da patente ela foi
selecionada como apta, marcacdo com um X, a @éileeam um ou mais fatores criticos que
estdo na Matriz.

Figura 2 — Matriz de FCS na implanta¢do do CRM
Fatores Criticos de Sucesso Patente 1 Patente 2

Cultura

Estratégia

Estrutura

Gestdo de mudancas

Gestao do conhecimento

Avaliacéo

Pessoas

Processos

Tecnologia

Fonte: Elaborado pelo autor.

4. Andlise das Patentes

Nesta secdo sdo apresentadas as patentes encoatragdas da ferramenta Patent2net
por meio da busca com as palavras-cHaustomer Relationship Managementlethods e
gue serviram como instrumento para atender osiobget
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4.1 Patente 1

Esta patente possui o titulo “METHODS AND SYSTEM®H IMPROVED
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT” e esta sob regisicom o numero de série
US2013/0226699 Al. A inventora solicitante do pegamento, em 11 de setembro de 2012, é
a Norte Americana Saphura Safavi Long da cidad&gieal Montain estado do Tennessee nos
Estados Unidos da América. A patente possui osgoédie tecnologia G06Q30/00 e
G06Q30/02 que estdo geralmente ligados a métod@slagho de sistemas e ferramentas
tecnoldgicas e processo. Seu registro esta esteagehas para os EUA, o que permite sua
mineragao e uso em outras partes do mundo.

O dominio técnico desta invencdo refere-se a cadpoes e sistemas de
processamento digital de dados em um ambientedde eeem particular se relaciona com o
servico ao cliente baseado em rede de comunicaité® fernecedores e clientes. A patente
analisada tem como proposito a implantacdo de emanfienta de rede Grétis que possibilite
gue uma concessionaria de veiculos tenha um meghamionamento com os clientes. Essa
ferramenta de CRM é projetada para abranger quaénielade (empresa) que possua uma
grande base de consumidores. Todos os clientes@firios da entidade podem ser membros
da comunidade online da empresa que fica dentrierdamenta localizada na rede. Cada
membro pode ter uma pagina de destino ou "muralinenfornecido pelo site, que apresenta
o perfil do membro, todos os produtos de fornecesier os de propriedade do cliente e um
historico de quaisquer servicos associados aotelrealizado pela empresa.

O cliente pode se comunicar via mensagens de texto os funcionarios da
concessionaria. Mensagens especificas podem stdpsespelos clientes no “mural” do
funcionario. Mensagens do cliente também podenpesiadas em paredes de outros clientes
com interesses em comum, quando a empresa perair interagcbes. Para facilitar
prontamente as relacdes cliente e comunicacOesbeenate de rede centrada no fornecedor
apresentada nesta patente, as vezes referido cBRBAMENTAS GRATIS, fornecerd ao
cliente e gestdo de ferramentas de software defammea que sera prontamente familiar e
confortével para os usuarios ja acostumados coes iatiais. O ambiente de rede centrada no
fornecedor, ira fornecer um método para os forrmesdde arquivar e armazenar em um
ambiente de nuvem, informagdes sobre os produtapremlos pelo cliente na Internet, isso se
torna acessivel pelo cliente, bem como o pessoakateessionaria. O ambiente de
FERRAMENTAS GRATIS permitira ao cliente se comumnicam funcionarios do fornecedor,
historicos de transacéao, horarios de servico, mlefompromissos, e ver as melhores ofertas
disponiveis, tudo em um site sem ter que manolarar qutros locais na Internet.

4.2 Patente 2

A segunda patente escolhida para analise, utilzand/atriz de FCS, é a patente
nomeada como “SYSTEMS AND METHODS FOR PROCESSING NSOMER
INFORMATION FOR TARGETED MARKETING APPLICATIONS". Bta patente foi
solicitada no dia 23 de agosto de 2010 e estatraggs com o numero US9152727 Bl1.
Vinculados a empresa Experian Marketing Solutidns,, os autores Michael Balducci,
Thomas C. Manvydas, Nadya Kohl e Poul Koelfgemc#aliam o patenteamento desta
inovacdo apenas nos EUA. Os codigos da tecnoldijzado pela patente sdo GO6F17/30 e
G06Q30/02, ambos ligados a metodologia de sisten@scessos sendo a GO6F17/30 para
processamento de dados digital ou métodos em eqeiga de computagdo, especialmente
adaptados para funcdes especificas e a G06Q3d@2ngsodos ligados a area de marketing.

10
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As informacdes desta patente se referem em geabaessamento de dados por meio
da computacdo, sistemas e meétodos de concentrag@onpartihamento de dados do
consumidor. Esta patente apresenta sistemas e@séjad permitem a associacao e agregacao
de dados dos consumidores coletados através desfonline e off-line. Em particular, varias
informacdes sdo direcionadas para vinculagéo desddal consumidor em uma Unica fonte de
dados como o CRM, controlada pela empresa e guémamm grande banco de dados sobre
os clientes contendo informacdes demogréficos, slad® relacionamentos passados e
informacdes pessoais de cunho comercial. Os sistemeétodos divulgados neste documento,
buscam assim, facilitar a associacdo destas faletados dispares e permitem que varias
entidades adaptem melhor as interacbes com osroaiwes.

As varias caracteristicas da arquitetura de dada®okiecompartilhado, divulgados
neste documento eliminam a necessidade de implalfirentes tipos deookies com
diferentes tipos dscriptspara empresas diferentes. Esse software que anésgnformacgoes
dos consumidores pode ser usado por varias ensidpdeceiras que participam do
compartilhamento de dados. @okie comum compartilhado, pode conter dados de varias
entidades, com elementos de dados individuais fireme regidos com controles de acesso.
Esses controles de dados podem ser aplicados rbddvdados pessoal ou parceiro. Um
parceiro pode ter direitos a fonte total de dadopatceiro ou ter direitos limitados para essa
mesma fonte de dados. A transmissdo do pacotedies dim consumidor a entidade parceira
do solicitante ocorre em tempo real de recepcdoedalo e a empresa solicitante pode usar o
pacote de dados do consumidor para personaliréer@¢do com o individuo.

5. Resultados e Discusséao dos resultados

Analisando as patentes 1 e 2 a partir da Matriz=@& chegou-se ao resultado
apresentado na Figura 3, que traz os fatoresagitie sucesso na adocdo do CRM e qual
patente tem a capacidade de responder a essecfator.

Figura 3: Matriz de FCS na implantacdo do CRM veisoalise das patentes
Fatores Criticos de Sucesso Patente 1 Patente 2
Cultura X X
Estratégia X X
Estrutura X X
Gestdo de mudancas X X
Gestéo do conhecimento X X
Avaliacéo X
Pessoas X
Processos X X
Tecnologia X X

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas patemddisadas.
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* Analise dos Fatores Criticos de Sucesso respondidzaas patentes
Cultura

A patente 1 apresenta a mudanca cultural necesgéeria empresa precisa realizar nos
ambientes internos para que possa ter uma reaaantentrada no cliente. Este novo sistema
quebra todas as dependéncias da cultura antiggaeefm uma cultura de mudangas que
implementa novos sistemas, para integrar o sereiccealizar uma melhor gestdao do
relacionamento com o cliente. Através da parceraeicida pelo sistema da patente 2, cria-se
uma cultura cooperativa entre as empresas da negsntmde ou um varejista que utilizara as
informacgdes dos parceiro para agregar um valoraditao cliente.

Estratégia

A ferramenta trazida pela patente 1 permite a esapaeformacdo de uma estratégia
voltada ao relacionamento com o cliente. O cligotge se comunicar com funcionarios que ja
manteve um contato anteriormente. Locais espesifigmmitem que clientes tirem davidas,
facam orcamentos ou até reclamacdes através eestménta situada na rede. E identificada
também a missao principal da ferramenta gréatiségaexiliar no gerenciamento, mantendo e
controlando a sua base de clientes valiosos e dedoees, resultando em mensuraveis
aumentos em vendas. A patente 2 apresenta quer adbéainovacdo € uma forma das
organizacdes montarem suas estratégias de relagéoia com o cliente e adotarem sistemas
e métodos que facilitem a associacdo de dados eshmigentes vindos de varias fontes. Outra
contribuicdo desta patente é a construcao de urternestratégia de relacionamento com os
clientes através dos métodos apresentados.

Estrutura

A primeira patente traz a constru¢do de uma estrvltada ao relacionamento com o
cliente que gerencia este contato e mostra com &stlacdo cliente/empresa, servicos
fornecidos e satisfacdo do cliente. Essa ferramggraite organizar os bancos de dados do
cliente normalmente extensos ja mantidos pelostmuores, permitindo-lhes prontamente
gerar relatorios gerenciais internos e materiarmaketing externos necessarios para o contato
e acompanhamento do cliente. A estrutura mostradaegsa patente permite gerenciar 0s
“perfis” dos clientes e funcionarios e deixa-losiveis apenas para aqueles que possuem
direitos e necessidade de ver. Podemos obsergagonada patente que a empresa precisa criar
uma estrutura para trabalhar com os dados dos mih@es para usa-los, a fim de, construir
perfis de atendimento mais direcionados e também @@ropdsito de agregar eficiéncia a
outras areas fora o marketing, ajudando a emprest@eader melhor seus clientes e futuros
clientes.

Gestao de mudancas

Para facilitar prontamente as mudancas o novonsstgpresentado pela patente 1 ira
fornecer varios processos para realizar a gestaeldeionamento com cliente, gestdo de
estoque e ferramentas de vendas. Com propdsitatde riscos ao projeto e o relacionamento
com o cliente todos os funcionarios podem estaritesa acessar o mural dos clientes a quem
eles sdo atribuidos ou interagem fisicamente. Agsimo transmissées de dados também
podem ser criptografadas com qualquer uma dasdeales de tecnologias conhecidas,
incluindo topologias de camada. Na patente 2, éodstrado que a implantacdo de uma
inovagdo pode incluir varios recursos novos e dgena podem fornecer atributos essenciais
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para a inovagao e, por isso, a empresa deve Sdanistrar essas mudancgas para ter sucesso
neste projeto.

Gestao do conhecimento

Segundo a patente 1, o conhecimento gerado pédmnsise importante ndo sé para a
empresa mas também para o0s parceiros e seus fdonese Os fornecedores poderdo
diretamente ver interagdes do cliente com o ambidatrede e obtémsightsvaliosos sobre o
comportamento e desejos dos clientes. Outra vantages esta ferramenta traz € a facil
migracéo de dados existentes de fornecedores guraimoente mantem grandes bases de dados
de seu inventario e clientes. As informacdes adtpsrsobre os clientes através do CRM
trazido pela patente 2 podem, e devem, ser corifzatéis com outros setores da empresa e até
com empresas parceiras. Através da adocao destmaj0s parceiros da empresa podem ter
acesso a informacgdes importantes para suas atesdaste sistema fornece capacidade para
realizar a higiene de dados e selecédo apenasateafdoes importantes para a empresa.

Medicéo

A patente 1 ressalta que através desta ferramemtaede, a empresa pode medir o
andamento de seus processos e seu crescimentoeimmaranalisando o aumento de receitas
nas vendas, servigos prestados, publicidade darese financiamento de produtos. Por meio
de relatérios gerados pelo sistema, a empresa guaséentificar seus principais clientes e
suas informac¢6es demogréficas a fim de criar égfiad direcionadas para esses clientes. Outra
medida que a empresa consegue fazer é a de satiséas clientes com os produtos e servicos
prestados pela empresa. Através dos “murais” nds mos clientes e dos funcionarios os
clientes podem deixar suas opinides sobre o seevigocer reclamacdes sobre algum ponto que
esta descontente com a empresa.

Pessoas

A ferramenta apresentada na patente 1 integra tmifosiciondérios e clientes na gestao
do relacionamento com o cliente. Todos os clieetdancionarios da entidade podem ser
membros da comunidade online da empresa e possuiperfil na rede. As pessoas
responsaveis pelo funcionamento do CRM na empezshbem capacitacado e sao envolvidos
no projeto sendo direcionado para cada vended@réeuo subconjunto distintos dos clientes
e funcionarios que fardo parte do seu ambientedtewvirtual. Todos os funcionarios, potenciais
clientes e todos os clientes que tiveram quaistjaesacdes com um vendedor s&o membros
da rede do fornecedor.

Processos

A patente 1 favorece a observagao para o processaefracdo de todos processos
necessarios para a empresa dentro do sistema e gesrelacionamento. Muitas vezes, as
informacgBes necessérias para 0 CRM como vendaketimay, recursos humanos entre outros,
estdo separados em sistemas distintos e ao agsipadntecem duplicacdes e ou demora no
processo o que atrapalha o desenvolvimento deégstis corretas. O processo de comunicacao
dos clientes com a empresa ocorrera por interméaiferramenta, nela o cliente pode se
comunicar com funcionarios, definir servicos, aae$sstorico de atividades com a empresa,
ver horarios de servicos, ofertas, entre outragdaties e fazer pagamentos e retirar o recibo
de compras. O mesmo ocorrera com o relacionamenéonghresa com os clientes que passa a
ser realizado também pela ferramenta. O sistenes@miado na patente 2 fornece a capacidade
de processamento de informagfes unitarias comotee de dados, separa dados em camadas
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mapeando essa informagdes em nivel pessoal oeldohagregado familiar ou até por area.
Faz também o processo de integracdo de dados eolmes off-line dentro de um sistema de
inteligéncia que processa e mapeia essas dados. @patrtunidade deste sistema € o processo
de gerenciamento dos dados CRM de parceiros impiesta

Tecnologia

A patente 1 apresenta uma ferramenta tecnoldgica rese que gerencia o
relacionamento da empresa com clientes. Esta fermang gratuita, de facil acesso e interface
amigavel, ela pode ser gerenciada de qualquer lapasemo um computador pessoal,
computador portatil, telefone celular, smartphotehlet, assistente digital pessoal ou
dispositivos do tipo, comumente fabricado pela IB®@RP, Corp. DELL e APPLE CORP
basta apenas ter um software de sistema operacolegjluado e acesso a internet. Esta
ferramenta tem a capacidade de integrar varioso®usoftware que eram gerenciados
independentes o0 que facilita a gestdo do relacientoncom o cliente. O sistema de
computacdo da patente 2, concentra e compartildlaesdanline e off-line, processa pedidos
pelo sistema e através de um cookie transportaommaicdes sobre clientes para uma entidade
parceira. Os dados dentro do cookie compartilhpddem ser atualizados em tempo real, no
momento da transacdo, com os dados necessariofeaeger suporte a transacdo. Este
sistema também integra tecnologias. As informagieem ser servidas através de outros
canais de interacdo do consumidor como redes spoies de telefone marketing, jogos de
console, sistemas de satélite ou TV a cabo e/tenss de comunicagdo sem fio, tais como
redes de telefonia sem fio.

6. Consideracoes finais

Por meio deste trabalho pode-se observar que aasgatentes € um importante
instrumento para resolucdo de conflitos adminiswat Precisando apenas de um
direcionamento correto e ético, lembrando as gasskgais que uma patente possui, para
frutiferos resultados alcancados através da wd#dizaas informacdes contidas nas mesmas. Os
fatores criticos presentes na implantacdo do CRlveanuitas vezes causam falhas no projeto,
podem ser eliminados ou mitigados através da addis informacdes que constam em patentes
sobre CRM depositadas em varias partes do mundduAs patentes americanas utilizadas
para este estudo respondem a no minimo 75% doseBditicos de Sucesso levantados
através da revisao da literatura, sendo a patemtmdis completa sobre métodos e sistemas de
gestdo do relacionamento com o cliente. Essastpat#azem informacgdes interessantes e que
ajudam as empresas a obterem sucesso em suasviwcide CRM, um projeto caro que
modifica cultura, estratégia, estrutura, conhectimerausa mudancas na empresa, nas pessoas,
Nos processos, nas tecnologia e que precisa dagialconstante para que surta efeito e
melhore a vantagem competitiva sustentavel da esapre

Este artigo traz importantes contribuicbes sobuéil@acdo das patentes em questdes
empresarias, como criacdo de novos produtos, moseg resolucdo de problemas
organizacionais. Para as empresas, este trabalieteante ao demonstrar que patentes
depositadas no mundo inteiro e que ndo possuenumeithpedimento legal para seu uso,
podem ser utilizadas como fornecedoras de informgg#ta inovacdes tecnologias, de
processo, marketing, organizacdo entre outros. iliatbdes encontradas neste estudo
localizam-se na pouca literatura sobre utilizagpatentes em problemas organizacionais, na
utilizacdo de apenas duas patentes sendo ambas amdricanas e no levantamento da
literatura sobre FCS e construcéo da matriz apsamabases Scopus e Web of Science e Google
académico. Para suprir essas limitacdes propdearegpansao da revisdo da literatura sobre
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FCS, utilizagcdo de mais patentes para conseguiresoitado mais substancial e estudo das
patentes para outros conflitos que as organizasifesntam.
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