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RESUMO

Para acompanhar as tendências e exigências dos consumidores, as empresas necessitam empregar modernas tecnologias para superar a concorrência. Será abordado o conceito de tecnologia da informação que é através dela que todas as organizações do mundo conseguirão sobreviver, pois o mundo anda cada vez mais competitivo. Para compreensão teórica o trabalho focaliza no CRM que integra pessoas, processos e tecnologia para otimizar o gerenciamento de todos os relacionamentos, incluindo consumidores, parceiros de negócios e canais de distribuição. Com relação aos Recursos Humanos, será focado a importância das pessoas no processo de CRM e o marketing e marketing de relacionamento, para obtenção de retorno financeiro, fidelização, satisfação e segmentação de clientes. Tudo para mostrar a importância e aplicação do CRM dentro das indústrias farmacêuticas, pois muitas empresas encontram serias dificuldades para integração dos vários elementos que compõe o CRM. Foi realizado um estudo sobre a história das Indústrias Farmacêuticas Laboratórios Pfizer e Millet Roux, a fim de aplicar um questionário comparativo sobre a utilização do CRM e por fim um comparativo entre ambas.
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ABSTRACT 

To follow the trends and requirements of the consumers, the companies need to use modern technologies to surpass the competition. The concept of technology of the information will be boarded that is through it that all the organizations of the world will obtain to survive, therefore the world walks each more competitive time. For theoretical understanding the work focuses in the business-oriented CRM that integrate people, processes and technology to optimize the management of all the relationships, including consuming, partners and canals of distribution. With regard to the Human resources, it will be point the importance of the people in the process of CRM and the marketing and marketing of relationship, for attainment of financial return, trustworthiness, satisfaction and segmentation of customers. Everything to inside show to the importance and application of the CRM of the pharmaceutical industries, therefore many companies find would be difficulties for integration of some elements that composes the CRM. A study on the history of the Pharmaceutical Industries was carried through Laboratories Pfizer and Millet Roux, in order to apply a comparative questionnaire on the use of the CRM and finally a comparative degree between both.
Keywords: CRM; Pharmaceutical industry, Laboratories.
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1. INTRODUÇÃO

Sabe-se que o mundo esta passando por muitas mudanças, a maior parte delas impulsionadas pela Internet. De alguns anos para cá, tem se percebido grandes avanços no uso da Web como facilitador de comercio e comunicação.
Com isso, o setor corporativo precisou se adequar a essa nova tendência que a Internet acaba propiciando em facilidades de acesso do cliente ao seu produto e ao produto do concorrente. 

Esta via de acesso faz com que o cliente esteja a um minuto de distancia da empresa ou até mesmo tão próximo do concorrente que pode contar os segundos para que os nossos clientes tenham acesso a informações sobre produtos que disputam diretamente dentro do nosso Mercado.

Dentro dessa realidade, não é o bastante que o seu produto tenha qualidade ou preço melhor que o do concorrente, isso é o mínimo que um produto deve ter.  Conhecer o Cliente, saber o que é preciso para satisfazê-lo a ponto de fidelizar-se ao seu produto e tê-lo como cliente não apenas por uma compra, é uma das propostas do CRM. 

Gerenciar os clientes virou uma questão muito comentada e utilizada como medida de inovação quanto a se diferenciar perante os concorrentes. Esse tipo de gerenciamento chama-se CRM - Customer Relationship Management.

O CRM tem a finalidade de adquirir maior conhecimento sobre o cliente ao longo de toda a vida e não apenas no momento em que realiza uma transação comercial com a empresa. 

Também se pode entender que o CRM se traduz em ter uma visão única do seu cliente de modo que possa transformar essas informações em oportunidades de negocio para empresa.

Deste presente trabalho será abordado o tema CRM dentro da Indústria Farmacêutica Millet Roux e Pfizer.

É preciso buscar um diferencial que coloque o tratamento do Relacionamento Pfizer - Médico a frente dos demais concorrentes. Por esse e outros motivos, a urgência em ter um melhor relacionamento que diferencie o Médico na hora de lembrar qual produto prescrever.

Iremos citar um programa utilizado na Indústria Farmacêutica Pfizer chamado Acert@. Esse programa tem a finalidade de selecionar os médicos que realmente são importantes para companhia em termos de potencial de retorno. Que tenha o potencial de responder com receitas de alguns de nossos produtos chave, entre eles, o Lipitor.

E para analisarmos a importância da utilização do CRM aplicamos um questionário que tem o objetivo de analisar o quanto é importante o CRM na Indústria Farmacêutica e se este estilo de gerenciamento de dados é funcional em ambas as empresas do mesmo segmento. 

      

2. A TECNOLOGIA

2.1. Tecnologia da Informação
 
Segundo Devanildo Damião, 2001: 

 “O CRM ou gerenciamento de relacionamento é a interação entre o Marketing e a Tecnologia da Informação para prover a empresa de meios mais eficazes para atender, reconhecer e cuidar do cliente em tempo real e transformar esses dados em informações que, disseminadas pela organização permite que os clientes sejam conhecidos e cuidados por todos”. 
Aqueles que dominam a Tecnologia da Informação estão com a maior arma na mão, pois é através dela que todas as organizações do mundo conseguirão sobreviver.
Em um mundo cada vez mais competitivo, a Tecnologia da Informação é crítica para o desenvolvimento de processos operacionais e administrativos mais eficazes. Para atender os clientes as empresas precisam ser hábeis em uma meia dúzia de áreas fundamentais: tempos de ciclo reduzidos, níveis de recursos reduzidos (em estoque e pessoal, por exemplo), desenvolvimento mais rápido de novos produtos, melhor atendimento ao cliente, progressiva delegação de poder aos funcionários e maior compartilhamento do conhecimento e da aprendizagem. “A Tecnologia da Informação é um recurso crítico para alcançar todas essas metas”. (O’Brien (2002, p. 359).

A tecnologia próxima à informação traz como grande recompensa uma maior competitividade e um maior suporte a atividade decisória, auxiliando o desenvolvimento do conhecimento coletivo e do aprendizado contínuo, tornando mais fácil para as pessoas na organização compartilharem problemas, perspectivas, idéias e soluções. (ROSINI, PALMINASO, 2003).
A Tecnologia da Informação pode ser desenvolvida em todas as áreas da empresa, desde o chão da fábrica, até mesmo na mais alta administração, e totalmente interligada em estreitas relações comerciais que os ajudam na comunicação, coordenação e controles necessários para a grande globalização de hoje.
A Tecnologia da Informação é formada basicamente por Internet, Intranet, Extranet, Hardware e Software, os quais estão sofrendo drásticas revoluções, sendo que a cada ano novas tecnologias, novos modelos, maior capacidade, menor tamanho, tem como características fundamentais das novas tecnologias do mundo atual.
Na globalização que nossas empresas de hoje estão inseridas, fica quase que impossível não ter um suporte tecnológico para auxiliá-la. São na maioria redes de lojas, redes de fábricas, com milhares de funcionários, milhares de máquinas e os proprietários ou sócios jamais conseguiriam controlar todo esse gigante. E é por isso que cada dia a Tecnologia da Informação está crescendo. Mais empresas especializadas em desenvolvimento, programas específicos que auxiliam no funcionamento das empresas.
Funções que antigamente levavam dias para serem processadas, hoje levam segundos, e essa agilidade, flexibilidade e compressão do tempo servem como pressões empresariais, onde aquelas que não às possui, estão saindo do mercado ou irão sair.
Questões como essas, estão mudando os paradigmas das empresas, onde não apenas um item deve possuir toda a atenção ou até mesmo o foco da empresa, mas sim, como um todo.
Um dos maiores problemas está sendo que muitas empresas acham que com a Tecnologia da Informação depois de implantada, acabaram-se os problemas. Gerenciá-la não é uma tarefa fácil, e possui problemas de desempenho em muitas organizações, como a utilização para informatizar processos e produtos inovadores para obter vantagens competitivas. Esse é apenas um exemplo dos problemas que muitas empresas enfrentam depois da implementação de uma Tecnologia da Informação. 

O uso da Tecnologia da Informação deve ser analisado sempre, e assim poderá aumentar o ponto de vista estratégico da empresa e assim torná-la mais competitiva. 

A tecnologia a ser implantada deve atender a vontade do cliente quanto ao meio de comunicação com a empresa: Call Centers
, E-mail, URA (Unidade de Respostas Audível), Help Desk
, Auto-Atendimento via WEB ou até mesmo as tradicionais cartas ou balcões.
Do ponto de vista da organização, quanto ao lado de negócios, conhecer entender e atender melhor o cliente pode significar geração de negócios numa relação de longo prazo, onde ao gerar informações corretas e elaborar uma estratégia, a organização poderá transformar seus prospects
 em clientes, visualizará as necessidades de compras dos clientes, fechar o perfil, e ainda manter ou mesmo crescer o volume de vendas.

2.2. CRM não é tecnologia
Justamente porque a implementação da filosofia de CRM requer o emprego de tecnologias, criou-se certa confusão no mercado. Desde que o conceito ganhou as atenções da mídia, o segmento de soluções especializadas se movimentou forte e rápido. 

Atualmente existe uma infinidade de pacotes que são vendidos como CRM, mas na verdade, contemplam apenas uma parte dele. CRM é muito mais do que um conjunto de software. É um processo contínuo que compreende uma estratégia de negócios, mudança de cultura dentro da organização e uso de tecnologia. Pela grande complexidade, não se implanta CRM de uma única vez e nem de uma forma padrão. Assim como os clientes são diferentes, também cada empresa difere da outra. Obedecendo a essa lógica, o CRM é diferente de negócio para negócio. Uma operadora de telecomunicações, por exemplo, que tem milhões de assinantes, precisa de um projeto de CRM diferente de uma companhia que produz navios. E por que uma empresa que fabrica navios precisa de um CRM? 

Porque em geral um navio dura 50 anos e, ao longo desse tempo, a companhia precisará gerenciar o relacionamento com muitas pessoas e entidades. Mas enquanto a operadora provavelmente precisará de uma data warehouse (repositório de dados) para analisar os dados de milhões de pessoas, a fabricante de navios poderá empregar um sistema mais simples porque o número de clientes é muito menor. Porém, muito mais do que as ferramentas, é preciso olhar os conceitos, os processos e entender como o modelo de CRM se encaixa dentro daquela empresa em particular. 

Também é preciso levar em conta os objetivos pretendidos pelos acionistas da companhia, até para analisar se um projeto de CRM se justifica e, em caso positivo, por qual ponta deverá ser iniciado: pelo Call Center, pela Área de Vendas (automação da força de venda) ou pelo Marketing. 
3. CONCEITO DE CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT – (CRM)
O CRM é uma estratégia de gestão de negócios através do relacionamento com o cliente, para a realização de maior lucratividade e ganhos de vantagem competitiva, destacando para isto a participação da tecnologia como forma de automatizar os diversos processos de negócio, como vendas, marketing, serviços ao consumidor e suporte a campo. O CRM integra pessoas, processos e tecnologia para otimizar o gerenciamento de todos os relacionamentos, incluindo consumidores, parceiros de negócios e canais de distribuição.

No marketing "one to one" (um cliente por vez) pode-se utilizar a técnica IDIP = Identificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar (adaptando um produto ou serviço ao cliente). Os clientes são identificados por seu valor, e através de recursos de TI, isto pode estender-se para milhões de clientes. Uma vez identificado o grupo valoroso, efetua-se um contrato no sentido de buscar mais informações e, com os resultados, diferenciá-los pelas necessidades. 

· WIN BACK OR SAVE (recuperar clientes que tenham deixado ou estejam deixando o relacionamento); 

· PROSPECTING (realizar a prospecção de novos clientes); 

· LOYALTY (criar lealdade entre os clientes existentes); 

· CROSS-SELL/UP-SELL (realizar maiores vendas ou vendas casadas). 

Em termos de Tecnologia da Informação, o CRM é um software que captura, processa, analisa e distribui dados, como nos outros sistemas, porém o cliente é o centro do modelo de dados e todos os relatórios e consultas têm o cliente como porta de entrada, integrando os módulos de automação de vendas, gerência de vendas, telemarketing e televendas, serviço de atendimento e suporte ao cliente, automação de marketing, ferramentas para informações gerenciais, Web e comércio eletrônico, possibilitando traçar estratégias de negócios voltadas para o entendimento e antecipação das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa.

A globalização e a evolução da TI têm mudado radicalmente a forma como as empresas e seus consumidores se relacionam. Os consumidores têm um leque de opções de produtos e serviços nunca vistos. Além de oferecer qualidade e preço competitivo, as organizações precisam estabelecer relacionamentos de longo tempo com os clientes, visando um maior aproveitamento do Lifetime Value
 - LTV de cada cliente. 

· CMV (CLIENTES MAIS VALIOSOS) para os quais deve-se empregar a estratégia de retenção, utilizando programas de reconhecimento e a possibilidade de uso de canais de comunicação exclusivos recompensando o alto valor gerado; 

· CMP (CLIENTES DE MAIOR POTENCIAL) para os quais é necessário desenvolver esses clientes através de incentivos; 

· BZs (BELOW ZEROS) que representam valor negativo para a organização; 

· GRUPO DE CLIENTES INTERMEDÁRIOS, mas que são lucrativos, porém sem grande expressão. 

Utilizando uma ferramenta gerencial, as organizações terão informação com maior qualidade, auxiliando a ação de tomada de foco a ser atingido, oferecendo algo a mais a seus clientes, especialmente os de maior valor, e evitando a migração de sua base de clientes para a concorrência.

Portanto para uma organização, os benefícios se darão com a implementação do programa que facilitará a identificação dos clientes, os diferenciado pelo valor e comportamento (segmentação), pela interação, quando se pode saber que suas necessidades e preferências, conduzindo à personalização ou adequação às necessidades expressas pelo cliente. A grande vantagem da TI é permitir que isto possa ser feito em larga escala.

Pode-se citar o CRM, como responsável pelo planejamento de estratégia dos produtos da Pivotal:
“O CRM é um sistema que ajuda a empresa a reunir todo o conhecimento coletivo sobre clientes que possui dentro de si, colocando-o em um lugar que possa ser aproveitado por todos os funcionários por meio do uso de um conjunto variado de ferramentas. Com ele, a empresa consegue atender melhor os clientes, oferecer-lhe mais apoio, servi-los melhor, e em ultima analise ganhar novos clientes. Isso é fundamental porque, no final das contas, nossos principais vendedores acabam sendo nossos principais clientes, pois podem mostrar aos outros como estão sendo ajudados por nossos produtos”. (Juan Carlos Gaset da Pivotal).

O CRM é entendido como uma estratégia da organização voltada ao cliente, o processo de aquisição, retenção e evolução de clientes lucrativos. Ou então, podemos classificar o CRM como uma estratégia de negócio voltada ao atendimento e antecipação das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Nos dias de hoje, os clientes tornam-se cada vez mais importantes, e consequentemente constatamos a necessidade de uma maior exploração nos estudos que abrangem o foco no Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente.

Tecnologicamente falando, o CRM tem a proposta de juntar todas as informações dos clientes ao longo de toda empresa, juntar todos esses dados que obteve interna e externamente em um banco de dados central. Posteriormente, analisa esses dados para que possa distribuí-los em vários pontos de contato com o cliente e aperfeiçoa essas informações de modo que possa interagir com o cliente de qualquer departamento da empresa.

Isso requer uma concentração clara nos atributos do serviço que representam o valor que o cliente procura e que por ele cria fidelidade.

Os clientes levam em consideração sua experiência com o produto. Isso inclui, alem do produto e o preço, serviços e imagem percebida, suporte e atendimento. Se as empresas conseguirem atingir a essas exigências que os clientes levam em conta ao comprar um bem ou serviço, estarão recompensadas com um cliente fiel e rentável.

O CRM é um conceito dividido em tecnologia, pessoas, processos e ambientes. Para que uma implantação de CRM tenha sucesso, é importante que se utilizem todas as informações geradas no contato com os clientes. E ainda, tem que saber exatamente o perfil do cliente e conhecer seu valor. Podemos citar gerenciamento de relacionamento de clientes como Marketing Direto
, Marketing de Relacionamento
, Database Marketing ou CRM.
3.1. Tipos de CRM

Quando se fala de CRM, pode-se dividir em três formas como mostra a figura 01:
1. O CRM operacional é mais conhecido como Call Center, Mala Direta
, Internet, ou seja, é o relacionamento direto com o cliente. Os bancos de dados operacionais armazenam as informações das transações diárias da empresa, são utilizados por todos os funcionários para registrar e executar operações pré-definidas, por isso seus dados podem sofrer constantes mudanças. Por não ocorrer redundância nos dados e as informações históricas não ficarem armazenadas por muito tempo, este tipo de Banco de Dados não exige grande capacidade de armazenamento.

2. O CRM analítico é realizado por meio de dados contidos nas bases gerenciais da organização, ou seja, o analítico tem a função de analisar os dados minerados dos diversos pontos da empresa, destinados às necessidades da gerência no processo de tomada de decisões. Isto pode envolver consultas complexas que necessitam acessar um grande número de registros, por isso, é importante a existência de muitos índices criados para acessar as informações da maneira mais rápida possível. Um Data Warehouse - DW
 armazena informações históricas de muitos anos e por isso deve ter uma grande capacidade de processamento e armazenamento dos dados que se encontram de duas maneiras, detalhados e resumidos.

3. O CRM colaborativo estabelece um valor vital com os consumidores – relação de parceria, serviços colaborativos, como edição personalizada, e-mail, comunidades, conferência e centros e interação de cliente capacitado à Web, que facilitam a interação entre clientes e negócios. Ainda é um termo em construção, não há uma tradução completamente definida para CRM, pode-se entender como um meio para permanecer e conquistar clientes, porém pode ser utilizada para negócios internos da organização (setores financeiros, manufatura, administrativo).
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Figura 01. Tipos de CRM.
Existem três exigências na solução do CRM:

1. Fornecer uma visão unificada e consistente de cada cliente para cada uma de suas interações;
2. Capacitar o cliente a ter uma visão completa da empresa, independente da maneira pela qual o cliente a contata e deixar a equipe de atendimento realizar tarefas de vendas, serviços e marketing de forma mais eficiente, como um grupo;
3. Reduzir os custos e aumentar a eficiência.

3.2. CRM: um diferencial importante
Uma das mudanças importantes promovidas pelo CRM diz respeito ao tipo de informação sobre o cliente que é possível coletar. Até agora, um dos principais instrumentos utilizados pela área de marketing para obter dados eram as pesquisas de mercado. Mas o curioso é que essas pesquisas criam um ambiente artificial que interfere nas respostas dadas. Outro detalhe interessante é que as pessoas em geral não dizem necessariamente o que querem, mas o que acham que querem. E muitas vezes não sabem expressar o que de fato desejam. Nesse sentido, as pesquisas são boas para apoiar as estratégias de participação de mercado, mas ineficazes para apoiar estratégias de criação de mercados. Os sistemas de CRM podem captar outro tipo de informação porque são capazes de registrar o comportamento das pessoas nos momentos de interação real com a empresa. Esses sistemas registram e monitoram as navegações em sites e as chamadas telefônicas. E as pessoas com o tempo passarão a exigir essa monitoração para que quando ligarem ou acessarem o site da empresa possam ser reconhecidos e dessa forma não tenham que fornecer seus dados novamente. Esses clientes irão querer que a companhia saiba dos seus hábitos e preferências para que o site possa ser personalizado para sua navegação ou para que o atendimento telefônico possa ser abreviado, com a solução rápida para o seu problema. 

3.3. CRM como diferencial competitivo
Estamos vivendo uma nova era de concorrências e competição dentro de um ambiente globalizado.

A concorrência cresce, não só entre adversários tradicionais em mercados tradicionais, mas também com novos personagens em nichos ou setores específicos de negócios.

Além disso, com o advento da internet e da globalização desintegrando as fronteiras, as empresas já não podem ficar confiantes em sua participação de mercado e em sua posição competitiva.

A concorrência pode mudar inesperadamente, as fusões e aquisições alteram a relação de força existente no mercado.

É preciso competir em tempo real alterando o próprio sistema de marketing, criando novos serviços e obtendo melhor e mais rápido o feedback das informações sobre o comportamento do cliente, e com isso melhorar a qualidade dos processos operacionais, vendas e atendimento.

Surge neste contexto como diferencial competitivo a estratégia do CRM, suportado pela tecnologia da informação, possibilitando as empresas tornarem-se progressivamente mais competitivas através do adequado gerenciamento do relacionamento com os clientes.

A manutenção do market share e nesse contexto, a fidelização assume um papel muito importante, é um grande desafio, que será vencido pelas empresas que melhor conseguirem antecipar desejos e necessidades de grupos de pessoas e de empresas, e alem disso, estabelecerem meios de se comunicar com eles de maneira dirigida, agregando valor a cada relacionamento e oferecendo benefícios superiores aos dos concorrentes.

Uma empresa pode optar uma campanha de comunicação com o uso da mídia, TV e do telemarketing receptivo para realizar a venda.

Outras empresas podem gerar liderança ou vender através de mala direta, como é o caso das empresas de cartões de crédito e de venda de assinaturas.

Outras investem grandes somas no Call Center e no E-commerce.

São ações interessantes, mas de certa forma separadas de uma filosofia de fazer negócios de uma estratégia de marketing, cujo compromisso seja a satisfação dos clientes e a construção do relacionamento á longo prazo.

Hoje as pessoas desejam fazer negócios com empresas que ofereçam serviços agregados a seus produtos antes, durante e após a venda.

A empresa conquista um diferencial quando oferece a perspectiva de um relacionamento de longo prazo, onde as necessidades individuais dos clientes possam ser atendidas não somente hoje, mas também no futuro.

A promessa de um relacionamento gratificante administrado convenientemente se torna mais executado pelo CRM, que possibilita o relacionamento das relações, tanto em quantidade como em complexidade de um numero de dados sobre os clientes e prospectos que cresce exponencialmente.

Portanto, no processo de analisar e interpretar os clientes os relacionamentos de milhões de indivíduos ou de um pequeno grupo de clientes, esses dados podem fazer uma grande diferença na posição competitiva e nos lucros, para quem estiver mais apto a usá-los ativamente no processo de atendimento, vendas de campo e comunicação multicanal.
______________________
9 E-commerce: Comercio eletrônico, ou seja, o conjunto de atividades comerciais que acontecem on-line.
4. OS RECURSOS HUMANOS
4.1. A importância das pessoas no processo de CRM
 

Segundo Devanildo Damião, 2001

 ”... um dos fatores mais importantes para o sucesso é o recurso humano, que precisa ser treinado e capacitado, em todos os níveis, não só para melhorar a qualidade do atendimento, mas também de usar adequadamente as informações que transformam possibilidades de negócios em lucros”.

Normalmente todo mundo acaba resistindo de alguma forma a mudança. A empresa que consegue minimizar essa relutância das pessoas em mudar, provavelmente tem maiores sucessos em todos os âmbitos, tendo em vista que o mercado é suscetível e vulnerável.
Digamos então, que seja importante que as pessoas vejam o CRM como um benefício, ou até mesmo uma cúpula de informações que realmente irão melhorar sua forma de trabalho, ou seja, que vejam o CRM como necessário para atingir melhores resultados.
O CRM é uma ferramenta feita acima de tudo, de pessoas, processos e tecnologia. Para tanto é preciso que haja uma mudança na cultura interna da organização, para que juntos, todos os departamentos que formam a organização tenham uma única visão do cliente. Porém, o que parecia fácil na pratica já não se vê dessa forma, já que as empresas se deixam seduzir pelo discurso dos fornecedores de soluções e passem a entender o conceito de CRM de forma distorcida, considerando que bastava implementar a tecnologia para atingir os objetivos.
Em geral, começa-se a implementar a estratégia de CRM pela área que é mais crítica para a organização. 
No Brasil o Call Center foi à área de atendimento mais aproveitada para se obter diretamente dados do cliente e para lhe oferecer novos produtos e serviços.
Não se pode direcionar o CRM a um único departamento, já que é uma estratégia que não se contempla apenas em uma parte da empresa, devemos sim olhá-lo como um projeto que se deve implantar sempre, pois é uma área de continua transformação e vulnerabilidade, além de grandes e constantes evoluções, onde cada vez mais a empresa se alinha com relação de como tratar o cliente. 
Porém, é preciso sempre estar atento às mudanças de hábitos, gostos e posturas dos clientes e sempre se antecipar a essas mudanças estando sempre à frente oferecendo ao consumidor o que ele necessita e deseja naquele momento.
Por isso, um projeto de CRM deve ser feito de forma contínua, começando pelas áreas mais críticas para a organização e aos poucos evoluir para as demais áreas.
Os erros e frustrações durante o período de implementação acontecem e em termo, pode ser evitadas se as empresas estiverem sempre atentas e planejadas quanto ao perfil de clientes que trabalham quais as metas pretendidas e o que deve ser modificado internamente para atingi-las (Cultura Organizacional).
Podemos então, dividir em dois passos importantes para alcançar o sucesso com o CRM: 
Primeiro Passo – Estabelecer um planejamento do novo modelo com o Cliente. Consiste em saber a forma de tratamento que terá com o cliente, qual forma de comunicação que ira gerar respostas e em que tempo. 
Nesse sentido, o primeiro passo é estabelecer um planejamento do novo modelo de relacionamento com o cliente. Inicia-se definindo como o cliente deverá ser tratado, quais as formas de comunicação com ele que irão gerar respostas e em que tempo. Essa etapa é importante e requer o envolvimento da alta direção, uma vez que implica uma série de decisões que levarão à mudança de postura da empresa como um todo em relação ao cliente. O atendimento e várias outras atividades deverão ser repensados para adaptar a empresa ao novo modelo em implantação. Em muitos casos, a empresa já pratica CRM há muito tempo sem identificá-lo como tal. O que talvez possa faltar a ela são soluções que agilizem e modernizem a forma de se relacionar com o consumidor.
 Segundo Passo – fazer o levantamento e documentar todos os processos de atendimento ao cliente: pessoal, telefone, telemarketing, e-mail, entre outros. 
Tudo deve ser considerado, inclusive as atividades que visam receber as solicitações dos clientes tais como: pedido de informações sobre o produto, pedido de compra, reclamações e sugestões. A partir daí, deve ser feito o redesenho dos processos de atendimento ao cliente de forma a que a empresa passe a ter tempos de resposta condicionados pela expectativa do cliente, e não pelas limitações operacionais impostas pela tecnologia em uso. A etapa seguinte refere-se à análise e seleção dos produtos existentes - hardware e software - que sejam mais adequados para que, finalmente, se inicie a implementação da tecnologia que suportará o novo modelo.
4.2. CRM – Gerenciamento de relacionamento com o cliente
Qual a importância da implantação de um CRM na empresa?

O CRM pode ser utilizado para:

· Identificar o perfil dos clientes; 

· Oferecer os produtos adequados de acordo com a expectativa de cada cliente; 

· Dar tratamento diferenciado e oferecer serviços diferenciados aos melhores clientes; 

· Manter clientes bons, fidelizar e eliminar os que não oferecem retorno satisfatório. 

Tipos de indivíduos que interessam a Empresa:
· Suspeito: pode se tornar um cliente; 

· Candidato: já ouviu falar e/ou conhece os produtos da empresa e manifestou de alguma maneira interesse na compra ou parceria; 

· Comprador: está iniciando o relacionamento com a empresa; 

· Cliente: fez negócios com a empresa e volta para fazer novos negócios – A SATISFAÇÃO deve ser mantida para esse tipo;
· Defensor: defende e divulga a marca, produto ou serviço. 

Call Center
O Call Center é um canal de comunicação que tem um papel fundamental para o CRM, pois através dele será feita a interação com o cliente. O CLIENTE liga para o Call Center e é atendido por um SOLUCIONADOR. Deve haver também um Gerente de Relacionamento e um Gestor de Qualidade envolvido diretamente no processo de Call Center.
ERP – Enterprise Resource Planning
O ERP é um Sistema Integrado de Gestão Empresarial, que integra as diversas áreas de uma organização, como por exemplo, compra de materiais, estoque, RH, marketing, fabricação, logística entre outros. O Banco de Dados adotado em um ERP tem o foco operacional que faz operações transacionais (insere, atualiza, apaga registros), conhecidas como Online Transaction Processing - OLTP
 e contém muitos dados (matéria-prima da informação).
4.3. Clientes na perspectiva da qualidade
 

Se pensarmos de uma forma crua, o CRM não traz nada de novo e sim aquela e costumeira informação sobre o publico que trabalhamos, porém de uma forma mais apurada, indo a fundo sobre para quem estamos vendendo nosso produto.
Pelo ponto de vista do cliente, um dia a empresa deixou de olhá-lo com a sua devida importância. Com o passar do tempo, as empresas foram crescendo e a parte administrativa passou a se afastar do cliente e consequentemente perdendo-os, o cliente era visto apenas quando novo, sem nem ao menos perceber quem foi o cliente que a empresa perdeu, pois todos eram vistos como números.
A partir do momento que uma empresa adquiriu a estratégia de CRM, desloca-se o foco do produto e direciona-se diretamente para o cliente. O que não quer dizer que devemos abandonar todas as outras formas de investigar hábitos e costumes do cliente que tínhamos antes através dos meios de massa. 
A verdade é que apenas isso já não basta, é preciso que se tenha iniciativa onde consigamos uma maior retenção dos clientes já fieis  e ao mesmo tempo conquistar novos clientes.  
Portanto é necessário que saiba quem é o cliente, se é potencial para nosso produto e se irá gerar valor a empresa, já que todo esse atendimento gera alto custo e é extremamente necessário que se obtenha o retorno positivo. 
Quando pensamos olhando diretamente o cliente, a nossa forma de comunicação passa a ser individual. De uma forma que se passa a colocar como obrigatória toda e qualquer informação, principalmente aquela que o cliente gere muito lucro a empresa, ser clara, fazendo com que toda organização a conheça, e passe a trazer melhores resultados à empresa. Portanto, um relacionamento em que o cliente pode participar ativamente, seja para dar sugestões ou mesmo para reclamar. 
Tudo é um aprendizado importante para a empresa. É através desse entendimento das necessidades do cliente que a empresa poderá traçar ações e estratégias para satisfazê-lo e até antecipar suas necessidades futuras. Mas é preciso estar atento para evitar escorregões nesse percurso. 
Independente de qual meio o cliente use para se comunicar com a empresa - telefone, e-mail, pessoalmente ou por carta. Cada novo diálogo deve se basear na conversa anterior, ele precisa sentir que a empresa de fato, o conheça se lembre dele e tenha o registro de todas as interações passadas, para que continue mantendo o relacionamento. Quanto mais a empresa aprender sobre o cliente, mais rápido poderá transformar esse conhecimento em ações que revertam em ganhos. 
Isso tudo representa um enorme desafio para as organizações. Requer sistemas e alto grau de integração. O conceito de CRM pressupõe a captura de dados, o processamento, a análise e a distribuição desses dados, agora transformados em informações. Sob a ótica da tecnologia, o CRM é um conjunto de aplicativos de software que visam de forma integrada, apoiar as empresas em seus processos de relacionamento com o cliente e na sua gestão. Pressupõe a integração dos sistemas de automação de vendas (normalmente, Notebooks usados pela força de vendas em campo), gerência de vendas, Telemarketing, serviço de atendimento ao cliente (SAC), automação do marketing, ferramentas para informações gerenciais, Internet e comércio eletrônico. Todas essas aplicações também devem ser integradas aos sistemas transacionais da empresa, conhecidos como Back Office, ratificando o compromisso da Organização com a Qualidade no Atendimento e Melhoria Contínua dos Produtos e Serviços
 

4.4. Clientes na Perspectiva do Marketing
 

A filosofia do CRM poderia ser traduzida como “esqueça o produto e pense no cliente” (Juan Carlos Gaset responsável pelo planejamento de estratégias de produtos da Pivotal), e com ela é essencial retornar a esses tempos antigos, além de compreender os métodos, os números, as restrições de tempos que sofremos. Deve-se entender que uma das maneiras de recuperarmos isso é a tecnologia que continua a evoluir todos os dias.  
 

4.5. Marketing e o Marketing de Relacionamento
 
Conceitua-se marketing na literatura americana (KOTLER, 2002) como: "o processo social por meio dos quais pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros."
O marketing tem o objetivo de manter a lealdade e fidelidade dos consumidores de bens e serviços disponibilizados pela empresa. 
Vendo dessa forma, o marketing esta totalmente ligado ao gerenciamento de clientes, por conta disso foi observado seu enorme crescimento. Com base em KOTLER, percebe-se que o foco hoje é vencer a concorrência, atrair clientes dando-lhe mais qualidade nos produtos ou serviços de maneira que esse cliente fique fiel ao fornecedor.
Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sólidos relacionamentos com os clientes e outros públicos. Cada vez o marketing vem transferindo o foco das transações individuais para a construção de relacionamentos que contêm valor e redes de ofertas de valor. O marketing de relacionamentos está mais voltado para o longo prazo. 
Sua meta é oferecer valor em longo prazo para o cliente, e a medida do sucesso dar-lhes satisfação ao longo prazo. Para acontecer, é necessário uma total sintonia entre os vários níveis da empresa com o departamento de marketing, necessitando criar bons níveis de relacionamentos nos campos econômicos, técnicos, jurídicos e sociais que resultam em alta lealdade do cliente.
Em resumo, entende-se que o marketing de relacionamento traz a idéia de colocar os clientes dentro da organização de maneira que ele participe do desenvolvimento de novos produtos/serviços e crie vínculos com a organização. É onde as empresas precisam alinhar-se a fim de se manterem competitivas, o conhecimento de concorrentes, tecnologia e principalmente o cliente.
Os clientes se encontram cada vez mais exigentes, da mesma forma que vive passando por processos de mudança. Com isso, compreender e conhecer profundamente os clientes viraram atividades com grande força para aqueles que o aderirem, pois com a crescente diversidade e quantidade de produtos e serviços oferecidos pela concorrência, fica fácil entender por que os clientes passaram por um rápido processo de mudança, ficando cada vez mais exigentes.
"Apesar de estar claro que o desenvolvimento de consumidores mais leais aumenta o faturamento da empresa, isto requer um investimento financeiro constante. A própria cultura da empresa deve estar voltada para esta filosofia. Portanto, aumentar esta lealdade será julgado mais rentável em algumas empresas que em outras". (KOTLER, 1998 apud COSTA, 2000). 

4.6. A interação do conceito de fidelização com a utilização da tecnologia da informação
 
Surge então um novo termo: "fidelização" a partir da idéia de fazer com que o cliente de uma organização sinta-se tratado de forma personalizada neste mundo globalizado, depositando em sua empresa a confiança e dedicação tão desejada.
O objetivo de qualquer empresa entre muitos, é baixar custos, melhorar receitas e aumentar os rendimentos. 

Imagine se uma empresa tiver seus funcionários orgulhosos e clientes satisfeitos, teriam apenas ganhos. Portanto, criar relações que sejam de fato valiosas para seus funcionários e clientes demonstrou-se eficaz no sucesso da mesma. O objetivo desse negócio é criar valor e ao observar os clientes, funcionários e investidores decidem se permanecem ou não fiéis à empresa, conclui-se a fornece valor e se está criando realmente um valor duradouro.
A frequência e a participação da compra por categoria são bons indicadores, o que não suporta a relação de frequência com a fidelidade, mas existem alguns tipos de "ajuda" para transformar um comprador frequente em um comprador fiel.
Por exemplo, se o comprador frequente comprar mais produtos e gerar lucros, a empresa o premiará de alguma maneira e a partir daí pode-se dizer que a fidelidade é alcançada quando oferece mais valor, melhor produto e serviço.
Para lidar com um sistema de negócios baseado na fidelidade dos consumidores, é preciso encontrar os melhores clientes, os que produzam um fluxo constante de recursos financeiros e futuramente sejam lucrativos, clientes esses cuja fidelidade seja possível de se ganhar e conservar.
Lidamos com dois fatores importantes quanto ao entendimento. Explicar ao funcionário que ele deve encontrar um cliente, este deve pensar que a sua empresa e o seu produto são os melhores do mundo, que pague por seus produtos e esteja sempre querendo comprar, e explicar a estes funcionários que quem impõe as normas de excelência são os consumidores, são fatores bem importantes que precisam ser entendidos de forma clara.
Seria possível medir a fidelidade? Seria até possível se os executivos de marketing observassem quantos clientes voltam a comprar e quantos compram mais dentro de um período, como por exemplo, ano após ano. A grande maioria das mensurações que as empresas utilizam, mostram apenas uma dimensão do setor de atividade, os resultados do ano corrente.
É indispensável entender a relação entre fidelidade e criação de valor e considerando dentro desta relação os clientes, funcionários e acionistas. É preciso fazer com que os acionistas não pensem somente nos lucros imediatos, mas sim entendam a importância das relações duradouras com os clientes e tentar ganhar a fidelidade destes, para isso exige além de uma análise cuidadosa, ações coerentes e investimentos em longo prazo, acarretando grandes benefícios.
As empresas que descuidam desse aspecto, do grau de importância de uma relação duradoura com seus clientes, que estão acostumadas em dedicar-se apenas em retorno de lucros em curto prazo, estão escolhendo um futuro certamente mais arriscado. Os acionistas precisam entender que a empresa não crescerá caso não ofereça a seus clientes uma proposta de valor melhor que a da concorrência.
5. CRM NA INDÚSTRIA FARMACÊUTICA

5.1. A Importância da Indústria Farmacêutica.
Não há dúvidas de que a indústria farmacêutica tem sido ao longo do tempo, um grande aliado da saúde. Investindo parte de seu faturamento em pesquisa para o desenvolvimento de novos produtos e aperfeiçoamento de moléculas. Colabora efetivamente com o combate e, não poucas vezes, com a erradicação de enfermidades das mais diversas. 

Desde a descoberta da penicilina, em 1928, por Alexander Fleming, o lançamento da Aspirina, em 1899, pelo laboratório Bayer, até a descoberta da vacina contra a varíola, esta é a primeira enfermidade considerada definitivamente erradicada da espécie humana na década de 70, e os avanços promissores na área de oncologia e nas terapias com coquetéis anti-HIV, sem contar as conquistas já alcançadas nas áreas de antibioticoterapia e da genética molecular, entre outras, vê-se a participação dessa indústria que é, inegavelmente, um dos amparos da medicina. 

Pela sua própria natureza, a indústria farmacêutica naturalmente ampliou seus mercados e por atuar numa área vital, não teve maiores dificuldades de romper fronteiras e chegar (muitas vezes ovacionada) aos países e continentes.

Sabe-se que o principal fator promotor da globalização foi à comunicação. Primeiro a televisão e o vídeo e, logo em seguida, a informática e a Internet. Houve uma proliferação global de informações e de fontes tecnológicas sem que houvesse tempo para que as economias dos países erguessem barreiras de entrada.        
No Brasil, por exemplo, o processo de fusões iniciado na década de 1950 e amplamente incrementado nas décadas seguintes, mostra a presença em nosso mercado das empresas estrangeiras, até então chamadas de multinacionais, detentoras da pesquisa e de patentes de substâncias, essas empresas com competência conquistaram seu espaço no Brasil, haja vista os laboratórios brasileiros não terem demonstrado afeição à pesquisa nesse período, talvez até em função dos altos custos que demanda essa atividade. Isso mostra o porquê da globalização não nos trazer um impacto muito grande (em se tratando de medicamentos) porque a indústria farmacêutica já praticava o Marketing global há muito tempo. Ou seja, já estava globalizada. Hoje essas empresas estão apenas como que despatriadas e talvez seja mais propício chamá-las de transnacionais. As fusões têm a estratégia clara de conquistar novos mercados, numa ação também inteligente para fazer frente à concorrência. Assim, por exemplo, um laboratório europeu se funde a outro americano, passando os dois a se tornarem presentes e ao mesmo tempo fortes nesses dois mercados. 
O mercado agora é o mundo! A indústria dos países independentemente do nível de desenvolvimento que se encontram, passam a concorrer com as tecnologias internacionais. Estas muitas vezes bem mais avançadas. No caso do Brasil, o que se lamenta é que não há por parte do Governo, uma política de medicamentos. A única coisa que o Ministério da Saúde desenvolveu nessa área, diz respeito aos genéricos. Porém, uma política de medicamentos é mais abrangente: deve envolver os níveis industriais e tecnológicos, permitindo o acesso do povo aos remédios. Para a indústria farmacêutica nacional, talvez o caminho mais viável seja o apoio às pesquisas das universidades brasileiras, passando esse processo pelo campo da fitoterapia, no aproveitamento da nossa biodiversidade (uma das mais ricas do planeta) produzindo nessa interação novos medicamentos que beneficiem a sociedade. 
Desta forma, o Brasil dará um passo importante para criar, mesmo estando num contexto global (sem fronteiras), mecanismos de defesa dentro da própria lei de patentes e em face dos interesses internacionais, muitas vezes alheios à nossa realidade. Ou seja, estaremos criando alternativas brasileiras para muitos dos problemas de saúde do Brasil, diminuindo nossa dependência da indústria estrangeira e fortalecendo a indústria farmacêutica nacional, que já esteve numa situação bem mais confortável num passado recente.

5.2. Aplicação do CRM na Indústria Farmacêutica
Atualmente a indústria farmacêutica no Brasil encontra serias dificuldades para integração dos vários elementos que compõe o CRM, sobre tudo no que se diz a integração entre a força de vendas e as estratégias de marketing.

As centrais de serviço existentes hoje no setor farmacêutico limitam o seu atendimento a médicos, pacientes internos e distribuidores.

Em muitas indústrias os departamentos ainda não utilizam os dados provenientes do seu sistema de relacionamento para rever suas estratégias de marketing e vendas. Estas áreas ainda não enxergam o cliente de uma maneira holística.

O banco de dados já é muito bem utilizado por algumas indústrias, principalmente para nortear seus investimentos junto à classe medica. O que se percebe é que as estratégias são pasteurizadas, desconsiderando as diferenças entre os clientes.

As empresas estão se voltando para o Enhanced Traffic Management System - ETMS
 como uma ferramenta para captar dados junto à força de vendas.
A informatização deste grupo pode oferecer altos retornos, mas depende da integração de uma serie de fatores, tais como, treinamento da força de vendas, endomarket, estratégias de marketing de vendas, programa de benefícios para motivação do publico interno, pois do contrario, e como já percebido por experiências passadas pela indústria farmacêutica, torna-se uma ferramenta de pouco valor para o cliente.

5.3. Principais Estratégias para Fidelizar o Público da Indústria Farmacêutica
Atualmente todas as indústrias utilizam estratégias bastante eficazes, pois a concorrência é muito acirrada por conta da existência de lei de patentes, da lei dos genéricos e do crescente lançamento de produtos, o que impõe uma inovação e atualizações constantes para a obtenção de bons resultados.
6. LABORATÓRIO PFIZER X LABORATÓRIO MILLET ROUX
Para entendermos a necessidade do CRM na Indústria Farmacêutica, realizamos uma pesquisa de opinião no departamento de Tecnologia da Informação do Laboratório Pfizer e também junto a Força de Vendas, e para compararmos aplicamos em outro laboratório do mesmo segmento primary care
, Laboratório Millet Roux nos mesmos departamentos, com o objetivo de saber o quanto é importante a utilização correta desta filosofia, mas antes segue a Historia da Pfizer e um breve resumo da História do Laboratório Millet Roux.
6.1.  História da Pfizer 
6.1.2.  Um espírito de pioneirismo nas fronteiras da medicina
“Na Pfizer, temos a tradição de conquistar territórios desconhecidos. Constantemente, reafirmamo-nos aceitando os desafios que outros não foram capazes de enfrentar. Nosso espírito empreendedor tem nos conduzido a incríveis conquistas”. (Charles Pfizer e Charles Erhart).
Em meados de 1840, os primos Charles Pfizer e Charles Erhart chegaram à América do Norte ávidos para iniciar um novo empreendimento.

A história da Pfizer é uma história de inovação e aventura, de riscos assumidos e de tomada de decisões corajosas. É a história de pessoas dedicadas à construção de uma grande Empresa com um propósito nobre - ajudar pessoas a viverem vidas longas e saudáveis. É a crônica de uma pequena empresa de produtos químicos que começou no Brooklyn, em Nova York, e se tornou uma das principais empresas farmacêuticas do mundo.

Com uma incomparável linha de excepcionais medicamentos para uma grande variedade de condições médicas, uma linha de desenvolvimento de produtos como nenhuma outra e a posição de parceira preferida das outras empresas do ramo no lançamento de remédios inovadores.     

Os primos imigrantes que fundaram a Pfizer não poderiam ter idéia da direção que a empresa tomaria nem das contribuições que fariam para o progresso da medicina. Atuando em equipe, Charles Pfizer e Charles Erhart promoveram o espírito de pioneirismo que tem perseverado na empresa nesses 150 anos. 

Estas páginas celebram os eventos mais importantes da história da Pfizer - eventos que, em função do compromisso da Pfizer com a inovação e da sua perseverança ao enfrentar os obstáculos, levaram a Empresa a novos patamares e expandiram as fronteiras da medicina.

6.1.3.  Chegando A América
Os primos Charles Pfizer e Charles Erhart emigraram de Ludwigsburg, na Alemanha, em meados de 1840.

Embora fossem de famílias abastadas, os primos ansiavam por aventuras e viam a América como uma terra de oportunidades.

Na Alemanha, Charles Pfizer tinha aprendido química como aprendiz de farmacêutico, enquanto Erhart havia-se tornado um confeiteiro, profissão que aprendeu com seu tio, Carl Frederick Pfizer. Na América, os primos uniram suas habilidades e, em 1849, fundaram uma empresa química, a Charles Pfizer & Company. A empresa iniciou suas atividades na comunidade de Williamsburg, no Brooklyn, Nova York. 
Desde o início, a Empresa procurou trilhar novos caminhos. Os primos viram uma oportunidade na manufatura de produtos químicos especiais que ainda não eram produzidos na América, pois desse modo teriam uma vantagem competitiva em relação aos caros produtos importados.

O primeiro avanço dos primos foi um tratamento médico, um sinal do que estava para acontecer. Eles decidiram produzir santonina - um produto efetivo para tratamento de lombrigas, mas extremamente amargo - mais agradável ao paladar, misturando-a com aromatizante com sabor de amêndoa caramelada e dando ao produto um formato de bala. O produto transformou-se num sucesso imediato. Em dez anos, a Empresa estava produzindo mais de uma dúzia de outros produtos químicos e preparados medicinais, incluindo bórax, cânfora e iodo.
6.1.4. Assumindo riscos novos para desafios novos
A Pfizer cresceu e diversificou-se na segunda metade do século XIX, conquistando uma sólida reputação graças à alta qualidade de seus produtos, à excepcional qualidade técnica, à confiabilidade e ao compromisso com o cliente. Entretanto, a Empresa estava vulnerável aos aumentos de preço e à falta de suprimentos porque dependia de importações. Quando o fornecimento da matéria prima necessária para produzir o ácido cítrico, o produto mais importante da Pfizer foi interrompido durante a Primeira Guerra Mundial, a Empresa teve duas opções: fechar suas portas ou encontrar outra forma de fazer o trabalho.
A base do crescimento da Pfizer, o ácido cítrico é produzido na fábrica do Brooklyn, a primeira instalação do gênero.

Charles Pfizer e Charles Erhart eram empreendedores com espírito de empresários e disposição de correr riscos para verem seus sonhos realizados. Eles eram a vanguarda de uma indústria nova, em um país novo. Industrialização, sistemas de transporte, tecnologia e avanços médicos abriam-lhes um mundo de oportunidades. Pfizer e Erhart não eram de ficar sentados esperando o mundo transformar-se sem a participação deles. Eles aproveitaram o momento.

Durante décadas, o ácido cítrico foi o produto mais popular da Pfizer. Originalmente processado a partir dos sucos de limão, lima e laranjas ácidas, o ácido cítrico era usado para fins medicinais, bem como em alimentos, refrigerantes, fluidos para limpeza e em processos industriais. Até 1880, a maior parte da matéria prima era importada da Itália, mas a instabilidade política e o clima imprevisível da região resultaram em flutuações de preço extrema e fornecimento não confiável.

Quando a Primeira Guerra Mundial começou, em 1914, as importações italianas foram totalmente interrompidas e a Pfizer passou a procurar outras fontes de suprimento. 

Uma nova era começou em 1917, quando o Dr. James Currie associou-se a Pfizer. Como especialista em química de alimentos do governo, Currie havia estudado fermentação no processo de produção de queijos e descoberto que um dos produtos resultantes do processo era o ácido cítrico. Outros cientistas haviam observado isso décadas antes, mas não perceberam o potencial da descoberta. Currie iniciou uma série de experiências de fermentação usando açúcar e pão mofado e foi capaz de produzir pequenas quantidades de ácido cítrico bruto. Mas a produção de grandes quantidades da substância era um problema totalmente diferente. Assim, ele veio para a Pfizer para enfrentar esse desafio. Na Pfizer, Currie e um assistente, Jasper Kane, trabalharam em absoluto sigilo. Eles gradualmente melhoraram o procedimento, desenvolvendo um processo conhecido como SUCIAC (Sugar Under Conversion Into Citric Acid - Conversão de Açúcar em Ácido Cítrico).

 A Empresa apostou no sucesso do processo, assumindo o risco de transformar suas ainda lucrativas instalações de produção de bórax e ácido bórico em instalações de produção de SUCIAC. Com o tempo, a produção de SUCIAC começou a ser mais eficiente que a extração convencional a partir de produtos cítricos e, em 1929, a Pfizer deixou de depender da importação de produtos cítricos. Kane aperfeiçoou o processo desenvolvendo um novo método de fermentação em tanques profundos, usando como matéria prima o melaço em vez de açúcar refinado. Ninguém conhecia, ainda, suas implicações, porém esse foi o processo que acabou revelando o segredo da produção de penicilina em larga escala.
6.1.5.  O fundo que mudou o mundo
Por mais de três milhões de anos, a raça humana enfrentou uma guerra sem descanso contra os micróbios ou, como a maioria das pessoas os conhecem, os germes. E por milênios, os micróbios ganharam. Surtos de pragas, tifo, gripe e outras doenças infecciosas deixaram um rastro de morte e sofrimento. Finalmente, em 1928, a descoberta da penicilina pelo Dr. Alexander Fleming assinalava o amanhecer da medicina moderna e oferecia uma esperança concreta na batalha contra as infecções. 

Entretanto, a penicilina não podia ser produzida em quantidades suficientes para ajudar as pessoas, até que a Pfizer desenvolveu o processo de produção em massa, o que ocorreu em tempo para salvar a vida de um número incontável de soldados na Segunda Guerra Mundial.

Em 1928, quando o bacteriologista Alexander Fleming descobriu as propriedades do "suco de fungos", secretado pela penicillium, que permitiam a matança dos germes, ele notou que aquilo teria um profundo valor medicinal. Entretanto, Fleming não podia produzir penicilina suficiente para ser usada na prática e, como resultado, sua descoberta foi considerada como uma mera curiosidade de laboratório. 

Uma década mais tarde, uma equipe de cientistas da Universidade de Oxford redescobriu o trabalho de Fleming. Munidos das crescentes evidências dos extraordinários poderes da penicilina, mas incapazes de contar com o apoio de empresas britânicas devido ao envolvimento do país na Segunda Guerra Mundial, os cientistas de Oxford procuraram ajuda na América. 

Em 1941, John Davenport e Gordon Cragwall, funcionários da Pfizer, participaram de um simpósio no qual pesquisadores da Universidade de Columbia, aperfeiçoando o trabalho dos cientistas britânicos, apresentaram claras evidências de que a penicilina podia tratar eficazmente as infecções. 
Entusiasmados com essa possibilidade, os dois homens ofereceram a colaboração da Pfizer. 

Naquele mesmo ano, a Pfizer estava entre o grupo de empresas que responderam ao apelo do governo para juntar-se a uma corrida de alta importância, para ver qual empresa desenvolveria um método de produção em massa daquela que era considerada a primeira "droga maravilhosa" do mundo. 

Iniciando com experiências de fermentação, conduzidas com a equipe da     Universidade de Columbia, a Pfizer iria assumir enormes riscos nos três anos seguintes, devotando uma grande parte de suas energias na produção de penicilina.

A substância era altamente instável e os baixos rendimentos, no início, eram desencorajadores. Mas a Pfizer estava determinada a ser bem sucedida na busca da produção em massa dessa nova droga salvadora de vidas.

No outono de 1942, o cientista da Pfizer, Jasper Kane, sugeriu um método radicalmente diferente, propondo que a Empresa tentasse produzir penicilina usando os mesmos métodos de fermentação em tanques profundos que haviam sido aperfeiçoados para a produção de ácido cítrico. A proposta era extremamente arriscada porque exigia que a Pfizer reduzisse a produção de ácido cítrico e de outros importantes produtos, enquanto se concentrava no desenvolvimento da penicilina. A proposta também colocava em risco as instalações de fermentação da Empresa, pois existia o perigo de que elas fossem contaminadas pelos notórios germes móveis de penicillium.

Em um pequeno escritório da fábrica de Brooklyn, os diretores da Pfizer reuniram-se para avaliar as opções - e dar o salto. Eles decidiram investir milhões de dólares, colocando seus próprios capitais, como acionistas da Pfizer, em jogo, para comprar o equipamento e as instalações necessárias para realizar a fermentação em tanques profundos. A Pfizer adquiriu uma fábrica de gelo, localizada nas proximidades e que estava desocupada, e os empregados trabalharam dia e noite para preparar as instalações e aperfeiçoar o complexo processo de produção. A fábrica foi preparada e ficou pronta para trabalhar em apenas quatro meses. Logo depois, a Pfizer estava produzindo cinco vezes mais penicilina do que havia originalmente previsto.

Reconhecendo a superioridade do processo da Pfizer em obter maciças quantidades de penicilina para ajudar no esforço de guerra, o governo dos Estados Unidos autorizou 19 empresas a produzirem o antibiótico usando as técnicas de fermentação em tanque profundo, as quais a Pfizer havia concordado em compartilhar com seus concorrentes. Apesar do acesso à tecnologia da Pfizer, nenhuma dessas empresas chegou perto de seus níveis de produção e de sua qualidade. Na realidade, a Pfizer produziu 90% da penicilina que foi desembarcada junto com as Forças Aliadas na Normandia no Dia D, em 1944. A Pfizer foi também à responsável pela produção de mais da metade da penicilina usada pelas Forças Aliadas no resto da guerra, ajudando a salvar um incontável número de vidas.

A corrida para a produção em massa de penicilina estava encerrada. A Pfizer tinha saído vitoriosa, mas os reais vencedores tinham sido os milhões de pessoas que se beneficiaram da droga maravilhosa. A descoberta da penicilina foi um dos marcos mais importante na história da humanidade - a primeira defesa real contra infecções causadas por bactérias.
A Dra. Gladys Hobby, na foto com Alexandre Fleming, teve uma importante participação no desenvolvimento do antibiótico como membro da equipe de penicilina e terramicina da Pfizer.
6.1.6. Um ato de compaixão
Em 1943, o governo dos Estados Unidos ordenou que toda penicilina produzida fosse utilizada no esforço de guerra, exceto em circunstâncias especiais. Entretanto, as notícias sobre a nova droga estavam-se espalhando rapidamente e a Pfizer se viu assediada por solicitações para a droga por parte de famílias desesperadas que tinham parentes à beira da morte.

John Smith, Presidente e CEO da Pfizer na época, enfrentou um dilema particularmente difícil quando o Dr. Leo Loewe, do vizinho Hospital Judaico do Brooklyn, pediu a ele penicilina para tratar uma jovem garota que estava morrendo de endocardite bacterial subcutânea. Emith concordou em vê-la e, logo depois, ele e seu sucessor, John McKeen, visitaram a pequena garota. Talvez ela tenha feito Smith recordar-se de sua própria filha, que havia falecido em virtude de uma infecção, antes que a penicilina se tornasse disponível. Loewe recebeu a penicilina.

Em 1943, o governo dos Estados Unidos ordenou que toda penicilina produzida fosse utilizada no esforço de guerra, exceto em circunstâncias especiais. Entretanto, as notícias sobre a nova droga estavam-se espalhando rapidamente e a Pfizer se viu assediada por solicitações para a droga por parte de famílias desesperadas que tinham parentes à beira da morte.

John Smith, Presidente e CEO da Pfizer na época, enfrentou um dilema particularmente difícil quando o Dr. Leo Loewe, do vizinho Hospital Judaico do Brooklyn, pediu a ele penicilina para tratar uma jovem garota que estava morrendo de endocardite bacterial subcutânea. Emith concordou em vê-la e, logo depois, ele e seu sucessor, John McKeen, visitaram a pequena garota. Talvez ela tenha feito Smith recordar-se de sua própria filha, que havia falecido em virtude de uma infecção, antes que a penicilina se tornasse disponível. Loewe recebeu a penicilina.

Embora a penicilina não fosse considerada como um tratamento eficiente contra a endocardite bacterial subcutânea, o gotejamento intravenoso prescrito por Loewe deu certo e a pequena garota recuperou-se. A comunidade médica ficou surpresa, mas Loewe tinha uma explicação simples: os médicos não estavam usando penicilina suficiente. Ele havia gotejado quarenta mil unidades em sua pequena paciente.

Smith continuou a fornecer penicilina para Loewe até receber ordens do governo para que toda penicilina produzida fosse enviada diretamente para os militares. Entretanto, aquela ordem não livrou as pessoas de ficarem doentes e Loewe continuou a pedir para Smith a penicilina que salvava vidas. Smith logo encontrou uma solução. A empresa tinha direito a 8 milhões de unidades de penicilina, todos os meses, para seu próprio uso, presumivelmente pesquisa. Smith decidiu fornecer uma boa parte daquela quantidade para Loewe.

A certa altura, o National Defense Research Council - NDRC (Conselho Nacional de Defesa e Pesquisa) começou a investigar Smith e Loewe, suspeitando que o médico estivesse usando penicilina produzida para os militares no tratamento dos seus pacientes. Embora tenha sido discutida a abertura de um processo contra Smith, ele estava agindo dentro das regras. Posteriormente, em função do grande sucesso obtido por Loewe, o NDRC declarou que a penicilina era um tratamento eficiente para endocardite bacteriana subcutânea. 
6.1.7.  A Pfizer cresce: liderando a era do antibiótico
Nos seus primeiros 100 anos, a Pfizer vendeu seus produtos a granel para outras empresas, as quais os embalavam usando seus próprios nomes comerciais, entretanto, quando a Pfizer descobriu um novo antibiótico, no final da década de 40, a Empresa notou que havia chegado o momento de usar seu próprio nome.
O lançamento da terramicina em 1950 foi à primeira droga da Pfizer com nome comercial e foi um sucesso em todo o mundo e transformou a Pfizer em uma empresa farmacêutica completa.

Reconhecendo que a penicilina era apenas o início de uma era de avanços na medicina, no qual a Pfizer poderia ter um importante papel, os cientistas da Empresa iniciaram uma intensa pesquisa em busca de novos organismos para enfrentar as doenças. As novas teorias sugeriam que organismos com poder de combater as bactérias podiam ser encontrados no solo, o que fez com que a Empresa lançasse um programa mundial de recolhimento e teste de solo. A Pfizer solicitou e recebeu 135.000 amostras de solo e realizou mais de 20 milhões de testes. Um dos pesquisadores comentou: 

"Nós recebemos amostras de solo do fundo de túneis de minas, recebemos solo do fundo do oceano. Nós recebemos solo do deserto, de topos de montanhas, de pés de montanhas e de meios de montanhas". (Charles Pfizer e Charles Erhart).
 A Pfizer, finalmente, descobriu uma "mina de ouro", encontrando uma substância que provou ser efetiva contra uma grande quantidade de bactérias mortais. 

Essa substância tornou-se o primeiro produto descoberto e desenvolvido exclusivamente pelos cientistas da Pfizer e foi batizado de Terramicina, porque era originário do solo (terra, em latim). Uma semana depois de ter obtido a patente, o Presidente e CEO da Pfizer faleceu. Entretanto, no seu leito de morte, ele deu o seguinte conselho ao seu sucessor, John McKeen: “Se for obtido algum resultado desse programa de avaliação de solos para identificação de antibióticos, não cometa o erro que fizemos com a penicilina, deixando que outras empresas a produzissem. Vamos isso fazer isto nós mesmos. Entre no ramo farmacêutico."

A diretoria da Pfizer reuniu-se concordou em levar a idéia adiante. Eles honraram os desejos de Smith. Quando a Terramicina foi aprovada pela U. S. Food and Drug Administration, em 15 de março de 1950, oito vendedores de produtos farmacêuticos, especialmente treinados pela Pfizer, estavam aguardando esta informação em telefones públicos em diversos pontos do país. Eles espalharam-se para distribuir o produto através de distribuidores e para instruir os médicos a respeito do primeiro produto farmacêutico de propriedade exclusiva da Pfizer - eles foram a vanguarda de uma organização de marketing e vendas que acabaria sendo reconhecida como a melhor na indústria. Uma nova e formidável empresa farmacêutica tinha acabado de nascer.

6.1.8.  Expandindo as fronteiras da Pfizer
A terramicina provou ser um produto efetivo em aplicações em rebanhos e na agricultura e é comercializada em diversos países, incluindo Taiwan.

“Foram dias inesquecíveis. Éramos inexperientes e não percebíamos os problemas. Não havia ninguém que dissesse "você não pode fazer isso”. A possibilidade de aproveitar oportunidades e assumir riscos fazia com que aqueles fossem dias felizes”. (John J. Powers, Jr., Presidente do Conselho de Administração, CEO e Presidente).

Embora o ramo farmacêutico tenha sido herança de John Smith, John Mckeen e Jack Powers devem receber os créditos como sendo os visionários que previram o futuro da Pfizer como uma empresa global. Iniciando com uma rede de agentes de vendas em alguns países, na década de 50, a Pfizer começou a estabelecer escritórios, subsidiárias e parcerias ao redor do mundo. Com sua extensa linha de produtos inovadores, a Pfizer logo se tornou uma potência internacional. O sucesso deveu-se às mesmas qualidades que impulsionam a Pfizer até hoje - sabedoria e competitividade nos negócios - associadas à vontade incansáveis de levar produtos que salvam vidas de pessoas ao redor do mundo.

Com diversas empresas farmacêuticas americanas iniciando a produção de penicilina após a Segunda Guerra Mundial, a Pfizer viu-se frente a condições de mercado hostis em seu próprio país. Enquanto outras empresas copiavam as técnicas de manufatura da Pfizer, o espírito competitivo da Empresa provou ser muito mais difícil de ser duplicado. Reconhecendo que o extenso uso de penicilina tinha tornado o nome Pfizer reconhecido internacionalmente e compreendendo que países destruídos pela guerra e assolados por doenças tinham uma necessidade desesperada de antibióticos, um pequeno grupo de intrépidos indivíduos decidiu que tinha chegado o momento da Empresa montar um agressivo esforço de expansão internacional.
Bill Deckert, responsável pela América do Sul, John Powers, Presidente da Pfizer e Bob Middlebrook, responsável pelo estabelecimento de novas operações no exterior, chegam ao Chile em 1962.

 John "Jack" Powers, Jr., na época assistente do Presidente da Pfizer John McKeen, liderou a investida. Em uma longa reunião, num sábado de 1950 ele delineou seus ambiciosos planos, do se tornaria a Divisão Internacional da Pfizer, para um grupo de auxiliares que trabalharia para colocar a Empresa no mapa. Powers desafiou a equipe a realizar vendas de 60 milhões de dólares por ano - uma quantia substancial naqueles dias - e insistiu que eles "estudassem a economia, estabelecessem os contatos adequados com as autoridades governamentais, aprendessem o idioma, a história e os costumes, e contratassem empregados locais sempre que possível". Era uma fórmula simples que provaria ser extremamente bem sucedida. 

Enquanto a Pfizer inaugurava um número cada vez maior de escritórios no exterior, Powers dividia o mundo em quatro regiões - Europa, Hemisfério Ocidental, Extremo Oriente e Oriente Médio - cada uma a ser comandada por um diretor regional na Sede da Empresa. Entretanto, a ação real estava ocorrendo longe de Nova York à medida que os empregados internacionais traziam à luz oportunidade de negócios, uma após outra, em países que iam da Argentina à Austrália, da Bélgica ao Brasil. Enquanto outras empresas mantinham seus empregados internacionais sob rígido controle, a Pfizer dava ao seu pessoal no exterior grande autonomia, capacitando-os a tomar decisões importantes imediatamente, ao invés de fazê-los esperar semanas, ou até meses, por uma resposta do escritório central.

Embora a Empresa tivesse feito um investimento inicial reduzido na área Internacional, a divisão logo se tornou lucrativa o bastante para financiar sua própria expansão nas atividades de manufatura, ajudando a atender a crescente demanda pelos produtos da Pfizer em praticamente todas as partes do mundo. Em 1957, a Pfizer Internacional excedeu a meta de 60 milhões de dólares em vendas, colocando a Empresa bem à frente de seus competidores americanos. 

O compromisso da Pfizer - e seu sucesso - com os mercados internacionais continua até os dias de hoje. Em 1997, a receita da Pfizer fora dos Estados Unidos somou a quantia de 5,6 bilhões de dólares - o que representou 45 por cento da receita total da Empresa naquele ano - e hoje os produtos da Pfizer estão disponíveis em mais de 150 países. Em qualquer idioma, a decisão da Pfizer de expandir-se internacionalmente significa sucesso.
6.1.9.  Crescimento Através da Pesquisa
A Segunda metade do século 20 tem sido uma época de avanços sem precedentes na descoberta de produtos medicinais, e a Pfizer tem feito importantes contribuições através do desenvolvimento dos mais avançados medicamentos. Apoiada pelas receitas geradas pelas inovadoras equipes de marketing e vendas, e liderada pelo então Presidente Edmund T. Pratt, Jr., a Pfizer assumiu, na década de 70, o compromisso com o investimento de longo prazo na área de pesquisa, o que provocaria ser compensador anos mais tarde.

Na década de 60, a Pfizer concentra seus esforços de pesquisa em torno de equipes interdisciplinares, um método que resulta no lançamento de diversas novas drogas, incluindo a Vibramicina, o primeiro antibiótico de largo espectro da Pfizer, administrado uma vez ao dia.

Nas décadas de 60 e 70, a Pfizer continuou a desenvolver e comercializar novos produtos farmacêuticos. Além de antibióticos modernos, foram lançados drogas destinadas ao tratamento de artrite, diabetes, depressão, doenças cardíacas, infecções fúngicas e outras doenças. Marketing e vendas estabeleceram a reputação de criatividade e inovação.

Em 1971, a Empresa criou a divisão Central de Pesquisa, combinando as diversas organizações da Pfizer. Edmund T Pratt, Jr., que se havia tornado o Presidente e CEO em 1972, acreditava que esse crescente compromisso com pesquisa farmacêutica seria altamente vantajoso investindo 15 a 20 por cento das vendas em atividades de pesquisa, aumentando a produtividade para o mesmo nível das empresas líderes da indústria.

O investimento da Pfizer em pesquisa foi compensador. Em 1979, em Sandwich, na Inglaterra, teve início a pesquisa com fluconazole. Ele foi lançado nos Estados Unidos em 1990 com o nome de Diflucan® e hoje é o antifúngico mais receitado em todo o mundo. De modo semelhante, teve início, no final da década de 70, a pesquisa com amlodipina. Ele foi lançado, nos Estados Unidos, em 1992, com o nome de Norvasc® e hoje é o anti-hipertensivo mais receitado em todo o mundo.

Esses sucessos foram conseqüência não apenas do alto investimento financeiro, mas também de criativas estratégias de pesquisa, tais como mudanças da ênfase em pesquisa de fermentação para químicos orgânicos sintéticos como fonte potencial de novos remédios. Além disso, a utilização de equipes interdisciplinares encorajou a discussão de idéias sob diferentes ângulos, tornando a pesquisa ainda mais produtiva.

Além de encorajar a Pfizer a investir em pesquisa, o Presidente Pratt também comandou a batalha por políticas públicas para encorajar as empresas a investirem mais recursos em Pesquisa e Desenvolvimento – P&D. Ele dedicou intenso esforço pessoal e da Empresa à contínua luta para proteção da propriedade intelectual.

Reconhecendo que a proteção de patentes seria um fator crucial, não apenas para o futuro da Pfizer, mas também para o incentivo à inovação e ao progresso ao redor do globo. Pratt tornou-se um pioneiro na luta pelos direitos da propriedade intelectual. 

Através de anos de liderança pessoal e, posteriormente, como presidente do Comitê de Orientação ao Presidente para Assintos de Negociações de Comércio, durante as administrações dos presidentes Carter e Reagan, Pratt "teve papel destacado na transformação da propriedade intelectual de uma especialidade jurídica em um assunto de comércio internacional de grande importância para os governos de todo o mundo", de acordo com um estudo de caso publicado pela Harvard Business School.

Quando se aposentou, em 1972, Pratt deixou a Pfizer com excepcional linha de desenvolvimento de produtos e uma herança de engajamento em assuntos de política pública que ajudaria a delinear o futuro da medicina.
6.1.10.  Foco Na Inovação
Na década de 90, sob a liderança do Presidente William C. Steere, Jr., a Pfizer torna-se uma das mais admiradas empresas do mundo ao concentrar suas atividades naquilo que ela faz de melhor - descoberta, desenvolvimento e comercialização de produtos farmacêuticos inovadores, que contribuem para que pessoas tenham vidas mais longas e saudáveis, e de produtos para saúde de animais domésticos e rebanhos. Através de redirecionamento de negócios e investimentos estratégicos, a Pfizer entra no século XXl mais forte do que nunca - e pronta para expandir as fronteiras da medicina para limites nunca alcançados.

Willian C. Steere, Jr., tomou a direção da Empresa, no início da década de 1990, certo de que a chave para conquistas futuras era o intenso foco na inovação, o símbolo e a força que impulsionaram a Pfizer através de toda sua história. O compromisso total com inovação na medicina significativa que a direção da Empresa não deveria devotar tempo a divisões que não estivessem em linha com essa estratégia. Como resultado, 15 áreas de atividade foram desativadas, incluindo a divisão de ácido cítrico, a qual foi tão importante no sucesso inicial da Empresa. 

Ao mesmo tempo, a Pfizer fez grandes investimentos em áreas que faziam parte do plano geral das Empresas, incluindo a compra, em 1993, da divisão de saúde animal da SmithKline Beecham, a maior aquisição na história da Pfizer e uma nítida reafirmação do compromisso da Empresa de ser uma das maiores fornecedoras mundiais de produtos inovadores para animais domésticos e rebanhos, bem como para seres humanos. Sob a orientação de Steere, a Pfizer resistiu a tendências da indústria que poderiam desviar seu foco. "A liderança de Steere na Pfizer Inc. tem sido baseada largamente na decisão de evitar as novidades passageiras". 

Conforme a revista Business Week comentou em artigo, em 1998. 

"Quando um grande número de gigantes da indústria farmacêutica realizava fusões no final da década de 80 e início da década de 90, Steere ignorou esse tipo de estratégia. Ao contrário, Steere continuou a injetar bilhões no desenvolvimento de novas drogas e na expansão da equipe de vendas da Pfizer - investimentos que, por anos, reduziram os lucros e trouxeram o desprezo dos analistas de investimentos."

Em Pesquisa e Desenvolvimento, a Pfizer concentrou-se na descoberta e desenvolvimento de medicamentos que representassem significantes avanços médicos, prometendo que esses novos produtos seriam os primeiros e ou os melhores em suas classes. Essa estratégia resultou na criação de novos medicamentos que se tornaram rapidamente os líderes em suas categorias. Com isso, o compromisso com a pesquisa, que foi muitas vezes criticado, tem trazido recompensas excepcionais. Os melhores anos da Pfizer têm sido realçados pelo lançamento de uma extraordinária linha de medicamentos: Norvasc® para problemas cardiovasculares, Zithromax®, Trovan® e Diflucan® para infecções, Zyrtec® para alergias, Zoloft® para desordens do sistema nervoso central e pela co-promoção de produtos como o Lipitor®, Aricept® e Celebra®. 

O mais recente produto inovador da Empresa, o sildenafil (conhecido nos Estados Unidos como Viagra®) oferece esperança para mais de 100 milhões de homens, em todo mundo, que sofrem de disfunção erétil, uma condição que pode ter um impacto devastador na qualidade de vida de homens e mulheres. O lançamento do Viagra foi o mais bem-sucedido lançamento farmacêutico na história dos Estados Unidos, gerando mais receitas nas suas primeiras semanas no mercado do que qualquer produto.

Avanços têm ocorrido também fora dos laboratórios. Um dos mais importantes tem sido a projeção da Pfizer, nas últimas cinco décadas, como uma grande corporação multifuncional com um forte núcleo de competências.    Aquilo que começou com uma série de pequenas operações realizadas em diversas regiões do mundo transformou-se - não por acidente, mas pela estratégica integração das áreas financeira públicas e outras - em uma dinâmica e unificada organização que está ajudando a redesenhar a maneira através da qual o mundo realiza negócios. 

Como uma corporação multinacional com forte presença em todo o mundo, a Pfizer é hoje a parceira de um crescente número de empresas. A Pfizer tem formado recentemente alianças estratégicas, parcerias e contratos de licenciamento para reforçar ainda mais sua posição de liderança. Essas alianças levam as organizações de vendas e marketing da Pfizer, reconhecidas por toda a indústria como líderes e inovadoras, a lançar no mercado produtos inovadores desenvolvidos por outras empresas do ramo. As parcerias de pesquisa estão também abastecendo os processos de descoberta e desenvolvimento.

Tenham os novos produtos origem nos laboratórios da Pfizer ou em qualquer outro local, eles estão contribuindo para levar a Empresa para mais perto do seu objetivo de tornar-se mais importante empresa farmacêutica do mundo, até 2001. A Pfizer hoje tem perspectivas inigualáveis, com vendas em crescimento, resultados financeiros excepcionais e, mas produtos em processo de desenvolvimento do que em qualquer época de sua história.

6.1.11. A vida é o trabalho de nossa vida
“No Século XXI. Nós poderemos fazer mais diferença para a vida humana do que qualquer outra empresa já fez antes. É uma grande oportunidade e uma tremenda responsabilidade. Eu não conheço nenhum outro grupo de pessoas, como o da Pfizer, no qual eu poderia depositar confiança”. (Charles Pfizer e Charles Erhart).

Desde a primeira inovação da Pfizer até os medicamentos de alto desempenho de hoje, a Pfizer tem sido comandada, durante seus 150 anos, por pioneiros - pessoas que estavam dispostas a assumir riscos para fazer avanços que fizeram história. Seja cruzar um oceano para criar uma nova empresa, seja colocar em jogo seus bens pessoais num esforço de alto risco para produzir o primeiro antibiótico do mundo ou despejar recursos em décadas de pesquisa para produzir avanços médicos sem paralelo, o espírito de pioneirismo da Pfizer a Empresa nas fronteiras da medicina. 

Hoje a Empresa gasta perto de 2,5 bilhões de dólares anualmente em pesquisa e desenvolvimento em um grande número de desafiadoras áreas da medicina, incluindo ansiedade, artrite, asma, câncer, diabetes, infecções, enxaquecas, obesidade, osteoporose, dor e infarto, entre outras doenças e condições. Desde os cientistas aos trabalhadores na linha de produção, da Sede em Nova York aos recém-inaugurados escritórios em Israel, Uzbequistão e Vietnã, os empregados da Pfizer, depositários de uma exclusiva e orgulhosa herança, vão para o trabalho todos os dias dedicados a ajudar pessoas e seus animais domésticos a terem vidas melhores e mais saudáveis.

6.1.12. Missão da Pfizer
Nós seremos a empresas mais valiosas para os pacientes, clientes, colegas, acionistas, parceiros de negócios e para as comunidades onde trabalhamos e vivemos.
6.1.13.  Valores Pfizer
Para alcançarmos o nosso Propósito e a nossa Missão, nós afirmamos os nossos valores, que são uma declaração de nossas crenças fundamentais e são as características de uma cultura que gera realizações. Identificamos oito valores que personificam quem somos - quem sempre fomos - e no que acreditamos. Eles refletem o caráter duradouro da Pfizer e de seus funcionários. Para realizar nossa missão, afirmamos nossos valores de:

· Inovação  

Busca de soluções inovadoras deve dinamizar nosso principal negocio e contagiar como um todo.

· Respeito ao Colaborador
Sabemos que no desempenho humano esta o nosso sucesso da Pfizer

· Apoio a Comunidade
Como companhia e como indivíduos, é nosso dever servir toda a comunidade e população em todo o mundo.

· Compromisso com o Cliente

Temos um sincero interesse em seu bem estar, sejam estes clientes internos ou externos.

· Desempenho

Nosso desempenho é como atrair os funcionários mais qualificados proporcionando a eles oportunidades de atingir seu potencial máximo.
· Trabalho em Equipe

Todos os nossos colegas de trabalho devem dar o melhor de si sejam em suas atividades individuais ou em grupo.
· Liderança

Uma equipe bem sucedida é um grupo de muitas mãos, mais uma única mente. 

· Atitudes de Liderança para Pfizer

· Manter o foco no desempenho
· Criar o ambiente participativo
· Promover o diálogo aberto e o debate
· Gerenciar mudanças
· Desenvolver pessoas
· Alinhamento dentro da Pfizer
· Integridade 

Temos que fazer mais, do que simplesmente fazer tudo corretamente.

6.2. História da Millet Roux 
Em 1933, nasce o laboratório Millet Roux, empresa brasileira fundada por dois franceses radicados no Brasil, H.Millet e R.Billa. Esses dois visionários deram início a um empreendimento pioneiro - a fabricação de medicamentos fitoterápicos como Passiflorine, com extratos de Passiflora incarnata, Salix alba e Crataegus, e Chophytol, fabricado com extrato de alcachofra (Cynara scolymus). 

Aos poucos, a pequena sociedade foi crescendo e, hoje, o Millet Roux se utiliza de moderna tecnologia para fabricar medicamentos que atendam às necessidades de saúde da sociedade brasileira, abrangendo as especialidades médicas de ginecologia, clínica geral e pediatria. 

Impulsionado pelo espírito empreendedor de seus fundadores, o Millet Roux está presente em todo o Brasil através de seus propagandistas científicos, responsáveis por difundir informação de qualidade à classe médica.

A filosofia do Millet Roux está pautada na sua tradição de ética e responsabilidade corporativa, que o impulsionam na busca de novos medicamentos que aumentem e diversifiquem o portfólio da empresa, consolidando o compromisso de proporcionar bem-estar à sociedade e aos seus funcionários.

6.2.1.  Principais Produtos
· Alin - Albendazol 

· Anabron - Cloridrato de ambroxol

· Chophytol - Cynara scolymus asteraceae L.

· Cutisanol - Subgalato de Bismuto + Óxido de Zinco

· Cyclofemina - Acetato de medroxiprogest. + Cipionato de estrad.

· Floxinol - Norfloxacino

· Incontinol - Oxibutinina

· Passiflorine - Passiflora incarnata L. Salix alba Crat. oxyacantha

· Passifuril – Nifuroxazida
7. EXEMPLO DE CRM – SOFTWARE
O Software que será citado como exemplo, foi desenvolvido e é utilizado na Indústria Farmacêutica Pfizer, que hoje é líder no mercado farmacêutico mundial.

7.1. Acert@
O conceito do Acerta, ou melhor, Acert@ pressupõe a captura de dados, o processamento, a análise e a distribuição desses dados, agora transformados em informação. Sob a ótica da tecnologia, o CRM é um conjunto de aplicativos de software que visam, de forma integrada, apoiar as empresas em seus processos de relacionamento com o cliente e na sua gestão. Pressupõe a integração dos sistemas de automação de vendas (normalmente, notebooks usados pela força de venda em campo), gerência de vendas, telemarketing, serviço de atendimento ao cliente (SAC), automação do marketing, ferramentas para informações gerenciais, Internet e comércio eletrônico. Todas essas aplicações também devem ser integradas aos sistemas transacionais da empresa, que é o caso deste que estamos falando.

7.2. O que é o Acert@?
O advento da era da informação propicia as empresas buscarem no relacionamento com os clientes uma forma de obter vantagem competitiva no mercado que atuam. Tanto as empresas no setor de produção quanto no setor de serviços tem buscado no CRM uma forma de satisfazer seus clientes que a cada dia torna-se mais exigentes adquirindo maior diversidade de gostos preferências e especificidades. As empresas devem atender com qualidade a essas novas exigências para sobreviverem nesse novo ambiente, sendo para isso fundamental o conhecimento sobre seus clientes de modo a criar e manter um bom e lucrativo relacionamento com eles.

O Acert@ é uma forma de saber qual é realmente a necessidade do médico e quem é o cliente dele. Sabemos que o Médico é nosso cliente final e partindo dele vem o paciente. Portanto, quem são os pacientes que o médico atende? Ou até mesmo nos preocuparmos em qual é a patologia que esse médico mais atende. Pensando também no perfil de paciente que ele mais atende no que se diz a poder aquisitivo de compra. Não adianta um divulgador cientifico de um laboratório convencer o médico a prescrever uma medicação cara se o paciente não vai ter condições de compra. Ou perder o tempo de um representante fazendo propaganda de Redutor de Colesterol se o medico não trata.

Perguntas que nos querem Calar sobre foco no Cliente (Médico)

· Estou 100% satisfeito com os médicos que pertencem ao meu painel de visitas mensal?

· Tenho certeza de que os médicos selecionados para serem visitados duas vezes no mês são realmente os melhores?

· Big Audit (Auditoria permitida pelas grandes redes informando quais medicamentos mais saem e quais médicos os prescrevem) é uma ferramenta que resolve todos os meus problemas de Targeting
?

· Sei exatamente onde posso conseguir resultado de forma mais rápida? 

· Estou distribuindo meu tempo e (outros) recursos da forma correta?

· Se eu tivesse a noção exata de potencial dos médicos de meu painel, sabendo assim como trabalhar cada um individualmente, teria condições de ganhar um prêmio mais “polpudo”? 

7.3. Objetivos do Acert@

Fazer com que todos os atuais médicos e os que venham a entrar futuramente no cadastro tenham um potencial com base não só em captação de receitas e auditorias, mas também em outros critérios importantes específicos para cada negócio em que atuamos. 

Além de otimizar os resultados dos produtos-chave da empresa através:

· Escolha dos médicos corretos e adequação do esforço de acordo com o potencial destes para cada patologia e para cada time;

· Generalista – CLG – escolha dos médicos que devem ou não ser visitados por cada time e atribuição de freqüência;

· Especialista – Definição de qual time deve visitar (Spike ou GP) e atribuição de freqüência;

· Adequação da visita e da abordagem com base no perfil prescritivo do médico.

8. ESTUDO DE CASO - QUESTIONÁRIO COMPARATIVO
8.1. Considerações Gerais
Quando se adota uma estratégia de CRM, o foco se desloca do produto para o cliente. Isso não significa que se pode abrir mão de pesquisas para medir a participação no mercado e tão pouco deixar de lado ações de comunicação através dos meios de massa. A questão é que apenas isso não é suficiente.  Também se faz necessário adotar iniciativas de retenção dos clientes tradicionais e de conquista de novos, sendo acompanhadas de perto pela gerência e por toda a empresa. Para isso é preciso identificar quais são os clientes e especificamente, quais deles interessam mais para a empresa, por gerarem valor, e quais deles não interessam, porque seu atendimento gera alto custo e resulta em pouco valor para a empresa. Para uma concessionária de automóveis, por exemplo, interessa reter o cliente que troca de carro anualmente, sempre adquire um carro zero km e tem se mantido fiel à marca por vários anos. Esse cliente gera valor e por isso merece ser tratado de forma diferenciada, e lhe serem ofertados serviços que melhor satisfaçam suas necessidades específicas. Numa estratégia convencional de marketing de massa, isso não é possível. 

Quando o foco é voltado para o cliente, a comunicação passa a ser individual e bidirecional. O diálogo entre as partes é incentivado e permite à companhia, em particular, um aprendizado maior sobre os seus clientes e, sobretudo, sobre os clientes que trazem melhores resultados. Cria-se, portanto, um relacionamento em que o cliente pode participar ativamente, seja para dar sugestões ou mesmo para reclamar. Tudo é um aprendizado importante para a empresa. É através desse entendimento das necessidades do cliente que a empresa poderá traçar ações e estratégias para satisfazê-lo e até antecipar suas necessidades futuras. 

Mas é preciso estar atento para evitar deslizes nesse percurso. Independente de qual meio o cliente use para se comunicar com a empresa - telefone, email, pessoalmente ou por carta - cada novo diálogo deve se basear na conversa anterior. Ele precisa sentir que a empresa, de fato, o conhece e se lembra dele tendo o registro de todas as interações passadas, para que continue mantendo o relacionamento. Quanto mais a empresa aprender sobre o cliente, mais rápido poderá transformar esse conhecimento em ações que revertam em ganhos.
8.2.  Objetivos e Metodologia
“Atualmente o mercado de massa avança em todas as direções e a percepção de valor superior de uma marca ou empresa é permanentemente ameaçada por uma enxurrada de produtos similares, com estratégias baseadas principalmente no melhor preço.” (KOTLER, 2000)

Nesse cenário, identifica-se também a intensificação da utilização de ferramentas de marketing capazes de construir com um número cada vez mais selecionado de clientes médicos, vínculos de lealdade que objetivam, entre outras coisas, a construção de valor e a manutenção dos relacionamentos realmente duradouros com os clientes mais rentáveis dessas empresas. 

Segundo MARCONI & LAKATOS (2008) pesquisa é “um procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento científico e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”. Neste contexto decidiu-se utilizá-la para se chegar a uma conclusão sobre a indagação aqui proposta. Ainda segundo MARCONI & LAKATOS (2008), a finalidade da pesquisa é a utilização de métodos científicos para responder às questões propostas, mesmo que não se obtenham respostas fidedignas em algumas situações.

Outro aspecto considerado por MARCONI & LAKATOS (2008) no que diz respeito à pesquisa é, que “toda pesquisa deve basear-se em uma teoria, que serve como ponto de partida para a investigação bem sucedida de um problema”. No caso deste trabalho, a teoria a ser investigada é a que há grandes diferenças na tecnologia, aplicação da filosofia CRM independente do segmento de atuação e do porte das Indústrias.

MARCONI & LAKATOS (2008) considera também que uma pesquisa pode se caracterizar de várias maneiras, a saber: procedimento sistematizado, exploração técnica, pesquisa lógica e objetiva, organização quantitativa dos dados, relatos e registros meticulosos e detalhes da pesquisa. O que caracteriza melhor o presente trabalho é a pesquisa lógica, onde mostra que a tecnologia não é CRM, mas que o CRM utiliza a tecnologia para chegar a seus objetivos finais.

Quanto ao tipo da pesquisa, MARCONI & LAKATOS (2008) destaca que os critérios para a sua classificação “variam de acordo com o enfoque dado pelo autor”. Esclarece também que a sua divisão “obedece a interesses, condições, campos, metodologia, situações, objetivos de estudo etc”. De todos os tipos relatados por MARCONI & LAKATOS (2008) o que melhor se adapta aos objetivos do presente trabalho é a pesquisa exploratória, pois tem como objetivo principal comparar dois modelos de CRM na Indústria Farmacêutica. Para ter boa aceitação e aplicabilidade espera-se, entretanto, obter no questionário, um índice com respostas positivas de no mínimo 90%.

8.3. Planejamento da Pesquisa
Segundo MARCONI & LAKATOS (2008), o primeiro passo para a realização de uma pesquisa é o seu planejamento, constituído por quatro fases: preparação, fases da pesquisa, sua execução e o relatório final.

Na fase de preparação da pesquisa, a primeira etapa, ainda segundo MARCONI & LAKATOS (2008), é a “decisão de realizá-la, no interesse próprio...”. No caso do presente trabalho, esta decisão foi tomada em vista dos objetivos pretendidos, pois se considerou que esta seria a melhor forma de atingi-los.

O principal objetivo deste trabalho é observar como é utilizado o CRM na Indústria Farmacêutica e quais diferenciais que essa filosofia traz em beneficio ao Laboratório. A hipótese levantada é a de que o CRM pode integrar e influenciar pessoas no processo para aperfeiçoar o gerenciamento de todos os relacionamentos, incluindo consumidores, parceiros de negócios e canais de distribuição pontos decisório para fidelização de clientes.

Os passos seguintes, segundo MARCONI & LAKATOS (2008), são: a elaboração de um esquema e a constituição da equipe de trabalho. A equipe de trabalho será constituída pelos próprios autores, que a realizarão nas empresas onde trabalham atualmente utilizando seus próprios conhecimentos e experiências cotidianas.

A última etapa desta fase, segundo MARCONI & LAKATOS (2008), é a etapa de levantamento de recursos e cronograma.  Os recursos utilizados serão próprios dos autores e o cronograma pode ser consultado na figura 02.
CRONOGRAMA DE PESQUISA

	FASES
	DATAS

	
	INÍCIO
	TÉRMINO
	REALIZADO

	Definição da metodologia de Pesquisa
	15.06.09
	19.06.09
	OK

	Elaboração do Questionário
	20.07.09
	19.09.09
	OK

	Texto do Questionário
	20.09.09
	09.10.09
	OK

	Aplicação do Questionário
	10.10.09
	09.11.09
	OK

	Tabulação dos Resultados
	10.11.09
	12.11.09
	OK

	Redação
	13.11.09
	25.11.09
	OK


Figura 02 – CRONOGRAMA DE PESQUISA

Fonte: Autores do Trabalho.

O passo seguinte é a escolha do tema, segundo MARCONI & LAKATOS (2008). Este trabalho aborda a aplicação do CRM nas Indústrias Pfizer e Millet Roux. 
O levantamento de informações, por sua vez, será realizado através de “contatos diretos com pessoas responsáveis por fornecer dados ou sugerir possíveis fontes de informação úteis” (MARCONI & LAKATOS, 2008). Serão utilizadas fontes primárias na obtenção dos dados necessários à realização da pesquisa.

Na etapa de formulação do problema, o que se pretende verificar diz respeito ao fato de que, aparentemente, as empresas independentemente de seu segmento de atuação encaram o CRM como uma tecnologia mesmo porque a implementação desta filosofia requer o emprego de tecnologia. Este estudo propõe mostrar que o CRM é muito além de uma de uma tecnologia.

A hipótese é que, existe uma infinidade software que são vendidos como CRM, mas na verdade, completa o processo contínuo que compreende uma estratégia de negócios e mudança de cultura dentro da organização, apesar do CRM utilizar a tecnologia, nota-se que há diferenças grandes no tratamento e adoção desta filosofia, em qualquer segmento de atuação em qualquer tipo de organização. Isto leva a acreditar que o levantamento dessas diferenças pode ser importante para que empresas de diferentes segmentos alterem sua forma de encarar o CRM.

Tendo em vista essas variáveis, foi elaborado um questionário, que busca comparar informações tanto da filosofia CRM aplicada, como também sobre os programas utilizados nas duas Indústrias, para obter estas informações e demonstrar as diferenças de filosofia aplicada entre ambas, elaborou-se um questionário que pretende ir além do levantamento das diferenças, pois analisando as questões podemos observar o quanto o CRM, pode beneficiar e diferenciar uma empresa da outra em termos de competitividade e definir novos horizontes oferecendo qualidade e atendimento personalizado.

A resolução desse questionário foi feita a partir do conhecimento dos funcionários, que estão envolvidos diretamente com processo do CRM dentro de suas respectivas empresas. Essas respostas foram obtidas através dos mesmos, pois de comum acordo não houve entrevistas, para minimizar o tempo da obtenção de respostas e se que pudesse cumprir os prazos envolvidos na pesquisa. As respostas, uma vez comparadas, vão fornecer informações preciosas para que todas as organizações que pretendem implementar o CRM possam adotar procedimentos diferentes para melhorar o seu desempenho diante dessa filosofia.

Para o levantamento destas questões, foi utilizado um questionário, onde é necessária a interação das empresas para o presente trabalho.

8.4. Questionário
· O laboratório tem um departamento, onde Tecnologia da Informação é utilizada como uma ferramenta importante? 

Objetivo: Descobrir se a empresa é estruturada, pois isto ira contextualizar as demais perguntas.

Justificativa: Se a empresa não tem um departamento de Tecnologia da Informação, provavelmente não terá um programa de relacionamento com o cliente.

Resposta desejada: SIM

· A empresa utiliza CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) como estratégia de gestão de negócios?

Objetivo: Descobrir se a empresa utiliza alguma filosofia de relacionamento com os clientes.

Justificativa: Caso a empresa não tenha um adotado alguma filosofia de relacionamento com o cliente concluímos o questionário.

Resposta desejada: SIM

· Um programa formal de treinamento foi desenvolvido para atender as necessidades dos usuários do sistema CRM?

Objetivo: Verificar se a empresa teve um investimento ao desenvolver um programa especifico.

Justificativa: Pode apenas estar utilizando um programa adaptado para algumas de suas necessidades.

Resposta desejada: SIM

· Experimentos de testes de negócio são conduzidos para avaliar o potencial de melhoramentos no modo de usar o sistema CRM?

Objetivo: Verificar se constantemente ocorre aperfeiçoamento das ferramentas utilizadas.

Justificativa: Existe a necessidade de constantemente melhorar o programa, para ter uma boa funcionalidade.

Resposta desejada: SIM

· Há um software especifico para utilização e armazenamento de dados de clientes?

Objetivo: Analisar se foi desenvolvido um software para atender a necessidade dos clientes.

Justificativa: Se não, com certeza não atendera todas as necessidades de armazenamento de informações.

Resposta desejada: SIM

· O sistema utilizado avalia de forma eficaz se os clientes (médicos, distribuidoras, pdv´s) tem potencial?

Objetivo: O objetivo do programa é o relacionamento e potencial, para isso temos que saber se o programa tem esta informação.

Justificativa: Caso a o sistema não tenha estes dados exatos, não é desenvolvido de forma a atender as necessidades da empresa, reduzindo custos, com negociações sem foco.

Resposta desejada: SIM

· A equipe de TI (interna ou terceirizada) tem habilidade para conduzir a manutenção das rotinas do sistema CRM?

Objetivo: Identificar se o programa desenvolvido pode ser corrigido pela equipe de TI caso ocorram erros.

Justificativa: Ocorrendo algum problema como o sistema, é necessária a manutenção, assim o departamento de TI, tem que solucionar o problema o mais rápido possível.

Resposta desejada: SIM

· A equipe de TI é capaz de implementar eficientemente as atualizações do sistema CRM?

Objetivo: Descobrir se o programa desenvolvido pode ser atualizado pela própria equipe de TI, ou somente pela empresa que desenvolveu.

Justificativa: Havendo uma atualização, a equipe de TI da empresa pode efetuar esta, assim reduzindo custos e tempo, não tendo a necessidade de atualizar os equipamentos um a um como o administrador do programa.

Resposta desejada: SIM

· A equipe de TI tem habilidade técnica para conduzir uma validação formal de todas as mudanças no sistema?

Objetivo: Saber se o programa desenvolvido pode ser alterado ou validado pela equipe se suporte ou somente pela empresa que desenvolveu.

Justificativa: Havendo mudanças no programa, a equipe de TI da empresa tem que estar tecnicamente preparada para participar das mudanças do programa reduzindo assim custos a empresa.

Resposta desejada: SIM

· Novas oportunidades de negócio foram identificadas através do uso do sistema CRM?

Objetivo: Descobrir se o CRM trouxe novas oportunidades e benefícios para empresa.

Justificativa: O propósito da filosofia “CRM” é beneficiar a empresa, através do foco que será possível identificar, caso contrario, não esta sendo utilizado de forma correta.

Resposta desejada: SIM

· Com a implementação do CRM, foi possível perceber o nível de lealdade dos seus clientes?

Objetivo: Identificar se foi possível levantar dados sobre a lealdade e parceria que o cliente tem com a empresa.

Justificativa: O programa esta sendo utilizado de maneira correta onde é possível descobrir se a parceria que o mesmo diz ter é real, ou mesmo não esta sendo leal.

Resposta desejada: SIM

· O sistema CRM possibilita um melhor controle dos gastos das operações do negócio?

Objetivo: Saber se através desta ferramenta é possível reduzir custos e investimentos com clientes.

Justificativa: Como o programa tem o objetivo de descobrir e atender as necessidades dos clientes, também tem que oferecer a possibilidade de não ocorrer investimentos desnecessários em clientes errados.

Resposta desejada: SIM

· Pode-se afirmar que após a implementação do CRM, o faturamento anual aumentou?

Objetivo: Saber se a filosofia e a ferramenta estão sendo bem utilizadas e se trouxe um aumento no faturamento anual da empresa.

Justificativa: A implementação desta ferramenta teve custos altíssimos, com o objetivo de reduzir custos futuros assim com a utilização desta, de maneira correta com foco, obterá um lucro maior que o esperado.

Resposta desejada: SIM

· Pode-se dizer que o faturamento atual pode declinar caso não seja mais aplicado o CRM?

Objetivo: Descobrir se a ferramenta esta sendo bem utilizada e trazendo lucro à empresa.

 Justificativa: Se a filosofia esta sendo bem aplicada e traz lucros para a empresa, logicamente com a retirada desta hoje, trará prejuízo à empresa ou mesmo deixara de ter um lucro maior.

Resposta desejada: SIM
· O sistema CRM melhorou a satisfação dos colaboradores envolvidos diretamente com os clientes?

Objetivo: Descobrir se o programa e a filosofia CRM trouxeram aos colaboradores uma satisfação como relação às informações dos clientes armazenadas.

Justificativa: Para obter um sucesso, a filosofia deve ser bem estruturada, e os usuários devem alem de utilizá-la corretamente, devem estar satisfeitos com a mesma, para assim cada vez mais gerar lucro a empresa.

Resposta desejada: SIM

8.5. Considerações Finais
Através desta pesquisa verificou-se que a empresa Pfizer teve mais êxito com seu programa, pois tem em sua estrutura uma maior satisfação e retorno da metodologia aplicada. Já com a empresa concorrente Laboratório Millet Roux, não obteve este mesmo sucesso, pois tem alguns pontos a serem desenvolvidos, onde ainda deixam a desejar conforme questionário.

Ao final deste estudo percebeu-se que os métodos tradicionais para atrair e reter clientes estão se tornando rapidamente ineficazes. As empresas têm de mudar a forma de fazer negócios para manter sua competitividade em um mercado dinâmico. O CRM vem ao encontro desse cenário conturbado, oferecendo às empresas uma estratégia competitiva sustentável que é a fidelidade do cliente. Porém sua implantação requer atenção em vários aspectos, uma vez que envolve mudanças na cultura da empresa, nos processos de negócio existentes e adaptação a novas tecnologias de informação. Também se pode inferir que para uma empresa implantar CRM é necessário que se considere não apenas a tecnologia, mas a estratégia e as pessoas. 

Acredita-se que o presente trabalho seja um dos primeiros comparativos no sentido de analisar as variáveis que determinam o sucesso no processo de implantação da metodologia de CRM, sendo de grande valia, não somente para a academia, como para as organizações que pretendem implantar tal metodologia.

 Parte inferior do formulário

9. CONCLUSÃO
Com base nos estudos efetuados a respeito do CRM, pode-se verificar a grande importância que o mesmo possui dentro da organização.

Com o desenvolvimento histórico, o advento de novas tecnologias e as mudanças econômicas, as empresas precisaram alterar seus formatos de negócios. Sendo assim, elas partiram de um processo de produção artesanal para a produção em massa, de um processo de vendas pessoal para impessoal, muitas vezes “virtual”. O marketing, assim como os demais departamentos das empresas, precisou se adequar a cada mudança ocorrida durante esse período. E está se preparando para outra.  Depois de toda essa massificação, o consumidor exigiu e as empresas se viram obrigadas a olhar para trás e voltar à personalização. O cliente quer ser chamado pelo nome e quer comprar um produto que seja “a cara dele”. O problema para as empresas, então, passou a ser como administrar o alto custo dessas exigências. Duas tendências permitiram que isso acontecesse: 

1.  As empresas passaram a perceber a importância do cliente dentro da organização e voltaram suas atenções para ele e não mais para o produto que vendem – essa tendência surgiu com o marketing de relacionamento. 

2.  A evolução tecnológica permitiu o aprimoramento da captura e administração das informações - essa tendência surgiu com o Database
 Marketing e evolui para o CRM. 
Juntos, os aspectos organizacionais do Marketing de Relacionamento e a tecnologia do CRM satisfazem a atual necessidade das empresas de conhecer melhor seus clientes, tornando-os satisfeitos, fiéis e consequentemente rentáveis e também as exigências dos clientes, de serem bem atendidos, por uma empresa que sabe o que eles querem e tem o produto certo para oferecer. 

A maioria das Indústrias Farmacêuticas foi em busca pela personalização, criando gerentes de relacionamento, segmentando seus clientes e buscando suas reais necessidades. Nesse sentido, o software de CRM surge para auxiliar o tratamento dos dados e melhorar ainda mais o desempenho. 

Com tudo isso, podemos concluir que o marketing de relacionamento não existe se fizer parte apenas do departamento de marketing. O discurso de foco no cliente atualmente existe em todas as empresas. Mas foco no cliente está muito além das palavras, é necessário total dedicação de toda a empresa, desde a alta administração até a força de vendas. E o software de CRM deve ser encarado apenas como um suporte a mais para esta mudança organizacional.
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11. ANEXOS
11.1. Modelo de resposta esperada para certificar a importância do programa.
	Este questionário tem o objetivo de analisar o quanto é importante o CRM na Indústria Farmacêutica e se este estilo de gerenciamento de dados é funcional em ambas as empresas do mesmo segmento.
	Assinalar uma opção

	 
	SIM
	NÃO

	O laboratório tem um departamento, onde Tecnologia da Informação é utilizada como uma ferramenta importante? 
	X
	 

	A empresa utiliza CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) como estratégia de gestão de negócios?
	X
	 

	Um programa formal de treinamento foi desenvolvido para atender as necessidades dos usuários do sistema CRM?
	X
	 

	Experimentos de testes de negócio são conduzidos para avaliar o potencial de melhoramentos no modo de usar o sistema CRM?
	X
	 

	Há um software especifico para utilização e armazenamento de dados de clientes?
	X
	 

	O sistema utilizado avalia de forma eficaz se os clientes (médicos, distribuidoras, pdv´s) tem potencial?
	X
	 

	A equipe de TI (interna ou terceirizada) tem habilidade para conduzir a manutenção das rotinas do sistema CRM?
	X
	 

	A equipe de TI é capaz de implementar eficientemente as atualizações do sistema CRM?
	X
	 

	A equipe de TI tem habilidade técnica para conduzir uma validação formal de todas as mudanças no sistema?
	X
	 

	Novas oportunidades de negócio foram identificadas através do uso do sistema CRM?
	X
	 

	Com a implementação do CRM, foi possível perceber o nível de lealdade dos seus clientes?
	X
	 

	O sistema CRM possibilita um melhor controle dos gastos das operações do negócio?
	X
	 

	Pode-se afirmar que após a implementação do CRM, o faturamento anual aumentou?
	X
	 

	Pode-se dizer que o faturamento atual pode declinar caso não seja mais aplicado o CRM?
	X
	 

	O sistema CRM melhorou a satisfação dos colaboradores envolvidos diretamente com os clientes?
	X
	 


11.2. Departamento de informática do Laboratório Millet Roux
	Este questionário tem o objetivo de analisar o quanto é importante o CRM na Indústria Farmacêutica e se este estilo de gerenciamento de dados é funcional em ambas as empresas do mesmo segmento.
	Assinalar uma opção

	 
	SIM
	NÃO

	O laboratório tem um departamento, onde Tecnologia da Informação é utilizada como uma ferramenta importante? 
	X
	

	A empresa utiliza CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) como estratégia de gestão de negócios?
	X
	

	Um programa formal de treinamento foi desenvolvido para atender as necessidades dos usuários do sistema CRM?
	
	X

	Experimentos de testes de negócio são conduzidos para avaliar o potencial de melhoramentos no modo de usar o sistema CRM?
	X
	

	Há um software especifico para utilização e armazenamento de dados de clientes?
	
	X

	O sistema utilizado avalia de forma eficaz se os clientes (médicos, distribuidoras, pdv´s) tem potencial?
	
	X

	A equipe de TI (interna ou terceirizada) tem habilidade para conduzir a manutenção das rotinas do sistema CRM?
	
	X

	A equipe de TI é capaz de implementar eficientemente as atualizações do sistema CRM?
	
	X

	A equipe de TI tem habilidade técnica para conduzir uma validação formal de todas as mudanças no sistema?
	X
	

	Novas oportunidades de negócio foram identificadas através do uso do sistema CRM?
	X
	

	Com a implementação do CRM, foi possível perceber o nível de lealdade dos seus clientes?
	
	X

	O sistema CRM possibilita um melhor controle dos gastos das operações do negócio?
	X
	

	Pode-se afirmar que após a implementação do CRM, o faturamento anual aumentou?
	X
	

	Pode-se dizer que o faturamento atual pode declinar caso não seja mais aplicado o CRM?
	X
	

	O sistema CRM melhorou a satisfação dos colaboradores envolvidos diretamente com os clientes?
	
	X


11.3. Força de Vendas do Laboratório Millet Roux
	Este questionário tem o objetivo de analisar o quanto é importante o CRM na Indústria Farmacêutica e se este estilo de gerenciamento de dados é funcional em ambas as empresas do mesmo segmento.
	Assinalar uma opção

	 
	SIM
	NÃO

	O laboratório tem um departamento, onde Tecnologia da Informação é utilizada como uma ferramenta importante? 
	
	X

	A empresa utiliza CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) como estratégia de gestão de negócios?
	X
	

	Um programa formal de treinamento foi desenvolvido para atender as necessidades dos usuários do sistema CRM?
	
	X

	Experimentos de testes de negócio são conduzidos para avaliar o potencial de melhoramentos no modo de usar o sistema CRM?
	X
	

	Há um software especifico para utilização e armazenamento de dados de clientes?
	
	X

	O sistema utilizado avalia de forma eficaz se os clientes (médicos, distribuidoras, pdv´s) tem potencial?
	
	X

	A equipe de TI (interna ou terceirizada) tem habilidade para conduzir a manutenção das rotinas do sistema CRM?
	
	X

	A equipe de TI é capaz de implementar eficientemente as atualizações do sistema CRM?
	
	X

	A equipe de TI tem habilidade técnica para conduzir uma validação formal de todas as mudanças no sistema?
	X
	

	Novas oportunidades de negócio foram identificadas através do uso do sistema CRM?
	
	X

	Com a implementação do CRM, foi possível perceber o nível de lealdade dos seus clientes?
	
	X

	O sistema CRM possibilita um melhor controle dos gastos das operações do negócio?
	X
	

	Pode-se afirmar que após a implementação do CRM, o faturamento anual aumentou?
	
	X

	Pode-se dizer que o faturamento atual pode declinar caso não seja mais aplicado o CRM?
	
	X

	O sistema CRM melhorou a satisfação dos colaboradores envolvidos diretamente com os clientes?
	
	X


11.4. Departamento de Informática do Laboratório Pfizer
	Este questionário tem o objetivo de analisar o quanto é importante o CRM na Indústria Farmacêutica e se este estilo de gerenciamento de dados é funcional em ambas as empresas do mesmo segmento.
	Assinalar uma opção

	 
	SIM
	NÃO

	O laboratório tem um departamento, onde Tecnologia da Informação é utilizada como uma ferramenta importante? 
	X
	 

	A empresa utiliza CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) como estratégia de gestão de negócios?
	X
	 

	Um programa formal de treinamento foi desenvolvido para atender as necessidades dos usuários do sistema CRM?
	X
	 

	Experimentos de testes de negócio são conduzidos para avaliar o potencial de melhoramentos no modo de usar o sistema CRM?
	X
	 

	Há um software especifico para utilização e armazenamento de dados de clientes?
	X
	 

	O sistema utilizado avalia de forma eficaz se os clientes (médicos, distribuidoras, pdv´s) tem potencial?
	X
	 

	A equipe de TI (interna ou terceirizada) tem habilidade para conduzir a manutenção das rotinas do sistema CRM?
	X
	 

	A equipe de TI é capaz de implementar eficientemente as atualizações do sistema CRM?
	X
	 

	A equipe de TI tem habilidade técnica para conduzir uma validação formal de todas as mudanças no sistema?
	X
	 

	Novas oportunidades de negócio foram identificadas através do uso do sistema CRM?
	X
	 

	Com a implementação do CRM, foi possível perceber o nível de lealdade dos seus clientes?
	X
	 

	O sistema CRM possibilita um melhor controle dos gastos das operações do negócio?
	X
	 

	Pode-se afirmar que após a implementação do CRM, o faturamento anual aumentou?
	X
	 

	Pode-se dizer que o faturamento atual pode declinar caso não seja mais aplicado o CRM?
	X
	 

	O sistema CRM melhorou a satisfação dos colaboradores envolvidos diretamente com os clientes?
	X
	 


11.5. Força de Vendas do Laboratório Pfizer
	Este questionário tem o objetivo de analisar o quanto é importante o CRM na Indústria Farmacêutica e se este estilo de gerenciamento de dados é funcional em ambas as empresas do mesmo segmento.
	Assinalar uma opção

	
	SIM
	NÃO

	O laboratório tem um departamento, onde Tecnologia da Informação é utilizada como uma ferramenta importante?
	X
	

	A empresa utiliza CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) como estratégia de gestão de negócios?
	
	X

	Um programa formal de treinamento foi desenvolvido para atender as necessidades dos usuários do sistema CRM?
	X
	

	Experimentos de testes de negócio são conduzidos para avaliar o potencial de melhoramentos no modo de usar o sistema CRM?
	X
	

	Há um software especifico para utilização e armazenamento de dados de clientes?
	X
	

	O sistema utilizado avalia de forma eficaz se os clientes (médicos, distribuidoras, pdv´s) tem potencial?
	
	X

	A equipe de TI (interna ou terceirizada) tem habilidade para conduzir a manutenção das rotinas do sistema CRM?
	X
	

	A equipe de TI é capaz de implementar eficientemente as atualizações do sistema CRM?
	X
	

	A equipe de TI tem habilidade técnica para conduzir uma validação formal de todas as mudanças no sistema?
	X
	

	Novas oportunidades de negócio foram identificadas através do uso do sistema CRM?
	X
	

	Com a implementação do CRM, foi possível perceber o nível de lealdade dos seus clientes?
	X
	

	O sistema CRM possibilita um melhor controle dos gastos das operações do negócio?
	X
	

	Pode-se afirmar que após a implementação do CRM, o faturamento anual aumentou?
	X
	

	Pode-se dizer que o faturamento atual pode declinar caso não seja mais aplicado o CRM?
	X
	

	O sistema CRM melhorou a satisfação dos colaboradores envolvidos diretamente com os clientes?
	X
	


� Call Center: é um canal de comunicação


� Help Desk: Designa o serviço de apoio a usuários para suporte e resolução de problemas técnicos em informática, telefonia e tecnologias de informação.


� Prospects: São possíveis clientes para um vendedor ou uma empresa comercial.


� Lifetime Value: (ou valor do tempo de vida) é um marketing métrico que projeta o valor de uma pessoa sobre a história do seu relacionamento com uma empresa.


� Marketing Direto: É um sistema interativo do marketing que usa uma ou mais mídias de propaganda para obter uma resposta mensurável e/ou uma transação em qualquer localização.


� Marketing de Relacionamento: Refere-se ao trabalho de marketing voltado para o relacionamento com clientes e fornecedores.


� Mala-Direta: É uma carta de promoção ou comunicação de uma empresa ou negócio para um grupo de pessoas.


� Data Warehouse: (ou armazém de dados, ou depósito de dados no Brasil) é um sistema de computação utilizado para armazenar informações relativas às atividades de uma organização em bancos de dados, de forma consolidada.


10 OLTP: É um acrônimo de Online Transaction Processing ou Processamento de transações em tempo-real. São sistemas que se encarregam de registrar todas as transações contidas em uma determinada operação organizacional.


11 ETMS: É o sistema utilizado pela nossa gestão do tráfego de Pessoal de prever, em escalas nacionais e locais, os picos de tráfego, as lacunas, e com base no volume atual e previsto de aeronaves no ar.


12 Primary care:  atenção primária


13 Targeting: Segmentação


14 Database: É uma ferramenta do marketing que se utiliza das tecnologias da informática para a segmentação de grupos de consumidores através da análise do seu perfil e do desenvolvimento de ações dirigidas, permitindo a melhor exploração do público e a descoberta de novos nichos de mercado.
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