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Informac6es do Artigo Resumo:
Palavras-chave: A gestdo de projetos € parte essencial de grandes empresas atuais e que
E-commerce procuram se manter relevantes no mercado, tendo a gestdo de
Gestao de stakeholders stakeholders, uma das ramificagfes essenciais para desenvolvimento de
Tecnologia relacionamentos positivos entre as partes interessadas e objetivos
alcancados. O comércio digital é um dos setores que mais tem crescido
Keywords: nos ultimos anos, e grande parte desse crescimento é ancorado em
E-commerce grandes projetos, envolvendo diversas areas internas e externas. E
Stakeholder management mesmo em um mundo cada vez mais tecnoldgico e binario,
Technology fundamentado em numeros e dados, a diligéncia das organizacGes em

relacdo ao cliente, sua experiéncia e percepcGes aumenta, considerando
gue o consumidor atua como base para grandes negécios. O artigo tem

como objetivo abordar conceitos da gestao de stakeholders e modelos de
gerenciamento, na realidade de uma empresa multinacional do ramo de
tecnologia e e-commerce. Este trabalho apresenta conceitos do mercado
digital, e um estudo de caso na companhia em questdo. E por fim,
apresenta uma discussdo sobre como as metodologias e conhecimentos
apresentados podem ser aproveitados e benéficos para resultados em
projetos e atividades diarias.

Abstract

Project management is an essential part of today's large companies that
seek to remain relevant in the market, with stakeholder management
being one of the essential ramifications for developing positive
relationships between interested parties and achieving objectives. Digital
commerce is one of the sectors that has grown the most in recent years,
and much of this growth is anchored in large projects, involving several
internal and external areas. And even in an increasingly technological
and binary world, based on numbers and data, the diligence of
organizations in relation to the customer, their experience and
perceptions increases, considering that the consumer acts as the basis
for large businesses. The article aims to address concepts of stakeholder
management and management models, in the reality of a multinational
company in the technology and e-commerce sector. This work presents
concepts of the digital market, and a case study on the company in
question. And finally, it presents a discussion on how the methodologies
and knowledge presented can be used and beneficial for results in
projects and daily activities.
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1. Introdugéo

A constante evolugdo da tecnologia se
mostra cada vez mais presente no cotidiano
do ser humano, e um grande exemplo dessa
situacdo é como ela impacta diretamente em
diversas profissdes através da reducdo do
tempo ou do nimero de passos necessarios
para se realizar uma acdo. Além desses
pontos, recursos como investimentos e tempo
disponivel sdo escassos, portanto, ter clareza
do objetivo que o projeto ira entregar, e quem
precisa ser envolvido, pode ser determinante
para 0 Sucesso.

Porém, apesar desse  movimento
incessante, algumas caracteristicas do dia a
dia de uma empresa se mantém tdo
importante quanto eram antigamente, sem a
presenca constante de inovagdes, como por
exemplo, a gestdo de stakeholders. Toda
empresa, independentemente do tamanho ou
ramo que atue, terd que lidar com clientes,
pois ela ird fornecer produtos ou servigos, que
serdo consumidos por alguma pessoa, ou por
outra companhia. Além disso, dependendo da
area em questdo, ela pode possuir, além de

clientes externos, representados como
consumidores finais, consumidores
intermediarios, como outras empresas,

clientes internos, que seriam outras areas e
equipes dentro da mesma empresa, 0S quais
demandam alguma informagéo ou atividade
pronta para darem continuidade ao ciclo do
produto/servico prestado pela empresa.

A gestdo de stakeholders possui papel
fundamental para o sucesso de uma éarea e
consequentemente da companhia como um
todo, devido a importancia de se manter bons
‘fluxos’ entre as partes relacionadas, sendo
estes, fluxos de relacionamento, gestdo do
conhecimento, entregaveis, entre outros. Para
qualquer situacdo de negdcio, seja ela micro
(atividades envolvendo funcionarios
diferentes dentro de uma mesma éarea) ou
macro (negocios envolvendo duas empresas
distintas), para que estes processos funcionem
corretamente, o ideal € que todas as partes
envolvidas tenham seus interesses e objetivos
alcancados, apesar que iSsO nem sempre €

alcancado. E para isto, a gestdo de
stakeholders se mostra de vital importancia.

Este trabalno tem como objetivo
apresentar a realidade em uma empresa de
tecnologia e e-commerce, mais
especificamente de uma area interna da
empresa na qual existe um grande fluxo de
relacionamentos e negdcios entre clientes
externos e internos, e a importancia destes
stakeholders, além de mostrar como uma boa
gestdo pode gerar beneficios, e possiveis
melhorias da gestdo, representando ganhos
para todos os envolvidos.

2. Stakeholders

Segundo Freeman [1] stakeholder é
qualquer grupo ou individuo que pode afetar
ou é afetado através da realizacdo dos
objetivos da empresa. De acordo com o
PMBOK [2] os stakeholders sdo de extrema
importancia, pois dentro de um processo,
podem afetar ou ser afetados por este. Alem
deste ponto, eles possuem capacidade de estar
relacionados com resultados positivos ou
negativos, influenciando sobre o processo em
si, apontado por Santos [3].

Os proprios stakeholders, além da
definicdo, podem criar relagdes entre si,
aumentando a complexidade do fluxo do
processo. Conforme dito por Gao e Zang [4],
essa relacdo se torna complexa por envolver
mudangas, que podem se manifestar
constantemente, e além de influenciar os
proprios stakeholders, pode gerar impacto
para as organizacOes. Para Gomes e Gomes
[5], baseado no impacto ou influéncia que
uma organizacdo e stakeholders aplicam
sobre si, existe uma relacdo bilateral entre
estes, que serd fator determinante sobre o
sucesso desta relacao.

Henriques e Sadorsky [6] definiram 4
classes de grupos criticos de stakeholders:
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Tabela 1 — Grupos de stakeholders

Grupos

Exemplos

Stakeholders regulatérios | Governos, redes informais, etc.

Stakeholders Clientes, fornecedores, acionistas,
organizacionais etc.

Stakeholders
comunitarios

Grupos comunitarios, organizagGes
ambientais, etc.

Midia Jornais, sites, etc.

Fonte: Autor

Porém, com o desenvolvimento dos
estudos e pesquisas, da propria sociedade e da
economia, essa classificacdo se tornou mais
complexa pela homogeneidade e flutuagdes
nas quais os stakeholders estdo expostos,
através de contextos e relaces profissionais,
pessoais, canais de comunicacdo ou outras
formas de interacdo [7].

De maneira a avaliar do melhor jeito
possivel os stakeholders dentro de uma
empresa, e seus impactos, € importante levar
em conta essas classificagbes como um
processo estratégico para as empresas. Deve-
se levar em conta os efeitos que o0s
stakeholders podem gerar nas estratégias de
negocio, sendo estes positivos ou negativos,
conforme Lyra, Gomes e Jacovine [8]
pontuam.

Mitchell et al. [9] categoriza que a
influéncia dos stakeholders em uma empresa,
sejam eles internos ou externos, possuem uma
combinacgéo de trés fatores: urgéncia, poder e
legitimidade. Baseado na interagdo e
combinacdo destes fatores, existem 7 perfis
diferentes de stakeholders, conforme figura 1.

Poder (Power) ¢é definidko como a
influéncia de um agente sobre o outro, com o
qual, sem essa influéncia, ele ndo realizaria
uma acao especifica.

Legitimidade (Legitimacy) é referente as
acOes de stakeholders e o quanto estas se
adequam a leis e crengas.

Urgéncia (Urgency) diz respeito a
necessidade de atencdo ao que o stakeholder
deseja.
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Os perfis apresentados apresentam
variacdo quanto ao tipo de fator que os
compde, podendo ser exclusivos (como o
stakeholder adormecido, que possui apenas o
atributo de poder) ou podendo ser uma
combinacdo (por exemplo, o stakeholder
dependente, o qual possui fator de urgéncia e
influéncia).

Figura 1 — Tipologia de stakeholders
POWER

L
Dermant
Stakehaolder

4
Dominant
Stakehoider

2
Discretionary
Stakeholder

Stakeholder B
Nonstakeholder

URGENCY
Fonte: Mitchell et al. [9]

3. Modelos de Gerenciamento

Dada a importancia da gestdo de projetos
para o desenvolvimento e crescimento de

qualquer negacio, modelos foram
desenvolvidos, procurando agregar
conhecimentos de diversas fontes e

padronizar maneiras de atuagdo sobre uma
situacao.

Um dos modelos mais conhecidos é o
FLEKS [10] que é utilizado para gerenciar
atividades de Operacdo e Transformacgdo do
negocio, permitindo adaptacdo acelerada,
devido & constantes mudancas de contexto
dentro de um projeto, além do foco em gerar
valor sustentivel. Esse modelo faz uso de
diversas metodologias e técnicas, procurando
criar modelos que sejam totalmente
integrados, buscando retornar 0 maximo
possivel em questdo de gestdo e valores.
FLEKS possui 0s seguintes principios de
acordo com a imagem abaixo:
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Figura 2 — Principios do FLEKS

Planejamento Ecossistema de
flexivel qualidade

Visualizagdo do
trabalho

Processos

: Gestdo iterativa
padronizados

Sistema puxado

Papéis e
responsabilidades

Diversificagdo e
equilibrio

Fonte: Adaptado de Costa [10]

Os principios acima sdo essenciais para
nortear em atividades gerenciais e tomadas de
decisbes. Todas estas, almejando a criacdo de
valores e o atingimento de metas definidas no
projeto.

Outro modelo bastante difundido e
utilizado é o Prince2 [11] configurado como
uma metodologia de gestdo de projetos, com
alta capacidade de adaptabilidade a
organizagOes, culturas e escalas, sendo
aplicado por todo o mundo. Esse modelo se
utiliza de abordagens organizadas e
estruturadas, que servem de guia para o
gerente do projeto em como gerir este.
Similar a0 modelo FLEKS, o Prince2 é
fundamentado em principios, 0s quais atuam
como orientacdes para definir se o gestor do
projeto estd seguindo corretamente 0 que a
metodologia aponta. Estes principios sdo 0s
seguintes:

Figura 3 — Principios do Prince2

Aprender com o
projeto

Gerenciar por
fases
Foco em produto
contexto

Constantemente " »
o Definir papéis e
justificar o i

’ responsabilidades
projeto

Gerenciamento
por excegao

Adaptar
metodologia ao
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Fonte: Autor — Adaptado de OCG [11]
4. E-commerce

Bertholdo [12] define e-commerce como
uma modalidade de comércio onde o0s
negocios e transacBes financeiras sao
realizadas via dispositivos e plataformas
eletronicas, como computadores e
smartphones. Ja Albertin [13] aponta que o e-
commerce é a realizacdo de toda a cadeia de
valor dos processos de negdécio em um
ambiente eletronico, através da aplicacdo de
tecnologias, atendendo aos objetivos do
negacio, utilizando uma infraestrutura de facil
e livre acesso.

O e-commerce segue paralelo ao avango
da internet e da tecnologia, onde com o
avanco delas, ele acaba tomando proveito e
crescendo proporcionalmente. Um estudo da
revista americana Worldplay from FIS prevé
que até 2024, o e-commerce pode crescer e
representar até 56% de todo o comércio
mundial, apesar da retomada gradual no
mundo do comércio fisico, e isso demonstra o
potencial que esse modelo de negocio ainda
possui para ser explorado. Além desse ponto,
sua heterogeneidade referente a assuntos
relacionados, como logistica, finangas e
marketing, apenas confirmam sua importancia
na sociedade atual.

Existem diversas maneiras de categorizar
um e-commerce, podendo ser desde seu tipo,
até seus modelos de negocio e formatos.

4.1 Modelos de Negdcio

- B2B (Business to business): modelo
focado na venda de produtos ou servigos para
outras companbhias.

- B2C (Businees to consumer): modelo
focado na venda de produtos ou servicos para
consumidores finais.

- B2E (Business to employee): modelo
focado na venda dos produtos ou servicos da
companhia para seus funcionarios.

- B2B2C (Business to business to
consumer): modelo no qual uma plataforma
concentra diversas opc¢oes de compra, sendo
0s marketplaces 6timos exemplos.
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- C2C (Consumer to consumer): modelo
no qual existe uma relacdo de negdcio entre
dois ou mais consumidores.

- D2C (Direct to consumer): modelo no
qual industrias vendem diretamente para o
consumidor, sem intermediarios.

- C2B (Consumer to business): modelo no
qual o consumidor fornece seus servi¢os para
uma empresa, bastante utilizado por
profissionais freelances.

- C2A (Consumer to administration):
modelo no qual o consumidor final interage
com administracdes publicas, como por
exemplo, formacdes académicas a distancia.

-  B2A (Business to administration):
modelo onde transacbes ocorrem entre
pessoas juridicas e administracdo publica

4.2 Modalidades

M-commerce é referente a uma venda ou
transacdo que ocorre por meio de
smartphones. O S-commerce € uma
modalidade onde a venda ocorre através de
midias sociais (social selling), com uma
conexdo sincrona entre o consumidor e 0
vendedor. E por fim, o T-commerce é ainda
pouco difundido no Brasil, mas esta
relacionado a compras através do uso de
televisores, com a vantagem do conforto e
praticidade.

4.3 Estruturacao

Um e-commerce vertical é especializado
em um unico segmento, possuindo uma
profundidade em um certo tipo de categoria
de produto ou servigo, e um possivel exemplo
sdo lojas de moda e roupas. Ja um e-
commerce  horizontal  apresenta  uma
variedade de produtos e categorias,
fornecendo uma maior diversidade, possuindo
como exemplos, gigantes do mercado como
Amazon e Americanas.

4.4 Formato de Interacao

- Pure player: neg6cios que iniciardo
online e apenas utilizam a internet como meio
de conexdo com os consumidores. Exemplo:
Netshoes
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- Bricks and clicks: negbcios que
comecaram suas operacles em lojas fisicas e
incorporaram 0 e-commerce como um canal
de alternativa de vendas. Exemplo: C&A

- Multichannel: negécios que, além de
possuirem loja fisica, entram em contato com
0s consumidores através de multiplos canais,
como redes sociais, call center, entre outros.
Exemplo: Casa & Video

- Omnichannel: considerado uma evolucao
do Multichannel, a qual acontece quando o
cliente é o centro da estratégia de negdcio, e
pode transitar de um canal para outro, de
maneira fluida e sem perdas de informacdes.
Um cliente pode confirmar uma compra pelo
Whatsapp, receber em casa, e realizar uma
eventual troca em uma loja fisica. Exemplo:
Farm

5. Estudo de caso

Este trabalho usard como base de estudo
a empresa X, uma empresa de tecnologia de
e-commerce, uma das lideres de mercado e
que é definida como uma empresa de SaaS.
SaaS ou Software as a Service € um modelo
no qual a empresa distribui e comercializa
softwares, sendo responsavel pela
manutencdo, garantia da qualidade e estrutura
necessaria para o correto funcionamento
deste, enquanto o cliente utiliza o software
através da internet, com o pagamento de uma
taxa (mensal, semestral ou anual).

A empresa X possui mais de 20 anos de
existéncia, onde no seu inicio trabalhou
focada em um segmento especifico, porém,
ao enxergar a necessidade do mercado em
relacdo a solucdo ofertada e as ideias de
desenvolvimento, comegou a atuar nos mais
diversos segmentos. Possui clientes nos
ramos de tecnologia, marketing, alimenticio,
beleza e saude, automacdo, varejo,
transportes, e diversos outros.
Sendo uma empresa totalmente brasileira,
possui raizes fortes no pais, com mais de 5
escritorios espalhados pelo territorio nacional,
nas regides Sudeste, Sul e Nordeste.
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Com o objetivo bem direcionado para
crescimento mundial, devido a caréncia desse
tipo de servico mundialmente, a empresa se
expandiu para diversos paises, estando
presente hoje em grandes polos da economia,
como EUA, Europa e Asia, com escritorios e
equipes dedicadas a essas regides. No mesmo
movimento de crescimento, a empresa
realizou abertura de capital na bolsa de Nova
lorque.

Durante a pandemia do Covid-19,
empresas de tecnologia tiveram um
crescimento enorme, devido a necessidade da
humanidade continuar funcional, porém
remotamente. Com esse cenério, a empresa X
praticamente triplicou de tamanho, tanto em
quantidade de funcionarios quanto em
clientes e lucros. E conforme ocorre o
crescimento de uma companhia, processos e
modelos sdo constantemente revisitados,
buscando uma otimizacdo, visando economia
de recursos.

A empresa X possui diversas areas
internas, desde as tradicionais éareas de
juridico e recursos humanos, comuns entre
qualquer empresa, até areas especificas para
setores de tecnologia, como area de produtos,
engenharia, e Customer Experience (CX) e
Customer Success (CS). Estas Ultimas sao
uma das areas mais recentes no mercado e
empresas, as quais tem como foco a
experiéncia que a empresa fornece ao
consumidor/cliente e a obtencdo dos
resultados esperados por estes.

Segundo Silva [14], a experiéncia do
cliente pode ser entendida como a impressao
que a empresa deixa no cliente (ou potencial
cliente) durante todas as interagcbes que
ocorrem. Essas interacbes ocorrem desde
antes do inicio do processo de compra, no
momento de criacdo de consciéncia do cliente
que ele precisa ou quer comprar algo, até o
pos-venda, onde a empresa busca a
fidelizagdo deste. Caso em algum momento
desse fluxo ocorra uma experiéncia ruim,
pode prejudicar a imagem da empresa para o
cliente, e ameacar futuros negdcios e vendas.

Dessa maneira, é de vital importancia que
empresas que trabalnham com venda de
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produtos e servigos, invistam nesse tipo de
area, com o objetivo de se manterem
relevantes e em crescimento, em um mercado
extremamente competitivo e mutavel, como
discorre Voss et al. [15]

Silva [16] pontua os 3 pilares de

Customer Experience, sendo estes: Esforgo
(Effort), Emocional (Emotion) e Sucesso
(Success).
Esforco é referente ao cliente ter o menor
esforco possivel durante todo o processo de
interacdo com a marca, e isso pode ser
refletido em atendimentos rapidos, com a
comunicagdo mais clara e acessivel possivel.
Emocional é referente a criacdo de uma
relacdo, um vinculo entre o cliente e a marca,
onde o consumidor se torna no futuro um
promotor dela. E por fim, Sucesso diz
respeito a realizacdo de todas as acOes
possiveis para que o cliente tenha todos seus
objetivos e expectativas atendidos.

Sucesso do cliente é uma ramificacdo da
experiéncia do cliente, onde a empresa coloca
em acao praticas para apoiar 0 consumidor a
alcangar seus objetivos e resultados
desejados. Consequentemente, a empresa tem
um crescimento do faturamento, ou a
expansdo para novas localidades.

Tanto CX quanto CS sdo fortemente
pautados na Jornada do Cliente. Segundo
Gomes [17], esta descreve todo o0 processo no
qual o cliente navega desde a primeira
interagdo com a empresa até a decisdo de
compra e sua fidelizacao.

A jornada pode ser descrita em 7 etapas:

- Criagdo da Consciéncia: onde o
consumidor reconhece que possui uma dor ou
necessidade.

- Interesse: o consumidor apo0s entender
sua necessidade, vai atras de solugdes.

- Consideracéo: cliente definiu a solucéo, e
vai atrés de fornecedores.

- Intencdo de Compra: momento da
empresa se destacar para chamar a atencdo do
cliente.
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- Avaliagdo: onde o consumidor realiza
negociacdes com a empresa escolhida.

- Compra: etapa onde o acordo é fechado e
a compra finalizada.

- Fidelizag&o: garantia do
acompanhamento e da satisfagdo do cliente
sdo de suma importancia, para que este, no
futuro, se torne um ‘evangelizador’ da marca.

Figura 4 — Etapas da Jornada do Cliente

Criagdo da
consciéncia

Interesse

Consideragdo

Intengdo de
compra

Avaliacdo

Compra

Fidelizagdo

Fonte: Adaptado de Gomes [17]

Neste trabalho, o estudo de caso ocorrera
com foco nas areas de Customer Experience e
Customer Success, seu funcionamento dentro
da estrutura organizacional da empresa X, e
os relacionamentos com stakeholders internos
e externos.

Dentro da empresa analisada, a area de
Partner se encontra dentro do guarda-chuva
corporativo junto as éareas de CX/CS,
Produtos, Projetos e Engenharia.
A area em questdo possui como premissa, a
atuacdo junto a parceiros do ecossistema,
fornecendo suporte na utilizacdo do software
e da plataforma da empresa X, apoio em
desenvolvimento de projetos e auxilio com
conhecimento referente a tecnologia e e-
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commerce.
Além dessa area, existe um setor denominado
Customer Experience, o qual possui um papel
idéntico a area de Partner, porém com
atuacdo junto aos clientes da empresa X.

A diferenca entre Clientes e Parceiros se
d4 pela denominacdo da empresa, onde
Clientes sdo os lojistas diretos, donos da
loja/lempresa que possui um site e utiliza o
software da empresa X. Ja os Parceiros sdo
empresas terceiras que participam do
ecossistema que foi desenvolvido, podendo
ser classificados em agéncias de marketing,
agéncias de meios de pagamento, empresas de
logistica, entre outras.
Desse modo, sdo empresas que Sdo
contratadas externamente pelo proprio cliente,
porém que utilizam o software da empresa X
para desenvolver o comércio eletrénico
daquela marca.

Jé& a diferenca entre a &rea de Partner e a
area de Customer Experience, além de com
quem tratam externamente, é a abordagem
utilizada. O setor de Customer Experience,
por tratar com o cliente, tem um foco maior
em relacdo a parte de modelos de negdcio.
Enquanto isso, a area de Partner, por lidar
com parceiros de integracdo, pagamentos e
agéncias, além da parte de modelo de
negocio, para desenvolvimento de projetos,
possui uma maior abordagem tecnoldgica,
relacionada a plataforma utilizada, correcao
de problemas e adequacéo de necessidades.

Portanto, a estrutura relacional que ocorre
entre esses agentes se da através de contatos
internos e externos no decorrer de agdes, de
acordo com a imagem abaixo:

Figura 5 — Fluxograma de relacionamento dos
stakeholders

Parmer Parceiros

Areas internas da . o
empresa X Ny
'@ — @
Customer Clientes
Experience

Fonte - Autor
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Os Parceiros, entendem junto aos
Clientes as demandas para as quais foram
contratados (i.e., desenvolvimento de um
novo método de pagamento, ou atuacdo em
novas regides do pais), e a partir dessas
demandas, desenvolvem na plataforma da
empresa X as solugoes.

A rotina no setor de Partner pode ser
apresentada como uma atuacdo, na maioria
das vezes, passiva em relacdo a demandas dos
Parceiros, 0s quais trazem problemas que
estdo enfrentando na utilizacdo do software,
guestionamentos com duavidas conceituais
sobre marketing, logistica, pagamentos ou
comeércio digital, ou com o suporte para 0
desenvolvimento de projetos.
Ja o setor de Customer Experience funciona
como uma ‘ponte’ com o Cliente, para
entender suas “dores”, pontos em que
precisam de apoio para tomadas de decisdo, e
buscas para aumentar sua lucratividade.

As duas areas internas da empresa X
alinham entre si casos que possuem uma
urgéncia maior, devido a problemas
impactando o funcionamento do site da
marca, ou projetos de clientes com alto valor
investido.

E caso a necessidade surja, essas duas areas
interagem com outras equipes internas da
empresa, que fornecem um suporte mais
especifico/técnico, de acordo com o problema
enfrentado.

O time de Produto atua como especialistas
sobre cada modulo que compbe o software,
enquanto o time de Engenharia e
desenvolvimento age na criagdo e corregdo
dos cddigos dos aplicativos.

O contato com os stakeholders externos
ocorre através de um programa terceiro, que
permite a utilizagéo de chamados (ou tickets),
nos quais os Parceiros ou Clientes descrevem
a situacdo que estdo enfrentando, fornecem
evidéncias destas, e pontuam o que podem ja
ter testado. O programa funciona como um e-
mail, onde ocorrem interacdes entre as duas
partes, sendo possivel a adicdo de terceiros
para participarem do decorrer da solucdo.
Caso surja a necessidade, ocorrem reunides
remotas em casos mais urgentes, sendo estas
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comumente utilizadas como termdmetros para
entender melhor o cenario, como estd o
relacionamento entre a empresa X, 0 parceiro
e 0 cliente, procurando sempre evitar
desgastes na relacdo, e um possivel churn
(cliente parar de consumir produto ou servico
da empresa).

Ja as interacOes entre os stakeholders
internos ocorrem através de um aplicativo de
mensagens corporativo, onde as areas sao
segmentadas por canais, e a possibilidade de
entrar em contato diretamente com a pessoa
de interesse. Também é comum a utilizacéo
de reunides remotas para alinhamento de
atividades e projetos que estdo sendo
realizados.

6. Consideracdes Finais

A gestdo de stakeholders possui grande
importancia para uma empresa, por fornecer o
propdsito de como e por que seu projeto
surgiu, 0 escopo e a abordagem geral, os
objetivos que especifica os resultados que o
mesmo vai gerar, maior controle sobre riscos
intrinsecos a projetos e atividades de rotina,
alcancar o interesse de cada parte relacionada,
para que os objetivos sejam atendidos, além
de trazer uma visdo horizontal para as
tomadas de decisdes e suas consequéncias.

Para uma boa gestdo de stakeholders,
existem 4 praticas, sendo estas: ldentificar
partes interessadas, Desenvolver plano de
acdo para cada grupo, Alinhar expectativas e
Monitorar relacionamento e satisfacao.

Em relacdo ao caso da empresa X
apresentado, a atividade de Identificar partes
interessadas € bem consolidada, com grupos
com papeis definidos baseado na atividade
que realizam. Essa etapa pode sofrer
alteragOes apenas com a entrada de novos
players, internos ou externos (i.e., uma nova
agéncia que firmou contrato de parceria, ou
um novo cliente contratando os servicos do
software), ou com um eventual crescimento
(i.e., aumento de lucratividade do cliente, ou
crescimento da carteira de clientes do
parceiro), que geraria uma reavaliacdo da
classificacdo destes para a empresa.
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A constancia com a qual essa atividade €
realizada ocorre de acordo com acOes
realizadas por clientes ou parceiros, e cabe a
empresa X apenas participar do processo nos
momentos em que se faz necessaria,
facilitando a gestao das partes interessadas.

Sobre a atividade de Desenvolver plano
de acdo para cada grupo, as areas internas de
Partner e CX possuem contato com parceiros
e clientes respectivamente, para suporte em
problemas pontuais ou eventuais novos
projetos. Os planos de acdo sdo criados de
acordo com a necessidade que os stakeholders
externos apresentam, e a classificacédo interna
que possuem. Quanto maior a classificacdo
destes, e a complexidade do projeto que
trazem, os planos de agéo costumam tornar o
acompanhamento por parte da empresa X
mais constante, e aberto em mais canais.

Alinhar as expectativas é a etapa na qual
ocorre um maior esfor¢o por parte das areas
internas da empresa, pois clientes e parceiros,
por necessitarem de resolucdes de problemas
ou desenvolvimento de projetos, cobram uma
resposta e/ou solugdo o quanto antes. Em
contrapartida, além do gerenciamento das
expectativas dos stakeholders, existem
atividades de rotina, atuacdo em diferentes
projetos e fungdes internas, que ocupam a
agenda de Partner e CX.
Dessa maneira, um alinhamento das
expectativas € de suma importancia, para que
0 relacionamento das partes ndo seja
comprometido, e ndo gere problemas aos
projetos.

E por fim, o Monitoramento da relacdo é
0 momento em que a empresa X, faz um
levantamento junto aos stakeholders, sobre o
nivel de satisfacdo com o produto e o servico
oferecido, pontos de critica e sugestdes de
melhoria.
Essa atividade é vital para que o
relacionamento se mantenha com o decorrer
do tempo, independente do surgimento de
concorrentes, e com o objetivo de continuar o
crescimento de todos envolvidos.

Sobre o caso apresentado nesse trabalho,
0 inicio do processo realizado pelas areas
internas € bem amarrado, com atividades
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consistentes, em  frequéncias  ideais.
Uma possivel revisitacdo do modelo de
classificacdo de parceiros e clientes pode
abrir espaco para mais niveis de
diferenciacdo, o que pode refletir em
diferentes perfis de servicgos realizados, o que
valoriza estes e a empresa frente ao mercado.

Sobre as Ultimas praticas de uma boa

gestdo de stakeholders, elas apresentam mais
possibilidades para melhoria, principalmente
sobre alinhar expectativas e monitorar a
relacdo.
Aproximar o contato com os stakeholders,
atraves de mais meios de comunicacao, ou
determinagdo de mais eventos para trocas de
informacdes e atualizac¢Ges de atividades pode
melhorar a agdo de alinhar expectativas, além
de facilitar o processo de monitoramento, o
que gera ganhos para as partes relacionadas,
além de fortalecé-las.

E em todas as atividades descritas, uma
sugestdo interessante seria a definicdo e
utilizagdo de um modelo, como FLEKS e
Prince2, para utilizacdo dos principios
definidos de cada um, para que sirvam como
direcionadores com o objetivo alcancar metas
a curto/médio prazo, e consequentemente,
agregar valor a companhia.
A utilizagdo do modelo poderia ser definido
baseado na cultura, visdo e valor da empresa,
buscando uma  homogeneizacdo  do
conhecimento, para que 0s resultados em
todas as areas sejam alavancados e estas
consigam dialogar entre si com maior fluidez.

Em um mercado como o de tecnologia,
concorrentes e inovagdes surgem
frequentemente, procurando obter seu espago,
e dessa maneira, constantes atengdes a
oportunidades de melhoria sdo vitais. Além
disso, como um negécio qualquer, o
consumidor deve sempre estar no centro das
decisdes, pois ele é o principal alicerce para a
sustentagéo da companhia.
As eventuais otimizagOes e mudancgas devem
pautar, alem da qualidade do produto e
servico ofertados, mas também na experiéncia
proporcionada ao cliente, para que este
entenda a empresa X como uma parte vital do
seu negocio.
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