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RESUMO

Uma das mais comentadas e concentradas ramificagdes do marketing atual é o
aspecto do relacionamento, ou em termos técnicos o chamado CRM — Customer
Relationship Management, uma nova face dos negécios, um conjunto de
oportunidades estratégicas, no qual o consumidor torna-se o centro de toda
atencao da organizagéo em tempo integral. Esse trabalho vem propor uma melhor
otimizagédo nos negoécios, utilizando-se do marketing de relacionamento como
feramenta de fidelizagdo de clientes. Este estudo foi realizado no Método
Telecomunicagdes e Comércio Ltda. No universo dos negécios cada empresa tem
suas caracteristicas e objetivos especificos e, com certeza, seus processos de
atendimento irdo refletir essas diferencas. Mas existem alguns aspectos
essenciais que, mesmo sendo tratados de maneiras diferentes, devem ser

compreendidos e colocados em prética da forma mais adequada ao negdcio.
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1. INTRODUGAO

Uma das mais comentadas e concentradas ramificagdes do marketing atual é
0 aspecto do relacionamento, ou em termos técnicos o chamado CRM — Customer
Relationship Management, uma nova face dos negdécios, um conjunto de
oportunidades estratégicas, no qual o consumidor torna-se o centro de toda atencdo
da organizagao em tempo integral.

E através do marketing de relacionamento que as organizacbes podem
projetar e lancar agbes voltadas para os clientes, buscando sempre que esses se
tornem cada vez mais proximos de seus produtos e/ou servigcos, de forma a utiliza-
los e recomenda-los a inumeras pessoas, pois, indiretamente e imperceptivelmente,
reconhecem o valor e o esforco a eles disponibilizado por aquela empresa, que a
todo momento se preocupa com seu bem-essar e atende prontamente suas
solicitagbes.

Porém, sabe-se que todo relacionamento requer um conhecimento. Cada vez
mais os consumidores estdo perdendo sua privacidade, pois preenchem
constantemente interminaveis formularios, onde as organizagées buscam extrair ao
maximo dados pertinentes sobre aquela pessoa. Do ponto de vista mercadolégico,
isso & étimo, mas esse tipo de acdo deve ser realizada com muito cuidado e pudor,
ja que essas infindaveis fichas ndo podem criar, junto ao cliente, um
constrangimento a ponto de fazé-lo sentir-se exposto a uma situagcéo inesperada.

Explorar o conhecimento & imprescindivel para a realizagdo do marketing de

relacionamento, mas saber coletar e trabalhar os dados é uma outra histéria, que, se



nao realizada de forma profissional, podera acarretar inUmeros prejuizos para as
organizagdes que possuem esse tipo de pratica.

O relacionamento € uma forma presente no sistema de comercializagcao, pois
faz parte do processo existente na venda, em suas trés fases: pré-venda, venda e
poés-venda, sendo nesses estagios que o trabalho comega. Com o conhecimento
sobre os habitos e costumes de seu cliente €, que se pode antever qualquer agao,
para surpreender e fazer-se presente em seu cotidiano. Com os dados em maos,
pode-se oferecer ou até mesmo realizar a manutengao de compra do cliente, pois
tem-se posse das informacgdes, histérico de grande valia que torna a comercializagdo
mais personalizada, mais préxima e informal.

Mas esse tipo de relacionamento ainda ndo € muito praticado em inumeros
segmentos, o que faz com que empresas venham perder espago no mercado.

Esse trabalho vem propor uma melhor otimizagao nos negécios, utilizando-se
do marketing de relacionamento como ferramenta de fidelizacao de clientes.

O estagio que deu origem ao estudo foi realizado na Método

Telecomunicagdes e Comércio Ltda.

1.1 Objetivos Gerais

No universo dos negbcios cada empresa tem suas caracteristicas e objetivos
especificos e, com certeza, seus processos de atendimento irdo refletir essas
diferengas. Mas existem alguns aspectos essenciais que, mesmo sendo tratados de
maneiras diferentes, devem ser compreendidos e colocados em pratica da forma

mais adequada ao negécio.



Identificar como o setor de Relacionamento com Cliente pode auxiliar na
manutengéo da carteira atual de clientes das empresas, torna-se muito importante

nesse contexto.

1.2 Objetivo Especifico

Esse trabalho de conclusdo de curso busca identificar os possiveis motivos do
insucesso na implantacdo do setor de Relacionamento com Cliente na empresa

Método Telecomunicagdes e Comeércio Ltda.

1.3 Justificativa

A execucao desse projeto teve como principal motivador o fato de o setor de
relacionamento com o cliente ndo ter sido implantado com sucesso na Método
Telecomunicacdes. Quando da sua implantagéo, foi observado que o colaborador
encarregado da supervisdo desse setor, nao tinha o perfil organizacional que a
empresa adotava (laudo psicolégico de uma empresa de consultoria em RH), fato
esse que so foi observado quando se extinguiu o setor. Nessa ocasiao todos os
colaboradores envolvidos foram reaproveitados em outros setores da organizagao,
exceto o supervisor, que, pelo seu perfil, foi demitido.

A falta de um planejamento adequado para o desenvolvimento do setor, bem
como a falta de objetivos claros e metas a serem alcangadas, foi outro fator

observado que certamente foi mais um dos motivos do insucesso do setor.
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Sabemos que o marketing de relacionamento é fundamental para o sucesso
das empresas, portanto, os dirigentes e também os empregados, especialmente a
equipe de vendas devem dar atengdo especial as questdes seguintes, para que o

atendimento seja excelente e supere as expectativas dos clientes.

- As necessidades e os desejos dos clientes sdo evidentes para os
funcionarios?

- A equipe de vendas conhece os produtos, servicos, promogdes e
propagandas em detalhes?

- A equipe de vendas recebe treinamento constante sobre novos produtos e
servicos e técnicas de atendimento?

- Os empregados da empresa trocam informagdes entre si no sentido de
melhorar cada vez mais o atendimento aos clientes?

- Os empregados estéo satisfeitos em trabalhar na empresa?

- Existem procedimentos e atitudes que estimulam os empregados a tornarem-

se excelentes (beneficios, incentivos, reconhecimento, remuneracéo)?

Essas questdes devem ser objeto de frequentes debates e aprendizado. As
respostas a elas, obtidas pelo talento das pessoas segundo as caracteristicas de
cada negbcio, significam passos decisivos para o aumento da competitividade
empresarial, ampliando consideravelmente as chances de sucesso de nossa

empresa.
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2. AEMPRESA

Razdo Social: METODO TELECOMUNICACOES E COMERCIO LTDA.

Nome Fantasia: METODO TELECOM

2.1 Histérico da Empresa

A METODO TELECOMUNICACOES foi fundada em 01/04/1991, com o intuito
de pressar servigos de telefonia em sistemas da marca SIEMENS, dado que seu
fundador, Sr. Anderson Mendes Pimenta, um jovem empreendedor, possuia uma
grande experiéncia e conhecimentos técnicos adquiridos na época em que prestou
servicos na Siemens. Aos poucos a Método foi ganhando o mercado de
telecomunicacdes pelo excelente servigo pressado a seus clientes.

Pouco tempo depois de sua fundagéo, surgiu a oportunidade de pressacgao de
servico para as empresas “TELETASSO” e “ORTA TELECOMUNICAGOES’. O
atendimento feito a essas empresas abriu as portas de um novo mercado, ou seja,
pressar servicos também a clientes da SIEMENS.

Em 1994, a Método Telecomunicagdes, em constante crescimento, transfere
sua sede para a Av. Afonso Pena, em frente ao Central Shopping e comec¢a a admitir
seus primeiros funciondrios para area operacional. Logo apés, em 1995, muda-se
para uma sede propria na Rua Tenente Brito Melo, 1355 — 11° andar, Bairro Santo
Agostinho. Diante disso, detectou-se a necessidade de intensificar a area comercial
da empresa com o intuito de agregar novos valores, o que propiciou em 1998 um
contrato com a SIEMENS de Revenda Autorizada de seus produtos. Ja no ano

seguinte passou a ser Distribuidor Autorizado.
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No ano de 1999, o Governo Federal, através da ANATEL (Agéncia Nacional
de Telecomunicagdes), essabeleceu, mediante as privatizagdes, metas de expansao
de terminais publicos para as concessionarias. O prémio para a(s) concessionaria(s)
que atingissem o objetivo pré-essabelecido até o més de dezembro/O1 seria a
concessao de outras areas de atuacao.

Nesse periodo, entre o ano de 1999 e 2001, a Método, tendo em vista seu
histérico de “Bons Servigos Pressados”, firma um contrato com a Siemens para
atender a Telemar na fase de expansdo das vias publicas de Telecomunicagdes do
essado de Minas Gerais. Com a assinatura desse contrato, a empresa precisou
expandir seu quadro de colaboradores, chegando ao numero de 244 pessoas.
Houve, ainda, a necessidade de expansdo do espaco fisico da empresa. Em
consequéncia disso, foi adquirido o 2° andar no mesmo edificio. Sabendo que o
servico na éarea de telefonia publica seria temporario, foram feitos estudos
financeiros de viabilidade do negécio, o que direcionou-a a aceitar a oferta da
Siemens de pressagao de servigos nessa area.

Para a execucgdo dos servigos contratados pela Siemens/Telemar, a Método
necessitou aumentar sua frota de veiculos, pois os mesmos ficavam em regime de
locagdo para a Siemens e em poder do corpo técnico que atuava nas essagdes de
trabalhos, espalhados por todo o essado. Nessa fase, a Método disponibilizou para a
Telemar uma frota com cerca de 55 veiculos. Em fungéo dessa situacéo, decidiu-se,
entdo, fundar uma empresa especializada em locagdo de veiculos, com o nome de
Super Rapido que, posteriormente, teve sua razéo social alterada para Loccar GNV
Ltda, empresa especializada em locagdo de veiculos a Gas Natural e também
caminhonetes off road tracionadas 4x4, apropriadas para servigo de campo intenso.

Atualmente, a GNV conta com uma frota propria de 108 carros entre novos e semi-



13

novos e pressa servico de locagdo para empresas dos mais diversos segmentos,
atendendo também ao proéprio processo interno de logistica da Método.

Ao final de 2001, o contrato de implantagédo da expansao publica se extinguiu,
e a empresa teve que reduzir suas atividades, inclusive com a demissao da maioria
do seu quadro efetivo de colaboradores e terceiros, o que ja era esperado, conforme
relatado acima.

Em meados do ano de 2002, com a expansao da tecnologia GSM no Brasil, a
Método mais uma vez da um passo certo: cria mais uma estratégia de negocio,
conseguindo firmar o contrato de pressagdo de servico de manutengdo junto a
Siemens, agora figurando também como Assisténcia Técnica Autorizada em
aparelhos celulares, mais uma prova da competéncia empresarial e da seriedade
com que sao tratadas a agdes dentro da organizagao.

Ainda naquele ano e dentro da estratégia de crescimento, aproveitando a
condigdo de Distribuidor Autorizado, intensificou-se o cadastramento de revendas
em todo o essado de Minas Gerais, 0 que aumentou a area de abrangéncia no
mercado de telecomunicagbes privada (designada Enterprise). A Siemens,
enxergando o grande potencial da empresa para aumentar seu “share” de mercado,
decidiu “somar” forcas com a Método, colocando a sua disposi¢do um consultor
comercial, “ex-diretor da regional Minas da Siemens”, ajudando, assim, na abertura
desse mercado.

O mercado de telecomunicacbes estd em constante mudancga, dadas as

novas tecnologias. Alguns fatores contribuiram para isto, tais como:

- maior competigdo entre as operadoras de telecomunicacdes, possibilitando os

assinantes escolherem seus fornecedores;
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- mudangca na forma de servicos pressados pelas operadoras de
telecomunicagoes;

- convergéncia entre tecnologias de informatica e telecomunicagdes, criando
novas necessidades de mercado, tais, como: integragdo de voz, dados e
imagem (ex: o acesso a Internet via TV a cabo);

. crescimento do e-commerce e do e-business.

Diante desses fatores, o grupo de empresas monomarca Siemens decide
fundar uma Holding, com o nome de Innova Tecnologia de Solugdes, que tem como
objetivo a prospecgdo, identificagédo e desenvolvimento de solucbes e aplicacoes
para o mercado de telecomunicagdes e pressagéo de servigo. O grupo de empresas
que constituem a Holding é: Lettel, Sigmafone, Phonoway, Kachan, Netlink,
Telsystem e a Método Telecomunicagdes.

Localizada em Curitiba, a INNOVA, vem trazendo solugdes inovadoras em
telecomunicagdes, tendo seu foco principal em empresas desse segmento.

Através da INNOVA, a area de abrangéncia dos Distribuidores passa a ser
nacional, atingindo os principais mercados da federagéo; Rio Grande do Sul, com a
Lettel, Parand e Santa Catarina, com a Sigmafone, S&o Paulo — Capital, com a
Phonoway, interior de Sdo Paulo, com a Kachan em Campinas, Rio de Janeiro, com
a Netlink, Bahia e Sergipe, com a Telsystem e em Minas Gerais, com a Método.

O sistema de comunicagdo do grupo é feito a longa disténcia, através de um
link Embratel de alta capacidade que interliga todas as empresas, deixando a
comunicacéo interativa, o que fez surgir dai a pressacéo de servico de voz de longa

distancia.
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Como resultado dessa unigo, a Holding ja comercializa em grande escala, em
todo territério nacional, os sistemas de Gerenciamento de Conta telefénica e o
administrador de chamadas telefénicas. Aplicativos que contribuem com ganhos de
produtividade e otimizac¢éo de custos no meio corporativo.

Dentro da estratégia de crescimento da Método e com o proposito de melhor
atender o mercado de telecomunicagdes particulares, internet, dados e imagens de
Minas Gerais, a empresa firmou contrato de parceria com operadoras, a fim de levar
para o mercado uma forma de atendimento diferenciado, oferecendo solugées
completas, ndo s6 as plataformas de comunicac&o, mas também os meios para
comunicagdo com o mundo, visando 0 menor custo.

A realizagdo dos negécios ocorre por meio de Leads (oportunidades) e
projetos. A indicagdo é um processo rapido do tipo toma |14 da ca e, os parceiros das
operadoras gerenciam o negécio com muita liberdade e independéncia.

Essa parceria vem crescendo na realizag&o de negdcios, orientando a Método
a investir e criar dentro da sua estrutura o segmento de operadora. Seus vendedores
passam a vender ‘linhas telefénicas” das principais pressadoras de servicos de
telefonia fixa, admitindo e treinando novos colaboradores.

Desde a alteracéo na relagéo de parceria com a Siemens, de Revenda para

Distribuidor, a Método vem acumulando prémios de dessaque, tais como:

- PAF - Processo de Acompanhamento de Fornecedores de Servico

Esse prémio avalia através de indicadores e critérios adotados pela Siemens,

o desempenho dos servigos técnicos pressados pelo parceiro.
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- Dessaque Especial Melhor Atendimento

Esse prémio é concedido aos parceiros pela melhor presseza na solugéo dos
problemas dos clientes e tempo de resposta aos questionamentos. Foi criado o
papel do Ombudsman na Siemens, que canaliza as reclamacées dos clientes e
aciona a empresa responsavel por aquela reclamagéo. O prémio avalia o tempo de

solucé&o e resposta ao cliente;

- Prémio Maior Distribuidor Sumus no Brasil

Esse prémio € concedido ao distribuidor que conquistou o primeiro lugar no
ranking de vendas de produtos SUMUS.

Atualmente, a Método vem desenvolvendo um planejamento estratégico de
crescimento para os préximos anos. Para isso havera investimentos em moéveis,
maquinario, pessoal, mudanca de sede para um espaco maior, dentre outros, com o

objetivo de alcangar cada vez mais espaco em seu mercado de atuaggo.

2.1.1 Projetos de expanséao

A Método Telecomunicagdes tem um projeto de expans&o de novos negécios,
no ramo de locagbes veiculos de pequeno, médio e grande porte.

Como citado anteriormente, a Método obteve lucros e resolveu investir na
criagdo de uma outra empresa, a Loc Car GNV Ltda, criada em 2003, atuando com o
mercado de locagéo de veiculos de pequeno e médio porte, movidos a gas natural

veicular e combustiveis usuais em nosso mercado.
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Um novo passo desse projeto de expansdo, é a aquisicdo de veiculos
maiores para locagdo, atendendo uma recente oportunidade de negocio, muito
atrativa no mercado. A Método pretende integrar a Loc Car GNV Ltda na aquisicao
de novas unidades de caminhdes.

Criou também a Método Mbbile, empresa especializada na pressagao de

servigos de celulares Siemens GSM.

2.1.2 Locagao de nova instalagao fisica

A empresa Loc Car GNV Ltda tera um novo espago, para gerenciar seus
negocios.

Com o crescimento empresarial, tornou-se necessario a empresa ampliar
suas instalagdes para melhorar sua estrutura organizacional.

A empresa Método investiu na locagdo de um prédio, que comportara todas

as suas unidades de negocio, situado na Rua Amoroso Costa, 242 — Santa Lucia.

ORGANOGRAMA 1: Unidades de Negécio
Fonte: Método Telecomunicagdes Ltda

e
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2.2 Situagao Administrativa-Organizacional

A direcdo da Método Telecomunicagbes é realizada pelos seus socios:
Anderson Mendes Pimenta e Haroldo Vieira do Nascimento. Ambos tém larga
experiéncia no setor de telecomunicagées.

Anderson Mendes Pimenta & técnico em eletrénica formado pelo Centro
Federal de Educagdo Tecnolégica de Minas Gerais — CEFET/MG. Apds sua
formagéo, participou do curso de Mantenedor Trainee da Siemens, que acontecia
nas dependéncias do Senai, em Sdo Paulo. Com a conclusdo desse curso, a
Siemens o admitiu, através da Regional Belo Horizonte, como mantenedor de
telecomunicagées Trainee, isso em 1989.

Ja no ano de 1990 foi nomeado técnico de manutengdo junior, Dois anos mais
tarde, ocorre o seu desligamento da empresa Siemens, e ele funda a empresa
METODO TELECOMUNICACOES E COMERCIO LTDA.

Haroldo Vieira do Nascimento cursa Administracdo pela Universidade
Unifenas, em Belo Horizonte. Possui em seu curriculo a experiéncia profissional de
10 anos na area comercial da empresa Alcatel, fabricante de produtos do setor de
telefonia.

Seu ingresso na sociedade da Método Telecomunicagées, a partir do ano de
1999, vem agregando muito valor, principalmente no &mbito comercial da empresa.

A direcdo participa ativamente do processo de lideranca da Método,
direcionando esforgos a toda a organizacdo, no sentido de envolver todos os

colaboradores. A empresa conta ainda, em seu corpo administrativo, com a
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participacao de 12 colaboradores que atuam com a fungdo de supervisdo de areas.
Esses estéo ligados diretamente a diretoria.

Os sistemas de gerenciamento s&o informatizados, inclusive a empresa esta
passando pelo processo de implantagdo de novo software - ERP para a integracdo
de informacGes entre os setores. A necessidade de instalagdo do sistema integrado

foi em fungdo do alto volume de informagdes que requerem decisdes rapidas.

Método telecomunicacdes
Numero atual de empregados: Data Base: MARCO
Nivel Outros
Empregados Nivel Médio Total
Superior (especificar)
Estagiario nivel
Administrativos 4 3 13
médio 6
Estagiario nivel
Producéo 1 0 20
meédio 9
Vendas 3 2 5
Outros (terceirizados) 7 0 7
Total 25 5 15 45

Tabela 1: Funcionarios da Método Telecomunicacdes Lida
Fonte: Método Telecomunicacdes Lida

O Administrativos

B Produgdo

DOVendas

O Outros (terceirizados)

Grafico 1: Graduagdo dos Funcionarios da Método Telecomunicagdes Lida
Fonte: Método Telecomunicacbes Ltda
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A Método Telecomunicagées investiu na preparagdo de seus gestores, os
quais procuraram se desenvolver na area de empreendedorismo, com cursos de
aperfeicoamento.

No Nivel Gerencial, a empresa possui um Programa de Treinamento e
Qualificagéo de Pessoal. Ela conta com a parceira CLL - empresa de consultoria em
Recursos Humanos, a qual vem desempenhando papel fundamental na preparagao
do profissional, no recrutamento, treinamento, fazendo de forma eficiente a gestéo
de pessoas da empresa.

As unidades de negdcio da empresa, Loc Car e Método Mbbile, participam
integralmente desse processo.

No aspecto da Informatica, a Método implantou um sistema de gestdo ERP
para a integragéo de informagdes, bem como a Loc Car GNV Ltda, que também
adquiriu um software de gestéo, que esta em fase de implantacao.

Esse software proporcionara o controle das operagoes nas seguintes areas:

- financeira

- locagéo

- pressacao de servico
- fiscal

- manutencao, outros

Na area financeira, o software possibilita informagdo de custo operacional,
fluxo de caixa, controle de veiculos alugados, planejamento de locagdo, plano de

manuteng&o, e outras informagdes gerenciais de grande valor.
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AinpbmentagéodeuumgmmadeQualidadeTotaléumpldnoﬁeropara
todasasmidadesdemgécbdaMétodoTemnunbagées,porémsméumaetapa
apos os estudos da qualificagdo profissional.

A empresa Loc Car GNV Ltda conta hoje com o seguinte quadro de
empregados.

LOC CARGNV LTDA
Numero atual de empregados: Data Base: MARCO
Empregados Nivel Médio s Outros ‘Total
Superior (especificar)
Administrativos 3 3
Produgao 2 2
Vendas 1 BE
Outros (terceirizados)

Total 5 1 G

Tabela 2: Funcionéarios da Loc Car GNV Lida
Fonte: Loc Car GNV Ltda

O Administrativos
BProdugio |
OVendas

O Outros (terceirizados)

Griéfico 2: Funcionarios da Loc Car GNV Ltda
Fonte: Loc Car GNV Ltda
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A empresa Loc Car GNV Ltda é gerida pelo software SGLoc, verséo 2002,

que controla todo o processo de locago, clientes, receitas, despesas, contratos,

dados operacionais dos veiculos, emplacamento e muitas outras facilidades.

O sistema € um pequeno ERP que atende as necessidades da empresa,
oferecendo relatérios de planejamento, controle de investimentos, orgamentos,

ferramentas Gteis para gestéo do negécio.
pos o projeto de ampliagdo, o quadro passara para:

Nivel Outros
Empregados Nivel Médio Total
Superior (especificar)
Administrativos 4 0 4
Producdo 2 0 2
Vendas 0 2 2
Outros (terceirizados) 0
Total 6 2 8

Tabela 3: Estimativa de Funcionérios da Loc Car GNV Lida, ap6s projeto de ampliagdo.
Fonte: Loc Car GNV Lida

T Administrativos
8 Produgao
OVendas

DOutros (terceirizados)

Gréfico 3: Estimativa de Funcionarios da Loc Car GNV Ltda, ap6s projeto de ampliagio.
Fonte: Loc Car GNV Lida

i
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Os sdcios gerentes, Mauricio e Alexandre, atuam em todas as areas de gestao

da empresa.

2.2.1 Desempenho operacional

A empresa Loc Car GNV Ltda vem evoluindo a cada ano, com faturamento
crescente, pois existe muita demanda pelos seus servigos, cujo prego é competitivo
no mercado, o que atrai A empresa opera com custo operacional satisfatorio, tendo
saude financeira para investir na renovagéo da frota de veiculos a cada exercicio. O

faturamento éequilibrado e nao sofre oscilagdo que merecga dessaque.

2.2.2 Informagodes contabeis

O grupo Método possui a contabilidade normal. A empresa Método
especificamente é tributada pelo Lucro Presumido, enquanto as unidades de
negocio foram enquadradas pelo Simples. Suas demonstragdes contébeis ndo foram
publicadas, porque o grupo nao esta nessa condi¢do de obrigatoriedade.

A empresa ndo esta sujeita a auditoria externa independente, mas possui
assessoria contabil e juridica para resolver questées empresariais.

Os indicadores econémicos levantados a partir das demonstracdes contabeis
revelam que a empresas tem liquidez imediata, numa boa estrutura, e esta apta a

alavancar seu crescimento.
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A Locadora estd vinculada ao sistema de tributacdo “Simples’, o que
proporciona o equilibrio das despesas, ndo sendo necessario e obrigatério a
confecgdo do DOAR — Demonstragao de Origem e Aplicacdo de Recursos.

A depreciagéo ¢ aplicada em seu ativo imobilizado formado basicamente por
veiculos. Como medida estratégica, a frota é renovada a cada ano, o que exime da

depreciagdo em tempo constante.

2.2.3 Dividas

O endividamento da empresa GNV Rent a Car Ltda. consiste somente em
aquisicdo de veiculos, através de financiamentos de CDC bancario. A empresa
opera com os bancos Bradesco, Santander e Volkswagem.

A posicéo desse relatério € datada do dia 31/12/2004.

Com relagdo & Meétodo Telecomunicagbes, possui um leasing de
computadores no Bradesco e uma alienagéo fiducidria de veiculo junto ao Banco
Mercantil de Sao Paulo.

A Método € uma empresa que mantem lucratividade, e estd sempre em dia com

todas suas obrigages. N&o consta atraso de pagamento de encargos ou impostos.

2.2.4 Aspectos técnicos atuais da unidade de producéo

Atualmente, abril de 2005, a GNV Rent a Car Ltda. mudou suas instalagées

ara a nova sede, em uma loja de 90m? no mesmo prédio onde estdo as outras
P

empresas do grupo.
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Nesse prédio, ela conta com 2 (dois) andares de garagem com 70 (setenta)
vagas para guardar os veiculos disponiveis para locagdo. Nesse momento, todas os
veiculos estao alugados, 103 (cento e trés), & excecado de 5 (cinco), que estdo em
manutencao.

A infra-estrutura da empresa esta adequada para o seu porte, com 1 software
de gestdo administrado por servidor de arquivos e computadores.

A estrutura departamental esta composta de :

- Geréncia Operacional e técnica:
- Consultoria comercial:

- Recepcéo.

Para as areas financeira, pessoal e contabilidade, a GNV Rent A Car Ltda.

utiliza a infra-estrutura da Método Telecomunicagées.

2.2.5 Aspectos Ambientais

Através contato telefénico com o Sr. Morel, do FEAM, foi-nos informado que a
solicitagao de financiamento para aquisicéo de veiculos ndo afeta e nem impacta o
meio ambiente. Mas, caso seja necessario, o FEAM enviara o Termo de
Compromisso atessando a ndo impactagdo ambiental prevista pelo convénio n°

001/2002 BDMG, alegando nao se tratar de atividade poluidora.



2.3 Dados Consolidados

Razao Social "Ramo de Atividade  Cidade CNPJ
INNOVA SOLU(;OES TECNOLOGICAS EM TELECOMUNIWES CURITIBA  05.651.5680/0001-20
TELECOMUNICAGCOES LTDA

Faturamento Bruto (RS mil)

Mercado = Mercado

Razio Social Total
Intemo Extemno %
R$ R$ UsS R$
" METODO TELECOMUNICACOES E __ 6.600.000,00 6.000.000,00
COMERCIO LTDA.
INNOVA SOLUCOES TECNOLOGICAS  15.000.000,0 15.000.000,00
EM TELECOMUNICACOES LTDA 0
LOCCAR GNV LTDA. 870.000,00 870.000,00

Total 21.870.000,00 100

Tabela 4: Dados Consolidados das Empresas do Grupo.
Fonte: Método Telecomunicacgbes Ltda

Gréfico 4: Dados Consolidados das Empresas do Grupo.
Fonte: Método Telecomunicacdes Ltda
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A empresa INNOVA néo possui retorno de faturamento para a Método. E uma
empresa que planeja e idealiza novas tecnologias. Portanto, s6 existe aporte de
capital da Método para a INNOVA, conforme pode ser observado no Contrato Social

da referida empresa.

2.3.1 Informagdes econémico-financeiras do grupo

O grupo possui sua liquidez corrente no nivel excelente, cumprindo suas
obrigagcGes fiscais em dia. A cada exercicio, sua lucratividade aumenta e parte do
lucro € distribuido aos sécios; a outra parte é deixada no grupo para reinvestimento.

Houve uma crescente receita de 1999 a 2001, quando o grupo auferiu uma
excelente lucratividade, que foi reaproveitado para o desenvolvimento da Método e a
criagdo de novas unidades de negocio. O grupo possui aplicagdo financeira do
capital de giro, o que & uma garantia real para novos investimentos, Como se vé, o
grupo tem saude econdmica-financeira, e mantem preocupagéo constante com o

crescimento empresarial, em busca de novos negbcios lucrativos.

2.4 O Mercado

O mercado nao é apenas Regional e Nacional.
No mundo moderno globalizado, empresas, pessoas e idéias, tém se

locomovido de um lado para o outro, em busca de melhores oportunidades,
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desafiando limites, num vai-e-vem alucinante que se traduz em producdo e
resultados.

Locag&o de veiculos é uma atividade comercial cujo objetivo principal é suprir
as necessidades de locomogéo das pessoas com rapidez, facilidade e economia,
SEM POLUIR O MEIO AMBIENTE (GAS NATURAL).

Alugar um carro ndo é apenas um ato isolado na eventualidade de ficar sem
seu proprio veiculo, mas sim solugéo para outras ocorréncias: Um carro maior, um
veiculo com motorista, um veiculo blindado, um veiculo 4x4, aumento da frota da
empresa, viagem de negocio ou lazer. As facilidades na locagdo transformaram-na
em um habito.

Basta escolher o modelo, fazer a reserva e pronto, vocé ja esta sobre rodas.
Desde a década de 40, verifica-se um crescimento positivo dessa atividade.

O setor movimenta anualmente Us$ 29 bilhdes, através de 3,2 milhdes de
veiculos que s&o alugados diariamente. (fonte internet).

A tendéncia de crescimento no Brasil gira em torno de 10% ao ano, pois séo
continuos os investimentos feitos pelas empresas em compra de veiculos e
expansao geografica de suas operacgées.

E comum encontrarmos nesse mercado locadoras com frotas que superam 10
mil veiculos (os lideres do mercado situam-se acima de 200 mil veiculos. (fonte
internet — www.abla.com.br).

Hoje o mercado de locagdo é estimado em 10 milhdes de consumidores, com
real poder de compra, e apenas 10% desse total é atendido pela frota atual, ou seja,
esse ramo de negdcios esta apenas comegando. O turismo é outro segmento que

tornou-se uma boa op¢éo para as locadoras.
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Considerando-se ainda que o sistema de locagdo proporciona vantagens
operacionais e fiscais extremamente atrativas para as empresas que terceirizam sua
frota, cresce enormemente a substituicdo de frota propria por locagao.

LOCADORAS DE GRANDE PORTE BRASIL N° DE VEICULOS

Localiza Rent a Car S/A. (+) Grupo Total Flit aluguel e terceirizacio 37.000 (s/ franchising)
anual

Unidas Rent a Car 10.000
Hertz Rent a Car (System Menber) Franquiada Americana 15.000
Avis rent a Car (Franquiada Americana 5.000
Locaralpha (Grupo Bozano Simonsem) 5.800

Tabela 5: Locadoras de veiculos de grande porte no Brasil
Fonte: www.abla.com.br

|8 Localiza Rent a Car S/A. {+) Grupo
Total Flit aluguel e terceirizagao
anual

|l Unidas Rent a Car

| |0 Hertz Rent a Car (System Menber)
Frangquiada Americana

|CAvis rent a Car (Franquiada
. Americana

|8 Locaraipha (Grupo Bozano

Gréfico 5: Locadoras de veiculos de grande porte no Brasil

Fonte: www.abla.com.br

LOCADORAS DE MEDIO PORTE BRASIL N° DE VEICULOS

Lokamig Rent a Car 4.500

Rede Brasil (grupo lokamig) 1.800
Locarvel 2.500

Frota Car 2.100

Tabela 8: Locadoras de veiculos de médio porte no Brasil
Fonte: www.abla.com.br
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G Lokamig Rent 2 Car
-MDF‘WM
OLocarvel
ﬂFI&CI':
N° DE VEiCULOS
Gréfico 8: Locadoras de veiculos de médio porte no Brasil
Fonte: www.abla.com.br
LOCADORAS DE PEQUENO PORTE - BELO HORIZONTE | VEIGULOS | %
?ARTICIPAQKO
Podium 300 T 26%
Yes (franchising) 202 %
Horizonte Rent a Car 184 ' 15%
Locamais 135 T 12%
Corporate rent a Car 125 1%
Locarmax 112 T 10%
GNV Rent a Car 108 %
TOTAL 1166 100%

Tabela 7: Locadoras de veiculos de pequeno porte em BH
Fonte: www.abla.com.br
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LOCADORAS DE PEQUENO PORTE - BELO
HORIZONTE

Podium

@ Yes (franchising)

O Horizonte Rent a Car
O Locamais

B Corporate rent a Car
@ locarmax

B GNV Rent a Car

Grafico 7: Locadoras de veiculos de pequeno porte em BH
Fonte: www.abia.com.br

A GNV Rent a Car possui uma fatia do mercado de 9% em Belo Horizonte e
com tendéncia a aumentar esse dado nos proximos 5 (cinco) anos.

O mercado possui dois segmentos distintos, com caracteristicas de
crescimento: pessoas fisicas e juridicas, existindo uma tendéncia para expansao de
um nicho especifico que € a locagao de veiculos especiais (veiculos a gas natural,
caminhdes, veiculos 4x4 e tc.), onde a GNV Rent a Car Ltda. ja vem atuando.

2.5 Vantagem Competitiva

A locadora GNV Rent a Car Ltda. possui 41,6% da frota atual convertidos
para gas natural GNV. E pioneira nessa 4rea de locag3o, langando o veicular GNV
no mercado de Belo Horizonte, condicdo que proporcionou a oferta num prego
inferior ao do mercado.
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Atualmente a GNV Rent a Car adquire seus veiculos com kit gas vindos de
fabrica, porque esta provado que a economia é substancial para quem aluga um
veiculo GNV — bi-combustivel.

Preco: A principal vantagem do gas natural € o seu preco; custa em média R$
1.19 m*®. E muito mais barato que qualquer outro combustivel, sem contar a
economia de se rodar com gas natural, dado que esse combustivel proporciona uma
autonomia maior fazendo com que os veiculos passem a consumir menos.

Mais reservas: Hoje existem no mundo 160 bilhdes de toneladas de petrdleo,
0 que garante uma reserva de mais ou menos 40 anos, enquanto o0 GNV esta em
condi¢cdes de garantir uma reserva de 65 anos.

Prote¢c@o do meio ambiente: A queima do GNV é muito mais completa do que
a dos outros combustiveis, por isso libera menos quantidade de residuos poluentes,
favorecendo a protegdo do meio ambiente.

Maior vida util do motor: por ser um combustivel mais limpo e seguro, o GNV
prolonga a vida util do motor.

Seguranga: O risco de uma combustdo é muito menor com o gas natural —
GNV. Enquanto o alcool inflama a uma temperatura de 20°° , a gasolina a 300°¢, o
gas natural se queima a 620°° . Além disso, o abastecimento é feito sem que o
produto entre em contato com o ar, o que elimina a possibilidade de combustao.

Seguranca no Armazenamento: Os cilindros de alta pressdo, responsaveis
pelo armazenamento do GNV nos veiculos, séo resistentes a choque, colisdes e até
mesmo ao impacto de projéteis de armas de fogo.

Sucesso mundial: Além de adotado em diversos paises como Argentina,
Australia, Italia, Canada e demais paises da Comunidade Européia, o GNV tem sido

objeto de estudos em diversas montadoras.
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Veiculo bi-combustivel: A conversdo do carro para o GNV n&o elimina a
possibilidade de utilizé-lo com o seu combustivel original, ou até mesmo ter um
veiculo bi-combustivel com alcool e gasolina e acrescentar nele o kit de gas natural.

Abastecimento: As companhias de gas e as grandes distribuidoras de
combustivel (Ipiranga, Petrobras, etc.) estéo investindo muito na expansao de novos
postos de abastecimento. Fonte: Pesquisa no Mercado do Gés-internet-site
www.gasbrasil.com.br/mercado.

Ao langar mao dessa vantagem competitiva, que a GNV Rent a Car Ltda.
conquistou a fatia de 9% entre as locadoras de pequeno porte atuantes em Belo
Horizonte.

Nicho de atuacéo: A locadora GNV Rent a Car Ltda. atua principalmente com
a locagéo para pessoas juridicas, com contratos mensais e de curto e médio praza
(1 ano a 2 anos).

Importantissimo ressaltar que a carteira de clientes da Método também
poderdo ser usada como clientes da GNv Rent a Car Ltda., porque esses clientes
conhecem o trabalho desenvolvido pelo grupo de empresas que compdem a Método
e tém, com a empresa, um histérico de negociacdes, devido a credibilidade que ela
mantem no mercado. Existe um plano de agéo para efetuar o marketing-share para
ampliar a carteira de clientes da GNV Rent a Car Ltda. através da carteira da Método
Telecomunicagdes.

Assisténcia Técnica: A empresa GNV Rent a Car Ltda. possui uma frota
formada por veiculos da marca FIAT, VOLKSWAGEM, NISSAN e FORD. Assim
sendo, ela conta com a assisténcia técnica das concessionarias AUTOMAX,

CARBEL, RECREIO, MISAKI, PISA, para efetuar as manutencdes e revisdes dos
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veiculos. A empresa também possui varias oficinas mecanicas credenciadas que
pressam outros servigos com eficiéncia.

Politicas de pressagao de servigos, prego, prazo e clientes: A locadora GNV
Rent a Car Ltda. opera com a pressagdo de servicos diretamente para pessoas
juridicas, numa condigdo comercial com contratos de locacdo mensais renovaveis
automaticamente. Alguns contratos também s&o de 6 meses e 1 ano.

Os pregos praticados sdo os menores do mercado, devido & vantagem
competitiva de oferecer veiculos a gas natural veicular e a economia proporcionada
pela utilizagdo desse combustivel ser um atrativo para as empresas.

A carteira de clientes é pontual em seus pagamentos, ndo tendo
inadimpléncia em sua receita. A empresa mantém sempre um estreito
relacionamento com seus clientes, atendendo as suas necessidades num prazo

imediato, na medida do possivel.

2.6 Analise Prospectiva

A empresa GNV Rent a Car Ltda. precisa do investimento para seu
crescimento, 0 que proporcionara a aquisicdo de veiculos, os quais sdo sempre
locados com um contrato prévio.

A GNV conta com o apoio financeiro da Método Telecomunicagbes quando

necessita adquirir um veiculo emergencial.



3. REVISAO DE LITERATURA

3.1 Marketing de Relacionamento: da Teoria a Pratica

O Marketing de Relacionamento representa uma nova postura na interagédo
entre uma empresa ou entidade e seus clientes. Segundo TSCHOHL e

FRANZMEIER (1996, p.176):

[...] Até a metade dos anos 90, a maioria das organizagdes concentrava
seu esforgo no sentido de colocar no mercado, mais rapida e amplamente,
0s seus produtos e servicos, auferindo com isso maiores lucros.
Concretizado o negécio, dava as costas para os seus clientes, jaque a sua
preocupacgéo era sempre buscar novos consumidores e ndo preservar os
que ja havia conquistado.

A experiéncia demonstrou (e a concorréncia acirrada entre as empresas
tornou isso mais dbvio) que a satisfacdo do cliente ndo se resume a aquisicéo de
produto ou servico, mas na sua avaliagdo continua apo6s a venda. Mais ainda: ele
espera que a empresa possa continuar pressando-lhe atendimento, e de qualidade,
mesmo apos ter-se encerrado o processo de aquisicdo. Ou seja: a relagdo entre
uma empresa e seu cliente € para sempre: se isso ndo ocorre, ele tende a procurar
outros produtos, outras marcas, outros fornecedores.

O Marketing de Relacionamento parte desse principio e dessa constatacao e
pratica o conceito de fidelizagdo do cliente. Invesse, prioritariamente, na manutencao
do cliente j& conquistado, embora, é ébvio, ndo descarte a conquista do cliente
potencial, porque esta cada vez mais dificil conquistar clientes novos e cada vez
mais facil perder os que ja se possui.

Segundo DENTON (1991, p.122):



36

[..] o Marketing de Relacionamento apotia-se em bancos de dados
inteligentes que permitem um conhecimento mais profundo das demandas,
expectativas e necessidades dos clientes, o que garante as organizagoes
adequacédo na oferta de produtos e servigos aos seus consumidores.

O Marketing de Relacionamento visa estimular a lealdade a marca através da
humanizagio do contato com os clientes, agora realizado a qualquer tempo, mesmo
e sobretudo apés a concretizagdo do processo de venda.

Nesse capitulo, apresentam-se alguns dos fatores criticos de sucesso para o
desenvolvimento do Marketing de Relacionamento, passando, assim, da teoria a
pratica. Nesse momento & importante dessacar as mudangas culturais que sio
impostas pela pratica desse novo conceito.

Segundo ZENONE (2002, p.43)

[...] as organizagbes que sempre tiveram seu foco no produto sentem maior
dificuldade para colocar em prética o Marketing de Relacionamento, pois a
base para seu desenvolvimento é a mudanga do foco no produto para o
foco no cliente.

Poréem, para deslocar esse eixo de atuagdo sdo necessarias, sobretudo,
mudangas culturais, sendo que essas ndo acontecem da noite para o dia. E um
processo lento e que envolve sobretudo o comprometimento de todos.

Parece 6bvio, em uma primeira anélise, a afirmagéo de que "para mudar é
necessario querer'. Porém, na prética, as empresas sentem a necessidade das
mudangas, mas néo estdo dispostas a "pagar o precgo".

Segundo Zenone (Op.cit, p.44), “o primeiro passo para implantagdo do
conceito de Marketing de Relacionamento é a decisdo empresarial de querer

conduzir as mudangas necessérias para colocar em prética esse conceito”.
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As empresas ainda acreditam que apenas o investimento tecnolégico sera
suficiente para o desenvolvimento de agées de relacionamento eficazes.

Adquirir um software inadequado e a quantidade e qualidades das
informacdes também conduzem ao fracasso futuro das agbes de relacionamento.
Alias € uma prética muito comum o fato de as organizagcdes adquirirem a tecnologia
que néo corresponde & necessidade das estratégias.

Podemos dessacar outras razées que garantem o fracasso, logo de inicio, do

processo de desenvolvimento do Marketing de Relacionamento:

Pressées para resultados a curto-prazo, ja que torna-se evidente que é um
processo de médio a longo prazos.

Iniciar projetos em fungdo dos concorrentes e, portanto, sem uma
estratégia bem definida e sem o comprometimento de todos que fazem
parte do processo organizacional.

Falta de profissionais qualificados para gerenciar todo o processo com
conhecimento e competéncia. ZENONE, 2002, p.46)

N&o é pretenséo esgotar o assunto nesse momento, e sim, alertar que a
pratica exige uma andlise bem mais profunda sobre o conceito e, além disso,
mostrar o impacto dessa atividade no processo organizacional.

Mesmo com toda a evolucdo tecnologica e a facilidade de acesso as
informacdes, as empresas ainda encontram uma certa dificuldade de essabelecer
relagbes solidas e produtivas com os seus Clientes.

De um modo geral, as empresas acreditam que ter acesso as pesquisas de
mercado e um bom conjunto de informagdes do cliente s#o atitudes suficientes para
se essabelecer um relacionamento produtivo com ele. Segundo Cobra (1992, p.328),

[.] Tem-se a tendéncia de acreditar que essa & uma boa forma de se
construir relacionamentos, mas a pratica tem mostrado que a tentativa de

se essabelecer relagées baseadas somente em informacbes gera
relacionamentos tedricos e fracos.
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Relacionamentos sdc construidos com os contatos efetivos que geram
experiéncias, que fazem histérias, que correm de boca em boca, que criam marcas e
mitos no mercado. Funciondrios e clientes precisam ter histérias para contar das
empresas com as quais se relacionam, para nutrir suas conversas.

As empresas querem os beneficios do marketing de relacionamento, sonham
com as oportunidades que ele pode proporcionar, mas enquanto essas nao se
aproximarem de forma efetiva dos seus clientes e nao tiverem coragem suficiente
para enfrentar os momentos da verdade, continuardo tendo dificuldades de executar

um marketing de relacionamento produtivo.

3.1.1 Estratégias de marketing de relacionamento qgue realmente trazem

resuitados

Segundo GORDON (1998, p.56):

{...] O Marketing de Relacionamento ¢ uma filosofia de administragédo
empresarial baseada na aceita¢do da orientagéo para L- cliente e para o

. lucro por parte de toda a empresa, e no reconhecimenta de que se devem
buscar novas formas de comunicagdo para Sessabeiecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes, prospects,
fornecedores e todos os intermedirios, como forma de obter uma
vantagem competitiva sustentavel.

Portanto, Marketing de Relacionamento usa as ferramentas de Database
Marketing, Telemarketing e Comunicagdo Dirigida, assentando-se sobre

informacdes, conhecimento e experiéncia ( Knowledge-based e experience-based):

» sobre a tecnologia na qual compete:

« sobre a sua concorréncia;
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« sobre os seus clientes;
» sobre novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente competitivo;

« sobre sua prépria organizacao:

1. capacidades,
2. planos,
3. recursos, e

4. maneira de fazer negocio

As principais caracteristicas do Marketing de Flelacionamenulo relacionadas
com o paradigma de "kwoledge-based", segundo MCKENNA (1993, p.116-117),
sao:

a) A integragioc do cliente no processo de planejamentb dos produtos ou
servicos, para garantir que os mesmos sejam desenvolvidos, ndo somente
em funcéio das necessidades e desejos do cliente, mas também de acordo
com a estratégia do cliente. Isto é valido, principalmente, no mercado
"business-to-business". '

b) O desenvolvimento de nichos de mercado onde, o conhecimento da
empresa sobre canais de distribuicdo e identificacao de Fegmentos, leva a
um ganho de mercado.

c) Desenvolvimento da infra-estrutura de fornecedores, vendas, parceiros,
governo, e clientes, em que o relacionamento ird ajudar a criar e sustentar
a imagem da empresa e o seu desenvolvimento tecnolégico.

Quanto aos aspectos de ‘“experience-based”, o Marketing de
Relacionamento enfatiza a interatividade, conectividade e criatividade.

d) A empresa ird despender esforcos mercadolégicos e tempo com os
seus clientes, monitorando constantemente as mudancgas que ocofrem no
ambiente competitivo, através de um Sistema de Suporte a Decisfes
Mercadolégicas, possuinde um afinado sistema de "Market intelligenice"
integrado a toda a empresa. '

e) Monitoramento constante da Concorréncia, dentro dé conceito definido
por Porter onde uma andlise da concomréncia € usado como um
importante ponto de partida para prever as condiges futuras da industria.
Em que os provaveis movimentos de cada concorrente e da sua
capacidade de responder a mudangas pode determinar a perda ou ganho
de vantagem competitiva da empresa.




40

f) Desenvolvimento de um Sistema de Analise Mercadolégica, que pelo
"feedback”, (principalmente pela mensurabilidade) retorna a informagéo
sobre mercado, concorréncia, e comportamenio dos clientes,
fornecedores e outros intermediarios, para o Sistema de Suporte a
Decisfio, aperfeicoando o préprio sistema e permitindos uma tomada de
decisdo agil e consistente, num processo continuo de adaptacdo as
condigbes mutantes do ambiente competitivo.

A experiéncia nos tém mostrado que o Marketing de Relacionamento &

aplicado com sucesso nas seguintes linhas estratégicas:

3.1.2- Suporte da for¢a de vendas

O Marketing de Relacionamento, como suporte 2 forga de vendas, permite
aumentar a produtividade do vendedor, realizando para ele todas as atividades de
prospecgéo, apoio (ex: envio de informacdes para o cliente), liberando tempo para
que o vendedor se dedique ao trabalho de negociacdo e fechamento da venda.

Segundo VAVRA (1993, p.87), as fungbes especificas do marketing de

relacionamento como suporte a forga de vendas séo as seguintes:

1. Fazer a prospeccéo de cliente potenciais, separandc aqueles
efetivamente interessantes da enorme massa de compradores aparentes.
Em outras palavras, identificar os prospects entre os suspects.

2. identificar todas as pessoas-chave na cadeia deciséria de compra do
produto ou servigo para atingi-los com informagdes que déem seqliéncia
ao processo de vendas.

3. Através da informatizacéo e estruturagdo de um Database, acionar
campanhas de comunicagfo segmentada - através de comunicacéo
dirigida (Mala Direta) ou telemarketing - visando romper barreiras iniciais,
fornecer argumentos basicos, fazer uma pré-venda do conceito do
produto/servigo e, acima de tudo, colocar o vendedor em uma posicéo
favoravel perante o prospect ja predisposto a iniciar a negociagéo.

4. Gerenciar o trabatho de vendas, pois ac qualificar o prospect através do
MKR, a empresa entrega para seus vendedores apenas as oportunidades
realmente interessantes, tornandc o esforgo de vendas mais eficiente e
controlavel, impedindo que boa parte dessa fungéo de Marketing fique na
dependéncia do estilo pesscal e da sorte de cada vendedor. isto &
possivei através da construcao de algoritmos que percorrem, o database.
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5. Apoiar todo o processo de venda. Pois, com as informacoes contidas
no database sobre cada prospect - tais como decisores efetivos,
comportameanto de compra e perfil da empresa, entre outras - ¢ vendedor
pode ser mais eficiente em todo o seu trabalho, contando com excelente
apoio do sistema de Marketing de Relacionamento piara agilizar até o
fechamento da venda.

6. Possibiiitar uma perfeita mensuragio de resurtados! Pela capacidade

de acompanhamento do sistema e o controle objetivo da agdo do
vendedor, a empresa pode avaliar com preciséo os resultados do trabalho
de cada um e aferir a eficacia de sua forca de vendas como um todo.

3.1.3- Geragdo de leads

E uma das aplicagbes com maior potencial de crescimento, inclusive no
Brasil. Consiste numa série de agbes que buscam gerar nomes qualificados para
revendedores e forga de vendas.

"Nome qualificado" significa que o prospect respondeu a comunicagéo e que
esta interessade no produto ou na informacdo que foi disponibilizada na
campanha.

O fator-chave de sucesso é a estratégia de comunicagdo, que ira veicular a
mensagem certa, pela midia mais pertinente, disponibilizando o meio de resposta
mais adequado para atingir o objetivo, e assim obter a maior taxa de resposta
possivel.

O fator decisivo € a capacidade do banco de dados, dei primeiramente
segmentar com precisao o0 mercado, e depois mensurar ps resultados,
proporcionando uma forma de comparar e acompanhar o custo po* nome gerado,

a taxa de conversédo e o custo total por unidade vendida, bem c{amo 0 numero

gerado de nomes por midia, por tipo de oferta, por tipo de mensag?em publicitaria

efc.




QO importante de um programa de lead generation € a disposigéo de se fazer

inumeros testes, envolvendo todos os elementos de uma campanha.

3.1.4- Venda Cruzada (Cross seiling)

E a venda de outro produto (complementar ou nao) !a clientes ou
consumidores atuais de um determinado produto.
9 Através das ferramentas que déo suporte ao Marketing de Relacionamento,

sao detectadas as necessidades e as oportunidades de venda:

O Banco de Dados e sistemas de suporte a deciséo permltem identificar
ptiblico-alvo, produto/necessidade;

O telemarketing e a comunlcagéo dirigida poss;blhtam a ativacdo e
estimulo @ compra e meio de resposta. (MCKENNA, 1993, p.129)

3.1.5 Vendas diretas

A aplicagdo do ferramental do Marketing de Relacionamento como canal
de vendas (ativo ou receptivo), fazendo parte dos canais de Marketing para venda
e distribuicao de produtos e servigos tém sido bem sucedida no Brasili.

O canal de Marketing tradicional normaimente pode ter vérios!intermediérios,
entre o fabricante e o consumidor final, diferente da venda direta.

Nessa uitima, as duas principais fungbes do canal de dilbtribuig;éo sao,

segundo GORDON (1998, p.96):
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1. Como intermediario

2. Como agente facilitador

Como intermediario, desenvolve as atividades de venda dos produtos,
assume os riscos da transferéncia de posse e concede o crédito. Nem todos
os intermediarios assumem todas as fungdes.

Como agentes facilitadores, engloba a propaganda (e promocio dos
produtos ou servigos, transporte e armazenagem, mas n&o necessariamente
envolve diretamente as transacdes entre compradores e vendedores.

Facilitadores séo essencialmente pressadores de Servicos, mais que agentes
do canal. Portanto, a estrutura voltada para vendas diretas cumpre as duas
fungdes, tanto como intermediaria quanto como facilitadora, pois transfere a posse
do produto ou executa o servigo, utilizando a propaganda para gerar uma resposta
direta e imediata pelo tipo de comunicagdo que essabelece com os clientes e
consumidores,

As principais caracteristicas do Canal de Venda Direta sao:

Imediatisme ("immediacy"): Significa que a comunicacdo de venda direta
incita para uma acéo imediata, seja qual for a midia, ou, em Gitimo caso,
para uma resposta que capacita a perguntar por um pedido de compra na
proxima comunicacgéo .

Concentragdo: C uso das técnicas de database e segmentacdo de
mercado permitem concentrar os esforgos de midia em targets bem
definidos obtendo resultados melhores, que os que seriam alcangados
com a propaganda tradicional, que vende indiretamente pela alteragéo
que promove na percepgdo, imagem e atitudes dos consumidores e
clientes.

Personalizagéo: A personalizagéo é um dos primeiros indicios da pratica
do Marketing de Relacionamento, através do uso das técnicas de
Database Marketing.

Isto significa, néo s6 personalizar a carta colocandc o nome do
consumidor, mas também segmentando o mercado-alvo e personalizando
o produto e oferta (artificio para levar a acfo imediata), para determinados
segmentos identificados como homogéneos em relacdo a caracteristicas
sdcio-demogréficas, estilos de vida, comportamento de compra etc.

Mensurabilidade: A mensurabifidade é particularmente importante na
afericdo dos resultados do canal de vendas, pois permite o tesse.
(MCKENNA, Op. Cit., p.168).
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O teste das caracteristicas do Canal de Venda direta pode ser realizado em

relacao:

e ao mix de midia utilizado;
« 3 estratégia de comunicagao;
« ao fipo de oferta;
» a0 produto ou mix de produtos (principalmente no caso de o%télogos).
a E, nesse caso, o uso das técnicas essatisticas em conjunto com ¢ Banco de
Dados desempenha um papel decisivo para o sucesso da operacio.
O feedback resultante da mensuragdo permite aperfei?g:oar tcdos os
componentes da campanha ou canal, obtendo taxas de retorno cada vez maiores,

bem como detectar onde ha necessidade de promover mudangas ou n&o.

« Conveniéncia
|
A venda direta pelo correio ou telemarketing & aftamenqe conveniente,

principalmente nessa década em que os estilos de vida estdo mudando e os

consumidores estao buscando mais tempo para lazer e para os esp?rtes .

3.1.6- Promogdo de vendas |

A expectativa era de que, através do Banco de Dados, fosse possivel
segmentar a base de clientes, utilizando critérios como o FRVC (Fregiiéncia,
Recéncia, Valor e Categoria de Produto), e assim, realizar promo;ées dirigidas de

acordo com a necessidade da empresa (desova de estoques, etc) ‘-lf o potencial de

conversac do cliente.




45

3.1.7 Programas de fidelizacado

Esses programas buscam, através de campanhas de persuasdo
customizada, construir @ manter a fidelidade dos clientes e consumidores. A
fidelizacdo de clientes é basicamente construida pelo relacionamento constante,
diferenciado e personalizado com os mesmos.

Exemplos de programas de fidelizagdo podem ser encontrados nas
companhias aéreas com o frequent flyer program, onde um plano de milhagem vai
concedendo vantagens progressivas, de forma a recompensar o uso constante da
empresa, pelo cliente.

Outro exemplo séo os programas do "comprador freqiiente” desenvolvido por
algumas lojas de departamento, hotéis, locadora de automdveis etc. Eles,
concedem descontos diferenciados aos portadores de cartdes, bem como
promogdes e descontos especiais por volume e freqiiéncia de compra ou utilizacao
dos servicos.

Segundo GORDON (1998, p.167), “o pressuposto de um programa de
fidelizagdo é de que 80% das vendas repetidas vem de 20% da base de clientes.”

Todo o esforgo de segmentacéo, portanto, concentra-se em identificar esses
20% da base de clientes e desenvolver uma série de atividades de relacionamento
que mantém o cliente e consumidor constantemente motivado a repetir a compra.

Dentro do contexto do Marketing de Relacionamento, os Programas de
Fidelizagdo, seja qual for a sua amplitude, s#@o considerados de extrema
importancia na construgéo de relacionamentos estaveis e duradouros.

A decisdo de repetir a compra pode essar baseada em fatores objetivos e

subjetivos. A fidelizagdo pode resuitar de caracteristicas intrinsecas e extrinsecas

e ——
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dos produtos ou de valores. Nos dois casos a fidelidade se relaciona com a
satisfacdo com o produto ou seus atributos - essa satisfagdo pode ser real ou
apenas uma percepgao.

Estimular a repeticdo da compra através de um circulo vicioso de desconto e
promocbes faz com que os consumidores comprem o produto ou servico por
razdes periféricas as qualidades dos mesmos. Para construir a fidelizagdo é
essencial entender as necessidades, desejos e valores, pois constantemente a
comunicagao, nesse contexto, deve reforcar a percepcéo sobre o produto ou
servigo com a mensagem certa, na hora certa.

Para VAVRA (Op. cit, p.221) :

[...] o didlogo sistematico com os clientes facilita & empresa obter dados
relevantes para a formacg&o do Database de Clientes, que, agregados aos
dados de compra, permitem desenvolver estratégias de Marketing
customizadas e programas para individuos ou pequenocs grupos de
clientes, criando uma forte afinidade com a empresa.

3.2 Costumer Relationship Management (CRM)

CRM ¢é a sigla de Costumer Relationship Management, isto é, geréncia do
relacionamento com o cliente. Ndo imagine que seja tratar bem os clientes, ter
profissionais educados que sempre dao razéo ao cliente, essender tapete vermelho
na entrada da aeronave. Essa sigla representa uma verséo técnica dos conceitos de
Marketing de Relacionamento. Como toda estratégia de marketing, aqui também
objetiva-se a conquista de receitas através de novos clientes, porém com grande

énfase na manutencdo dos que um dia foram conquistados. Através da gestdo do



47

relacionamento com os clientes, obtemos a compra, o retorno para nova compra € a
possibilidade de vender outros produtos afins ao nosso negécio.

No Marketing de Relacionamento, entendemos que o cliente pode essar em
alguns estagios em relagéo ao nosso negocio. Segundo MCKENNA (1993, 254),
‘pode ser um possivel cliente (suspect), quando nossos produtos e servicos poder&o
atender alguma de suas necessidades.”

No segundo estagio temos informagdes que podem viabilizar uma venda
(nome, telefone, etc..), isto &, conhecemos algo mais e, portanto, pademos trabalha-
lo, pois ele € um cliente em potencial (prospect). Enfim houve o ato em si: a compra.
Ele € um (fessejado) novo cliente. Ele compra novamente, e outra vez e nao se
fesseja mais com tanta alegria, afinal ele j& € um cliente usual. Se suas
necessidades e, principalmente, suas expectativas forem constantemente atendidas,
ele defenderd nossa marca e nosso produto, ele sera um advogado em nossa
causa.

O Marketing de Relacionamento visa fazer acontecer essa escala, com
grande parte dos clientes.

Conhecer os clientes é o passo basico. Quem sdo, qual a frequéncia de
compra, 0 que compra, 0 qué Nao compra, quais as suas caracteristicas pessoais e
comportamentais relevantes ao nosso negécio atual e potencial. Literalmente
conhecer. E légico que n&o precisamos conhecé-los para trata-los todos da mesma
forma, oferecer as mesmas coisas, comunicar-nos com eles do mesmo jeito.
Precisamos conhecé-lo para personalizar, individualizar. E assim, atender uma
expectativa, uma necessidade comum, hoje, a todas pessoas. Nesses dias de

massificag&o, precisamos ser individualizados.
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Segundo DE ANGELO (1999, p.133), “‘um passo natural é implantar um Call
Center, ou alguma outra forma de garantir a interagdo.” Mas temos que ter
tecnologia de informagédo adequada, pois s6 assim é possivel sustentar uma
quantidade de dados, que precisa ser distribuida para os profissionais certos, na
hora certa. Implantar as ferramentas de telefonia e centralizar as ligacdes néo é

praticar CRM, e isso pode frustrar as expectativas geradas.

[...] Automatizar a forga de vendas é outro fator relevante para garantir o
fluxo de informagdes com o mercado e transformar o cliente em cliente da
empresa e néo dos vendedores. (DE ANGELO 1999, p.133)

Mas s6 tecnologia pode néo ser suficiente, os procedimentos internos devem
ser ajustados, para, assim, usar o efetivo potencial da tecnologia e da estratégia de
marketing.

CRM é Tecnologia, Processos e Comportamento. Pode-se comecar por uma
linha de produto, por um servigo, por um segmento de mercado, por uma regido
geogréfica. S6 ndo se pode perder a visdo do todo para evitar retrabalho, custos
futuros.

No mercado de hoje, cortar custos precisa ser um lema, porém nado é
suficiente. E necessario investir em clientes, em geracéo de receita. A diferenciagéo
de um produto ou servico cria o dessaque que afasta a empresa da pura
comparacgdo de prego. Diferenciar um produto ou servico implica diferenciar os
clientes. Em Marketing de Relacionamento, trabalha-se com o conceito de VPC -
Valor Potencial do Cliente. Sim, porque temos clientes e CLIENTES. Alguns
merecem mais investimento que outros, e com tecnologia e processos podemos

saber quem fica em cada categoria de cliente.
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As vezes, pensa-se que técnicas e tecnologias que sdo apresentadas trata-
se, exclusivamente, de moda. Principalmente quando a midia é muito forte e uma
industria se faz em volta da idéia. Porém, conclui-se que essas modas nascem de
necessidades reais.

Segundo Gordon (Op. Cit., p.269)., “a moda da reengenharia passou, néo
porque era uma idéia vazia. Mas porque as empresas praticaram seus conceitos e

satisfizeram a necessidade do momento”.

Implementar uma moda é o caso da empresa que abraca uma idéia sem
saber realmente o que & sem ter capacitagdo para ter sucesso, ou sem
planejamento e estrutura. Elas acabam tendo os mesmos problemas e destino das
que nao fizeram nada. Quem conta a histéria sdo as empresas que trataram suas
necessidades e estao vivas.

Principalmente apés a primeira onda mundial de implementacéo de sistemas
CRM, ainda se discute muito e pouco se faz. Essa situagdo deve-se, principalmente,
devido ao grande nivel de frustracdo das expectativas das empresas que tentaram
implementar essa nova forma de trabalho. Certamente as expectativas ndo essavam

adequadas e consequentemente a preparagdo dessas empresas foi discutivel.

[..] A implantagdo de CRM tornou-se algo bem mais complexo e maior que
os ERP na década de 90, fato que néo faz parte de percepgéo geral.
Culturas de planejamento, controle da produgéo, suprimentos, produto,
logistica e manutengéo s&o normalmente inerentes 4 empresa, sendo os
assuntos ‘dominados” e discutidos por todos. S&do ciéncias exatas,
tangiveis, concretas, podendo ser mais facilmente medidas por niimeros
(MCKENNA, 1993, p.128).



Em geral, essas culturas tém origem nos fundadores das empresas, os quais,
em sua maioria, s&o dotados de um perfil técnico/administrativo, apesar de muitos
estarem convencidos de que entendem de marketing e vendas.

Um bom exemplo de excegéo é a IBM, cujo fundador foi reconhecido como
um dos maiores profissionais de marketing e vendas da histéria, que tornou-se
padrao para toda a industria de tecnologia da informag&o. A IBM foi a base para o
marketing e vendas. Em muitos momentos de sua histéria, a empresa néo tinha
disponivel a melhor ou mais recente tecnologia, ou talvez a melhor qualidade, mas a
percepcéo do mercado era que as solugdes IBM eram a melhor opg3o.

O primeiro passo para uma implantagdo de CRM de sucesso é a
conscientizagao dos profissionais das empresas e, principalmente, do corpo diretivo,
de que vendas e marketing sdo ciéncias hoje tdo bem estudadas e estruturadas,
com varias metodologias disponiveis, tanto quanto o ERP (ou o0 MRP da década de
80). Uma das grandes diferencas reside no fato de que essa é uma ciéncia inexata,
tendo como parte de seu embasamento a percepgdo. A psicologia tem pesquisado e
tido muito sucesso nessa area.

A percepgéo é algo que depende muito de cada profissional, criatividade,
pessoa fisica. N&o existem muitos Pelés, Romarios, Ronaldinhos e Picassos por ai.
Um time de profissionais bem formados, somente, n&o é o suficiente para que uma
empresa tenha sucesso.

Esse assunto sempre foi tido como bastante critico pelas empresas,
principalmente com relagéo ao perfil e a remuneragéo dos profissionais de vendas e
marketing. A propria cultura de muitas corporagdes torna facil ndo encarar o fato de
ter que dar explicagbes para os profissionais técnicos e administrativos, para cuja

maioria, muitas vezes, o mercado de trabalho ndo reserva boas compensacoes.
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Nessa area também existem os Pelés, certamente. Com a crescente
democratizagéo da informagéo, hoje também somente uma boa formacgdo ndo é o
suficiente. A “grande sacada” para a diferenciagdo sempre foi o que fazer com elas.
O fato de um profissional ter ou ndo “boas sacadas” depende de fatores puramente
psicolégicos, como personalidade, experiéncias vividas, essabilidade emocional, etc.

Da mesma forma que para as areas mais técnicas existem metodologias de
trabalno que procuram amenizar o fato natural da existéncia dos Pelés,
compartilhando, democratizando, automatizando e sincronizando informagdes, o
CRM faz o mesmo para vendas e marketing

No mundo globalizado, bons produtos, com boa tecnologia e qualidade
agregada, prego e pontualidade na disponibilizagéo sdo fatos ja esperados pelos
clientes, ou seja, significam fazer o minimo. Mesmo se vocé tem, o mercado tem
que ter essa percepgéo, o que sem um bom marketing e vendas n&o se consegue.
Devemos sempre lembrar que a percepcdo do mercado nio necessariamente
corresponde necessariamente a realidade, e o que vale é a percepgéo.

Segundo ZENONE (2002, p.189), “a comunidade norte-americana ja
percebeu esse fato ha muito tempo, e que outros podem produzir mais barato e
talvez até melhor que eles.” Apesar desses assuntos ainda estarem sendo
resolvidos - e muitos custos ainda poderem ser reduzidos-, o diferencial n3o reside
necessariamente neles.

Voltando ao CRM, justamente por nunca serem bem entendidas pelos
profissionais das corporagbes, e devido ao perfil dos profissionais de vendas e
marketing, essas areas ndo tém como cultura a democratizagdo da informacao,

exatamente como as areas técnicas e administrativas antes da década de 90
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O trabalho de mudanga de cultura e implementagdo é extremamente arduo,
mais dificil do que o que se fez até o momento, mas necessario. Profissionais de
vendas e marketing sdo excelentes contessadores, com bons argumentos e
convincentes. N&o sdo faceis de aceitar o que ndo querem. A resisténcia é muito
maior. Nenhum cliente vé ou se importa com fatores internos da empresa, desde que
suas expectativas sejam satisfeitas, mas eles véem e se importam com tudo o que a

area de marketing e vendas desenvolve e pratica.

3.2.1- O nome do jogo

A convergéncia da informagéo, da transagdo e da comunicacdo, em uma
unica dimensdo, constitui a esséncia do CRM. Traz, em seu bojo, enormes
oportunidades e desafios a4 capacidade das empresas no gerenciamento dos seus
esforcos de marketing e no desenho da sua estrutura organizacional. E,
principalmente, a arte de elaborar estratégias que maximizem os ganhos sinérgicos
do marketing de relacionamento.

Ha a grande falacia do real time marketing, ou o marketing em tempo real.
Mais uma vez a velha confus&o entre marketing e promogéo, tdo freqlente na nossa
imprensa. E evidente que as promogdes on-line dirigidas ao consumidor sdo cada
vez mais suscetiveis ao conceito de tempo real. Isso cria novas pressdes sobre
ambiente de marketing. Reduz o ciclo de vida de cada promocdo e eleva a
necessidade de se alocar mais recursos para acompanhar a velocidade e aproveitar
o elevado potencial de ajustes competitivos permitidos pelo mundo on-line.

Tudo indica que essa falacia do real time marketing foi engendrada por uma

mente profundamente arraigada ao mundo da informatica. Longe de ser uma critica,



essa consideracéo € um reconhecimento. A profunda revolugio que esta ocorrendo
no mundo do marketing foi criada e impulsionada pela area de tecnologia da

informagéo.

3.2.2 Insucesso na implantagdo do CRM

Ninguém questiona a importancia do relacionamento com os clientes. Clientes
satisfeitos séo fiéis, compram mais e s&o mais rentaveis para as empresas. No
entanto, muitos projetos de CRM fracassam ou geram resultados bem abaixo do
esperado, causando dlvidas sobre a eficiéncia da ferramenta, justamente porque
colocam foco no software a ser usado e pouco no gerenciamento das informacdes
geradas.

Esse incomodo indice de insucesso repete o que ja aconteceu e ainda vem
acontecendo em diversas implantagdes de sistemas integrados de gestao
empresarial — ERPs (Enterprise Resource Planning). Com um agravante: o risco de
insucesso na implantagdo de CRM é maior. Toda ferramenta de Tl vem para
viabilizar ou otimizar a execugdo de processos e procedimentos pré-existentes ou a

serem implementados nas organizagdes. Segundo PORTER (1989, p.234),

[..] bem ou mal, as empresas ja faziam, ha muita tempo, a gestdo
financeira, gestdo de producéo, de estoque de matéria-prima e produtos
acabados, gestdo de recursos humanos, enfim, a gestdo dos processos

que séo suportados por um ERP.

Ou seja, o ERP tem como proposta a integracdo e otimizacdo desses

processos.



Com o CRM, o risco é muito maior. Segundo PORTER (Op.cit., p.235), “ao
contrario dos processos suportados pelo ERP, nem todas as empresas praticam
relacionamento com os clientes em moldes adequados.” Na verdade, sdo poucas as
empresas que podem afirmar que possuem um database permanentemente
atualizado e qualificado; que seus clientes estdo agrupados em clusters (segmentos)
conforme suas caracteristicas; que a oferta de produtos e servigos é personalizada
em fungdo dessas caracteristicas; que trabalha a informacéo, efetivamente, como
ativo estratégico; que todos os seus colaboradores sdo orientados a ouvir os
clientes; que realizam agGes de fidelizagdo, retencéo e recuperagéo de clientes; que
tém canais de relacionamento estruturados e integrados. Enfim, que efetivamente
sabem como se relacionar com seus diversos publicos. Entéo, ndo podemos dizer
que implantar um software de CRM seria a solugéo para essa deficiéncia.

Para aprendermos a correr, precisamos primeiro, aprender a andar. Nzo
basta comprarmos um ténis de ultimo tipo para essarmos aptos a correr. O mesmo
ocorre com o CRM. Antes de procurar solugdes complexas envolvendo CRM,
integrando-o ao ERP, com ferramentas de Data Mining e Bl (Business Inteligence);
ou ainda desenvolver um Contact Center de ultima geracdo com roteamento
inteligente de ligagdes, CTI, URA com speech recognition, voz sobre IP, e tantos
outros termos técnicos de Ultima geragdo no setor. E preciso primeiro “olhar para
dentro de casa’. A sua empresa esta preparada para iniciar uma implantacdo de
CRM? Como ela se relaciona com seus clientes? O que ela espera desse
relacionamento? Como seus colaboradores encaram a relagdo com os clientes da
empresa? Qual € o perfil dos clientes atendidos? Seus processos sdo orientados

para clientes?



O fato é que a estratégia e a gestdo precedem a tecnologia. Criar ou
consolidar a cultura de relacionamento com os clientes ndo deve vir depois de uma
implantagéo de CRM. Deve vir antes. O CRM deve ser a forma para se concretizar
uma necessidade pré-existente.

No entanto, muitas empresas estdo fazendo exatamente o contrario:
implantando CRM para somente depois comegar o relacionamento com os clientes.

Esses projetos certamente irdo falhar ou no dardo o retorno esperado.

3.2.3- CRM: os beneficios para o consumidor final

Segundo PORTER (1989, p.131), “cliente bem atendido é cliente fidelizado.”
Esse € um dos segredos do sucesso de pequenas e grandes empresas dispostas a
investir em tecnologia para crescer. A acirrada concorréncia no comércio e o avango
tecnoldgico do Pais tornaram mais comuns termos técnicos como CRM (Customer
Relationship Management — gestéo do relacionamento com o cliente). Mas, o que
isso trouxe de beneficios ao consumidor final? O beneficio esta diretamente ligado &
estratégia de relacionamento da empresa com o cliente (CRM), bem como 3
tecnologia envolvida para suportar as regras de negécio.

A relacdo da empresa com seus clientes, ou possiveis compradores de seus
produtos, faz parte do conjunto de agées do CRM. Com ele, as empresas podem
agradar e manter (fidelizar) seus clientes, mas desde que o trabalho seja bem feito.

Segundo VAVRA (1993, p.153),

[...] basicamente, com o CRM, o consumidor pode ser beneficiado de trés
maneiras: maior agilidade no atendimento, ser atendido sempre da mesma
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forma, independente do canal de comunicagdo com a empresa, e
atendimento personalizado.

A automatizacdo de processos permite que a empresa se adiante as
necessidades dos clientes. No caso de um pagamento, por exemplo, se o cliente &
um bom pagador e, por alguma razéo, deixou de quitar uma fatura na data marcada,
o préprio sistema, a partir de regras de negécios, pode liberar uma nova fatura com
nova data de pagamento. O cliente ndo precisa necessariamente fazer contato com
a empresa para solicitar a nova fatura.

E comum os clientes ligarem para uma central de atendimento e nao
conseguirem resolver o problema por telefone, sendo necessaria a presenca na
empresa. Esse € um exemplo de mau atendimento. Com um CRM bem feito, isso
nao acontece, pois o funciondrio da central terd as mesmas informagées que o
atendente que vai até a casa do cliente, ou que o atende na propria empresa.

Na medida em que a empresa consegue integrar as informacdes sobre o
cliente, ela também pode oferecer descontos e facilidades, de acordo com o volume
de compras. A empresa pode, ainda, deixar de enviar malas-diretas que nao
interessam ao cliente e informa-lo apenas sobre produtos e servigcos que essejam de

acordo com seu perfil e 0 dos moradores de sua residéncia.

3.2.4- CRM e a competitividade empresarial

O atendimento ao cliente é fator crucial para manter uma empresa competitiva
em seu mercado. As corporagbes procuram maneiras diferentes de reter seus
clientes com o objetivo de gerar lealdade e na esperanca de aumentar ainda mais

sua carteira de clientes por indicacdes e referéncias positivas.
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Quando se trata de interagdo com clientes através de centrais de
atendimento, os agentes de atendimento, freqiientemente chamados de CSRs, sé@o
linha de frente e muitas vezes o Gnico contato que o cliente mantém com a empresa.
Esses representantes obrigatoriamente devem ser bem treinados e preparados para
realizar sua fungdo com competéncia e retorno positivo a imagem e aos negdcios da
empresa para a qual trabalha. Além de oferecer uma resposta rapida aos
questionamentos dos clientes, os profissionais das centrais de atendimento também
coletam informagdes. Os dados coletados geram um material rico para a realizagao
da “inteligéncia dos negécios” e pode ser usado para a criacdo de uma nova
estratégia mercadolégica.

As centrais de atendimento abriram caminho para uma nova geragao de
canais de acesso chamados de ‘“centrais de atendimento”, onde os clientes
escolhem o canal que querem usar para falar com a empresa — telefone, e-mail ou
Web sites. Estimativas do instituto norte-americano Datamonitor afirmam que este
segmento deve crescer 30% nesse ano de 2005, criando mais de 100.000 vagas
para operadores. Outro grupo de pesquisas dos Essados Unidos, o Arbedeen,
prevé que o mercado global de CRM — Customer Relationship Management - deve

crescer a uma taxa anual de 19,9% pelos préximos trés anos.

[...] Na América Latina, embora o CRM ainda se encontre em fase inicial, a
busca pela exceléncia no atendimento ao cliente tem crescido. O Gartner
Group prevé que o mercado global de CRM vai chegar a US$76.3 bilhdes
em 2005, enquanto em 2000 ficou na casa dos US$23 bilhdes. Esses
nameros demonstram a importancia do CRM para as empresas em nivel
mundial. O que as empresas tém que aprender é que a implementagéo de
um sistema para gerenciar os relacionamentos com o cliente vai além da
compra de uma solugéo. As companhias situadas na América Latina ainda
estdo em fase do conhecimento sobre as opgdes que existem no mercado
para ajuda-las a gerenciar melhor suas iniciativas em CRM. Pesquisas
demonstram que alguns projetos de CRM fracassaram porgque as
empresas ainda néo tiveram a capacidade de alinhar o projeto com sua
estratégia de negécios. (DE ANGELO, 1999, p.53)



O que freqlientemente acontece é que a equipe de atendimento ao cliente
nem sempre € treinada de forma adequada para ser suficientemente rapida. Como
os funcionarios representam 70% dos custos, a maior parte das empresas vé a
central de atendimento como despesa e ndo como investimento. Contudo, ja foi
demonstrado que o comportamento do CSR & o principal fator a determinar a perda
ou a retengao de clientes.

Muitas empresas n&o percebem claramente o potencial de retorno que tém os
investimentos feitos em tecnologia de informacgéo, para monitorar seus processos de
atendimento ao cliente e treinar adequadamente seus funcionarios. A gravacéo e
analise dos contatos com os clientes tém se mostrado prética de grande valor para
0s negocios e transformou centros de contato corporativo em nucleos de inteligéncia
a respeito de dados de clientes. Coletando esses dados, as empresas podem usé-
los para, a partir de suas experiéncias, aprender a analisar em detalhes seus
clientes quando eles interagem com a empresa, seja qual for o meio utilizado.

Com os avangos da tecnologia, os comentarios dos clientes podem ser
canalizados através de varios veiculos de comunicacdo. O cliente é quem decide
qual é o canal que melhor se adapta as suas necessidades. O grande problema com
essa comunicagao dos clientes feita através de muiltiplos canais é que a maioria das
empresas nao se sente capacitada a gerenciar e analisar eficientemente o fluxo de
informacé&o gerado por esses canais.

Para ajudar as empresas a fazer isto, existem solugdes tecnolégicas que
permitem conhecer e atender melhor os clientes, ao mesmo tempo que aumentam a
lealdade e ajudam a treinar melhor os funcionarios. As empresas precisam se dar
conta da importancia da interagdo humana dentro desse modelo. Frequentemente,

tecnologias sofisticadas tais como CTI (Integragdo de Computadores e Telefonia)
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nao sao bem-sucedidas, quando as empresas falham e deixam de treinar
adequadamente seus funcionarios.

Com ferramentas efetivas para treinamento de agentes, e novas técnicas de
monitoragao, fica mais facil para as empresas garantir um atendimento de qualidade
ao cliente em seus centros de contatos. Implementando tecnologias eficientes de
monitoragdo, & possivel gravar interacdes feitas através de varios canais de
comunicagéo, avaliar a qualidade do atendimento ao cliente e essabelecer padrées
de qualidade que satisfagam o mais exigente dos consumidores.

Segundo GORDON (1998, p.74), “utilizar uma forma sistematica de avaliacdo
também pode ajudar as empresas a aumentar a qualidade e a confiabilidade dos
servigos oferecidos.” Esse conceito de monitoramento é novo na América Latina e
permite uma revolugéo no relacionamento entre as empresas e seus clientes.

Na medida em que empresas de diferentes setores continuem investindo em
tecnologia para automatizar o atendimento ao cliente, ndo podem esquecer qudo
importante € também treinar adequadamente seus CSRs.

Segundo Gordon (1998, p. 75), “Pesquisas mostram que 40% das solicitacdes
de clientes podem ser atendidas eletronicamente. As demais 60% necessitam de
atendimento pessoal por um representante.”

E fundamental que as empresas percebam a importancia de garantir que
quando um cliente ligar para a sua central de atendimento, ele vai receber um
excelente atendimento e um servigo de qualidade, independente de qual seja o
representante de atendimento com que fala. O mercado conta com tecnologias que
facilitam o treinamento dos funcionarios para garantir a exceléncia no atendimento

ao cliente e a competitividade empresarial.
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3.3 Do Marketing Direto ao Relacionamento com os Clientes

O fortalecimento das associagdes de marketing direto e o crescimento do
numero de matérias/publicagbes sobre o assunto, sem duvida, conferem a essa
‘ferramenta” a importancia que ela adquiriu ao longo dos anos nas estratégias de
marketing das empresas. Essa importancia, em primeira instancia, deveu-se a
visiveis ganhos de produtividade decorrentes de uma maior eficiéncia para se atingir
0 publico-alvo e também pela facilidade na mensuracdo de resultados de
campanhas. Em ultima instancia, foi a base para o desenvolvimento e surgimento do
conceito de Clusters — segmentagdo - e, mais ainda, do Marketing de
Relacionamento.

A utilizagédo cada vez maior do marketing direto como ferramenta para a
venda de produtos e servigos trouxe a tona a importancia e as potencialidades de
uma nova forma de se fazer marketing: o Database Marketing. A necessidade de se
atingir o consumidor/cliente com maior grau de acerto fez com que as empresas
percebessem a importancia em manter de forma estruturada os dados internos e,
posteriormente, os externos. A partir dai, abriu-se também a possibilidade para os
mesmos serem utilizados como geradores de informacges. Essas mudancas
puderam ser percebidas nas estruturas das areas de marketing, que passaram a
demandar profissionais com perfil mais analitico/quantitativo e com conhecimento
em banco de dados.

Cem a atengée voltada para definicao, estruturacéo e analise de um banco de
dados, que a principio era simplesmente um fornecedor de informagdes para

geracao de etiquetas, comegaram a ficar evidentes algumas falhas nas estratégias
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de marketing: o foco no produto e n&o no cliente e o foco exclusivo na captacéo e

nao na manutengéo da carteira atual de clientes.

[...] Uma simples analise do banco de dados permitiu a verificagdo da
confuséo existente na contagem de clientes: se um consumidor comprava
3 produtos, considerava-se 3 clientes. Também verificou-se que cada
cliente tem um tempo de casa, um volume médio de compras num
determinado periodo e uma determinada composicéo de produtos, ou seja,
as empresas tém uma carteira de clientes e cada uma tem um determinado
valor. (DUFFY, 2002, p.136)

Paralelo a isto, e até como consequéncia, algumas modificagbes puderam ser
apreendidas como os primeiros passos para o surgimento do marketing de
relacionamento, tais como: desenvolvimento da cultura de captura de dados dos
clientes e prospects; preocupagéo com a obtencéo de feedback de clientes seja por
meio de pesquisas em embalagens, questionarios em pontos de vendas ou eventos
e pesquisas de satisfagdo; busca pela identificagdo dos clientes de forma mais
precisa, considerando percepgéo, atitudes, perfil, comportamento e necessidades;
definicdo de estratégias focadas individualmente ou por segmentos, percebendo o
mercado como heterogéneo, mas sendo formado por varios mercados homogéneos.

Assim, passa-se a entender o marketing direto e o banco de dados como
sendo os motores ou propulsores do relacionamento com o cliente e da necessidade
das empresas em estabelecer estratégias comerciais e de marketing direcionadas a
clientes individualmente ou a nichos de clientes. Para isto, técnicas mais apuradas
de se identificar e tratar o consumidor de forma diferenciada tém sido desenvolvidas
e utilizadas.

Com esse objetivo pode-se trabalhar duas linhas de andlises diferentes:
identificar grupos de clientes com perfil, comportamento e necessidades similares e

Identificar quem sa@o os melhores clientes. As duas andlises podem ser feitas em
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conjunto ou n&o. O importante é salientar que ndo se pode definir estratégias de
relacionamento por nicho somente com o ranking, e que a identificacdo dos nichos
ndo essabelece nivel de importancia dos clientes.

Outro ponto a ser lembrado é que, independente da técnica a ser utilizada,
antes da analise de segmentacéo de mercado e identificagéo de nichos, é preciso
realizar um planejamento que defina os objetivos do trabalho, as variaveis
segmentadoras e quais as fontes de dados a serem utilizadas. Uma dessas fontes
sdo os dados internos que precisam ser analisados e tratados. Outra fonte
importante s@o as pesquisas, que podem ser utilizadas para capturar novos dados
(enriquecimento) e também para avaliar a satisfacdo e necessidades dos clientes.
Esses procedimentos garantem um processo mais efetivo e informacées de
qualidade e relevancia para as agdes a serem implantadas.

Com base nessas informagdes sobre as necessidades, perfil e potencial por
cluster e nos objetivos esperados pela empresa, alguns processos de
relacionamento devem ser implementados: de aquisi¢ao de clientes: de identificagcéo
de Cross Selling e Up Selling; de tracking de satisfagdo e definigdo de um programa
de retencéo e recuperagao de clientes.

Dessa forma, o marketing direto, que em si mesmo ja representou um avanco
no sentido de mudar o foco das empresas para estratégias mais direcionadas e de
maior facilidade de mensuragdo de resultados, contribuiu de forma decisiva para o

desenvolvimento do marketing de relacionamento.
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3.3.1- Foco no cliente: estratégia de fidelizagao

Segundo DUFFY (2002, p.147), “a estratégia de fidelizacdo de clientes ndo
pode essar calcada apenas em programas de fidelidade". Iniciativas de marketing,
muitas vezes, séo esforgos isolados de fidelizag&o, o0 que ndo é suficiente. Antes de
mais nada, toda a empresa deve essar preparada para garantir os produtos, os
servicos e o atendimento em todos os canais de comunicagdo. Isto é fidelizago
estratégica: o esforgo de habilitar toda a empresa para reter seus clientes ao longo
do tempo. Os programas de fidelidade sd@o agdes de fidelizacdo tatica, visando
incrementar o valor dos negécios proporcionados por cada cliente, direcionando os
esforgos para os segmentos mais importantes da carteira de clientes.

A fidelizagéo deve ser um compromisso de toda a empresa. Promover o
relacionamento com seus clientes deve fazer parte de sua cultura e de sua missao.
Reter e fidelizar clientes deve ser encarado como fator de sobrevivéncia.

Segundo DUFFY (2002, p.201), “fidelizar ndo é gerenciar produtos, mas
clientes.” Empresas que, em todos os niveis, ndo estdo preparadas para o
relacionamento com seus clientes, os v& como adversarios. Sem dominio da
situacéo, desconfiam dos clientes e geram desentendimentos.

Por que isso ocorre?

[...] osfuncionarios ndo tém acesso as informacées;

os funcionarios ndo possuem autonomia para tomar decisdes que resolvam
os problemas dos clientes;

os funcionarios ndo sdo motivados a tomar decisdes em favor do cliente:
néo existe um ambiente propicio para a colaboragéo do cliente;

ndo had comprometimento dos funcionarios no relacionamento com os
clientes;

nao ha interesse dos funciondarios na satisfacdo dos clientes. (DUFFY,
Op. Cit., p.176).
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Quantas vezes ja ndo ouvimos respostas como "o senhor vai ter que ligar
para um outro numero", "ndo é com o nosso departamento”, "infelizmente eu nao
posso fazer nada" ou "eu sou s6 o gerente"?

Se um funcionario acredita ser "somente o gerente", entdo também vé o
cliente como "somente um cliente". Essas situagbes parecem absurdas, mas a
responsabilidade nio é somente dos funcionarios. Eles nio foram treinados para
ver o cliente como a garantia de seu salario no final do més, muito menos para
recebé-lo como influenciador direto da sobrevivéncia e do sucesso da empresa.

Mas os funcionarios desejam fazer tudo direito e pensam que estao fazendo,
j& que assim foram essabelecidas suas regras (ou nenhuma regra) de
relacionamento com os clientes. As empresas que receiam dar a seus funcionarios
autonomia de decisdo, ndo tém confianca em sua capacidade de decidir com
responsabilidade e ponderagdo. Mas & nos "momentos da verdade" (qualquer
momento em que um funcionario de uma empresa entra em contato com um cliente)
que o papel dos funcionarios é de extremo valor. Eles precisam ser habilitados a agir
em prol do cliente, precisam ser investidos de responsabilidade e autoridade para
agir como se a empresa fosse deles. E isso s6 se consegue com treinamento.

Se uma empresa quer garantir a fidelidade de seus clientes, precisa valorizar
e fidelizar seus clientes internos. Os funcionarios devem essar totalmente
conscientes, envolvidos e integrados com os valores da empresa e do cliente.
Precisam ouvir seus clientes com atencdo e respeito e ter autonomia e
responsabilidade para falar em nome da empresa. Devem ser treinados para

analisar situag6es de conflito e tomar decisées em favor dos clientes.

[...] Segundo pesquisa da Forum Corporation, 14% dos clientes que deixam
de frequentar empresas de servigos, o fazem por estarem insatisfeitos com
a qualidade do que compraram, mas 2/3 se afastam porque consideram os



atendentes de servigos indiferentes ou pouco dispostas a ajudar (DUFFY,
Op. Cit., p.176).

A inovagdo de uma empresa depende dos riscos assumidos por seus
funcionarios. Uma empresa em sintonia com seus clientes, ousa, inova e néo tem
medo de ser diferente.

Programas de capacitagdo e motivagdo de funcionarios, principaimente
aqueles que se relacionam diretamente com os clientes, s&o imprescindiveis para a
fidelizagdo. Quando um cliente entra em contato com um funcionario da empresa,
sua percep¢ao € de que esta falando com a empresa e nao com o funcionario. O
cliente espera que o funciondrio se comporte em nome da empresa, nao como
alguém que nao é comprometido com o que faz.

Se toda a empresa nao estiver empenhada em identificar e construir
relacionamentos estratégicos, os funcionarios também nao se empenhardo. Um time
é fundamental para produzir resultados.

O foco da empresa deve ser a construgao de relacionamentos, tendo como
compromisso o incentivo ao trabalho em grupo e ao esforco do time. Em uma
empresa, ninguém é uma ilha. Independentemente do tipo de servigo a ser pressado
ao cliente, ha sempre o envolvimento de mais de um setor da empresa. Para
solucionar problemas de clientes freqlentemente estdo envolvidos varios
funcionarios. O comprometimento deve ser de todos e o padréao de atendimento
deve ser unico. Se isso n&o ocorre, o cliente n&o percebe a empresa como digna de
confianga. Sem confianga, esta vulneravel as agées da concorréncia.

Segundo DUFFY (2002, p.187), “organizar internamente a empresa para focar
o cliente ndo € um destino, mas uma viagem. E acrescenta: um trabalho constante e

permanente, de melhoria continua.”
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DUFFY, que atua no Brasil em parceria com a Fébrica Comunicagéo Dirigida
— 8% maior agéncia de marketing direto -, dessacou que o incremento de vendas
obtido com os programas de fidelizacao situa-se, em média, entre 10% a 25%,
quando bem implementados. "Diante dos resultados evidentes, milhares de
empresas em todo o mundo estdo desenvolvendo programas de fidelizacao",
afirmou Duffy, ao ressaltar que, no momento em que os produtos estdo muito perto
de serem iguais, o marketing de relacionamento é uma estratégia eficaz para cativar
0 consumidor.

Além do impacto direto sobre as vendas, os programas de fidelizacdo também
permitem uma redug@o nos custos de marketing. "Clientes fiéis sdo eficazes em
custo, porque a companhia conhece suas regras e sabe interagir com eles" (Idem).
Mas, para garantir um bom resultado, os programas de fidelizagdo devem contar
com tatica e estratégia integradas.

Entre os pontos que devem ser observados, DUFFY (Op. Cit, p.90) dessaca:

[..] o programa de fidelizagdo deve ser um processo continuo: a empresa
deve essar disposta a criar "entusiasmo" e uma histéria de sucesso: deve
fazer pesquisas junto aos clientes para ajudar no desenvolvimento de
conceitos; identificar as ineficiéncias e obstaculos em potencial e reunir
informagdes que vao ajudar a criar idéias originais.

No marketing orientado a produtos, as empresas alardeiam a necessidade de
focar o consumidor porque estao centradas no produto. Comandadas pela dtica do
produto, as suas principais decisées estdo dirigidas para quem vender, como
distribuir o produto e como se comunicar com o mercado-alvo. O consumidor é a

funcdo dependente, em um mundo no qual o produto representa o centro do

universo.
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A competitividade em marketing depende fundamentalmente da qualidade e
da intensidade do relacionamento da marca com os consumidores. A abordagem
centrada no relacionamento com o consumidor passa a ser cada vez mais
empregada. As estratégias das marcas competitivas buscam seletivamente enxergar
os consumidores e se relacionar com as de valor para a marca. Quem s&o, onde
estdo, quais as suas necessidades individuais, seu perfil, seu histérico de
relacionamento, suas transagdes. Entender as suas experiéncias com a marca e
com a categoria. E ai, criar e desenvolver um sélido canal de marketing,
essabelecendo um rentavel relacionamento entre o consumidor de valor e a sua
marca.

Pelo canal de marketing fluem componentes taticos, sejam produtos, sejam
acbées de vendas cruzadas, up-grading, ativagdo ou recuperagao de clientes,
suportadas e embasadas por pertinentes estratégias de reconhecimento, de
recompensas e de privilégios aos consumidores de valor para a marca.

Surge uma nova abordagem de comunicagdo, cada vez mais dirigida pela
informacdo. Gragas a estruturas avancadas de database marketing, com
informagdes mais pertinentes sobre o consumidor de valor, ela se torna cada vez
mais personalizada, ou melhor, customizada, por agregar linguagens e ofertas mais
relevantes ao estilo individual do consumidor.

Utilizando os recursos da interatividade e amparada pelas mais refinadas
tecnologias, a informagdo e a comunicagéo de marketing estéo se encontrando na
mesma dimens&o de espaco e tempo. Os novos canais de marketing — como a
internet e o call center — s&o resultados dessa convergéncia cada vez mais

corriqueira entre a comunicagéo e a informacao.
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*
Quando se vé um jovem ligado & Internet, comprando um CD ou DVD pelo e-
commerce, cabe a pergunta: em que mundo ele esta? O da transacdo, o da
informag&o ou o da comunicagéo de marketing? A resposta € imediata. Em todos os
trés.
-
.
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4. DETALHES DO PROJETO

4.1 Metodologia

A metodologia utilizada neste TCC foi o Estudo de Caso, no qual, em primeiro
plano, observaram-se o setor de Relacionamento com clientes como um todo, onde
foi vista a estrutura fisica, as pessoas envolvidas e os softwares utilizados.

Apds essa verificagdo, foram feitas entrevistas com os colaboradores que
trabalharam no setor, com o intuito de avaliar o que poderia ter sido melhorado,
segundo opinido deles.

Nessa entrevista, as principais perguntas foram:

e Existia uma agéo bem definida para cada colaborador do setor?

* As ferramentas utilizadas no dia-a-dia para o desenvolvimento das
atividades eram adequadas?

e A estrutura fisica era propicia para o desenvolvimento das atividades do
setor de relacionamento com o cliente?

e Como era o relacionamento entre os colaboradores do setor?

e Como era o relacionamento dessa equipe com os demais setores da
empresa?

» Ao contatarem os clientes, era oferecido algum produto ou eram coletados

dados para um contato futuro?
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ApoGs a entrevista, foram observadas as ferramentas utilizadas no dia-a-dia

para o desenvolvimento do trabalho, e surgiram os seguintes questionamentos:

e Se os relatdrios apresentados eram adequados.

e Se as informagdes geradas pelos relatérios eram utilizadas.

e Se as ferramentas eram de facil manuseio.

e Se os equipamentos utilizados propiciavam agilidade necesséria para
uma resposta em tempo habil.

e Se havia integragdo desse software com os demais programas de

gestao da empresa.

Coletadas as informagdes basicas, houve uma constante busca por
referenciais tedricos que tratassem do problema levantado, e em especial, da sua
selecéo adequada para se entender com mais clareza os pontos criticos da situacéo
estudada.

O presente estudo estad dividido em 6 etapas, a saber: (a) Observacdo do
setor e elaboragdo de questionario (b) levantamento do referencial teérico; (c)
selegdo do referencial tedrico apropriado a presente investigacao; (d) leitura critico-
analitica do referencial selecionado; (e) organizagdo dos dados levantados e (f)

elaboracgdo do relatério final.

4.2 Analise dos resultados

Através do levantamento de dados coletados por meio do questionario,
percebeu-se que ndo houve nenhum tipo de planejamento adequado para que o

setor de relacionamento com o cliente “sobrevivesse”.
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De posse das respostas dos colaboradores e diante da tabulagdo das

mesmas, foram obtidos os seguintes dados para analise:

- As acdes para o setor ndo foram bem definidas. Ocorria, em algumas
horas do dia, o caso de os colaboradores ficarem sem ter o que fazer.

- As pessoas nao sabiam em que trabalhar e perdiam o foco das agdes. Em
um determinado dia estavam executando um servi¢co; no dia seguinte, ja
estavam realizando outro completamente diferente.

- Referente ao software utilizado, na maioria das vezes utilizavam-se
planithas do excel, que nem sempre eram atualizadas em tempo habil por
outros setores para o desenvolvimento das atividades no setor de
relacionamento com cliente.

- O acesso ao software administrativo da empresa era muito restrito, para
nao haver manipulacdo de informacgdes confidenciais, o que dificultava o
trabalho do setor, pois determinadas informacdes essavam em relatérios
do sistema que vinham com varias outras informagdes de acesso limitado,
impossibilitando a consulta.

- Com relagao a estrutura fisica, houve um consenso de que era adequada.

- O relacionamento entre os funciondarios do setor era até certo ponto dificil. O
autoritarismo do supervisor (que ndo motivava os empregados) e a falta de
definicdo das agbes dificultavam aberturas para planejamentos em conjunto.

Apés observar-se o desempenho do encarregado do setor, chegou-se a



72

conclusao, através de um laudo psicolégico (realizado por um parceiro da
empresa em consultoria de RH), de que nao era a pessoa adequada para o

perfil da empresa.

Havia um pouco de dificuldade também no relacionamento com as outras
equipes da empresa, pois o setor de relacionamento com cliente dependia de
informagdes dos outros setores para executar seu trabalho. Como, na maioria
das vezes, ndo havia a transferéncia de tais informagdes em tempo habil,
aconteciam diversos desentendimentos, dificultando a aproximacéo.

Foi observado que, nas respostas apontadas, havia um consenso a respeito
da forma de abordagem dos clientes. Normalmente eram feitas ligacdes para
oferecer os produtos, mas ndo eram anotados os dados importantes para o
desenvolvimento de um mapa de agdo para ligacdes futuras, com intuito de
atacar as necessidades reais dos clientes.

Foi também enfatizado pelos colaboradores que a diregdo da empresa
aguardava resultados imediatos com a implantagdo do setor, o que
aumentava ainda mais a press@o sobre ele. Isso dificultava ainda mais o
desenvolvimento do trabalho, pois perdia-se muito tempo em reuniées que
nao resolviam os problemas e o resultados n&o apareciam.

A falta de integragéo das planilhas com o software da empresa foi um fator
apontado como prejudicial. Foi relatado pelos colaboradores que atuaram no
setor que as informagbes deveriam ser extraidas, por eles diretamente do
software, mas que ndo havia mecanismos para que isto ocorresse.

Em relacéo a informagGes obtidas sobre os clientes, notou-se que, a partir do

momento em que eram inseridas nas planilhas, elas eram utilizadas. Seu
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manuseio era relativamente féacil, pois dos relatérios emitidos‘pelo sistema de
i . : = -
gest&o, eram extraidas somente as informagées necessarias Para que o setor
. ; |
de relacionamento com cliente pudesse executar seu trabalho,

4.3 Cronograma

01a 01a 01a 01a 01a 01a 28/03a | 14/04a | Jun

31/08/04 | 30/09/04 | 31/10/04 | 30/11/04 | 31/12/04 | 24/03/05 | 13/04/05 | 31/05/05 | 2005

Escolha

do tema X

Levaniamento

bibliografico X X X X X

Observagio

do Setor X

Entrevista e
tabulagdo dos
dados com os X
colaboradores

do setor

Pesquisa e
Execugao da

monografia b X X X X

Entrega da

Monografia X

4.4 Teoria X Pratica — O que deu Errado

Através do estudo das técnicas observadas, notou-se q{.le houve erros

estruturais e de planejamento do CRM. N&o foram observados passos que deveriam

ter sido seguidos, resultando na queda do setor.
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Através dos itens a seguir, serdo definidos os principais pontos negativos e os
possiveis erros que ocasionaram 0O insucesso na implantacdo do setor de

Relacionamento com Clientes.

Cross selling

O problema da utilizagdo desse método é a justificativa principal para a
implantac&o errada do CRM. Foi observado que essa tética fugia as caracteristicas
do CRM, acarretando inimeras dificuldades em sua implementacdo. Isso foi visto
em especial, no fato de que o Cross Selling néo focava as necessidades do cliente e
sim, da venda do produto.

Verificava-se que o contato com o cliente era feito para oferecer algum
produto, sem observar se existia alguma informacdo que conduzisse a uma venda
efetiva. O setor de Relacionamento com Cliente mantinha um contato puramente
comercial. As técnicas estudadas nas diversas teorias sobre Marketing de
Relacionamento indicam que, para se conquistar e preservar um cliente, deve-se,
antes de tudo, conhecer quais sao suas necessidades para oferecer-lhe

essencialmente o que ele deseja comprar.

Promogao de vendas

Apesar dos esforgcos despendidos, a Promogédo de Vendas nao alcangou o
sucesso desejado no setor de Relacionamento com Cliente, pois a falta de foco e
informacao prejudicou o andamento do servigo, o que comprova que o perfil da

empresa € a venda direta, com visitas. Detalhes que deveriam ter sido bem
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delineados num Banco de Dados nao foram inseridos. Nao foram utilizados os
critérios previstos para criacdo da identidade do cliente e de sua possivel fidelizacdo
aos produtos da empresa. Através dessas falhas, tornou-se também impossivel

implementar-se um programa de premiagao aos melhores clientes.

Costumer Relationship Management (CRM)

Vale lembrar, que a énfase desse modelo ha como objetivo a captacéo de
novos clientes com a venda de produtos, e ndo, a manutengéo dos atuais. Talvez,
se na implantacdo do setor de Relacionamento com Cliente, os processos
estivessem organizados para manutengdo da carteira atual, os resultados esperados
poderiam ser alcangados. E notavel que, para a implementagéo de um modelo tio
importante nas empresas atuais, deve ser realizado um estudo detalhado, evitando
assim falhas tdo primarias. Nenhuma empresa empreendedora esta sempre
satisfeita como o numero de clientes que ela detém, mas, logicamente, é
fundamental que se mantenha os clientes ja conquistados. O que deve ser
entendido € que, para alcangar o sucesso com essa técnica, devem ser dosados
esses dois fatores: manutengéo e conquista (e vice-versa). E importante ampliar os
horizontes e conquistar novos mercados, bem como conhecer o perfil de quem

adotou sua empresa para servi-lo.

Outros aspectos importantes

Normalmente quando implantamos um novo projeto, sempre existem ajustes

a serem feitos, mas, quanto a implantagéo do setor de Relacionamento com Cliente
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na Método, observou-se que nao existia um projeto a ser seguido. Isso dificultou sua
implantagao.

Também n&o existia um software adequado para manuseio das informagdes
(quando existia alguma), ou seja, as operadoras ligavam para os clientes a fim de
simplesmente terem uma atuagéo de Telemarketing e n&o realmente um CRM.

Outro ponto a ser mencionado, € que a Método ansiava por resultados
imediatos. Vale lembrar que esse tipo de pratica s6 traz retorno de médio a longo
prazo.

N&o houve nenhum planejamento, e o que se percebia era que os gestores
estavam preocupados com os resultados que, o setor estava proporcionando, o que
pode ter sido um erro, ja que se houvesse um planejamento de metas, acdes bem
definidas, foco no relacionamento e ndo somente no produto, visdo de longo prazo,
software adequado, dentre outros, tudo isso estruturado em um projeto com

respectivo planejamento estratégico, os resultados poderiam ser outros.
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CONCLUSAO

E importante ressaltar que a ténica do mercado em um futuro proximo esta
voltada para os servigos. Isso porque produtos sdo langados e aperfeicoados
constantemente, com inumeras marcas e variagbes de precos, o que ressalta ainda
mais a importancia dos servigos, pois é através deles que surgirdo os diferenciais,os
aspectos positivos que tornardo os consumidores adeptos ao consumo de
determinédos produtos.

Por isso, oferecer mais do que o esperado, surpreender, & extremamente
importante para que as diferenciagdes sejam notadas e para que os clientes tornem-
se cada vez mais propensos a adquirir seus produtos e/ou servigos. Isso, por
motivos esses, que v&o além do aspecto material, originados de fatos inconscientes
e motivadores, que fazem a sua marca evidenciada e extremamente valiosa, pois
ocupa uma posi¢ao de destaque no mercado, a mente do seu consumidor.

Programas de marketing de frequéncia devem se utilizar das oportunidades
oferecidas pela identificacdo dos seus clientes, para assim saber quem s&o os de
maior valor e de maior potencial, de forma que possam ser desenvolvidas acdes
inteligentes, através de uma relagéo de constante aprendizado, pois € através desse
ponto que a organizagdo muda o seu comportamento frente aquilo que aprendeu,
personalizando aspectos do servigo e produto. Afinal, a Unica vantagem competitiva
real € o conhecimento que vocé e sua empresa possuem de seu cliente, fato este
que seus concorrentes nao tem.

Marketing de Relacionamento &€ um conjunto de estratégias que visam o

entendimento e a gestéo do relacionamento entre uma empresa e seus clientes,
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atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percepc¢édo de valor da marca e
sua rentabilidade ac longo do tempo.

Quando se fala em gestao do relacionamento, isto significa ter a capacidade
de acompanhar e influenciar o comportamento de clientes e prospects ao longo do
tempo, em qualquer canal de contato, respeitando o histérico de transacgdes
essabelecido com a empresa.

Tudo comecga quando a gente entende que relacionamento é algo que se
essabelece entre marcas e pessoas. Nao por acaso, quando alguém expressa seu
sentimento com relagéo a uma empresa, diz coisas como: “Eu amo essa marca’ ou
“Eu ndo conhego essa marca” ou ainda “Essa marca é perfeita para mim”.

Uma vez que se saiba, de um lado, qual é a identidade da marca e, de outro,
qual o perfil do consumidor — bem como suas crencgas e valores - cabe ao Marketing
de Relacionamento garantir a conexdo entre ambos, num processo continuo de
acao e reacao. Quanto mais o cliente percebe que a empresa sabe reconhecer suas
necessidades e entregar produtos e servicos compativeis com as suas
caracteristicas, mais o cliente da informagbes ao seu respeito. Quanto mais
informagGes a empresa tem, maior a capacidade de reconhecer e privilegiar os
clientes lucrativos.

Num mundo marcado pelo excesso de similaridade entre empresas e
produtos, a grande vantagem do marketing de relacionamento é a capacidade de ser
algo a mais onde todo o resto € igual. De trazer para o consumidor um motivo
concreto para escolher a sua marca em detrimento das outras. Tudo isso com a
vantagem de se poder monitorar o resultado financeiro de todo o esforgo feito.

Em suma, independente do nome que receba, fazer marketing de

relacionamento & saber que o poder estéd nas méos do consumidor e perceber que
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ou reconhecemos essa forgca e oferecemos a ele o que ele quer, ou temos poucas
chances de vencer os desafios impostos pelo mercado no novo milénio.

Segundo a diregdo da empresa pesquisada, em um primeiro momento, nao
ha interesse em montar novamente esse setor. Contudo, se no futuro for vista a
necessidade da implantagdo do mesmo, pode-se retomar essa idéia.

A sugestado deixada para essa implantagdo € que sejam observados alguns

pontos antes da execug¢ao, conforme abaixo:

¢ Desenvolvimento de um projeto;

¢ Planejamento estratégico de médio a longo prazo.

e Definicéo das agbes e das responsabilidades de cada componente da equipe
de trabalho.

¢ |Interfface com o software administrativo da empresa para ndo haver
dependéncia de outros setores.

¢ Adequacdo do software as necessidades do setor de relacionamento com
clientes.

¢ Controle permanente das agdes, buscando n&o se perder o foco

Através deste estudo conclui-se que o setor de relacionamento com o cliente
€ muito importante para a atividade do Método Telecomunicagdes, e que a
implantacdo deste deveria ser repensada pela diretoria, pois isto pode trazer

resultados expressivos para a organizagao.
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