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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso propde a elaboragao de um modelo de
implantacéo de Programa de Marketing de Relacionamento em uma organizagao de
comunicacao visual na cidade de Bauru, Sao Paulo. A revisao bibliogréafica evidencia
a evolucao do marketing de acordo com as necessidades de cada periodo, assim
como a evolugédo da profissdo de Relagdes Publicas, que ao longo do tempo veio
acumulando funcdes. Dessa forma, para que o Marketing de Relacionamento seja
implantado, € necessario que o marketing seja encarado como uma filosofia
empresarial, para que todos tenham o foco na satisfagdo do cliente. A proposta de
implantagédo do Programa de Marketing de Relacionamento é validada por um
agente fundamental, o Relagbées Publicas, que em um trabalho integrado com o
departamento de Marketing consegue gerir todo esse processo. A proposta
elaborada € personalizada, ao mesmo tempo, é feita tendo como base um
diagndstico prévio e uma analise dos 3 Puts da organizacao, para entao ser feito um
planejamento estratégico de implantacdo dessa nova cultura voltada para o cliente,

com embasada no relacionamento.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento, Relagdes Publicas e Marketing.



ABSTRACT

This work of course conclusion aim to do the elaboration of a model of
implantation of a Program of Relationship Marketing in an organization of visual
communication in Bauru, Sdo Paulo. The bibliographical revision evidences the
evolution of the marketing in accordance with the necessities of each period, as well
as the evolution of the profession of Public Relations that throughout the time
accumulated many functions. Therefore, to implant the Relationship Marketing is
necessary that the marketing may be faced as an enterprise philosophy, so that all
workers have the focus in the customer’s satisfaction. The proposal of implantation of
a Program of Relationship Marketing is validated by a basic agent, the Public
Relations, who is able to work integrated with the Marketing Department to manage
the process completely. The proposal elaborated is personalized, at the same time,
is made having as base a previous diagnosis and an analysis of 3 Puts of the
organization, so that, do a strategical planning of implantation of this new culture

focused in the customer, based in the relationship.

Word-key: Relationship Marketing, Public Relations and Marketing.
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INTRODUCAO

A sociedade atual convive com uma situacdo menos estavel, menos rigida,
menos segura € menos previsivel. Essa instabilidade permeia todos os ambientes e

toda a sociedade.

Para analisar a fase que o mundo convive atualmente € necessario avaliar
trés processos que ocorreram na ultima década e que tornaram o mundo diferente
do que era. Os dois primeiros sdo a globalizacdo e a desregulamentacdo, que o
tornaram menor, mais misturadas e mais dinamicas. E o terceiro é a informatizagéo,
introduzida na sociedade na década de 50, que ganhou, na vida contemporénea,
dimensdes que permeiam todos os setores das relagbes sécio-econdmicas e
culturais do homem. A partir de entdo o avanco da tecnologia foi continuo, o que

influenciou a velocidade de mudancas, agilizando o fluxo de informacoes.

A globalizagao trouxe para 0 homem novas maneiras de agir e se comportar
diante da sociedade e seu meio de trabalho. A interligacdo entre mundos e culturas
diferentes possibilita ao ser humano conhecer novas formas de convivéncia.
Contudo, o mundo globalizado agregou ao seu dinamismo a necessidade da busca
de novos mercados consumidores € mao-de-obra flexivel. Consequentemente,
expansao para novos mercados e a retencdo dos ja existentes exigiu muito das

organizagoes no que diz respeito a adequacao de publicos e culturas locais.

Nos anos oitenta havia uma suposicao que a tecnologia iria revolucionar o
campo dos negécios. Mas o que se pbde perceber € que sem transformacdes
organizacionais a tecnologia sozinha traria problemas de burocracia e rigidez nas
empresas, em vez de soluciona-las. A capacidade de coletar, estocar e processar
informagdes, por meio das novas tecnologias do mundo globalizado, possibilitou as

empresas uma maneira efetiva de fluxo de informagdes.

A internet encaminhou as organizagées para uma nova forma de contato
com os clientes, fornecedores e funcionarios. Esse avanco socioeconémico

proporcionou as empresas transformagbes nas comunicagdes internas, no
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relacionamento com clientes e fornecedores, na prépria natureza do produto e em

sua configuracao.

A empresa moderna esta sempre antenada com a tecnologia e disposta a
inserir novos modelos de contato com o publico, a fim de buscar uma adaptacao

satisfatdria as exigéncias do seu ambiente e a evolugao da sociedade.

O Brasil foi inserido nesse contexto das novas tecnologias a partir da década
de 90 quando se iniciou o0 processo de entrada de capital estrangeiro e
investimentos diretos de empresas multinacionais. O projeto neoliberal, baseado no
Plano Real, colocou o pais na trilha da globalizagdo, apesar de nao o ter conduzido
a um processo de desenvolvimento independente. A entrada constante e rapida de
informacdes posicionou as empresas sediadas no pais para um lado dindmico e de
busca de novas formas de conquista de publico. Em um mundo globalizado, onde o
namero de concorrentes aumenta cada minuto, tornou-se indispensavel, ndo sé a
captacao de novos consumidores, mas também a retengdo destes. Por outro lado,
desencadeou uma desestruturagdo da sociedade brasileira o que condiz com a
igualdade social e de direitos humanos. A modernizacado desenfreada e desigual
transformou a populagéo brasileira em um exemplo da auséncia de politicas sociais

vindas dos governantes.

Através do uso das tecnologias vigentes no mundo moderno, as
organizagcbes contemporaneas, interessadas em expandir seus negocios,
comecaram a investir em uma nova riqueza, o conhecimento. Esse novo
investimento é cada vez mais somatério entre capital intelectual, capital do cliente,

capital de marca e capital de informacéo.

As divergéncias entre culturas, povos, religides etc., em um mundo onde ser
diferente pode ocasionar conflitos, a economia busca ser cada vez mais
especializada em seus publicos-alvos. A necessidade de conhecer seu cliente para
fidelizar seu produto ou servigco tornou-se caso de vida ou morte para qualquer
organizagao. A concorréncia na era da globalizacao e da auséncia de fronteiras é
ponto de partida para a elaboracao de estratégias de marketing, inclusao de
novidades entre produtos ja consagrados no mercado e também para inserir novas

necessidades na vida cotidiana do homem. Dessa forma, o contato direto com o
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consumidor para descobrir suas preferéncias e desejos inicia talvez, uma era pés-

globalizacdo, mas onde as fronteiras nao sao mais territoriais, mas sim humanas.

Diante desse contexto fica inevitavel falar em marketing. A partir do
século XX a missao do marketing, que tem como objetivo o processo de troca, onde
duas ou mais partes se dao algo de valor com a finalidade de satisfazer
necessidades reciprocas, ficou um pouco mais complexa do que simplesmente
satisfazer as necessidades dos consumidores. As empresas nos dias atuais
precisam mais do que conquistar clientes, elas precisam antecipar seus desejos,

conquista-los, satisfazé-los, manté-los e assim ganhar mercado.

As empresas perceberam que quem dita as regras de consumo sao 0s
consumidores. Nao é mais apenas a empresa quem sabe 0 que 0 consumidor quer,
pelo contrario, o consumidor de hoje ja conhece as suas necessidades. Para realizar

estas atividades a informagéo € a arma que faz a diferenca.

A concorréncia nao esta atrelada somente na qualidade ou no preco do
produto, na tecnologia de ponta na linha de produgdo ou na propaganda. Estes
aspectos passaram a ser requisitos basicos para a permanéncia da empresa no
mercado. Atualmente, as informagdes que as empresas tém sobre seus clientes,
seus concorrentes e sobre o mercado em que atuam s&o seu principal diferencial
competitivo. Isso porque, com informagdes, as empresas ficam aptas a identificar e
selecionar os clientes corretos, oferecendo-lhes o produto que desejam, com um
atendimento personalizado, buscando um relacionamento duradouro e benéfico para

todos.

A empresa quebrou o velho paradigma de detentora do conhecimento.
Nesse contexto, a empresa que tem por objetivo gerar consumidores, deve conhecer
bem os desejos de seu publico. Uma empresa bem informada, e com uma estrutura
administrativa funcional, estara apta a antecipar-se ao futuro e tomar decisdes

corretas e oportunas.

Diante dessa realidade, o marketing de relacionamento, utilizando como
ferramenta o CRM (Customer Relationship Management) sera a solucao para a

fidelizagado de clientes.
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Assim, esse trabalho abordara no primeiro capitulo o tema marketing, que
sera desmistificado como uma filosofia empresarial. A linha de raciocinio do estudo
do marketing esta compreendida na sua evolugao histoérica aperfeicoada, ou seja, a
cada periodo o marketing se adaptou as necessidades vigentes da época. Ao fim
dessa evolugado tem-se a necessidade voltada para a satisfacdo dos clientes. Nessa
conjungdo, o Marketing de Relacionamento torna-se essencial para uma
organizagdo. Por isso, diversos autores tém definido o termo Marketing de
Relacionamento de formas diferentes, buscando interpreta-lo como uma pratica
empresarial que tem sido o diferencial de muitas empresas vencedoras na
atualidade. O processo de implantagdo de um programa de Marketing de
Relacionamento sera explanado em quatro fases: desenvolvimento e analise
estratégica, estratégia de informagbes e gestdo de clientes, planejamento e
marketing internos e desenvolvimento da capacidade, para entdo debater a
ferramenta CRM, essencial para o acumulo de informagdes estratégicas dos

clientes.

No segundo capitulo sera tratada a questdo do profissional de Relacdes
Publicas e o Marketing, buscando concretizar o fato de que as Relagdes Publicas e
0 Marketing sao essenciais para as organizacbes, pois suas funcdes sao
complementares. E que diante dessa realidade o Relagdes Publicas é essencial
para a implantacdo de um programa de Marketing de Relacionamento. Sera feita
uma breve evolucdo da profissdo mostrando que cada vez mais esse profissional

vem aglomerando atividades e fungdes.

Finalizando, no terceiro e ultimo capitulo sera apresentado um estudo de
caso na empresa Lume Light Comunicacdo Visual, da cidade de Bauru, onde sera
elaborada uma proposta de implantacdo de um programa de Marketing de
Relacionamento, com base no diagnéstico realizado por um futuro profissional de

Relacdes Publicas.
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1 Marketing

Mais importante que entender sua definicdo é compreender que marketing
deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de conduta para a empresa, em
que as necessidades latentes dos consumidores devem definir as caracteristicas
dos produtos ou servigos a serem elaborados e as respectivas quantidades a serem

oferecidas.

Marketing € uma palavra em inglés derivada de market, que significa
mercado. E utilizada para expressar a agdo voltada para o mercado e estd em

constante aperfeicoamento.

O Marketing originou-se da necessidade de se otimizarem as relagdes de
troca mercantil entre empresas e individuos e conforme YANAZE (2007) a

necessidade existente durante o passar dos anos foi evoluindo:

- Revolucao Industrial: o foco esta na industria e na sua producéo. A atividade
industrial substituiu o artesanato na producédo de bens de consumo, multiplicando a
sua oferta, reduzindo seu custo e tornando-os acessiveis a um nimero muito maior
de pessoas que deles necessitavam. Havia um predominio da demanda e o maior
problema industrial se resumia em produzir maiores quantidades, a fim de atender a

crescente procura por seus produtos.

- Pés-Revolugao Industrial: foco nas vendas e nos novos publicos, igualmente
necessitados de produtos da industria, porém em competicdo com outras industrias,

que se multiplicavam no cenério. E o surgimento da concorréncia.

- A crise dos anos 1930: queda da Bolsa de Nova York, em outubro de 1929,
e a consequente recessao econdmica desencadearam uma série de mudancas nos
principais mercados do mundo. Foco em melhorar a adequagédo dos produtos as
possibilidades do mercado, uma vez que havia o excesso de oferta para um
mercado com capacidade compradora reduzida. Exploracdo de motivagdes

subjetivas do publico, estimulando o consumo.
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- O pés-guerra: ha uma enorme demanda reprimida. Mas multiplicam-se as
peculiaridades dos diversos mercados mundiais. Surgem os Market Studies’, ainda
limitados a simplesmente retratar a realidade, sem propor solugdes. Tais
conhecimentos seriam a saida para o desenvolvimento de produtos, formulacdo de
precos, adogcdo de meios adequados para a colocacédo de produtos ao alcance dos
consumidores e também a escolha das formas e meios mais eficazes de divulga-los

ao publico.

- Os 4Ps: Jerome McCarthy? foi o responsavel em formular o conjunto de
quatro focos de atencao estratégica para a solucao desses problemas. Ele resumiu,
por questdo mnemoénica, as palavras com inicial P: produto, prego, praga e
promocao. Mais tarde, se aperfeicoou e passou a: produto, precificacado, distribuicao

e comunicagao.

- Foco no mercado consumidor: até esse momento toda a evolugao estava no
mercado®. Entretanto, o marketing dessa maneira estava limitado, ndo era suficiente
para resolver os problemas da empresa. Para suprir essa deficiéncia, teorias e
regras praticas de aperfeicoamento de uma ou outra atividade empresarial foram
formuladas para integrar a empresa em sua totalidade em torno de seus objetivos

vitais.
Diante desse contexto, Marketing é

a consolidacao pratica e atualizada de toda a sabedoria acumulada
pela humanidade na pratica mercantil, seja transformando matérias-
primas em produtos industriais, seja elaborando servicos e bens
intangiveis, como  turismo, educacdo, esperancas, Seja
intermediando comercialmente tais produtos ou servicos a fim de
colocéa-los no mercado certo, no tempo certo, e torna-los acessiveis
ao consumidor certo. (YANAZE, 2007, p. 46)

A American Marketing Association (AMA), a mais antiga associacdo de

profissionais e pesquisadores ligados a atividade, assim define marketing:

! Estudos de mercado

2 Autor norte-americano especializado em marketing criador dos 4Ps

3 Nesse caso, Mercado é entendido como aquele universo de pessoas potencialmente capazes de
adquirir os produtos oferecidos.
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Marketing é o processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de preco, promocgao e distribuicdo de idéias, bens e
servicos, para criar trocas que satisfagam objetivos individuais e
organizacionais. AMA (In: YANAZE, 2007)

KOTLER (2000, p. 30), definiu assim: “Marketing € o processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacao, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor

com 0s outros”, ou seja, processo destinado ao atingimento de objetivos.

Tanto KOTLER como VAVRA, definem marketing como um processo. No
entanto, verifica-se que a concepcao abordada por VAVRA estd mais focada na

satisfacdo das necessidades dos individuos.

Marketing, segundo VAVRA (1993, p. 41), é o processo de conceber,
produzir, fixar pregos, promover e distribuir idéias, bens e servigos que satisfazem as
necessidades de individuos e organizagdes. Incorpora todo o universo de processos
de mudancas para distribuir produtos e servicos. Requer também previsdo para
antecipar as mudancas ambientais e modificar as ofertas para competir em um

mercado mutante com maior eficacia.

O mundo dos negécios, cada vez mais desenvolvido, gerou a necessidade de
melhor conceituar o marketing, explicando sua natureza. Observou-se, entdo, uma
evolucao constante nas definicdbes que o caracterizam cada vez mais e de maneira

mais ampla.
Em ordem de importancia pode-se definir Marketing como:

- Um estado de espirito ou uma filosofia que orienta o pensamento geral da
organizacao, tanto no processo de tomada de decisdo quanto na execugdo dos
planos acordados.

- uma maneira de organizar as varias funcdes ou atividades da empresa (ou

de qualquer outra organizagao).

- um conjunto de ferramentas. Técnicas e atividades, a que os clientes e o

publico da organizacdo em geral estdo expostos.
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Os conceitos centrais de marketing estao intimamente ligados a:
» NECESSIDADE

O conceito mais basico e inerente ao marketing é o de necessidades
humanas. Uma necessidade humana é um estado em que se percebe alguma
privagdo. Os seres humanos tém necessidades complexas. Estas incluem
necessidades fisicas basicas de alimento, vestuario, calor e seguranca;
necessidades sociais de inclusdo e afeicdo; e necessidades individuais de
conhecimento e auto-realizagdo. Quando uma necessidade humana néo é satisfeita,

uma pessoa procurara um objeto que a satisfaga ou tentara reduzi-la.
» DESEJOS

Um segundo conceito basico em marketing € o de desejo humano, o qual
pode ser definido como as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais. Os desejos sao descritos em termos de objetos que
satisfacam necessidades. A medida que uma sociedade evolui, os desejos de seus
membros aumentam. Quanto mais as pessoas sao expostas a objetos que
despertem seus interesses e atencdo, mais as empresas tentarao fornecer produtos

e servicos que satisfagam melhor os desejos.
> DEMANDAS

As pessoas tém desejos quase infinitos, mas recursos limitados. Portanto,
elas desejam escolher produtos que proporcionem o maximo de satisfagdo possivel
em troca do seu dinheiro. Quando viabilizados pelo poder de compra de cada um

deles, os desejos tornam-se demandas.

Demanda de mercado ou fungdo demanda de mercado € o valor total que
seria comprado pelos clientes em dada condigdo de investimento de marketing pelas
empresas. Nao € um numero fixo, mas uma funcdo de determinadas condi¢des. O
potencial de mercado € o maximo de demanda a ser atingido com o maximo de

investimento de marketing. Ou seja:
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Férmula de Potencial de Mercado

Q=nxqgxp n = nimero de compradores

(potencial de mercado) g = quantidade média por
comprador (por ano)

p = prego unitario

A demanda do produto, por sua vez, é o resultado da participagado do produto
na demanda de mercado. E fungdo da eficacia dos investimentos em marketing

realizados pela empresa.
» PRODUTOS

Necessidades, demandas e desejos humanos sugerem que existem produtos
disponiveis para satisfazé-los. Um produto € qualquer coisa que possa ser oferecido

a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo.
» TROCA

Marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas necessidades e
desejos por meio de trocas. Troca € o ato de obter um objeto desejado, oferecendo
algo como retorno. Troca é apenas uma das maneiras pelas quais as pessoas

podem obter um objeto que desejam.

Troca é o conceito central de marketing. Para que uma troca ocorra, varias
condicbes devem ser satisfeitas. Pelo menos duas partes devem patrticipar, e cada
uma deve ter algo de valor para a outra. Cada parte deve querer negociar com a
outra, cada uma deve ser livre para adotar ou rejeitar a oferta da outra. Finalmente,
cada parte deve ser capaz de comunicar e fornecer o objetivo prometido. Para que a
troca ocorra, as partes devem chegar a um acordo. Se elas concordarem entre si,
devemos concluir que o ato de troca deixou-as em melhor situacéo (ou, pelo menos,
em pior ndo deixou). Nesse sentido, da mesma forma que produgéao cria valor, troca

cria valor: ela da as pessoas mais possibilidades de consumo.
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> TRANSACOES

Se troca é o conceito central do marketing, uma transacao € a unidade de
medida do marketing. Uma transagdo é composta de uma troca entre duas partes.
Numa transacao, devemos ser capazes de dizer que A da X para B e recebe Y em

troca.

Uma transacao envolve pelo menos duas coisas de valor: condicées aceitas

pelas partes, (hum momento para o acordo) e um lugar para o acordo.

Marketing tenta criar uma resposta a alguma oferta. A resposta pode ser mais
do que simplesmente “comprar’ ou “trocar” bens e servicos num sentido restrito.
Marketing consiste em acdes para obter uma resposta desejada de um publico-alvo

acerca de algum produto, servico, idéia ou outro objeto qualquer.
» MERCADOS

O conceito de transacao leva ao conceito de mercado. Um mercado € um
grupo de compradores reais ou potenciais de um produto. Os mercados podem ser
de 3 tipos de natureza. Primeiro caso, a auto-suficiéncia: cada um deles reuniria por
si s6 0s bens necessarios. Segundo caso, troca descentralizada: cada pessoa vé os
outros trés como “compradores” em potencial que constituiiam um mercado.
Terceiro caso, troca centralizada: uma pessoa nova chamada mercador entra em
cena e localiza-se numa éarea central chamada mercado. Cada “produtor” traz seus

bens para o mercado e os comercializa por outros bens de que necessita.

A tecnologia permite estabelecer outra verdade interessante: os mercados
nao precisam ser locais fisicos onde compradores e vendedores interagem. Com as
formas modernas de comunicacédo e transportes, um comerciante pode facilmente
anunciar um produto no horario nobre da televisdo e receber pedidos de centenas
de clientes por telefone e enviar os bens pelo correio para os compradores no dia
seguinte. O mesmo ocorre via Internet, utilizando-se dos servicos de empresas de

logistica especializadas nessas atividades de pronta-entrega.
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> VALOR

E a diferenca percebida pelo que se compra em relagdo ao que se paga. E
conceito amplamente arbitrario e sempre estara sob a avaliagdo do cliente. Conceito
subjetivo que dependera de todo um histérico de educacdo, ambiente familiar e

social do consumidor.
> QUALIDADE

Situacbes subjetivas, arbitrarias e absolutamente individuais e que
dependerdo exclusivamente da visdo do consumidor. Qualidade em marketing é

tudo aquilo que é determinado (e assim concebido) pelo consumidor e/ou mercado.
> SATISFACAO

Desempenho do produto com relagdo as expectativas do consumidor. Se
atenderem as expectativas, conseguindo excedé-las, criam-se momentos magicos.
Se assim nao ocorre, tornam os momentos tragicos. Tal quais os conceitos de valor

e qualidade, satisfacao também é arbitraria, subjetiva e individual.
» RELACIONAMENTO

Garantia permanente e transacdes continuadas. Marketing, hoje, implica
envolvimento e experiéncia com os produtos e servigos. Isso mantém a fidelidade,
que é a atividade mais intensa (e custosa) desenvolvida pelas empresas com o

intuito de manter clientes e mercados.

Todos esses conceitos trazem-nos de volta, completando o circulo, ao
conceito de marketing. Marketing significa trabalhar com mercados para conseguir
trocas com o propésito de satisfazer necessidades e desejos humanos. A velocidade
com que isso hoje ocorre remete-nos para outra dimensdo. Essa velocidade de
mudancas implica em diminuicdo drastica dos ciclos de vida dos produtos.
Marketing, por causa da atualizagdo permanente, vem deixando de atender
necessidades e desejos, e enveredou pelos caminhos do criar necessidades e
desejos, para fazer frente a concorréncia desmesurada que existe, atualmente, em

todos os mercados.
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Para atingir a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes, o
marketing vem evoluindo ao longo do tempo e se modificando, partindo de uma

visdo focada no produto para uma atencao maior no cliente.

Hoje, o Marketing moderno objetiva ter um super-relacionamento com os seus
clientes, com vistas a transforma-los em vendedores ativos. Para isso, as
organizagdes procuram dar a seus clientes “aquilo que eles nao esperam” —
momentos magicos. E preciso encantar os clientes. A credibilidade é o ponto
fundamental para a existéncia de relacionamento — o cliente precisa acreditar que a
empresa vai buscar sempre exceder as suas expectativas. Para que as expectativas
dos clientes sejam ultrapassadas a empresa deve ter diferenciais competitivos que
nao possam ser copiados rapidamente por seus concorrentes.

Portanto, entende-se que o marketing é algo muito mais abrangente.

Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessidades e
desejos insatisfeitos, define e mede a sua magnitude e seu potencial
de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem
atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos e
programas adequados para servir a esses mercados selecionados e
convoca a todos na organizagao para pensar no cliente e atender ao
cliente. (KOTLER, 20083, p. 11)

O marketing, nesse caso, deve ser entendido inserido no contexto da

comunicacdo, para que, dessa forma, ele possa ser aplicado como uma filosofia

empresarial.

Em primeiro lugar, € uma decisdo basica: a forma e consciente
disposicao de adota-lo como norma de trabalho (o0 que alguns
chamam impropriamente de filosofia). Portanto, para ser implantado
e praticado, o marketing depende da conviccdo e da opcao da mais
alta direcado da empresa ou empreendimento.

Em segundo lugar, ele é um sistema de gestdo empresarial amplo,
totalmente dedicado a alcangar € manter o equilibrio entre o
potencial da empresa € o potencial do mercado. (YANAZE, 2007, p.
3)

Portanto, o marketing, na comunicagao, que focaliza a empresa e o mercado

€ potencializado pelo Marketing de Relacionamento.
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1.1 Marketing de Relacionamento

O conceito de Marketing de Relacionamento é relativamente recente, surgido
nos anos 90. Como todos os conceitos da area de administracdo, este também
surgiu de uma necessidade, imposta pelo mercado. Uma necessidade de

reformulacao da relagdo empresa/consumidor.

A cada dia os consumidores detém uma maior quantidade de informacoes e
se dirigem a uma posicdo mais privilegiada na relacdo com as empresas. E o
consumidor quem ja esta ditando as regras em diversos segmentos de mercado,
devido ao fato de estar melhor informado sobre os produtos e também a grande

concorréncia entre as empresas.

Hoje as empresas tém que estudar muito bem o mercado, e principalmente
seu publico alvo, para poder atender da melhor forma suas necessidades. O
marketing de relacionamento apresenta o conceito de intangibilidade de um produto
ou servico e trabalha bastante com a &rea subjetiva do consumidor, lutando para
que ele realmente se torne leal a sua marca.

KOTLER (2003, pag. 134) diz que o marketing de relacionamento representa
importante mudanga de paradigma, por se tratar de evolugdo da mentalidade
competitiva e conflituosa para uma nova abordagem pautada pela interdependéncia
e cooperagao.

McKenna (1992, p. 4-5) tratou o Marketing de Relacionamento como um novo
marketing, destinado a

integrar o cliente a empresa, como forma de criar e manter uma
relacdo entre a empresa e o cliente. [...] E uma mudanca
fundamental no papel e objetivo do marketing: da manipulacdo do
cliente a verdadeira participagdo do cliente; do dizer e vender a
comunicar e partilhar conhecimentos; do dltimo lugar ao campeéao
em credibilidade entre as empresas.

A definicdo de Marketing de Relacionamento proporcionada por McKenna
prega que o0 marketing deve mudar o seu papel e objetivo, ou seja, busca a
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integracdao compartilhada entre empresa e cliente, porém omite o termo satisfagao, o
qual é abordado por VAVRA.

VAVRA (1993, p. 40-41), por outro lado, tratou o Marketing de

Relacionamento como um processo de pos-marketing, destinado a

proporcionar satisfacdo continua e reforgo aos individuos ou
organizagdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes. Os
clientes devem ser identificados, reconhecidos, comunicados,
auditados em relagao a satisfagao e respondidos. O objetivo do pos-
marketing é construir relacionamentos duradouros com todos
clientes.

STONE e WOODCOCK (1998, p. 3), adotando a idéia de segmentacao dos
clientes em base individual, abordaram o Marketing de Relacionamento da seguinte

forma

€ 0 uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing,
vendas, comunicagao e cuidado com o cliente para: identificar seus
clientes de forma individual e nominal, criar um relacionamento entre
a sua empresa e esses clientes — um relacionamento que se
prolonga por muitas transa¢des e administrar esse relacionamento
para o beneficio dos seus clientes e da sua empresa.

Essa idéia de Marketing de Relacionamento sustentada por STONE e
WOODCOCK ¢é mais coerente a realidade do mercado, pois para melhorar a
eficiéncia do relacionamento entre a empresa e os clientes, faz uma diferenciacéo,

logo, trata-os de forma apropriada e conforme a necessidade de cada um.

BRETZKE (2000, p. 10) se refere ao Marketing de Relacionamento como uma
filosofia empresarial, afirmando que

o didlogo e a construgdo de relacionamentos estaveis e duradouros
com os clientes surgem como resposta ao desafio imposto ao
marketing pelas mudangas no ambiente competitivo, no
comportamento do consumidor e, principalmente, pela expectativa de
como deseja ser ‘atendido’. O marketing, portanto, deixa de ser uma
funcao e torna-se uma filosofia empresarial de como fazer negécios.
Nesse contexto, surge o conceito de marketing de relacionamento.



23

AUTOR/ANO OBJETIVOS FOCO MEIOS NATUREZA
(Ambito/Alcance)
McKENNA (1992) | Construir e Clientes. Integrar clientes a | Novo marketing.
sustentar infra- empresa, desde 0
estrutura dos projeto,
relacionamentos. desenvolvimento,
processos
industriais e de
vendas.
VAVRA (1993) Proporcionar Individuos ou Identificar, P&s-marketing.
satisfacao organizagbes que | reconhecer,
continua e reforgo | sao clientes comunicar,
aos clientes. atuais ou que ja auditar em
foram clientes. relagéo a
Construir satisfagao e
relacionamentos responder aos
duradouros. clientes.
STONE e Identificar clientes | Cliente individual. | Uso de uma
WOODCOCK de forma ampla gama de
(1998) individual e técnicas e
nominal, criar e processos de
administrar um marketing,
relacionamento vendas,
ganha-ganha. comunicacao.
BRETZKE Construcao de Cliente Dialogo com o Filosofia
(2000) relacionamentos diferenciado. cliente com a empresarial
estaveis e compilagéo de
duradouros com a dados sobre 0
utilizagéo do cliente em um
CRM. banco de dados.

Quadro 1: Comparativo entre os autores de Marketing de Relacionamento

As principais caracteristicas do marketing de relacionamento so:

- Concentra-se nos parceiros e clientes, em vez de nos produtos.

- Atribui mais énfase a retencédo e cultivo dos clientes existentes do que a

conquista de novos clientes.

- Confia mais no trabalho de equipes interfuncionais do que nas atividades de

departamentos isolados.

- Ouve e aprende mais do que fala e ensina.

O marketing de relacionamento centra seu foco em conhecer o cliente e

estabelecer relagcdes de longo prazo e duradouras com ele visando manté-lo fiel ao

produto ou a marca. As empresas voltadas para o cliente, que possuem seus alicerces

na maior satisfagao deles, tornam-se mais competitivas.
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Essas sdo as novas praticas dos 4Ps exigidas pelo Marketing de

Relacionamento:

Marketing de Relacionamento (MR) e os 4Ps

Produto

- Os produtos sdao mais personalizados, com
base nas preferéncias dos clientes.

- Os
desenvolvidos mediante a cooperagao ativa com

novos produtos sdo projetados e

fornecedores e distribuidores.

Preco

- A empresa define seus pregos em fungao do
relacionamento com os clientes e do conjunto de
caracteristicas e servigos pedidos pelo cliente.

- No

negociagdes sdo mais intensas, pois em geral os

marketing business-to-business®, as

produtos sé@o projetados para cada cliente.

Comunicagao

- O MR prefere a comunicacdo e o dialogo
individual com os clientes.

- O MR opta por comunicagbes de marketing
integradas para apresentar a mesma promessa e

imagem aos clientes.

- O MR desenvolve extranets’ com os grandes

clientes, para facilitar o intercambio de

informacdes, o planejamento conjunto, a emisséao

de pedidos e o pagamento das faturas.

Distribuicao
- O MR favorece o marketing direto com os

clientes, o que reduz o papel dos intermediarios.

- O MR enfatiza o oferecimento de alternativas
aos clientes, quanto a maneira de pedir, pagar,
receber, instalar e consertar o produto.

Quadro 2: Marketing de Relacionamento e os 4Ps. KOTLER (2003, p. 135)

Pode-se concluir que

Marketing de

Relacionamento é gerenciar

estrategicamente todos os relacionamentos, com todos os clientes, buscando

compatibilizar o duplo objetivo: dos clientes e da empresa.

Marketing de Relacionamento é o esforco da empresa em relacionar-
se bem com seu mercado. Na realidade, esta sempre foi, e é, a base
do marketing como politica empresarial. (YANAZE, 2007, p. 15)

* Empresa-para-empresa
5 Rede de relacionamento extras
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1.2 Desenvolvimento da Organizacao para o Marketing de

Relacionamento

Segundo STONE (1998), o desenvolvimento de uma abordagem para a
implementacdo do Marketing de Relacionamento dentro de uma empresa pode ser

dividido em 4 fases:
1) Desenvolvimento e analise estratégica
2) Estratégia de informagdes e gestao de clientes
3) Planejamento e marketing internos
4) Desenvolvimento da capacidade

Na fase de Desenvolvimento e Anadlise Estratégica € desenvolvida a
abordagem geral para a administracdo do negoécio atraves de atividades de
levantamento, pesquisa e interpretacdo de dados estratégicos levantados. Nesta

fase sdo desenvolvidas etapas com os seguintes objetivos:

- Desenvolvimento da missao, objetivos e estratégia da corporagao, levando-
se em conta os requisitos dos clientes e as necessidades da empresa em construir e
manter relacionamentos lucrativos com esses clientes. Através deste levantamento
todas as demais é&reas da organizacdo devem desenvolver suas proprias

estratégicas funcionais.

- Desenvolvimento da estratégia de relacionamento com o cliente, onde deve
ser estabelecida a estratégia da empresa para gerenciar os clientes, em termos
estatisticos e de acordo com o negdcio tipico de cada um, como este negécio esta
sendo realizado, mudancga de politica organizacional e processos para atingir estes

objetivos.

- Desenvolvimento da estratégia de marketing, onde € buscada a “visao”
funcional do marketing na qual a aquisicao e retencdo dos clientes é dividida nos
elementos classicos do marketing mix — produto, preco, distribuicdo, comunicacoes

de marketing e etc. Deve ser assegurado que as estratégias de vendas, marketing e
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assisténcia técnica sejam integradas para garantir o relacionamento adequado com

o cliente.

- Desenvolvimento de uma estratégia de canal de vendas, onde é

determinado como os clientes serdo gerenciados por meio dos canais de venda.

- Desenvolvimento de estratégias de atendimento do cliente, incluindo todos
os sistemas e pessoas de interface com o cliente (cobranca, assisténcia técnica,

atendentes de reclamagéao e apoio técnico).

- Desenvolvimento de pesquisa das necessidades de relacionamento através
da busca de informagdes envolvendo os melhores e os piores clientes e 0 que ele
mais gosta e mais detesta em relagdo a maneira como eles sdo atendidos pela sua

empresa e / ou pelos concorrentes.

- Anadlise e interpretacdo dos dados levantados na pesquisa das

necessidades de relacionamento.

- Desenvolvimento de grupos ou segmentos de clientes com comportamentos

diferenciados.

- Desenvolvimento de abordagens de determinacao de perfis nos segmentos

diferenciados de clientes.

- Modelagem do mercado a partir da modelagem dos relacionamentos entre
os dados do cliente, as politicas da empresa e dos concorrentes e dados

econdmicos, sociais e demograficos.

Na fase de Estratégia de Informacdes e Gestdo de Clientes devera ocorrer a
determinacao de todas as informagdes necessarias para a construcdo do banco de

dados dos clientes e o gerenciamento dos relacionamentos com eles.
Nesta fase sao desenvolvidas atividades que tém os seguintes objetivos:

- Efetuar auditoria do contato onde devem ser auditados todos os pontos

entre a empresa e seus clientes, possivel conteudo e resultado desses contatos,
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elaborando os fluxos de informacdo e possiveis oportunidades para aprimorar o

relacionamento e o faturamento.

- Analisar o conteudo do banco de dados disponiveis, onde devem ser
verificados os conteudos dos bancos de dados existentes do ponto de vista

principalmente da credibilidade da origem da informagéo.

- Auditoria dos dados do cliente em relacdo a quantidade e qualidade da

informacéao de tramita do cliente para a empresa.

- Aprimorar os dados levantados a partir das fontes de origem internas ou
externas ou de pesquisas especificas e coleta de dados; desenvolvimento e
estratégia de dados através da identificacdo e definicdo de responsaveis pela
manutencao continua de dados chave para a organizagdo, mostrando inclusive a

freqiéncia desta atualizagédo e a forma como devera ser medido.

- Superposicdo de dados externos a qual deve incluir a busca por
informacdes externas que agreguem valor ao banco de dados do cliente,

superpondo o contelido ou acrescentando.

- Verificar outras fontes de dados ajustaveis aos clientes agregando

informagbes ao banco existente;

- Executar a fusao do banco de dados da empresa com os de parceiros com 0

objetivo de desenvolvimento de mercado em conjunto.

- Determinar provaveis evolugdes do banco de dados de clientes,
considerando tendéncias de perda por atritos, as proprias politicas e iniciativas de

concorrentes.

Na fase de Planejamento e Marketing Internos devera ocorrer a preparacao
da empresa para a mudancga cultural exigida pelo Marketing de Relacionamento.

Nesta fase sdo desenvolvidas seis etapas.

Na primeira, é efetuado o desenvolvimento do caso empresarial e
planejamento do projeto através de reunides internas para andlise da forma de como

os clientes sao gerenciados e quais sdo as implicacées associadas de investimento
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e lucro para elaboracdo de um plano de projeto de mudanca em direcao ao

Marketing de Relacionamento.

Ap6s elaborado o projeto de mudanca, é desenvolvida a planilha de
orcamento mostrando como as verbas serdo gastas e quais serdo 0s beneficios

provisorios.

Na terceira etapa é entdo elaborado um programa de lobby interno junto aos
gerentes do primeiro escaldo — é a “venda da idéia”. Tendo sido a idéia incorporada
pelos gerentes do primeiro escaldo, inicia-se o desenvolvimento cultural, treinamento
e educacao de forma continuada, pois se elaborado no formato de “mutirdo” nao

surte o mesmo efeito.

Executa-se entado, o projeto de comunicagdes, baseadas em papel, video ou
multimidia selecionadas de acordo com o tipo e complexidade de cada mensagem,

tamanho da audiéncia, nivel hierarquico do pessoal e cultura da empresa.

Finalmente, é desenvolvido um “sistema” protétipo para demonstrar os
aspectos chave da “nova capacidade/sistema”, principalmente para ajudar a
convencer pessoas que nao estdo familiarizadas com esta forma de se relacionar

com os clientes e mostrando os beneficios que esta agao provoca.

Na fase de Desenvolvimento da Capacidade ocorre a criagdo da infra-
estrutura para o Marketing de Relacionamento. Nesta fase sdo desenvolvidas a¢oes
para o desenvolvimento organizacional e recursos humanos porque a estratégia de
Marketing do Relacionamento exige uma nova abordagem que pode ser muito

diferente da atual estrutura organizacional e do atual recrutamento e selegéo.

E necessario executar o desenvolvimento de processos ou reengenharia de
processos empresariais recriando os atuais processos modificando seu desenho
com base na interface com o cliente. E preciso também, efetuar o desenvolvimento
da estratégia de sistemas através de banco de dados executando o telemarketing®
com o objetivo de apoiar os processos redesenhados. Nesta fase também é

® Venda por telefone
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elaborada a estratégia de telemarketing, caso necessario para atender aos novos
desenhos de processo.

A especificacdo de banco de dados com base nos requisitos de sistemas
implementados e o desenvolvimento de banco de dados — piloto a fim de
experimentar a nova abordagem sao etapas que devem ser abordadas logo apés o

desenvolvimento dos processos.

Ap6s a especificacdo do banco de dados é efetuada entdo, avaliagcao,
selecéo e integracao do software de aplicacédo a fim de definir qual a melhor solugao

sistémica que atende aos novos desenhos de processos.
As atividades possuem uma sequiéncia:

- Desenvolvimento do banco de dados principal internamente ou através da
contratagao de terceiros especialistas; a operacao do banco de dados por elementos

bem qualificados e treinados para este objetivo.

- A monitoragdo da atividade do banco de dados e da qualidade dos dados

assegurando que os padrdes de qualidade definidos sejam respeitados.

- O processamento dos dados assegurando que os registros duplicados ou
incorretos sejam detectados e corrigidos;

- O treinamento do pessoal envolvido no processo de atendimento do cliente,

telemarketing e marketing direto nos novos processos desenhados;

- A selecao de fornecedores qualificados em Marketing de Relacionamento

para dar suporte a toda implementagcao dos novos processos.

- O gerenciamento da mudanca com o objetivo de garantir uma

implementacao de forma adequada tanto no nivel técnico como humano.

O desenvolvimento da organizacdo para o Marketing de Relacionamento
requer planejamento e controle na conducéo do projeto e disciplina na administracao
do processo implantado, segundo STONE (1998).
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De acordo com KOTLER (1998), para o estabelecimento de um programa de

Marketing de Relacionamento numa empresa, é necessario:

- Identificagcao de clientes-chaves que merecem atengéo especial. A empresa
pode escolher os cinco ou dez maiores clientes e indica-los para nova forma de

relacionamento.

- Designacdo de um gerente de relacionamento habilitado a cada cliente-
chave. Deve ser efetuado treinamento especial em Marketing de Relacionamento

aquele funcionario que atende a cada cliente-chave.

- Desenvolvimento de uma clara descricdo das tarefas dos gerentes de
Marketing de Relacionamento. Nesta etapa, devem ser descritos seus objetivos,
responsabilidades e critérios de avaliagdo. O gerente de relacionamento €
responsavel pelo cliente e, portanto deve possuir todas as informacdes necessarias
sobre 0 mesmo e sobre 0s servigos que a empresa pode prestar a este cliente. Cada

gerente de relacionamento deve administrar apenas um ou alguns poucos clientes.

- Indicacdo de um gerente-geral para supervisionar 0s gerentes de
relacionamento. Esta pessoa sera responsavel pela descricédo de tarefas, critérios de
avaliacdo e recursos de apoio para aumentar a eficacia dos gerentes de

relacionamento.

- Cada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano a longo prazo
e um plano anual de relacionamento com o cliente. Este plano devera conter
objetivos, estratégias, agdes especificas e recursos necessarios para condugédo do
processo.

O importante é que “quando um programa de administracdo de
relacionamentos for implementado, a organizagdo comecgard a focar tanto seus
clientes quanto seus produtos” (KOTLER, 1998, p. 621).
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1.3 A Ferramenta: Customer Relationship Manager (CRM)’

Durante as ultimas décadas, empresas de todos os portes tém experimentado
diversas formas de relacionamento com os seus clientes. As mais bem sucedidas
foram adaptadas por outras empresas em diversos ramos de negocios e, em razao
de sua disseminacdo, formaram a base do conceito que veio a batizar-se de

gerenciamento do relacionamento com clientes também conhecido como CRM.

Os programas de CRM surgem no final dos anos 90 como uma ferramenta
baseada na revolucédo da tecnologia da informacao (Tl) para se administrar a relacao
com o consumidor final. Através da combinacdo de habilidades para responder
diretamente as necessidades do cliente e efetivamente oferecer aos consumidores o
valor. Estas ferramentas on-line e de sistemas de Tl permite que a for¢ca de vendas,
representantes de vendas, atendentes de varejo e call-centers® adquiram

informagdes valiosas sobre o cliente que auxilia na melhor interagdo comercial.

Dois elementos foram essenciais no desenvolvimento de programas de CRM.
Foram eles, a necessidade de se entender melhor o comportamento do cliente e o
grande interesse de gestores de identificar e focar agdes aos clientes que realmente
permitem a empresa obter a rentabilidade de longo prazo. Tradicionalmente,
profissionais de marketing foram treinados para adquirir clientes, tanto novos quanto
aqueles que compram mais com a concorréncia. Isto orientou muitas empresas para
o0 marketing de massa e promogodes orientadas para os descontos de precgo. Hoje, a
preocupacgao deve estar focada naqueles clientes mais valiosos, ou seja, aqueles
que as empresas nao podem se dar ao luxo de perdé-los. Os trabalhos de
relacionamento com clientes entdo mudou de aquisi¢cao de clientes para a retencao

deles.

BRETZKE (2000) define o CRM como uma combinacdo da filosofia do
marketing de relacionamento, que ensina a importancia de cultivar os clientes e
estabelecer com os mesmos um relacionamento estavel e duradouro através do uso
intensivo da informacéao, aliado a tecnologia da informacéao que fornece os recursos

de informéatica e telecomunicagdes integrados.

” CRM (Customer Relationship Manager) em portugués quer dizer Gerenciamento do
Relacionamento com os clientes
8 Centro de chamadas de atendimento do cliente
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Os beneficios a serem obtidos com a implantacdo de um CRM, segundo o

autor, sdo:
- Aumentar o conhecimento sobre o cliente.

- registrar, manter e tratar um grande volume de informacgdes sobre o cliente e
fazer a recuperagdo em tempo real, para estabelecer um relacionamento

diferenciado e gratificante, quando este esta ocorrendo por qualquer meio.

- Aumentar a retencao e fidelidade do cliente pela experiéncia de marca

positiva.
- Aperfeigoar o processo decisorio mercadoldgico e empresarial.

- Racionalizar e melhorar o fluxo de pedido, atendimento pés-venda e as

vendas por meios alternativos como o telemarketing e a internet.
- Aperfeigoar servigos e produtos para clientes por meio da customizagéo.

- Diferenciar seus servicos e produtos dos concorrentes, entregando
exatamente o que o cliente deseja.

- Estabelecer uma comunicagao proxima e sistematica com os clientes atuais

e potenciais.
- Diminuir os custos da venda, do atendimento pds-venda e do préprio pedido.
Um bom CRM ¢ estruturado em cinco etapas.

1. Banco de dados: Nesta primeira etapa duas questdes precisam ser
consideradas criteriosamente. Primeiro qual o conteddo do banco de dados?
Gestores devem estar atentos para limitar a coleta a informagdes que séao
verdadeiramente valiosas de se obter. As sugestdes sdo de categorizar a
informagao a ser coletada, tais como: Transagao (ex. pontualidade, participacédo do
canal no cliente, potencial, prazo médio de compra), Contato (ex. cadastro para fins
de andlise de crédito, e-mail, nomes esposa e filhos, datas de aniversario),

Informacdo descritiva (ex. cultura, area plantada, outros fornecedores, nivel de
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tecnologia), Resposta ao programa (escala de satisfacao). Apenas as informacgdes
que serao utilizadas para personalizar o relacionamento com o cliente. Clientes
ficam incomodados quando sdo solicitados a responder formularios longos de
cadastro. Além do conteudo do banco de dados, outra pergunta que gestores devem
fazer é: como gerenciar este banco de dados? Primeiramente, deve-se designar um
responsavel pelo programa. Tal pessoa deve coordenar o programa liderando todas
as agbes a fim de manter o foco e a qualidade dos trabalhos. Outra questao
importante nesta fase se refere a construcdo de uma plataforma de cadastro. Seja
ela baseada em sistema (software’, hardware’ e rede de comunicagao eletronica)
existente ou em sistema a ser adquirido para a finalidade de administrar
relacionamento com clientes. A plataforma deve se adequar ao tamanho das
exigéncias do programa. Softwares como Microsoft Access ou Excel servem muito
bem para empresas com um nivel de complexidade baixo (ex. pequeno numero de
clientes e pequena forca de vendas). Os gestores devem dimensionar
adequadamente as necessidades de sistema, pois sistemas superdimensionados

sao caros e muitas vezes nao atendem as necessidades.

2. Definicdo e selecdo de clientes alvo: Nesta etapa os gestores tém que
definir os segmentos ao qual se pretende atuar e selecionar aqueles que fardo parte
do programa de CRM. Existem basicamente quatro tipos de clientes no mercado.
Uma pergunta essencial que se deve fazer é: quais sao os clientes mais valiosos?
Basicamente a pergunta se refere aqueles clientes no qual a empresa nédo pode se
dar o luxo de perdé-los. Isto esta ligado ndo somente ao tamanho do cliente, mas
envolve também a posicao estratégica do cliente, a margem média adquirida nas
vendas, e a capacidade de difundir o valor dos produtos no mercado. Estes clientes
figurariam na categoria de clientes valiosos. Outra categoria de clientes se refere
aos clientes que possuem certo potencial de crescimento. Estes séo clientes que
tem potencial de se tornarem clientes valiosos, mas que no momento fazem grande
parte dos negdécios com nossos concorrentes. Sao clientes que com um tratamento
especial tem chance de serem fidelizados. Existe também uma terceira categoria
que se refere aos clientes duvidosos. Estes clientes ainda precisam mostrar que um

dia chegardo a se tornarem valiosos. E finalmente existe a categoria de clientes que

° Programa de computador
19 Peca que faz parte de um computador
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sao “apenas clientes”, ou seja, aqueles que nao valem o investimento. Estes clientes
normalmente sdo orientados por apenas um fator isolado (ex. Preco, campanha,

produto especifico).

s

3. Estratégia de atuacdo: Nesta fase é importante definir um plano de
desenvolvimento do relacionamento com o cliente. Pode-se criar um cartdo de
fidelizacdo, semelhante aos das companhias aéreas. A cada milha percorrida vocé
adquire pontos que o colocam em um ranking’' e lhe permite como usuario da
companhia obter certos beneficios que vao desde passagens gratuitas como
utilizacado de salas VIPs em aeroportos ou descontos em locagdo de automoveis e
em estadias em hotéis. Em situagées onde o relacionamento ocorre entre empresas
e seus clientes que pertencem ao seu canal de distribuicdo, os modelos de
desenvolvimento do relacionamento pode ser mais sofisticados. Um plano de
desenvolvimento baseado em pontuagéo e ranking permite identificar os clientes que
devem receber um prémio. O premio pode vir de varias maneiras, tal como:
promogdes ao longo do ano (ex. viagem, dias de campo, palestras, treinamentos,
jantar etc.), atendimento diferenciado (ex. Mais representantes técnicos a disposicao
da revenda), Brindes (computador, carro, etc.) e condicbes comerciais especiais

(precos, forma de pagamento).

4. Lancamento e Promogao do Programa: O langamento e a divulgacédo do
programa de CRM sao essenciais para que as pessoas € empresas envolvidas se
comprometam com os ganhos do programa. Podem ser utilizadas varias acoes de
marketing para prover o programa, tal como: utlizar a forca de vendas para
divulgacao entre os clientes, divulgar os beneficios do programa através das midias

disponiveis etc.

5. Monitoramento: Muitos programas de CRM sao capazes fracassar, pois
gestores se empenham na implantacdo e se esquecem de monitorar
adequadamente as acbes ao longo do programa. Depois de trabalhar a
implementacao de um trabalho personalizado de relacionamento com os clientes,
uma pergunta deve ser feita: sera que se esta fazendo a coisa certa? Para garantir

que o programa estd “rodando” adequadamente, gestores devem estabelecer

1 Posicao



35

mecanismos de avaliacdo e controle junto a duas fontes basicas de informacao.
Uma se refere a forca de vendas e a outra aos clientes. Junto a forca de vendas
deve-se certificar que as acbes sao conduzidas apropriadamente. Visitas,
atendimentos pré e pés-venda, palestras, atendimento on-line, feedback’® de
problemas, administracao de conflitos, estas sédo a¢des que devem ser monitoradas.
Deve-se garantir que a forca de vendas e todos os que estao direta e indiretamente
envolvidas com os clientes estdo verdadeiramente direcionando esforgos para o
programa. Aliado a isto, os clientes devem ser contatados para ouvir suas
avaliagcoes. Pesquisas de satisfagdo servem muito bem para obter informacdes
adicionais (ex. novas necessidades) e verificar que eles estao recebendo aquilo que
foi prometido.

Todos estes cinco passos devem ser coordenados para que se tenha
sucesso na investida. Existem ainda alguns riscos a ser considerado ao se langar
um programa de CRM. Algumas empresas erraram ao admitir que o sistema de
tecnologia da informagédo (software, hardware e rede eletrbnica) por si sé fosse
capaz de administrar o relacionamento com clientes. Cabe aos gestores estarem

atentos a dois pontos importantissimos antes de se implementar o sistema de TI.

Primeiro, deve-se definir uma estratégia para o cliente (ex. plano de atracao e
retencdo do cliente) e, segundo, deve-se efetuar as mudangas necessarias na
organizacao (ex. definicdo de politicas, linhas de comando e processos). Outro risco
envolvido nos programas de CRM é que técnicos consideram que o programa de
CRM exige sempre uma tecnologia de ultima geracao. Deve-se lembrar por tras de
organizacdes existem pessoas, processos e clientes. A combinacao efetiva destes
trés elementos com as ferramentas de Tl € que aumentam a chance de sucesso do

programa.

12 Retorno de comunicagéo
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2 Relacoes Publicas e Marketing: Um trabalho integrado

Segundo a Associacao Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP), “a atividade
caracteriza-se pelo esforgco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta
administragdo, para estabelecer e manter uma compreensao mutua entre uma
organizacao publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizacao

e todos os grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente”. (ABRP, 2007)

2.1 Histodrico das Relacoes Publicas

No Brasil do inicio do século XX, as Relagdes Publicas surgiram
primeiramente em S&o Paulo, com o primeiro Departamento de Relagdes Publicas,

instituido pela Sao Paulo Light - Servicos de Eletricidade, hoje, Eletropaulo.

Mas somente em 1954 surge a ABRP - Associagcado Brasileira de Relagdes
Publicas. A profissdo de Relagbes Publicas foi devidamente disciplinada, pela lei
5377, de 11 de dezembro de 1967 e aprovada pelo Decreto 63.283 de 26 de
setembro de 1968. E no dia 04 de maio de 1972, pelo decreto Federal n. 68.582 é
regulamentada a profissdo, criando-se o Conselho Regional de Profissionais de
Relagdes Publicas - CONRERP.

O progresso chegara rapidamente e os meios de comunicacao ainda eram
incipientes para um Brasil tdo grande. As empresas encontravam dificuldades em se
aproximar, pois as grandes companhias comegavam a dar lugar a nucleos que
repartiam as varias fases de uma producao entre si, promovendo uma segmentacao
e sua consequente interdependéncia. Uma das primeiras empresas de Relagdes
Publicas, brasileira e que se mantém no mercado até hoje é, a GRUNASE - Grupo
Nacional de Servigos, fundada em 1968, fruto de um sonho de José Maria Eymael:
aproximar empresas entre si, promovendo um relacionamento comercial.

O resultado era satisfatério para ambas as partes porque a empresa visitada
ficava sensibilizada pelo fato de a outra, para tratar de negécios, utilizara os servigos
de uma firma especializada.
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Depois de 30 anos muita coisa mudou, mas as necessidades continuam as
mesmas. Mesmo com a chegada das inovacdes tecnolégicas e o computador
aproximando as empresas via internet, as Relagdes Publicas continuam sendo
fundamentais para a manutencdo da imagem da organizagcao perante a opiniao
publica e a satisfacao dos clientes. Antes o motivo que levava a sociedade a cobrar
um posicionamento politico por parte das empresas e sua transparéncia era,
puramente o exercicio da cidadania. Hoje, juntamente com essa iniciativa surge uma
preocupacdo muito mais urgente porque acabou o tempo entre o fato e o
conhecimento do fato, do ponto de vista do cenéario atual significa que ndo ha
paredes protegendo o fato do conhecimento dele.

A imagem passa entdo a ser tratada ndo mais de forma superficial, mas
antes como um processo resultante de varias transformac¢des na base de toda a
estrutura da organizacéo. A busca pela qualidade total, a humanizac¢ao do trabalho e
o planejamento estratégico comegam a fazer parte da construgdo da marca, do

conceito, enfim, de um relacionamento com os clientes.

Esta nova fase tem acarretado em beneficios ao consumidor e ao proprio
trabalhador, que se envolvem com a empresa, de forma favoravel e prazerosa,
tornando essa relagdo uma parceria fiel e duradoura. A confianga exige o constante
didlogo. O cidadao pode atualmente participar da empresa e vice-versa. A era da
Responsabilidade Social das empresas vem concretizar esse laco em agdes que
unem em iniciativas de um lado quem pode ajudar e de outro, quem precisa ser

ajudado.

Dessa forma as Relacbes Publicas reaparecem com forca neste contexto,
apoiando o Marketing como filosofia empresarial principal para o conhecimento do
querer humano e como aproximar o conceito deste querer, apostando em novas
linguagens, na criatividade do novo relacionamento que extrapola o nivel

produto/servigo-consumidor.
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2.2 Evolucao e atualidades das Relacoes Publicas

As Relacbes Publicas, ao decorrer dos anos, foi de aperfeicoando para
atender as necessidades existentes em cada cenario. Sempre, acumulando
atividades e funcées e buscando novas solugdes, ora assumindo a
responsabilidade, ora trabalhando em conjunto com outras areas, as Relagdes

Publicas cresceram.

MILLMAN (In: SOUSA, 2006), explica que o crescimento das Relacoes
Publicas se deve a sete fatores fundamentais:

> As Relacdes Publicas representam menos custos do que a publicidade.

> As Relacées Publicas ganharam a confianca de dirigentes, gestores e

empresarios.

» Os acontecimentos das Relagdes Publicas podem ser vistos diariamente na

televisao.

> As Relagdes Publicas ja ndo se valorizam unicamente em fungao do espaco
ou tempo que conseguem na comunicagdo social, mas sim em funcao de

indicadores mais complexos e por vezes intangiveis.
> As Relacdes Publicas estao cada vez mais especializadas.
> As ferramentas de Relagbes Publicas sdo cada vez mais complexas.

» Os mercados estao a globalizar-se, o que impde as Rela¢des Publicas como
atividade capaz de superar obstaculos decorrentes das diferencgas linguisticas

e culturais.

WILCOX apud SOUSA (2006) também faz uma enumeracgao das razdes que
explicam o triunfo das Relagdes Publicas na atualidade e que desenham,
simultaneamente, tendéncias para a evolugdo da atividade. Essas razdes séo as

seguintes:
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Globalizagdo econémica e internacionalizacdo das empresas € até da politica,

que obrigam a aprender regras de relacionamento multicultural.

Qualidade ambiental, que obriga as empresas e outras entidades a

prosseguirem politicas nesta area e a comunicarem nas publicamente.

Crescimento como funcdo de gestdo das empresas, o que leva a incluir as
Relagdes Publicas na planificagcdo estratégica, de maneira a prevenir crises,
estudar publicos, gerir a imagem, etc.

Nova énfase na resolucdo de conflitos, um papel que ¢é atribuido

tradicionalmente as Relagbes Publicas.

Proliferagdo de publicos, devido a segmentacdo dos mercados e da
sociedade em publicos com interesses distintos, o que implica as Rela¢oes
Publicas no esfor¢co das entidades para conhecerem todos esses publicos e

para com eles bem se relacionarem.

Diminuicdo do impacto dos meios de comunicacdo massivos em favor dos
meios de comunicacdo segmentados, especializados e direcionados, fator
que impulsiona a utilizacdo das Relagcbes Publicas para conhecimento dos

novos meios, das suas potencialidades e dos publicos que atingem.

Rapido desenvolvimento de novos media, com particular destaque para a
Internet, e convergéncia entre os media (telecomunicacdes, informatica,
televisdo...), o que implica a necessidade de estudos sobre a sua utilizagao
em favor das diversas entidades, papel que as Relacdes Publicas podem

desempenhar.

Uso crescente dos novos media como ferramenta de comunicagéo, incluindo
0 seu uso crescente pelas as Relagbes Publicas, o que da as Relac¢des
Publicas possibilidades (e responsabilidades) acrescidas.

Exigéncias de personalizagcdo da comunicagcdo, competindo as Relagdes
Publicas compatibilizar este desafio com os recursos humanos e financeiros
da entidade.
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> Relagbes internacionais com os meios jornalisticos, devido a globalizacao, o
que representa novos desafios as Relacbes Publicas num dos seus papéis

mais especificos.

» Maior prioridade a comunicacao interna nas empresas, para voltar a sintonizar
este publico com as politicas e quadros diretivos, ja que os lagos tradicionais
de confianca foram profundamente abalados com os grandes despedimentos
ocorridos entre 1980 e 2000, particularmente na década de oitenta,
provocados pela implementacdo de novas tecnologias (que diminuem os
recursos humanos necessarios) e as novas exigéncias de lucro e

produtividade.

» Maior qualificagdo do profissional de Relagdes Publicas para desenvolverem

a sua missao.

> A imagem como variavel de gestdo, o que implica as Relagdes Publicas no
trabalho organizacional de construcdo e gestdo de imagens positivas das
organizacoes junto dos seus publicos, através de acbes que vao do programa
de identidade visual (logotipo, etc.), as auditorias de comunicacdo e as
intervengcdes bem mais complexas sobre a cultura organizacional
(freqiientemente susceptiveis de gerar tensbes, a serem, igualmente,

atenuadas pelas Relagdes Publicas).

2.3 Modelos de Rela¢c6es Publicas

Segundo SOUSA (2006), uma das contribuicdes mais interessantes para o
estudo das Relag¢des Publicas foi dada por James E. Grunig e Todd Hunt, que, em
1984, no seu livro Managing Public Relations, sistematizaram as praticas
profissionais no seio da atividade em quatro grandes modelos, que foram surgindo

sucessivamente ao longo da histéria.

Esses modelos coexistem na atualidade, mas, para os autores, 0 mais

recente modelo histérico que seria 0 mais praticado é também o mais vantajoso, ja
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que é simétrico e bidirecional, promovendo o entendimento muatuo entre uma

entidade e os seus publicos.
- O primeiro modelo: publicity/agente de imprensa

Este primeiro modelo, que representa o alvorecer das Relagdes Publicas
modernas, foi dominante entre 1850 e 1900, aproximadamente.

Neste modelo, a propaganda é o principal objetivo das Relagdes Publicas. As
Relagdes Publicas visam, em conseqliéncia, propagandear eventos (desportivos,
artisticos, etc.) e produtos, especialmente através da imprensa - jornalismo e

Relacbes Publicas encontram se, assim, indissociados desde esse momento.

No modelo do agente de imprensa, a comunicacao processa se num unico
sentido, do emissor para o receptor. O publico-alvo € pouco investigado e ainda
menos escutado - o que interessa é propagandear alguma coisa, por vezes sem

respeito pela verdade e pela realidade.
- O segundo modelo: informagéao publica

A progressiva implantacdo do segundo modelo de Relagbes Publicas
modernas representa a transicdo entre uma fase embriondria da atividade e o seu

efetivo nascimento.

Este segundo modelo histérico de Relacdes Publicas tem por objetivo a
divulgacdo de informagdo comprometida com a verdade e a realidade. Neste
modelo, a propaganda deixa de ser uma preocupacgao central, ja que se entende que
0 publico pode ser mais persuadido usando-se informacao verdadeira. Informar o
publico com verdade, nomeadamente através dos jornalistas, e informar os proprios
jornalistas, sao os objetivos centrais deste modelo.

Assim, pode-se dizer que as Relag¢des Publicas modernas nascem orientadas
para o jornalismo e foram por esta condicionada, logo numa fase inicial.
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lvy Lee' é a principal figura histérica deste modelo, que comecou a
desenvolver-se entre 1900 e 1920 e que ainda é muito usado pelos governos e
administracdo publica, pelas organizacées sem fins lucrativos e por algumas

empresas.

Neste modelo, a comunicacao é igualmente unidirecional, pois se desenvolve
unicamente do emissor para o receptor. No entanto, o modelo implica alguma
investigacao sobre publicos e audiéncias, nem que seja para averiguar quais sao as
tiragens dos jornais e as audiéncias dos programas de radio e televisdo, de forma a
selecionar os meios e o0s jornalistas que constituirdo o "alvo” das Relagdes Publicas.
Uma vez que ha maior consideracdo pelo publico, € menos assimétrico do que o

primeiro modelo.
- O terceiro modelo: assimétrico bidirecional

A persuaséo cientificamente orientada (com base no conhecimento cientifico
do publico-alvo) é o principal objetivo das Relagdes Publicas que se praticam com
base neste terceiro modelo, que se foi estabelecendo a partir dos anos vinte do
século XX. As empresas competitivas e as empresas de Relagées Publicas séao
aquelas que mais pautam a sua agao por este modelo.

Este terceiro modelo de Relagbes Publicas é considerado bidirecional porque
contempla a possibilidade de o receptor dar feedback ao emissor, para que este
ultimo possa avaliar o sucesso da comunicacao e aferir os seus efeitos. No entanto,
€ assimétrico, ja que os efeitos da comunicacdo persuasiva Sao maiores nos

receptores do que nos emissores.
- O quarto modelo: simétrico bidirecional

Nos anos sessenta do século XX, algumas organizagdes comecaram a
praticar um tipo de Relagdes Publicas que procurava criar um clima de compreensao
e entendimento matuo entre elas e os seus publicos. A comunicagao estabelecida
passa, assim, pela bidirecionalidade, ja que se processa do emissor para o receptor

e vice-versa, e os efeitos sdo simétricos, isto é, sdo semelhantes em ambos os pélos

13 Primeiro grande nome a impulsionar as Relagdes Publicas, americano.
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da relacdo: quer a organizacdo pode mudar o seu comportamento para melhor se
adaptar aos seus publicos, quer os publicos sofrem a influéncia da organizacao e
alteram cognicdes, atitudes e comportamentos.

Neste modelo, as Relagdes Publicas atuam como instdncia mediadora da
relacdo entre as organizacdes e 0s seus publicos. A pesquisa incide na obtencao de
informacdes que permitam perceber quais sao as percepcdes e expectativas do
publico face a organizacao e na determinacédo dos efeitos que a organizacao produz
nos seus publicos. A investigacdo para avaliacdo das acdes de Relacbes Publicas
incide, naturalmente, sobre o resultado dessas a¢des no que respeita a melhoria da

compreensao mutua entre o publico e a organizagao.

2.4 Relacoes Publicas e Marketing

E evidente que as agbes de comunicagdo integrada entre Marketing e
Relagdes Publicas abrangem praticamente todas as areas de atuacao, tornando-as
completas e possuidoras de dominio sobre as ferramentas mercadolégicas,

colocando em pratica estes instrumentos de forma bastante fundamentada.

Assim sendo, as fronteiras que delimitam entre si as Relag6es
Publicas, a comunicacéo de Marketing, a publicidade e a propaganda
sd0 mais ténues ou até inexistentes, pelo menos em determinadas
circunstancias, devido a mistura e interpenetragdo destas quatro
formas de comunicagdo em politicas e campanhas de comunicagao.
(SOUSA, 2006, p. 305).

Porém, percebemos que este contexto é bastante amplo em termos de
trabalho e também que um departamento de Marketing ficara sobrecarregado em
suas fungdes, pois praticamente esta extinguindo seus fornecedores de servigo e
arcando com todo o sistema.

A sobrecarga deste setor podera ser verificada de acordo com o desenrolar
do processo e por isso pbe-se a prova a efetivacdo deste sistema, ja que nao

adiantara ser completo se ndo conseguir associar as atividades a uma relacédo de
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alta qualidade, agilidade e principalmente a busca da obtencdo de resultados

significativos.

Diante dessa sobrecarga no departamento de Marketing, a atuacao do
profissional de Relagdes Publicas nesse ambito é mais que necessaria, €

fundamental, uma vez que esse profissional esta diretamente ligado a comunicacao.

Neste sentido, as Relagbes Publicas fazem parte integrante do
planejamento e da atuagao organizacional, devendo, segundo Mello
e Freitas, se concomitantes com outros sistemas — “administrativo,
financeiro, comercial, de producdo e comunicacdo, num enfoque
sisttmico de uma organizacdo, tipo empresa” ' — sendo tdo
importantes e necessarias como qualquer outro sistema de apoio.
(KUNSCH, 1986, p. 37).

Para se estabelecer um programa de Marketing de Relacionamento é
fundamental o envolvimento de toda a empresa, pois nao se trata de um projeto de
um departamento apenas ou restrito a algumas pessoas. Marketing de
Relacionamento € uma filosofia cujo resultado depende do comprometimento dos
dirigentes da empresa e de todos os funcionarios. Se nao houver uma cultura interna
voltada para o Marketing de Relacionamento, o programa tera poucas chances de

obter resultados satisfatorios.

Além de possuirem fronteiras difusas, as atividades de comunicagao
social relacionam-se entre si. Os profissionais de Relacbes Publicas
relacionam-se com os jornalistas, os publicitarios e os especialistas
em Marketing; os especialistas em Marketing politico relacionam-se
com os profissionais de Relagbes Publicas, os publicitarios e os
jornalistas, etc. A comunicagéo social relaciona-se também com as
organizagdes e instituicbes que existem na sociedade e contribui
para que estas se ponham, igualmente, em relacdo. Em suma, varios
subsistemas sociais inter-relacionam-se o mais vasto e complexo
sistema social por acdo das comunicacdes sociais € estas, por seu
turno, inter-relacionam-se entre si, enquanto subsistemas sociais que
também sao. (SOUSA, 2006, p. 128).

O planejamento estratégico do Marketing de Relacionamento tem inicio a
partir do momento em que se define o porqué de sua existéncia. Os motivos podem
ser: fidelizacdo de clientes, prospeccao de novos clientes, venda direta, dentre
outros. E muito importante que o objetivo seja definido no inicio da implementacéo e

' FREITAS, Antodnio de Lisboa Mello. Relagdes Publicas como profissdo. In Anais do VIII Congresso
Brasileiro de Relagbes Publicas, s. p.
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que durante o0 processo esse objetivo nao sofra alteracées e/ou modificagdes, pois
isso podera comprometer o sucesso do projeto. E fundamental que o objetivo
tracado seja simples e Unico para que seja alcangado mais rapidamente. Depois de
atingido o primeiro objetivo, os seguintes devem ser estabelecidos sempre de

maneira légica, a fim de manter as prioridades da empresa.

O exercicio do profissional de Relagbes Publicas requer a agao
planejada, com apoio da pesquisa, na comunicagéo sistematica e na
participagdo programada, para elevar o nivel de entendimento,
solidariedade e colaboracao entre uma entidade e os grupos sociais
a ela ligados, num processo de interacdo de interesses legitimos,
para promover 0 seu desenvolvimento reciproco e da comunidade a
que pertence. (KUNSCH, 1986, p. 38).

Inserido nesse contexto, entre as atividades basicas que o profissional de
Relagdes Publicas pode realizar no cenario da implantacdo de um programa de

Marketing de Relacionamento e obtengéo do equilibrio da opinido publica, estao:

- Assessoria e consultoria: sugere politicas mercadolégicas e de
relacionamento de acordo com os interesses dos publicos. Trabalha a comunicacao
interna de forma a envolver os funcionarios as mudancas adotadas pela alta
administracdo para posteriormente buscar a satisfacdo externa. E uma atividade que

prevé resultados a meédio e longo prazo.

- Pesquisa: permite conhecer a cultura organizacional, as expectativas dos
clientes, bem como suas criticas, identifica problemas no produto/servi¢co, enfim,
sera subsidiar para o desenvolvimento das ag¢des que permitirdo a organizagéo a
exceléncia no programa de Marketing de Relacionamento.

- Planejamento: consiste na definicdo de objetivos, planos e estratégias para
alcancar tal objetivo. No programa de Marketing de Relacionamento o planejamento
€ essencial, pois orienta todas as atitudes empresariais, permitindo a nao ocorréncia
de erros.

- Execucéo: coloca em pratica a comunicacao entre os diversos publicos e a
organizacao, atraveés da utilizagdo dos instrumentos de Rela¢des Publicas. Consiste
na difusdo dos objetivos e metas organizacionais no que se diz respeito ao
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programa de Marketing de Relacionamento, em busca da motivacdo, compreensao

e interacao.

- Avaliacdo: comparacao dos resultados obtidos em casa etapa da atividade
planejada. E o momento de mensuragdo da qualidade, em que serdo apontados os

erros para, entdo, melhorar os processos.

Todas essas atividades assumem um carater operacional e estratégico, pois
assim é o profissional de Relacdes Publicas: estrategista. Conhecer a organizacao
de forma sistémica é necessario para aferir as melhores acoes, pois 0s publicos sao

diferentes e requerem acgdes distintas.

De acordo com FORTES (2003), o Relacbes Publicas deve basear a sua

estratégia em niveis consecutivos de importancia, que sao cumulativas.
- Nivel 1: estabelecer comunicacdo com os publicos.
- Nivel 2: acumular informacdes e estabelecer comunica¢cao com os publicos.

- Nivel 3: sugerir mudangas, acumular informagbes e estabelecer

comunicagao com os publicos.

- Nivel 4: interferir, avaliar sugestoes, acumular informacdes e estabelecer

comunicagao com os publicos.

Esses niveis revelam que o profissional de Relagdes Publicas é apto para
atender as necessidades gerais e especificas das organizagcdes, uma vez que todas
as estratégias focam a missdo da empresa e acontecem através de relacionamentos

construidos com 0s grupos, ou seja, publicos.

O profissional de Relacdes Publicas deve trabalhar com a comunicagcado no
desenvolvimento de programas de Marketing de Relacionamento para integrar
clientes e organizacdo no contexto global da empresa, tendo como objetivo a

satisfacao total dos clientes.
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Segundo, FORTES (2003, p. 164) as Relacbes Publicas constituem uma
funcdo administrativa que usa meios de comunicagdo para atingir os seus

propositos.

Dessa forma, um programa completo de relacionamento com clientes deve
transmitir confianca e seguranca para conquistar sua credibilidade e garantir a
construcao de uma imagem empresarial sélida; desenvolver senso de lealdade no
cliente para que ele valorize os produtos/servicos da empresa e os considere Util;
motiva-lo a comunicar suas criticas, idéias, enfim, tudo o que pensar sobre a
organizacao para que possa gerar mudancgas positivas e fazer com que o cliente se
identifique com a empresa, transmitindo a ele a sensacao de que € parte integrante
da organizacao.

Portanto, vé-se que as Relag¢des Publicas e o Marketing sédo essenciais para
as organizagdes, no entanto, essas areas nao podem ser sujeitas uma a outra, pois
suas fungdes sdo complementares. O Marketing, em esséncia, visa 0 consumidor, ja
as Relagdes Publicas é mais ampla, pois esta inserida entre a relagcao existente com
todos os publicos.

A consecucao de um trabalho integrado viabiliza-se a medida que os
especialistas de Marketing percebem a extensado das atividades de
Relacbes Publicas de tal modo que as articulagdes mercadoldgicas
para as transacdes de bens sejam desenvolvidas em harmonia com
as metas econdmicas e sociais da empresa, e consumadas
respeitando efetivamente o interesse publico. (FORTES, 2003, p.
218).
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3 ESTUDO DE CASO: Lume Light Comunicacao Visual

A empresa analisada é a “Lume Light Comunicacgao Visual”, ou apenas “Lume
Light” como é mais conhecida, que atua no ramo de comunicacgao visual na cidade
de Bauru, Sdo Paulo. Seu mix de produtos € bem variado, englobando produtos

como um totem até um simples adesivo.

A empresa esta localizada no Distrito Industrial 1ll. Atualmente focaliza os
publicos formados pelas grandes empresas, apesar de atender clientes pequenos e

ja se tornou sindnimo de qualidade e parceria concreta.

3.1 Historico

A Lume Light Comunicagédo Visual iniciou as suas atividades em agosto de
1.988, na cidade de Bauru, em uma area de apenas 250m?, local que era o quintal
da residéncia de Jurandir Sérgio Posca, o idealizador de toda essa histéria. Desde

que surgiu, sua administragdo continua familiar.

Desde o inicio, superando todas as dificuldades da época, a Lume Light
enfrentou a falta de dinheiro para investimentos em equipamentos, a falta de
dinheiro para aumentar o quadro de funcionarios e a falta de dinheiro para ampliar a
estrutura fisica da empresa, até conseguir assinar um contrato de peso com a Rede
Sé Supermercados em 2002. Foi esse contrato que possibilitou a expansdao da

empresa. Uma nova viséo foi possivel.

Suas atividades, inicialmente, consistiam em producdo de toldos e alguns
luminosos. Porém, com o desenrolar dos anos, a gama de servigos oferecidos
ampliou de certa forma que atualmente, sua area de atuacao esta em todo o estado

de Sao Paulo, Parana e Minas Gerais.

Sua atual localizacao, Distrito Industrial 1ll, é estratégica, pois esta amparada
pelas rodovias Marechal Rondon, a qual esta interligada com as principais rodovias

que atendem o estado de Sdo Paulo, como a Rodovia Washington Luiz e Rodovia
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Castelo Branco. Ambas as rodovias se interigam com outras duas muito

importantes, as rodovias Anhanguera e Bandeirantes.

Um dado importante € que esta empresa foi a vencedora do premio Top of
Mind™ realizado em 2006 pela RPJr. (Empresa Junior de Relacdes Publicas —
Unesp) em parceria com a “Melhores e Cia.” com 75% dos votos, no ramo de
comunicacao visual. Ela se destaca na cidade de Bauru como uma das principais
empresas de comunicacao visual. Segundo o proprietario o objetivo da empresa é
“ser visto para ser lembrado” e para isso se propde a estar sempre presentes nos

principais eventos que acontecem na cidade de Bauru.

BREVE HISTORICO

ANO FATOS MARCANTES

1988 Inicio das atividades da Lume Light em um barracdo de 250m2

desenvolvendo toldos

1988 — 2002 | Adquiriu o know-how de producdo de TOTENS, LUMINOSOS,
PAINEIS, FACHADAS etc. (comunicagéo visual)

2002 Contrato com a Rede Sé

2003 Contrato com Grupo Pao de Agucar

2005 Mudanca de sede (Nova fabrica) com 2700m2
2006 Contrato com a Nova Schin

2007 Projeto de ampliagédo da fabrica

Quadro 3: Histérico da Lume Light .Fonte: Apresentacao Lume Light (Anexo)

Atualmente a Lume Light oferece os servigos de confecgdo de painéis front
light e back light, painéis empenas, todos os tipos de luminosos, fachadas, letras-
caixa, totens, projetos especiais (esses sdo de acordo com a necessidade do
cliente), banners, faixas, adesivos, sinalizagdo de frota de veiculos. Toda a
fabricacdo é propria, ou seja, nada é terceirizado. Abaixo est4d o grafico com as

proporgdes de importancia financeira de cada produto.

15 Pesquisa referente as marcas mais lembradas pelos consumidores
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Projeto TOP ~ Outros Paineis e

PDV - Nova 7% Totens
Schin 10%
17%

‘ Empenas
Projetos 7%

Especiais — '

10%
/ Banners;
Fachadas Letras Caixa Faixas e

14% 7% Adesivos
21%

Figura 1: Gréfico referente a contribuicdo de cada tipo de servico no montante final da
empresa Lume Light. Fonte: Apresentagdo Lume Light (Anexo)

Ao longo desses anos a Lume Light ja realizou trabalhos para renomadas
empresas como Grupo Pao de Acucar, Bauru Shopping, Ultragaz, Grupo
Schincariol, Cervejaria dos Monges, Postos Aster, Rede Ipiranga, Policia Militar
Rodoviaria, Prefeitura de Bauru, Correios entre outras. Porém, atualmente o Grupo

Schincariol representa mais de 70% do faturamento mensal da empresa.

3.2 Diagnostico

Esse diagndstico realizado compreende ao estagio realizado durante 1 ano e
6 meses na empresa Lume Light (junho de 2006 a outubro de 2007). Todos os itens
detectados necessitam de uma mudanga para que o programa de Marketing de

Relacionamento seja implantado.

A Lume Light precisa adotar o marketing como filosofia empresarial, além
disso, precisa voltar a sua cultura organizacional para o cliente. Todos com o Unico

objetivo de satisfazer o cliente.
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- DIRETOR

» Centralizador.

» Nao se preocupam com a modernizac¢ao tecnolégica e gerencial.
» Lentidao na tomada de decis6es e implantagdo de estratégias.
>

Conservadores e resistentes a mudancgas.
- FUNCIONARIOS

» Com deficiéncia na preparagao técnica e comportamental.
» Em permanente conflito.

» Nao comprometidos com o resultado da empresa.
- ESTRUTURA DA ORGANIZACAO

» Estrutura arcaica e ilbégica do ponto de vista técnico-administrativo, gerando
lentiddo no funcionamento da empresa.
» Organograma verticalizado.

> Inexisténcia de definicdo de atribui¢des.
- PLANEJAMENTO E ORGANIZACAO

» Nao ha.
- INVESTIMENTOS

» QOcasionais.
> A critério da diretoria.

- TREINAMENTO

> Na&o existe ou ocorre em cursos ocasionais sem um planejamento ou linha
definida de resultados a alcancar.

- COMUNICAGAO

» Sem condic¢ao técnica adequada.
» Cumpre funcéo politica de defesa dos interesses dos dirigentes.
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» Re-trabalhos constantes.
» Baixa utilizacao dos computadores e uso de sistemas aplicativos.

» A informatica centralizada.

- MARKETING
» Nao aplica nenhuma técnica de marketing.
3.3 Planejamento estratégico

Todo o planejamento estratégico foi realizado com base ap6s uma avaliagao
preliminar do processo sistémico (3 Puts), para identificar os possiveis desequilibrios

gue demandam um novo planejamento.

Ry
o5 4Ps do MKT) *8

Figura 2: Fluxograma Sistémico de uma empresa (Yanaze, 2007)

Segundo YANAZE (2007) os inputs compreendem todos os elementos que
sao0 incorporados a organizagcao para viabilizar suas operagdes. Os throughputs
indicam a maneira como esses elementos sdo trabalhados internamente pela
organizacao. Finalmente, os outputs sdo os resultados obtidos dos processos

anteriores.

Nao é dificil depreender, da analise desse fluxograma, que quaisquer
problemas que ocorram nos inputs ou nos throughputs acabam influenciando um ou
mais elementos do output, o que nos leva a uma conclusdo importante: torna-se
claro que a atribuicdo de produzir outputs adequados € de toda a organizagao.
Assim, entende-se que Marketing, longe de ser uma atividade do "Departamento de

Marketing da Empresa", € uma responsabilidade que envolve a todos os que

compdem a organizagao.
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- INPUTS

a) Recursos Financeiros
Investimento: sera feito o levantamento na época de implantacéo.

Capital de Giro: ndo se aplica no momento.

b) Recursos Humanos
Administrativo: 4 pessoas, pouco qualificadas.

Operacionais: 20 pessoas, pouco qualificadas.

c) Recursos Materiais

Estrutura fisica: 2 salas disponiveis para reunidao, além do barracao.
Equipamentos: 3 computadores e 1 multifuncional disponivel.
Fornecedores: ndo se aplica no momento.

d) Sistemas de Informagéao

Programa de gestao personalizado conforme necessidade da Lume Light.

e) Tecnologia

Computadores razoavelmente novos. Suficiente.

- THROUGHPUTS

a) Processos de Producgéao
Nao ha. Desenvolvendo padronizagdo dos procedimentos, assim como
manual para funcionarios.

b) Sistemas Gerenciais
Sistema Lume Light, programa personalizado para a empresa.

c) Sistema de Vendas
Sistema Lume Light integrado do programa gerencial.
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d) Politicas

Nao ha. Em desenvolvimento.

e) Cultura Organizacional
Ha uma cultura pouco disseminada, porém nao compativel com a

necessidade atual. Nova cultura focada no cliente sera disseminada.

f) Clima Organizacional

Clima pesado. Trabalho sob pressao, muita represséo, pouca motivagao.

g) Outros
Empresa de cunho familiar que esta se profissionalizando para se manter no

mercado.

- OUTPUTS

a) Produtos/Servicos
Produtos que necessitam de uma qualidade melhor, devido a falta de
profissionais melhores capacitados. Servico prestado necessita capacitacado no

atendimento/relacionamento.

b) Preco/ Remuneracao
Os precos sdao compativeis com as empresas mais conceituadas do mercado
bauruense. Relativamente alto. A remuneracao esta um pouco acima da média do

mercado, porém nao ha beneficios.

c¢) Vendas/Distribuicdo/Abrangéncia

A empresa necessita de vendedores. Grande parte das vendas esta ligada a
clientes sdo da rede de relacionamento da empresa (networking) e com o0s
chamados (clientes em busca do produto). A distribuicdo é feita com frota de

veiculos prépria. A abrangéncia € nacional, porém o foco é o estado de S&o Paulo.
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d) Comunicacao
A empresa faz sua comunicacdo através de parcerias (apoio a eventos),
sempre esta presente nos eventos realizados na cidade. O site estd em construcao.

E internamente, falta um meio mais eficaz, pois o “boca-a-boca” nao funciona.

A empresa Lume Light possui um grande potencial, pois ndo possui dividas
referentes a empréstimos. Toda a sua estrutura é propria e quitada. Ao mesmo
tempo, possui um grande contrato com um grande grupo cervejeiro, o qual |he

garante uma estabilidade financeira confortavel para outros investimentos.

A sua necessidade esta localizada em profissionalizar 0 seu publico interno e
criar politicas que direcionem a empresa para o seu objetivo, o qual precisa ser
disseminado, pois ndo é conhecido por todos. Uma cultura com o foco no cliente €

necessaria.

A expectativa esta na ampliagcao da fabrica para oferecer uma quantidade

maior de servigos, enfim, atender mais clientes.

O mercado local ainda nao estd saturado e precisa de empresas que
valorizam o cliente, pois esse serd o diferencial. O mercado bauruense ja conhece a
empresa, porém precisa conhecer a sua missao, para entdo se relacionar com a

Lume Light.

Fica claro que ha um equilibrio entre a Lume Light e o mercado, porém a
base existente para esse equilibrio de manter necessita do quesito relacionamento.
Os clientes devem ser satisfeitos, pois na conjuntura atual € fato que o prego nao €
mais um diferencial, mas sim um requisito e em um mercado com bons concorrentes
o relacionamento prevalecera. Portanto, o0 programa de Marketing de

Relacionamento sera a solugao para a Lume Light Comunicacéo.
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3.4 Proposta de implantacao do Marketing de Relacionamento

Fluxograma - Implantacao Programa de Marketing de Relacionamento

1 - Validagao da
capacidade existente

A 4
2 - Proposta inicial INCUBACAO

A 4
3 - Integracao com
decisores

A 4
4 - Comunicacao

A 4
5 - Projeto
A 4
6 - Integracao =
operacional PREPARACAO
A 4
8- Ajuste e - 9 - Implantacéo - 7 - Capacitacédo do
desenvolvimento de q experimental > pessoal envolvido
hardware e aoftware
A
A 4
10 - Avaliacao da IMPLANTACAO
implantacgao
\ 4 A 4
14 - Aplicacoes 11 - Consolidacao do .| 12- Acompanhamento
avancadas sistema > dos modulos
dn cictema
\ 4 A 4
13 - Manutencio e 15 - Gerenciamento de CONSOLIDAGAO
aperfeicoamento Transacdes
continuin
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- INCUBACAO
- Etapa 1

Avaliagdo da capacidade existente, o objetivo principal €& estabelecer
argumentacdes que fundamentem a implantacdo do Programa de Marketing de
Relacionamento na Lume Light Comunicagdo Visual. — Ver também FORMULARIO
DE ENTREVISTA nos apéndices A e B.

- Etapa 2

O objetivo é desenvolver as premissas para o Programa de Marketing de
Relacionamento a ser implantado. Uma vez desenvolvida e analisada as estratégias
para fundamentacdo do projeto de implantacdo do Marketing de Relacionamento
(STONE, 1999), torna-se necessario executar a préxima etapa.

- PREPARACAO
- Etapa 3

Integragcdo com decisores para buscar sinergia para a proposta elaborada e
respaldo de comprometimento para fases seqlentes. Decisores sdo os elementos
que ocupam posicdes gerenciais, de coordenacdo etc. e que de algum modo
interagem com os sistemas envolvidos na proposta do Programa de Marketing de

Relacionamento, que atuardo como multiplicadores positivos da idéia.
- Etapa 4

Comunicacao. O objetivo é disseminar as idéias e inten¢gdes do Programa de
Marketing de Relacionamento para clientes internos preparando o ambiente para
implantagao, reduzindo, antecipadamente, possiveis resisténcias devido a efeitos da
novidade na forma de trabalhar. Segundo STONE (1999), na fase de Planejamento
e Marketing Internos devera ocorrer a preparacao da empresa para a mudanca

cultural exigida pelo Marketing de Relacionamento.
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- Etapa 5

Projeto que objetiva consolidar um projeto consistente para implantagcao do
Programa de Marketing de Relacionamento.

- Etapa 6

Integracdo operacional que objetiva criar oportunidade de sinergia para a
proposta elaborada colhendo elementos que possam ser agregados a melhoria do

projeto, além de esclarecimento e comprometimento para as fases seguintes.
- IMPLANTACAO
- Etapa 7

Capacitacdo do pessoal envolvido com o0s novos conceitos de
relacionamento, também faz parte da fase de Planejamento e Marketing Internos.
Segundo STONE (1999), na fase de Desenvolvimento da Capacidade ocorre a
criacdo da infra-estrutura para o Marketing de Relacionamento, se caracterizando,
neste trabalho, pelas etapas 8, 9, 10, 11 e 12.

- Etapa 8

Ajuste e desenvolvimento de hardware e software, o objetivo € adequar os
sistemas de informacdo de suporte necessarios ao Programa de Marketing de

Relacionamento.
- Etapa 9

Implantagédo experimental, o objetivo é colocar em funcionamento o Programa
de Marketing de Relacionamento com acompanhamento e monitoramento proximo

para ajustes durante execugao visando realimentar e ajustar o programa.
- Etapa 10

Avaliagdo da implantacdo, o objetivo € ajustar e/ou redirecionar o Programa
de Marketing de Relacionamento conforme relatos de acompanhamento e monitoria
da etapa de Implantacdo. Esta tarefa se realiza simultaneamente em todas as
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etapas anteriores, mas que aqui tem o objetivo de estabilizar o modelo proposto no

Programa. E, portanto, uma avaliagdo gerencial.
- CONSOLIDACAO
- Etapa 11

Consolidagao do Programa de Marketing de Relacionamento na Lume Light.
Estabelece as bases permanentes do funcionamento do Marketing de

Relacionamento.
- Etapa 12

Acompanhamento do Programa de Marketing de Relacionamento objetiva
assegurar a sintonia da operacionalizagdo dos modulos envolvidos nas diretrizes do
Programa de Marketing de Relacionamento.

Apoés a implantagdo do Programa de Marketing de Relacionamento, observa-

se a necessidade de uma proxima etapa.
- Etapa 13

Manutengé@o e aperfeigoamento continuos para estabelecer mecanismos de

afericao e realimentagéo para a atualizagdo e melhoria permanentes do Programa.
- Etapa 14

Aplicagbes avangadas com o objetivo de alimentar o Programa de Marketing
de Relacionamento com tecnologias de hardware e software emergentes.

- Etapa 15

Gerenciamento de Transagdes para adequar permanentemente o Programa
de Marketing de Relacionamento em relagéo as alteragbes decorrentes da dinamica
do mercado, visando a consisténcia interna da empresa na manutencao de
relacionamentos que tem um papel importante para garantir a continuidade do

sistema dentro da organizacéo.
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Esse processo de implantagcdao do Programa de Marketing de Relacionamento
na Lume Light envolvera diversas areas e diversas pessoas, principalmente aquelas
que se relacionam diretamente com os clientes finais. Mais de 50 pessoas serao
treinadas e motivadas para esta nova filosofia e forma de trabalhar. O tempo
necessario para todo esse processo de implantacdo € de um ano, cada fase
(incubacao, preparagao, implantacao e consolidacao) requer aproximadamente trés

meses.

Todo o processo sera gerido pelo profissional de Relacdo Publicas em
conjunto com os departamentos da empresa e seus respectivos lideres. A
conscientizacdo do foco no cliente ocorrera primeiramente na alta geréncia até

chegar aos outros funcionarios da empresa.

Meios de comunicacdo serdao criados, tais como murais em pontos
estratégicos, boletins semanais, boletins eletrénicos além de reunides periddicas.
Externamente, o site sera o principal canal para os clientes interagirem e ficarem

cientes da nova realidade da empresa. Um newsletter mensal também sera criado.

A nova politica da empresa sera disseminada por todos os locais de trabalho,
com foco nas areas em que os funcionarios costumam se reunir com mais

frequiéncia, além de reunides para apresentacgao.

s

Esse trabalho é o primeiro de outros que serdo necessdrios para a
continuidade do trabalho de transicdo do estado de empresa familiar para uma
organizagao mais profissional, melhor estruturada e de acordo com as necessidades

do mercado.
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CONSIDERACOES

O Marketing de Relacionamento € um programa essencial para as empresas
com a pretensao em continuar no mercado, na medida em que pretende satisfazer
seus clientes internos e externos. E ainda um poderoso instrumento das Relacdes
Publicas, que gerencia de forma sistematizada os relacionamentos e a comunicagao
da organizagdo com seus clientes. As boas relagbes superam as mudang¢as no
ambiente de mercado e no ambiente tecnolédgico, podendo durar a vida toda.

A adocéao de instrumentos que permitam ao consumidor/cliente ser atendido
rapidamente e eficazmente provocara uma verdadeira revolugdo na forma de
atendimento da Lume Light Comunicacao Visual. O uso de tecnologias adequadas
(CRM, por exemplo) além de funcionarios altamente qualificados e com perfil de
atendimento bem definido, podera elevar o nivel de satisfacdo com os servicos da
Lume Light.

Além disto, a nova estrutura organizacional a ser implantada na Lume Light
em atendimento aos requisitos do Programa de Marketing de Relacionamento ira
conferir na empresa uma nova forma de pensar e agir. A retengéo dos clientes com

certeza aumentara.

E evidente que a implantagdo do programa de Marketing de Relacionamento
serd um pouco conturbada devido a realidade da empresa, conforme o diagndstico
ja apresentado. No entanto, o profissional de Relagdes Publicas bem capacitado tera
condi¢coes de administrar todas as turbuléncias que virdo a acontecer, ndo que ele

seja um herdi, mas acima de tudo, um gestor com visdo sistémica.

Devido a importancia de que os comportamentos das pessoas mudardo ao
longo do processo de implantacdo, sugere-se novos estudos e pesquisas sobre 0s
fatores que podem facilitar o tratamento das resisténcias encontradas nas mudangas
organizacionais necessarias na implantacao do Marketing de Relacionamento na
Lume Light.

Sugere-se também, um estudo detalhado sobre a infra-estrutura de hardware

necessaria para a implantagdo do programa de Marketing de Relacionamento, pois
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todo o suporte operacional requer tecnologia de apoio. Aliado a este estudo da infra-
estrutura pode-se também explorar a forma de administracdo da rede (hardware e

software) do ponto de vista da segurancga da informacéo.

A implantacdo do Marketing de Relacionamento para clientes de pequeno
porte como os consumidores residenciais pode ser alvo de um novo estudo, ja que
este trabalho foi direcionado inicialmente para os grandes consumidores (cliente de

grande porte).

Em um mundo cada vez mais competitivo e globalizado, o marketing nao
funciona apenas como uma ferramenta propagadora de idéias, e sim, um
mecanismo que atua diretamente na exceléncia do atendimento das necessidades
dos clientes. No caso da Lume Light Comunicagao Visual, o marketing deve assumir
uma postura agressiva, criando novas expectativas e sensagbes em seus
consumidores. Além disso, ele deve ser pro-ativo, isto é, conquistar e manter novos
clientes. E importante despertar a necessidade de compra do consumidor, através
de Marketing de Relacionamento e através de midias como a internet, outdoor,

jornais e radio, principalmente.

Por fim, o marketing como filosofia empresarial suportado pelo marketing de
relacionamento, e fundamentado por uma equipe de profissionais de comunicacao,
dentre eles o Relagbes Publicas é a equagdo necessaria para as empresas que
pretendem se perpetuar nesse mercado capitalista competitivo e cruel, onde o

diferencial esta no relacionamento.
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APENDICE A

FORMULARIO DE ENTREVISTA

ENTREVISTAS PARA IMPLANTACAO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO - LUME LIGHT

Area entrevistada:

Nome do entrevistado:

01 Qual é o seu cargo na area?

02 Quanto tempo vocé esta trabalhando nesta area?

03 Qual a sua fungéo nesta area?

04 Vocé tem contato direto com o cliente? Pessoalmente ou por telefone?

05 0O que vocé acha da LUME LIGHT utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento ao
cliente?
() ndo importa () importante () imprescindivel

06 Vocé sabe medir atualmente a satisfagao do cliente em relagdo a LUME LIGHT? Se sim, como?

07 Como vocé percebe o modo que o cliente vé a LUME LIGHT hoje?

08 Vocé acha que a LUME LIGHT ouve o cliente ou faz o que quer?

09 Como a LUME LIGHT mede a satisfagdo do cliente?

10 Quais os desafios que vocé percebe para a LUME LIGHT de agora em diante?

11 Na sua opinido, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades?

12 Vocé tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta & instituicdo? Na sua area ha registro
de solicitagao do cliente? O sistema de informagdo atende as suas expectativas?

13 Na sua opini&o, como as necessidades do cliente LUME LIGHT podem ser satisfeitas hoje?

14 Como é possivel saber quais serdo as suas necessidades amanha? Vocé acha que mudara?

15 Como garantir que seremos os fornecedores desses servigos no futuro?

OBSERVACOES:
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APENDICE B

FORMULARIO DE ENTREVISTA

ENTREVISTAS PARA IMPLANTACAO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO - CLIENTES

Area entrevistada:

Nome do entrevistado:

01 O que vocé considera importante na escolha de um fornecedor de comunicag&o visual?
A () atendimento B () prego C () localizagao D () portfélio de produtos
E () outros . Especificar

02 Vocé tomou conhecimento das mudangas ocorridas quanto ao atendimento da Lume Light?
A ()sim B ()ndo

03 Quais mudangas vocé percebeu?
A () melhoria no atendimento B () mudanga no layout da empresa
C () relacionamento cliente — Lume Light D () outros. Especificar

04 Como voce classifica o atendimento despendido a vocé?
A ()excelente B ()bom C()regular D ()ruim E () péssimo

05 Voceé recomendaria a outras pessoas o servigo da Lume Light?
A () SIM B (1) NA0 POE QUE?......iie et ittt ettt e st este e et e stteesateeesteanseeeasseeaseeeaneeannseessaeeanseessseesnseeaaseenaseennnen

06 Quanto a freqiiéncia de consumo de produtos na Lume Light, vocé se classifica como:
A () realizo compras regulares e repetidas B () realizo compras eventualmente
C () realizo poUCAS COMPIAS POI QUE?...... oottt sttt t e eae e e it e e e et e e steesaseeebee e bt e e seee e neeesabeesaneesbneanes

07 Quanto ao seu relacionamento com outros fornecedores

A () procuro conhecer seus produtos e servigos para compara-los com os da Lume Light
B () procuro conhecer seus produtos e servigos e compro-os se forem atrativos

C () ndo procuro conhecer, pois estou contente com a Lume Light

08 Qual o ponto forte do atendimento a vocé?

09 Se vocé pudesse alterar alguma coisa no seu atendimento como cliente, o que faria?

10 Como vocé avalia (excelente, bom, regular, ruim ou péssimo) os seguintes servigos:
Excelente | Bom Regular Ruim Péssimo

-

Competéncia dos funcionarios

Facilidade de contato

Atitude dos funciondrios (cortesia)

Prontidao (nivel de resposta)

Qualidade dos produtos

Localizagdo da empresa

Confiabilidade da empresa

Instalagdes da empresa

Atendimento da empresa

—

Precos

= [0 [0 | N | |0 |& W [N

-

Condicdes de pagamento

-
N

Os funcionarios comunicam-se com clareza
As comunicagdes da Lume Light demonstram conhecer as suas
necessidades

—_
w




ANEXOS

Apresentacao Lume Light Comunicacéo Visual
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