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RESUMO

Este trabalho visa, através da analise RFM, identificar grupos de clientes da
empresa Tecnhodata Educacional e, a partir do resultado obtido, propor acbes de
Marketing de Relacionamento no intuito de obter vantagem competitiva frente a seus
concorrentes. Por meio de CRM ¢é possivel as empresas entregarem valor aos seus
clientes, fidelizando-os, reconquistando os inativos e adquirindo novos clientes. A
empresa atua em todo o territério nacional através de uma Central de Televendas
comercializando programas educacionais para o Transito.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. CRM (Customer Relationship
Management). Analise RFM. Televendas.
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1. INTRODUCAO

1.1 Apresentacao

Toda interacdo cliente-empresa gera aprendizado, pois deixa sinais no seu
modo de se relacionar. Uma vez que decidam coletar, organizar, ouvir atentamente
e “ler” estas licbes, as empresas podem aprender a falar “a lingua do cliente” para
responder as suas perguntas e necessidades, gerando relacionamentos duradouros,
satisfatorios e rentaveis através de um alto nivel de dialogo e troca de informacdes,

oferecendo valor aos seus clientes.

Marketing de Relacionamento ou CRM (Customer Relationship Management)
€ um modelo de gestdo das informacdes geradas pelas interacfes cliente-empresa
para nortear acdes focadas no aprimoramento continuo deste dialogo com o objetivo
de obter vantagem competitiva. O uso eficaz do CRM permite que as empresas
oferegcam um excelente atendimento ao cliente, em tempo de suas necessidades e a
altura de suas expectativas, continuamente, gerando fidelizacdo e ampliacdo da

carteira de clientes.

Este trabalho pretende buscar os sinais necessarios para a “leitura” dos
clientes da Editora Tecnodata Educacional sugerindo acdes de marketing de
relacionamento adequado ao modelo de negécios da organizacdo. O método
utilizado para a analise € o RFM (recéncia, frequéncia e valor monetario), segundo
informacBes geradas pelas transacdes com estes clientes, no periodo entre janeiro
de 2013 e julho de 2014.

Este trabalho se limita a Editora Tecnodata Educacional e os resultados nao

sao generalizaveis para outras empresas.

1.2 Objetivo Geral do Trabalho

O objetivo geral deste trabalho é a elaboracdo de um modelo adequado de
CRM a empresa Tecnodata Educacional a partir da analise RFM das transacdes

comerciais, no periodo de janeiro de 2013 a julho de 2014, do segmento de CFC’s



(Centro de Formacgao de Condutores) para obter vantagem competitiva frente a seus

concorrentes, para a retencédo e ampliacdo de sua carteira de clientes.

Objetivos especificos:

a) Realizar andlise RFM das transac¢des comerciais do periodo de janeiro de
2013 a julho de 2014;

b) Criar segmentacdes a partir da analise RFM com énfase no valor
monetario;

c) Definir acbes de Marketing de Relacionamento para cada segmentacao
identificada na analise da Carteira para a retencao, reativacao e aquisicao
de clientes;

d) Apontar indicadores para mensuracdo dos resultados obtidos através do
CRM ao longo do tempo.

1.3 Justificativa do Objetivo

Ao longo da Histéria, observamos a transformacdo dos meios de producao:
de artesdos que fabricavam sob encomenda - de acordo com as necessidades
especificas dos clientes - até a producdo em massa, onde produtos e servigcos

passaram a ser servidos como Fast Food.

Tendo como cenario um mercado altamente competitivo, com alto indice de
evolucdo tecnoldgica e globalizado, as empresa estdo sendo impulsionadas, cada
vez mais, a buscar diferenciais competitivos para conquistar e manter clientes

através da prética de bons relacionamentos.

Os clientes, que se tornam mais exigentes diariamente, diante ao volume de
informacOes e ofertas os quais Sao expostos, reagem positivamente (talvez em
resposta a uma certa buscar pelo “elo perdido” com a producéao artesanal) e tendem
a se tornar mais fiéis na medida em que percebem suas necessidades especificas
satisfeitas. Para descobri-las se faz necessario que as empresas aprendam
continuamente com base no que sabem sobre seus clientes, a fim de customizar
seus produtos, servigos, comunicacdo e ao longo do tempo aprendam a responder

melhor e mais rapido ao mercado.



A empresa objeto deste estudo, a Editora Tecnodata Educacional esta
inserida neste cenario. Atua comercialmente através de uma Central de Televendas
gue atende a todo o territério nacional, o que representa uma operagcao de grande
complexidade dada as peculiaridades regionais dos produtos e a diversidade de
perfis de empreendedores do segmento de CFC’s (Centro de Formacdo de
Condutores). Outros fatores criticos sdo a descentralizacdo das informacdes do

setor e a atuacdo da concorréncia.

2. REVISAO TEORICO-EMPIRICA

A gestdo de relacionamento com o cliente (CRM) talvez seja o conceito mais
importante do marketing moderno (KELLER; ARMSTRONG, 2007). Num sentido
amplo, o CRM é o processo geral de construir e manter relacionamentos lucrativos,

lidando com os aspectos adquirir, manter e desenvolver clientes.

Um cliente compra de uma empresa que |Ihe ofereca o mais alto
valor percebido — a avaliacdo que o cliente faz da diferenca entre
todos os beneficios e todos os custos de uma oferta ao mercado
em relacdo as ofertas dos concorrentes. (...) A satisfacdo do
cliente depende do que ele percebe em relacdo ao desempenho
do produto em comparacdo com suas expectativas. Se este
desempenho ndo corresponder as expectativas do cliente, o
comprador ficara insatisfeito. Se corresponder as expectativas,
ele ficara satisfeito. Se exceder as expectativas, ele ficara
altamente satisfeito ou encantado. (KELLER; ARMSTRONG,
2007, p.10-11)

Ainda, Kotler e Keller (2007, p.151) acentuam quatro etapas preponderantes
para a elaboracédo de um CRM:

e Identificar clientes atuais e potenciais: gerar um rico banco de dados de

clientes, focar na fatia mais relevante para a organizacao;

e Diferenciar os clientes segundo suas necessidades e seu valor para a

empresa: dedicar-se aos mais valiosos;

e Interagir com os clientes individualmente para melhorar o conhecimento da
organizacdo sobre suas necessidades: identificar e elaborar ofertas

customizadas e comunicar de maneira personalizada;



e Customizar produtos, servicos, interacdo: gerar valor agregado e

fidelidade através de todas as interacdes da organizacdo com o cliente.

O software utilizado pela Tecnodata é o SAP, renomado por sua capacidade
de integrar processos e armazenar dados das interagOes cliente-empresa, gerando
um banco de dados. A qualidade do banco de dados esté sujeita a0 modo como 0s
usuarios executam as tarefas e padronizar o registro das informacdes, capacitar 0s
colaboradores para realiza-las de modo satisfatorio e criar métodos de apuracéo da
qualidade/veracidade dos dados € importante para o sucesso da empreitada de
implantagéo do CRM.

E importante ressaltar que a utilizagdo de um software para organizar as
informacdes dos clientes ndo é por si s6 um CRM, pois a premissa deste modelo de
gestdo € o relacionamento e o sistema operacional € apenas um dos pilares deste

processo.

Segundo Kotler e Keller (pag.162), as principais utilizagdes do banco de

dados para CRM séo:

Identificar clientes potenciais (leads) para ampliar sua carteira;

e Segmentar os clientes-alvo para determinadas ofertas — para realizar mais

vendas, vendas incrementais, vendas cruzadas;

e Intensificar a fidelidade do cliente, através de antecipacdo de
necessidades, lembrando-se de suas preferéncias, comunicando
contelidos de seu interesse, e/ou participando de programas de desconto

ou fidelidade;

e Reativar as compras dos clientes, com lembretes, ofertas tematicas em

datas comemorativas, por exemplo;

e Evitar erros sérios como os ocasionados por falta de comunicagéo interna,
peculiaridades dos clientes n&o observadas, tratamento homogéneo

guando diante de um cliente preferencial, entre outros.



A partir do banco de dados com as informagdes das transagcbes comerciais,
sera realizada a analise RFM, a fim de se obter uma segmentagéo para implantar as
acOes de CRM.

De acordo com Hughes (1998), a segmentacdo por RFM é um método de
dividir em categorias 0s registros presentes em um banco de dados a fim de
conhecer quem sdo os compradores mais recentes, 0sS que compram com mais
frequéncia e quem sdo 0s que mais gastam com o0s produtos ou servicos da
empresa. Através desse método € possivel prever, com base no historico das

transacoes cliente-empresa, uma tendéncia sobre o comportamento de compra.

3. METODOLOGIA

O presente trabalho visa, através de uma pesquisa exploratéria, proporcionar
uma maior compreensdo do caso investigado (ACEVEDO; NOHARA, 2004). Trata-
se de um estudo de caso onde sera realizada analise documental de corte

transversal.

Os dados foram extraidos da base de transacfes realizados entre Editora
Tecnodata Educacional e seus clientes no periodo de janeiro de 2013 a julho de
2014.

Serd utilizado o software SPSS (Statiscal Package for Social Sciences),
versao 11.5, da IBM, para gerar a pontuacao para cada cliente da carteira. A partir
do resultado obtido a carteira de clientes sera segmentada e acdes de CRM

propostas.

4. A ORGANIZACAO

7

A Tecnodata Educacional € uma editora especializada na concepgéo e
desenvolvimento de Sistemas Educacionais Multimidia, com énfase em Educacéao

para a Prevencao, destinados a criancas, jovens e adultos.

Situada na cidade de Curitiba/PR, foi fundada em 1997, inicialmente com
producdo e comercializacdo de videos didaticos sobre Educacgéo para o Transito.

Em 1997, levou ao mercado apostilas para a 12 habilitacdo, motivada pela



Resolucdo 168 do CONTRAN (Conselho Nacional de Transito) que regulamentou o
processo de formacdo, especializacdo e habilitagdo do condutor de veiculo e os
procedimentos dos exames, cursos e avaliagbes para a habilitacdo, renovacéo,

adicdo e mudanca de categoria.

Ao longo de sua trajetéria, outros produtos foram incorporados ao portfolio e
0s segmentos de mercado ampliados. Atualmente, a Tecnodata atua com vasta linha
de produtos Multimidia para CFC’s (Centro de Formagao de Condutores), empresas
de treinamento em Saude e Seguranca no Trabalho, Programas de Treinamento e
reciclagem para Transportadoras, Redes de Ensino Fundamental e Médio - com
temas como Prevencdo e Combate ao Bullying, Prevencdo ao uso de Drogas,
Educacao para o Transito, etc.-, entidades do Sistema S, Cursos Profissionalizantes,
Governo Federal e Estadual, Secretarias, Prefeituras, Franquias Educacionais, entre

outros.

A empresa também mantém duas associacbes de acdo social: O Instituto

Prevenir e o Portal do Transito (www.portaldotransito.com.br).

4.1 Diagnéstico da situacéo-problema

A empresa estd em fase de transicdo de uma filosofia de esforcos de
marketing orientada para produto para uma filosofia de orientacdo de marketing. A
definicdo de marketing orientado para produto é: pratica das empresas que sustenta
que os consumidores déo preferéncia a produtos que oferecem qualidade e
desempenho superiores (KOTLER, pag. 13), jA a orientacdo de marketing visa
atender as necessidades do cliente, buscando os produtos / servicos mais
adequados segundo a expectativa destes. E uma mudanga de “foco no cliente” para

“foco do cliente”.

Ao longo dos ultimos anos, a editora Tecnodata observou a lenta e gradativa
diminuicdo de sua carteira de clientes devido ao surgimento de diversos
concorrentes regionais focados em baixo preco. Muitos destes concorrentes séo
graficas, que utilizam os contetdos online gratuitos pertinentes a educacdo para o

transito e otimizaram os custos de producéo devido a natureza de suas operagoes.



Alguns sdo empresas de treinamento que produzem seu proprio contetdo e
imprimem em impressoras domésticas. Também, as peculiaridades regionais dos
produtos, subordinados as normativas estaduais dos DETRANs (Departamento de
Trénsito), tornam a atualizagdo dos conteudos versus controle de estoque das

edicdes uma operacdo complexa.

Recentemente a empresa investiu na criacdo de um departamento de
Marketing e na contratacdo de novos colaboradores para reforco da equipe

Comercial.

A area comercial atua em todo o territorio nacional através de uma Central de
Televendas. Esta recebe e realiza contatos com os clientes por telefone, e-mail e
ferramentas de chat como Skype e Whatsapp. Os clientes estdo segmentados por
Estado, distribuidos em quatro carteiras regionais, atendidas por quatro Consultores
de Vendas. Outros quatro colaboradores completam a equipe, com foco em
prospeccao de novos clientes para ampliacdo da carteira.

O departamento de Marketing esta focando acfes para reforco da marca,
remodelando a identidade visual, modernizando os sites e investindo na

comunicacdo em Redes Sociais.

Todos estes esforcos precisam ser concatenados para a fidelizacdo dos
clientes atuais e a prospeccao de novos clientes, tornando a implantacdo de um
CRM uma importante estratégia para o atingimento dos objetivos organizacionais e

obtencéo de vantagem competitiva.

Os CFCs realizam compras de material didatico com recorréncia e
frequentemente precisam adquirir materiais complementares as apostilas com
contetdo para a 12 habilitacdo tais como videos, exercicios simulados, fichas para
avaliacdo dos alunos, manuais/ plano de aula para instrutores, entre outros. Essa
dindmica propicia e exige acdes constantes de relacionamento com o cliente. A
empresa reconhece a importancia da implementacdo e de um CRM e a aplica

algumas ac¢des conforme metodologia e recursos disponiveis.



5. PROPOSTA

Neste capitulo serd apresentada a segmentacdo de clientes com base na
andlise RFM e a apresentagcdo de proposta de acBes de marketing de
relacionamento. A carteira de clientes esta distribuida por estados conforme quadro:

Carteiras Contagem de Cliente | Participacdo Cont. Cliente |Participacdo Faturamento

Regional 1 457 29,11% 27,03%
AM 23 1,46% 4,97%
PR1 156 9,94% 6,62%
RJ1 54 3,44% 2,59%
RJ2 25 1,59% 1,01%
SC1 25 1,59% 1,74%
SC2 174 11,08% 10,10%
Regional 2 424 27,01% 25,46%
PR2 242 15,41% 7,97%
RS1 58 3,69% 4,60%
RS2 14 0,89% 1,20%
SP1 59 3,76% 5,60%
SP2 51 3,25% 6,09%
Regional 3 404 25,73% 24,73%
AC 14 0,89% 1,04%
AL 15 0,96% 0,92%
AP 4 0,25% 0,15%
BAl 76 4,84% 4,08%
BA2 42 2,68% 2,77%
CE 31 1,97% 1,56%
DF 2 0,13% 0,08%
ES 17 1,08% 1,17%
GO 4 0,25% 0,77%
MG1 3 0,19% 0,11%
MG2 14 0,89% 0,30%
MG3 4 0,25% 0,05%
MS 16 1,02% 0,56%
PA 78 4.97% 5,68%
PB 15 0,96% 0,83%
Pl 34 2,17% 1,83%
RN 17 1,08% 2,20%
RO 13 0,83% 0,46%
SE 5 0,32% 0,17%
Regional 4 285 18,15% 22,78%
MA 18 1,15% 4,01%
MT 153 9,75% 7,13%
PE 57 3,63% 4,04%
RR 6 0,38% 0,21%
SP3 44 2,80% 7,21%
TO I 0,45% 0,17%
Total Geral 1.570 100,00% 100,00%

Quadro 1 — Segmentacéo da carteira de cliente da Editora Tecnodata em julho de 2014, conforme
regido e faturamento realizado entre janeiro de 2013 a julho de 2014.



Cabe ressaltar que os casos considerados missing values, ou seja, aqueles
que apresentavam algum dos trés campos em branco nas trés varidveis de
interesse: data da ultima compra, frequéncia de compra ou valor monetario total das
transacdes, foram desconsiderados. Assim sendo, restaram 1.570 clientes com
dados validos para a andlise.

Observou-se que a Regional 1 obtém 29,11% dos clientes da carteira e é
responsavel por 27% do faturamento. A Regional 4, embora possua a menor
guantidade de clientes, apresenta o maior tiquete médio por cliente dentre as
regionais.

A base de dados contendo informacdes da carteira sobre recéncia, frequéncia
e valores monetarios das transacdes cliente-empresa, foi submetida a analise RFM
atraves do software SPSS.

O SPSS gera pontuacdes para os clientes de 1 a 5, sendo a pontuagcdo mais
elevada, a mais positiva em relacéo as variaveis de interesse.

Segundo Hugues (1998), a recéncia traduz em numeros quando foi o dltimo
contato do cliente com a empresa. A frequéncia deve ser medida pelo total de vezes
gue um cliente comprou um produto ou servigo da empresa. Estes clientes possuem
grande potencial para adquirir novos produtos ou produtos que normalmente néo
compdem seu habito de compra. E por ultimo, o valor monetario expresso pelo total
das transac0es, identificando os mais valiosos para a empresa.

No quadro a seguir esta apresentada a distribuicdo dos clientes por

pontuacao tendo como critério de maior relevancia o valor monetario:

PO”t“a,‘?"f‘O Regional 1 |Regional 2 |Regional 3| Regional 4| Total | Participagao
monetéria
1 89 128 39 51 307 19,55%
2 100 106 61 50 317 20,19%
3 104 66 89 61 320 20,38%
4 87 64 101 66 318 20,25%
5 77 60 93 78 308 19,62%
Total 457 424 383 306 1.570| 100,00%

Quadro 2 — Distribui¢é@o por carteira, pontuacéo valor monetario.

Neste trabalho, optou-se por destacar o grupo de clientes com maior valor

monetario devido a sua relevancia para a organizagao.
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Nota-se que a Regional 3 possui a maior concentracdo de clientes com
pontuacdo 5 para valor monetério: 30% dentre os 308 clientes desta faixa de
pontuacao.

Ainda sobre os clientes com pontuacdo 5 para valor monetario, foram

separados de acordo com sua frequéncia de compra, conforme quadro 3, abaixo:

Pontu?gqo Regional 1 | Regional 2 | Regional 3 | Regional 4 | Total Geral
Frequéncia
1 16 14 17 19 66
2 11 15 11 12 49
3 21 14 13 15 63
4 13 9 32 14 68
5 16 8 22 16 62
Total 77 60 95 76 308

Quadro 3 — Distribui¢&@o por carteira, pontuacéo por frequéncia, valor monetario 5.

A Regional 3 possui 7% da fatia de clientes com maior pontuacdo para
frequéncia e valor.
Novamente, analisando os clientes com pontuacdo monetéaria 5, observou-se

gue a Regional 4 possui 6,2% com maior pontuacao para recéncia, conforme quadro

a sequir:
Pl_\c,mtlfag.""o Regional 1 | Regional 2 | Regional 3 | Regional 4 | Total Geral
ecéncia
1 13 9 24 14 60
2 15 9 25 12 61
3 18 8 25 11 62
4 15 16 12 20 63
5 16 18 9 19 62
Total 77 60 95 76 308

Quadro 4 — Distribui¢do por carteira, pontuacao por recéncia, valor monetario 5.

No quadro 5, foram separados os grupos de clientes tendo como principal
critério sua pontuacdo monetaria, depois a Regional, e em seguida por grupos de

recéncia.
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Pontuacdo RFM | Regional 1 | Regional 2 | Regional 3 | Regional 4 | Total Geral
115 3 4 9 6 22
125 2 2 4
135 1 3 4 1 9
145 4 2 3 1 10
155 3 8 4 15
215 6 1 2 9
225 2 3 8 5 18
235 5 2 1 3 11
245 6 1 I
255 2 3 8 3 16
315 6 2 2 3 13
325 4 3 3 1 11
335 3 2 7 1 13
345 3 9 2 14
355 2 1 4 4 11
415 1 4 4 8 17
435 6 6 1 4 17
445 3 4 6 5 18
455 5 2 1 3 11
515 3 2 5
525 3 9 4 16
535 6 1 6 13
545 3 3 8 5 19
555 4 2 1 2 9

Total Geral 77 60 95 76 308

Quadro 5 — Distribui¢é@o por carteira, pontuagao por recéncia, valor monetério 5.

De acordo com Hugues (1998), o cliente recente € um bom candidato a voltar

e fazer novas compras.

5.1 Desenvolvimento da proposta

As acdes de CRM apresentadas doravante tém como premissa utilizar os

atuais recursos disponiveis na operacdo da Tecnodata, considerados para a

elaboracao desta proposta de CRM.

Além da correta manutencdo e backup da base de dados da empresa,

ressalta-se a importancia da coleta e registro dos atendimentos realizados aos

clientes. Para a ampliagdo do dialogo e correta identificagdo das necessidades dos

clientes, todas as informacdes devem ser registradas para posterior consulta. No
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processo atual, as informacdes sobre data da compra, valor, produtos, tipo de frete,

frequéncia, data do Ultimo contato j& estdo disponiveis e organizadas no SAP.

Porém, para o constante aprimoramento do CRM outras informacdes relevantes

precisam ser coletadas. Assim sendo, propde-se a captacdo das informacdes a

sequir:

1) Quantidade média de alunos atendidos pelo CFC’s mensalmente;

2) Preco médio cobrado pela 12 Habilitacéo;

3) Quais cursos especiais 0 CFC esta autorizado a ministrar e/ou se
pretende ministrar tais cursos no futuro;

4) Quais produtos complementares séo utilizados pelo CFCs além dos
itens presentes na cesta de compra dos clientes com a Tecnodata;

5) Se o CFC investe em divulgacéo, quanto investe em média e em quais
veiculos de comunicacao;

6) Se o CFC possui site, blogs ou Redes Sociais;

7) Qualidade do servico de Banda Larga na regiao do CFC.

A sondagem destes temas ira auxiliar a equipe de vendas a:

1) Se antecipar ao periodo de compra de apostilas de 12 habilitacéo,
entrando em contato com o cliente em tempo de suprir sua
necessidade;

2) Qual a participacdo do investimento em apostilas ou materiais
complementares no total cobrado do aluno pelo servico de 12
habilitacao;

3) Estimular a compra de produtos complementares ou para cursos
especiais, sinalizar ao cliente sobre oportunidades;

4) Entender o perfil empreendedor do responséavel pelo CFC, disseminar
benchmarking das melhores praticas por regido visando auxilia-lo na
alavancagem do negécio — quanto mais alunos, mais apostilas
vendidas;

5) Identificar se h& oportunidade para venda de produtos online;

6) Compreender as caracteristicas locais dos CFCs.

A equipe de vendas é a protagonista do CRM, porém todos os colaboradores

precisam compreender claramente o0 objetivo e 0 seu papel para o sucesso deste
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modelo. A comunicacdo destes objetivos e como cada colaborador deve proceder
dever4 ser amplamente divulgado na empresa. Treinamentos dos colaboradores
sobre os processos também é de extrema importancia para o aprimoramento da
execucao das tarefas.

O departamento de Marketing da Tecnodata, apoiado pelo departamento de
RH, podera elaborar comunicados internos sobre o CRM e a importancia dos
processos a cerca dele e a evolugéo dos resultados obtidos ao longo do tempo.

A equipe comercial devera ter acesso a segmentacdo RFM dos clientes e as
acOes de CRM a serem trabalhadas para cada grupo de acordo com sua pontuacao.
Sugere-se que a pontuacao gerada pelo SPSS seja registrada no SAP no cadastro
de cada cliente. Também, podera ser implantada uma rotina semanal para a
discussdo dos impactos gerados por tais acdes e corre¢cdes que se fizerem
necessarias para alcance dos objetivos.

Os clientes segmentados de acordo com sua pontuacdo monetéria deverao
receber atendimento diferenciado. Estando sinalizados na base de dados € possivel
proporcionar atendimento diferenciado em todas as interacdes cliente-empresa.

Para os clientes com pontuacdo monetaria 5 e recéncia 3, 4 ou 5, sugere-se a
realizacdo de pés venda, através da Central de Televendas:

1) Acompanhar a entrega do produto ao cliente, verificando prazo de
entrega, conformidade do pedido, condi¢des fisicas do produto;

2) Verificar se o cliente possui todas as informacfes de uso necessarias;

3) Proporcionar benchmarking relatando as melhores praticas e casos de
sucesso de outros clientes da mesma regiao;

4) Identificar potencial para aquisicdo de novos produtos;

5) Sondar a data prevista para a préxima compra, de acordo com a
intencdo do cliente;

6) Reforcgar e divulgar os canais de relacionamento com o cliente: nimero

da Central de Televendas, e-mails de atendimento, chats, site.

O quadro a seguir detalha por Regional os clientes da segmentacéo
pontuacdo monetaria 5 e recéncia 3, 4 ou 5:



14

Pontuacdo RFM | Regional 1 | Regional 2 [ Regional 3 | Regional 4 | Total Geral
315 6 2 2 3 13
325 4 3 3 1 11
335 3 2 7 1 13
345 3 9 2 14
355 2 1 4 4 11
415 1 4 4 8 17
435 6 6 1 4 17
445 3 4 6 5 18
455 5 2 1 3 11
515 3 2 5
525 3 9 4 16
535 6 1 6 13
545 3 3 8 5 19
555 4 2 1 2 9

Total Geral 49 42 46 50 187

Quadro 6 — Distribuic@o por carteira, pontuacao por recéncia 3, 4 e 5, valor monetario 5.

Observando a distribuicdo dos clientes com recéncia 1 e 2, dentre os clientes
com pontuacdo monetaria 5, nota-se que 44% destes estdo localizados na regido
nordeste, mais concentrados na carteira Regional 3, conforme Quadro 7. Devido a
distancia geografica e o custo de transporte, estes clientes tem por habito comprar
volumes maiores com menor frequéncia, nhormalmente entre 0s meses de janeiro e
fevereiro. Em seus 17 anos de existéncia, a Editora Tecnodata observou este
comportamento de consumo ao longo do tempo e percebe pouca oportunidade de
interferir sobre este fator.

Para esta fatia de clientes, sugere-se a manutencéo do relacionamento com
contatos telefébnicos mensais, envio de contelddos online sobre Educacédo para o
Transito e o mercado de CFC em geral. E importante se fazer lembrar, se por a
disposicéo, sondar potenciais oportunidades e antecipar-se as necessidades destes

clientes.
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Regido Estado 115|125|135|145 | 155 | 215 | 225 | 235 | 245 | 255 | Total | %
Centro Oeste | MT 2 1|2 2|1 2| 10 | 8%
Nordeste AL 1 1 1 3 2%
Nordeste BA 2 21215 6 2| 19 | 16%
Nordeste CE 3 111 1 7 6%
Nordeste MA 1 1 1%
Nordeste PA 2 1 1)1 5 4%
Nordeste PB 1 1 2 2%
Nordeste PE 1111 2 2|2 1| 10 | 8%
Nordeste Pl 1 1|2 4 3%
Nordeste RN 1 1 2 2%
Norte AC 1 1 2 2%
Norte AM 1 1 1 2 5 4%
Norte AP 1 1 1%
Norte RO 1 1 1%
Sudeste ES 1 1 1%
Sudeste MG 1 1 1%
Sudeste RJ 1|1 1 (112 1 8 7%
Sudeste SP 4 11 (1|2 113122 17 | 14%
Sul PR 1 2 1 4 3%
Sul RS 1 2 11 5 4%
Sul SC 1|1 3122 3 1| 13 | 11%
Total Geral |22 | 4 | 9 |10|15| 9 |18 (11| 7 | 16| 121 |100%

Quadro 7 — Distribui¢éo por estado, pontuagao por recéncia 2 e 1, valor monetario 5.

Outro processo importante € o de registrar todas as reclamacgdes dos clientes,
com prazo de resposta definido para o retorno da solugcéo para o cliente. Sugere-se
denomina-lo de Ouvidoria. A Ouvidoria alimenta dois importantes indicadores: a
satisfacdo do cliente e a melhoria de processos criticos da empresa. Observando-se
0os motivos de reclamacdes mais frequentes, € possivel corrigir paulatinamente os
processos com maior impacto sobre a satisfacdo do cliente. Kotler (pag.154) aponta
que € essencial que uma experiéncia negativa seja gerenciada de forma apropriada:
com rapidez e sinceridade, de modo a proporcionar ao cliente a sensacao imediata
de que a empresa de fato se preocupa com eles.

Tendo em vista a retencdo dos clientes atuais, sugere-se a observacao do
indicador rotatividade de clientes, ou taxa de Retencdo. E necessario mensurar a
idade dos clientes ao longo do tempo de relacionamento com a Tecnodata, além dos
critérios de RFM apresentado neste trabalho. Observar mais do que o tamanho da

carteira, mas também sua idade € importante para a manutencédo do CRM. Segundo
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Kotler (2006), o lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de
permanéncia do cliente retido.

Muitas empresas possuem um alto indice de
rotatividade de clientes. (...) Infelizmente, a maior
parte da teoria e pratica de Marketing concentra-
se na arte de atrair novos clientes e ndo na de
reter os que ja existem. (...) Entregar um alto
grau de satisfacdo torna mais dificil aos
concorrentes ultrapassar as barreiras a mudanga
(de fornecedor) oferecendo simplesmente precos
mais baixos ou incentivos (Keller, Kotler, 2006,
pag. 153).

Uma vez que a Editora Tecnodata possui os dados de seus clientes inativos,
propdem-se as acoes de reativacao, a seguir:

1) Andlise RFM dos inativos para identificar os clientes com maior
pontuacdo monetaria a fim de direcionar esforcos aos com maior
potencial de lucro;

2) Realizar pesquisa com uma amostra dos clientes inativos com maior
pontuacdo monetéria para identificar as causas da mudanca de
fornecedor;

3) Elaborar planos de acéo para atuar nas principais causas da mudanca

de fornecedor relatadas pelos clientes inativos;

A conguista de novos clientes € uma preocupacao permanente também para
a Tecnodata. Seu novo departamento de marketing vem atuando em diversas
frentes para o reforco da marca e divulgacao dos produtos. Reestruturacao do Site,
gestdo das Redes Sociais e a contratacdo de uma Agéncia de Publicidade e
Marketing Digital sdo as principais acfes implantadas até a presente data.

A tabela 1 detalha a emissao de Permissdes para Dirigir (PPDs), ou seja, as
Habilitacbes Provisérias com validade de um ano, antes que o condutor obtenha a
Habilitac&o definitiva — caso cumpra a legislacdo vigente. Se corretamente aplicada
a legislacéo, para cada PPD é necessaria uma apostila. Os dados do DENATRAN

apresentados sobre PPDs s&o do primeiro semestre de 2012 a 2014
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2012 2013 2014
SP 161.007 | 163.906 | 178.180
MG 66.697 61.657 67.363
RS 43.368 43.869 43.643
PR 44.847 38.230 41.267
RJ 44.427 35.057 37.750
BA 27.860 28.961 35.738
sC 30.421 30.440 32.054
CE 22.471 30.306 31.775
PA 25.487 23.992 24.542
PE 24.063 20.125 22.527
ES 13.989 14.165 15.367
GO 28.195 22.610 13.674
DF 10.065 10.178 12.810
MT 13.287 11.539 10.757
MA 10.310 9.786 10.237
MS 8.124 8.912 8.589
AM 8.142 7.590 8.064
RO 8.235 7.127 7.654
RN 7.463 4.525 7.338
SE 5.903 6.678 6.940
PI 5.569 4.748 6.802
PB 6.853 8.812 6.792
TO 4.595 4.240 5.898
AL 4.894 7.092 5.864
AC 2.957 2.545 2.816
AP 1.609 1.836 2.594
RR 1.436 1.262 1.434
Total 632.274 | 610.188 | 648.469

Tabela 1 — Emissdes de PPDs, 1° Semestre 2012, 2013 e 2014.
Fonte: DENATRAN, 2014.

Observando a Tabela 1, destacam-se os Estados de S&o Paulo, Minas
Gerais, Rio Grande do Sul, Parana e Rio de Janeiro em volume de emissfes de 12
habilitacdes. Sugere-se que 0s recursos disponiveis para acdes de prospec¢ado
sejam mais focados nestes Estados, com potencial de vendas mais volumoso.

As taxas de participacdo de mercado nacional e regional da Editora
Tecnodata foram omitidas neste trabalho para preservar as informacdes estratégicas

da empresa.
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5.2 Plano de implantacéo

As principais agdes sugeridas neste trabalho estéo listadas abaixo:

Acdao Departamento responsavel

Treinamento SAP Comercial
Implantacgdo Script para Sondagem Comercial
Endomarketing Marketing e RH
Andlise RFM Comercial
Sinalizacdo pontuacdo RFM na base de clientes | Tl

Pesquisa de Satisfacao Marketing
Treinamento CRM Consultores Comerciais Comercial
Implantacdo de Ouvidoria Comercial
Reunibes Semanais com Consultores Comercial
Mensuracao dos resultados Comercial

Tabela 2 — Ac¢des para implantacdo de CRM.

Sugerem-se o0s seguintes indicadores para mensuracéo dos resultados:

Indicador Método

Crescimento da Carteira Comparativo da quantidade de clientes

Tempo de relacionamento com a empresa:

ldade da Carteira data da primeira até a data da Ultima compra.

indice de Satisfacéo Pesquisa de satisfacéo
Participagédo de Mercado - CFCs Clientes atuais / clientes potenciais
Participacdo de Mercado - PPDs Apostilas vendidas / PPDs emitidas

Tabela 3 — Indicadores propostos.

Cabe ressaltar que o0 CRM tende a se aprimorar ao logo do tempo. Assim
sendo, novos indicadores e planos de acdo poderdo ser incorporados de acordo

com a efetividade das ac¢0es e disponibilidade para novos investimentos.

5.3 Recursos

As acdes de CRM propostas neste trabalho foram definidas de acordo com os
recursos ja existentes na empresa, ndo sendo necessaria a aquisicdo de novos
recursos para a implantacdo desta proposta. Porém, a medida que o modelo
amadureca e evolua através do aprendizado gerado para a organizacdo, novos
recursos poderdo ser necessarios como, por exemplo, melhorias e/ou customizagao

na versao do SAP utilizado pela Tecnodata.
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5.4 Resultados esperados

Os resultados esperados pela implantacdo deste modelo de CRM séao:
1) Crescimento da carteira de clientes;
2) Aumento do tiquete médio de compra;
3) Conhecimento da taxa atual de Retencéo de clientes;
4) Melhoria da taxa de Retencéo de clientes;
5) Reativacao dos clientes inativos mais rentaveis;
6) Conhecer o indice de Satisfacéo dos clientes;

7) Melhorar o indice de Satisfacéo dos clientes.
5.5 Riscos ou problemas esperados e medidas preventivo-corretivas

O modelo de trabalho proposto ndo oferece riscos a operacao da Editora
Tecnodata Educacional, uma vez que foi elaborado a partir dos recursos ja
disponiveis pela empresa e consoante com a filosofia da organizacédo, propondo
critérios para alocacdo destes recursos e indicadores para a aprendizagem e
melhoria do modelo ao longo do tempo.

Conclusao

Este estudo de caso visou a elaboracdo de uma proposta de CRM a empresa
Tecnodata, utilizando a andalise RFM para segmentar os seus clientes e propor
acdes de CRM, com a finalidade de fidelizar e ampliar sua carteira. O RFV é
relativamente simples de ser implantado e permitem conhecer o cliente em termos
de comportamento de consumo, naquelas varidveis que sao consideradas como
determinantes de repeticdo de compra. O Marketing de relacionamento com o cliente
visa a ampliagdo da satisfacdo do cliente, promovendo uma escuta ativa de suas
necessidades e respondendo a altura de suas expectativas, antecipando-se a sua
tendéncia de consumo.

O CRM propicia a melhoria continua do modelo ao longo do tempo. Para tal, é
importante mensurar 0s resultados obtidos, atuando sobre os desvios que
porventura ocorram. Sendo a premissa do CRM o relacionamento, receber

feedbacks, coletar, armazenar e analisar dados dos clientes, treinar o0s
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colaboradores e disseminar a filosofia sdo os principais fatores de sucesso deste
modelo.

Sugere-se a ampliacdo desta analise para as demais segmentacdes por faixa
de pontuacdo RFM visando acdes para aumento do tiquete médio e diminuicdo da
frequéncia de compra.

Salienta-se que os resultados obtidos e acdes propostas referem-se ao caso
utilizado, especificamente, ndo podendo ser generalizado para outras empresas.
Foram levados em consideragcdo os recursos disponiveis na organizacao durante a

elaboracao deste trabalho.
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