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RESUMO

SLAVIERQ, Adriana. MARKETING DE RELACIONAMENTO NAS EMPRESAS DE
PRESTACAO DE SERVICOS DO ESTADO DO PARANA. A presente monografia trata de um dos
ramos do marketing mais recentes do mercado o marketing de relacionamento. Tendo como objetivo analisar
a aplicagfio do marketing pelas empresas de prestacdo de servicos do estado do Parana, abordando as praticas
e os resultados em termos de conquistar e manter novos clientes. Fazer Marketing de relacionamento é saber
que o poder esta nas mios do consumidor e perceber que ou reconhece-se esta forga e da para ele o que ele
quer e muito mais, ou temos poucas chances de vencer os desafios impostos pelo mercado no novo milénio.
Foi procedida a construgdo da base conceitual observando-se as obras dos autores mais importantes sobre
Marketing de Servicos ¢ de Relacionamento, identificando casos praticos de empresas que se utilizam destas
praticas. No capitulo 1, sdo feitos a apresentacdo ¢ justificativa da monografia. No capitulo 2, esta toda a
fundamentaco tedrica, onde buscou-se como referéncia os autores mais atuais. No capitulo 3, estdo os
procedimentos tecnologicos. E no capitulo 4, exemplo de trés empresas do estado do Parana: TV Jacaranda
Ltda, Banco Sicredi, Wizard Escola de Idiomas, gue mostram como se comunicam com seus clientes para

manté-los fiéis.

Palavras-chave: marketing, servigos, relacionamento



CAPITULO 1
INTRODUGAO

1 APRESENTAGAO

Este trabalho foi realizado para que se possa mostrar que muita ha o
que se fazer para que uma empresa seja reconhecida no mercado. E, tendo
como enfoque as empresas prestadoras de servigos dos estado do Parana,
mostrar que na area de servigo € muito dificil conquistar € manter cliente, o
jeito é inovar.

E através do marketing, especificamente do marketing de
relacionamento que se encontra as ferramentas e técnicas necessarias para
atingir o objetivo que as empresas tém.

Mostraremos casos de empresas que deram certo, as quais acreditam
que sempre podem fazer mais quando o assunto € cliente. Pois, passam-se 0s
anos mas os clientes continuam querendo somente uma coisa que, além da
empresa satisfazer sua necessidade, ela precisa surpreendé-lo, isto é, dar
além das suas expectativas.

O que temos que fazer? Manter um relacionamento estreito com os
clientes atuais e potenciais, comprometendo-se com eles e através deles obter
as informagdes que indicam como sua empresa esta sendo vista no mercado.

O marketing de relacionamento apresenta o conceito de intangibilidade
de um produto ou servico e trabalha bastante com a area subjetiva da mente
do consumidor, lutando para que ele realmente se torne leal a sua marca.

2 JUSTIFICATIVA

O assunto escolhido &, sem duavida, um dos principais assuntos dentro
das empresas e, por este motivo, € tdo importante fazer um estudo mais
detalhado para demonstrar como € possivel maximizar resultados e alcangar
qualidade na prestacio dos servicos.

Definir qual é o papel estratégico das pessoas dentro da organizagéo e
controlar a performance da equipe e do mercado, organizando e

desenvolvendo a integracdo do sistema de marketing, e utilizando os



conhecimentos adquiridos durante o curso de especializagdo, atraindo somente
resultados positivos para a empresa, fazendo com que ela consiga atingir suas
metas e objetivos planejados.

Definir a concorréncia e analisar quanto o tamanho que ocupam no
mercado, buscando especializar seu negocio para melhor atender seus
clientes.

Os clientes sdo o ponto chave para qualquer decisdo, ndo esquecendo
que os colaboradores séo os clientes internos que geram a imagem da
empresa perante muitas pessoas, &€ preciso valorizar todos, respeitando os
limites.

E necessario deixar os clientes sentirem o quanto sdo importantes para
empresa, prestando atencdo as suas criticas e transformando-as em alvo

melhorias constantes.

3 OBJETIVOS
Analisar a aplicagao do marketing pelas empresas de prestacéo de servigos do
estado do Parana, abordando as praticas e os resultados em termos de

conquistar e manter novos clientes.

3.1 OBJETIVOS GERAIS
Analisar a aplicagdo do marketing de relacionamento nas empresas de

prestagao de servigos no estado do Parana.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» ldentificar as empresas de prestacdo de servigo no estado do Parana.

» Verificar o que fazem as empresas de prestacdo de servico para
manutencéo e fidelizacdo de clientes.

» Analisar resultados na fixagdo de clientes atuais e possiveis.

¥ Propor acbes complementares para estas empresas.

4 LIMITAGOES
Visto que muitas empresas ndo abrem suas portas para nos dar
informacdes fica-se limitado a pesquisa bibliogréfica, isto &, livros, jornais,

revistas e sites da internet.



Como nao sera feito estudo de campo, havera limitagdes no volume e

fidedignidade das informacdes.



CAPITULO 2
FUNDAMENTAGAO TEORICA-EMPIRICA

1 Para entender melhor o assunto

Para produzir os bens que satisfazem as suas necessidades, os homens
desenvolvem uma atividade sistematica e permanente de exploracio e
transformacdo da natureza através do trabalho. Isto gera uma grande
movimentag¢ao no mercado.

Podemos chamar de mercado' o conjunto de forcas e elementos
voltados para a producdo, distribuicdo, consumo de bens e prestacdo de
servicos para a sociedade. E para organizar estes trabalhos em atividades
afins formaram-se as empresas.

Empresa pode ser definida como sendo a unidade produtora ou o
organismo econdmico através do qual s&o reunidos e combinados os fatores
de producdo, buscando o desenvolvimento de um determinado ramo de
atividade econdmica, para obtencéo de bens e/ou servigos, objetivando o lucro.

No mundo de hoje, as empresas buscam atingir o lucro envolvendo
todas as pessoas envolvidas na organizacdo, assim todos saem ganhando. Os

colaboradores sabem que no final os resultados irdo beneficiar a todos.

1.1 Marketing transformando tudo

Podemos dizer que muita coisa mudou nesta Uultima década. A
tecnologia evoluiu a niveis inimaginaveis para a época, os meios de
comunicacédo se multiplicaram, a mensagem se tornou conteudo e a aldeia se
transformou numa rede global.

Em geral, as pessoas associam marketing a propaganda, mas ele é
muito mais que isso. Se formos a origem da palavra encontramos no latim
‘mercari’ que significa o ato de transacionar, comercializar, trocar.

Marketing, conceituado por Kotler (1995, p.3), “é a arte de descobrir
oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas”. Para ele, o marketing s6 faz

sentido se for com lucro.

! cf. Philip Kotler(1995) e Alexandre L.Las Casas (1997)



Segundo Ries (1996), ‘0 marketing é a criagdo da sua marca na mente
do cliente. Uma coisa que podemos perceber é que, tudo que fazemos, de bom
ou de ruim, € percebido pelo cliente.”

O objetivo do marketing é conhecer e entender o consumidor tdo bem
que o produto ou servigco seja vendido por si sé.

Definindo Marketing pela o6tica do relacionamento (cf.Berry,1983;
Gronroos, 1989a; e Gummesson, 1987c e d):

“O marketing deve estabelecer, manter e ressaltar (normalmente,

mas ndo necessariamente, sempre a longo prazo) oS

relacionamentos com clientes e outros parceiros, com lucro, de

forma que os objetivos das partes envolvidas sejam atendidos.

Isto € alcangado através de troca mutua das promessas.”

1.1.1 Mix de Marketing (4 P’s do marketing)

O marketing mix refere-se as quatro areas primarias do processo
decisério associado ao marketing. Essas quatro areas sdo decisbes de
produto, decisbes de preco, decisbes de comunicacio e decisdes de lugar (ou
distribuicdo). O marketing mix é também freqUentemente chamado de os
quatro P’s, termos em inglés: product, price, place e promotion.

Segundo as orientagbes de Kotler (1995), “toda organizacdo deve
desenvolver um mix de marketing — a combinagcdo de um produto ou servigo,
como ele é distribuido e promovido e seu prego. Juntos esses quatro fatores
devem satisfazer as necessidades de mercados-alvo e, ao mesmo tempo,
atingir os objetivos de marketing da organizagdo”. Consideraremos abaixo 0s
quatro fatores e alguns dos conceitos e estratégias ligados a eles:?

» Produto: As estratégias sdo necessarias para se administrar produtos

existentes durante algum tempo, adicionar novos e retirar produtos e servigos
que ndo vendem ou ndo s&o procurados. As decisGes estratégicas também

devem ser feitas com relag@o a marca, embalagem e outras caracteristicas do

produto e/ou servigo, como garantia.

* Preco: As estratégias necessarias referem-se a flexibilidade de prego, itens

ant. Marketing Mix (4 ps). http://www.dmet.com br/nori. marketing/conhecendo+/marketingmix.htm




relacionados dentro de uma linha de produto, termos de venda e possiveis
descontos. Além disso, as estratégias de preco para se entrar em um mercado,
especialmente com um produto novo, devem ser desenvolvidas.

* Distribuigdo: As estratégias relacionam-se com os canais por meio dos quais
a posse dos produtos é transferida do produtor para o consumidor e, em muitos
casos, 0s meios pelos quais as mercadorias s&o transportadas de onde sdo
fabricadas ao local onde s&o compradas pelo consumidor final. Além disso, as
estrategias aplicaveis aos intermediarios, tais como atacadistas e varejistas,
devem ser desenvolvidas.

» Promogdo: As estratégias sdo necessarias para se combinar métodos
individuais, como publicidade, venda pessoal e promog¢&o de vendas em uma
campanha coordenada. Além disso, as estratégias promocionais devem ser
ajustadas quando um produto se move dos estagios iniciais de vida para os
finais. As decisOes estratégicas também devem ser tomadas com relacdo a
cada método individual de promocdo. Enfim, todas as atividades que
comunicam os atributos do produto ou as facilidades do servigo e persuadem
os consumidores do mercado-alvo, faz parte da promog¢ao, também chamada
de comunicacdo mercadologica.

Os quatro fatores do mix de marketing estéo inter-relacionados; decisdes
em uma area afetam acbes em outra. Para ilustrar, o projeto de um mix de
marketing certamente € afetado pelo fato de a empresa escolher competir com
base no preco ou em um ou mais fatores. Segundo Las Casas(1997), “quando
a empresa depende do prego como ferramenta competitiva primaria, os outros
fatores devem ser desenhados para dar suporte a uma estratégia de preco
agressiva’. Cada elemento do mix de marketing contém infinitas alternativas.

Para que se tenha um programa eficaz de mix de marketing, Kotler
(1995) diz que, “deve-se combinar os elementos de forma coordenada,
destinada a atingir os objetivos de marketing da empresa através da oferta de
valor aos consumidores”. Mas ao utilizar deste programa € preciso olhar pelos
dois lados — 0 do cliente e 0 da empresa — para praticar uma comunicagao

eficaz.



1.1.2 Ambiente de Marketing

O ambiente de marketing® consiste de variaveis incontrolaveis na qual a
empresa precisa se adaptar tais como o ambiente interno, fornecedores,
concorrentes, publico, demografia, economia, entre outras. Os profissionais de
marketing sdo o0s responsaveis em identificar as mudancas significativas no
ambiente, revendo e adaptando estratégias para enfrentar os desafios e
aproveitar as oportunidades do mercado.

Este ambiente de marketing &€ composto pelo microambiente e o

macroambiente.

;. também chamado de ambiente tarefa, pois depende
administracdo de seus agentes para o sucesso do marketing. E
composto pelos seguintes agentes: empresa, fornecedores,
intermediarios de mercado, clientes potenciais e reais, concorrentes e

publico.

o . € onde configuram as oportunidades e as ameagas
para a empresa, € formado por seis forgas principais: ambiente
demogréafico, ambiente econdémico, ambiente natural ou fisico, ambiente

tecnologico, ambiente politico e ambiente cultural.

2 Marketing de servigos
2.1 Servigos

O campo de servigos € infindavel, surgindo muitas oportunidades neste
mundo globalizado, pode-se se citar algumas atividades: servicos bancarios,
hotelaria, turismo, transporte aéreos, rodoviarios, industria de entretenimento.

Para Las Casas (1991, p.64-65), “Quanto melhor o preparo profissional,
melhor sera o nivel da prestacao e conseqientemente a imagem da empresa’,
ainda, “melhorar o conhecimento e a habilidade do individuo é como melhorar a
qualidade dos produtos comercializados por um fabricante.”

Segundo Kotler (1994, p.403), “‘um servico é qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a oufra e que seja essencialmente
intangivel e ndo resufta na propriedade de nada. Sua produgdo pode ou néo

estar vinculada a um produto fisico.”

3 KOTLER (1995)



Quando se vai comprar um produto preocupa-se com a embalagem dos
produtos, também se deve preocupar-se com a embalagem do prestador de
servicos geralmente representada na sua aparéncia, por exemplo, médicos
vestidos de branco, consultores de empresas trajando ternos escuros e assim
por diante.

Portanto é adequado que o prestador de servigos seja “embalado”
segundo as expectativas do mercado-alvo visado.

Os servicos estdo muitas vezes ligados a pessoa do vendedor. Os
clientes estdo cada vez mais exigentes, 0s vendedores precisam adequar seu
produto/servico as necessidades do consumidor e assimilar os objetivos da

empresa e sempre prestar a mesma qualidade de servigos aos clientes.

2.3 Caracteristicas do Servigo
Cobra (1992, p.373-374) nos diz que ha quatro caracteristicas basicas de

Servigos:
1 — Intangibilidade: Os servigos séo intangiveis. Ao contrério dos produtos,
oS servicos ndo podem ser provados, apaipados, ouvidos ou cheirados
antes de serem comprados. O principal desafio do homem de marketing é
tornar o servigo tangivel, através da localizagdo fisica, por exemplo, das
pessoas que podem ser associadas ao servico, de equipamentos e
maquinas (como emissdo de passagens aéreas, ingressos para teatro e
cinema, servigos automotivos, banco 24 horas, efc), de simbolos, eftc.
2 - Inseparabilidade: Os produfos s&o feitos e consumidos aoc mesmo
tempo, ndo podendo ser estocados para a venda ou consumo posterior.
3 — Variabilidade: Os servigos sdo altamente variaveis, pois dependem de
guem os realize e quando e onde séo realizados.
4 — Perecibilidade: Os servigos que ndo podem ser estocados séo
pereciveis. Esta caracteristica torna-se um problema quando ha periodos de
baixa demanda. Por exemplo, um avido, trem, barca, 6nibus, tendo de
cumprir ¢ horério, poder&o partir com lugares 0ciosos. Essa perda de venda
néo pode ser suprida na préxima partida do meio de transporte.

2.3 Como promover Servigos

Ha uma diferenca entre promogéo de produtos de consumo e promogao
de servicos. A diferenca marcante reside no fato de que, em servicos, as
vendas ndo sdo materiais. S8o imateriais, até intangiveis, em alguns casos.



As vendas de produtos de consumo, por se constituirem em um bem ou
objeto material, exigem da promocéo de vendas a valorizagdo dos seus
predicados, atributos, beneficios intrinsecos. J& no caso das vendas de
servigos, as caracteristicas do produto sdo mais subjetivas, e os beneficios
mais extrinsecos.

Compreendendo que ha diferencgas, fica mais facil aqueles que atuam
com servigos chegarem a conclusdo de que sé@o os fatores de prestigio da
marca, da sua confiabilidade, presteza e qualidade de atendimento ao
consumidor 0s mais determinantes para suas promogoes.

Segundo Ferracciu (1997, p-126), “Empresas de servicos vendem
servicos. Quanto melhor eles forem, maior seré seu diferencial contra o0s
concorrentes, e é esse diferencial que deve ser explorado promocionalmente.”

Através de técnicas e de criatividade, pode-se utilizar as caracteristicas
do servigo para promové-lo. Sabe-se que a promogado de servicos é a mais
dificil de ser executada, pois quando a venda € de um produto de consumo
material a diferenga entre um produto e outro é mais visivel.

Na venda de servigo, deve-se salientar fatores que permitam que o
cliente escolha o servico de uma empresa € ndo o de outro agregando
caracteristicas intrinsecas.

De acordo com Ferraccit (1997, p.150), os dez mandamentos da
promogao sdo:

1 — Néo tentar executar aquilo que os outros componentes do marketing podem fazer melhor;

2 — Ser a melhor alternativa para atingimento dos objetivos;

3 — Obter o maximo efeito pelo menor custo;

4 — Estar de acordo com 0s padrées de comportamento daqueles para 0s quais é destinada e
de acordo com a imagem da marca;

5 — Afrair a atengdo e provocar agdo de aceitagdo;

6 — Ser simples, clara, facil de entender;

7 — Utilizar tanto apelos emocionais quanto racionais;

8 — Ser unica, singular, exclusiva;

9 — Ser honesta, evidentemente honesta;

10 — Ser suficienfemente desejada por fodos de quem seu sucesso dependa, recebendo por

parte da empresa fotal apoio e que a equipe de funciondrios, principalmente a de vendas,
perceba e imite.
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2.4 Pés-venda

Com o fechamento do pedido ou assinatura de um contrato inicia-se o
cumprimento das expectativas do cliente, entéo havera insatisfacéo e perda de
credibilidade se estas n&o forem atingidas. E € mais facil as pessoas dizerem
que nao estdo sendo bem atendidas, ao invés do contrario.

Segundo Cassaro (1994, p.98) entende-se como servicos de pés-
vendas, “fodo e qualquer procedimento realizado pela empresa, apdés a
concretizagcdo da operacdo de venda, que objetiva atender e/ou manter a
clientela.”

Assim & fundamental ter uma assisténcia técnica adequada e constante
para atender com solicitude e resolver os problemas porventura apresentados.

E importante ressaltar que um cliente satisfeito ndo apenas se mantera
fiel & empresa, mas, se convertera em um novo vendedor dos
produtos/servigos indicando-os aos seus amigos e familiares.

Nunca deveremos esquecer que cada um de nés € um cliente, € um
consumidor e assim, como desejamos ser atendidos com qualidade, outros
clientes também. Entao, esta deve ser a maneira de atender de todos dentro na
organizagdo em todos os seus niveis.

O que se faz depois da venda pode ser tdo importante quanto o que se
faz antes e durante a negociacao.

Segundo os autores Soldow e Thomas (1993, p.53), “coisas simples,
como uma carta de agradecimento apds uma venda, freqientemente podem

ajudar a assegurar a repeticdo do negécio e a lealdade do cliente.”

2.5 Aintegragao do papel do vendedor no marketing

Um grande desafio para o vendedor € utilizar o marketing como um
brago para a execugdo de sua venda.

Para Marcos Cobra (1994, p.46), “Nao se pode dispensar a conjugagcdo
de realizagGes comuns entre o marketing e as vendas. Mas o vendedor precisa
conhecer algumas fungGes basicas do marketing e, efetivamente, utilizé-las em
suas vendas, desde a realizagdo da andlise do mercado, até a adaptagdo do
seu produto ou servigo as necessidade dos clientes.”

Visualizar como vender melhor e, fazer auto-avaliagdo, pode corrigir as

distor¢cdes e maximizar os resultados do vendedor.
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O papel do vendedor hoje deve estar intimamente ligado a missdo da
empresa, entremeada de suas estratégias e acdes taticas, propondo solugdes
para os problemas dos clientes.

Soldow e Thomas* definem vendedores de Servicos como aqueles que
vendem servigos como seguros de vida ou espagos para publicidade. Uma vez
que estao lidando com servicos, eles tém de vender beneficios freqlientemente
intangiveis. Tais vendedores precisam ser peritos em comunicar imagens

atraentes a seus clientes em potencial. (...)
3 Marketing de relacionamento

Os profissionais de marketing tém uma capacidade incrivel de inventar
palavras novas para descrever antigos conceitos. E preciso limpar esta
confus&o e apresentar conceitos que realmente interessam.

Uma das mais comentadas e concentradas ramificagcbes do marketing
atual é o aspecto do relacionamento, tornando o cliente o centro de toda a
atencao da organizagao em tempo integral.

Etimologicamente a palavra Relacionamento significa aqui, desenvolver
ferramentas e meios que permitam um contato direto, quase intimo, com o
cliente, procurando desenvolver-lhe uma psicologia de fidelidade com o
fornecedor.®

A partir de trabalhos de Vavra, Mckenna e Kotler podemos conceituar
Marketing de relacionamento como sendo um conjunto de estratégias que
visam o entendimento e a gestao do relacionamento entre uma empresa e seus
clientes, atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percepgéo de valor
da marca e rentabilidade da empresa ao longo do tempo.

Gestdo do relacionamento® significa ter a capacidade de acompanhar e
influenciar o comportamento de clientes ao longo do tempo, respeitando-o,
transformando ndo cliente em cliente, aumentando sua freqiéncia de compra
ou solicitacdo de servicos, reduzindo os cancelamento, enfim, fazendo mais

clientes serem mais rentaveis por mais tempo.

 SOLDOW e THOMAS, 1993. p.21 . _
3 art. Marketing de relacionamento. hitp.//www.janelanaweb.com/livros/marketing. html

¢ MARINHO, Patricia. O que é marketing de relacionamento?
http://www.mktdireto.com. br/MAT%CIRIAS/materia30.html
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Sabendo-se qual é a identidade da marca e o perfil do consumidor, cabe
ao Marketing de relacionamento garantir a conex&o entre ambos num processo
continuo de acdo e reacdo. Quanto mais o cliente percebe que empresa sabe
reconhecer suas necessidades e entregar produtos e servigos compativeis com
suas caracteristicas, mais o cliente da informagbes ao seu respeito. Quanto
mais informagdes a empresa tem, maior a capacidade de reconhecer e
privilegiar os clientes lucrativos.

Gronroos (1993, p.164) diz que, “Com freqiéncia as pessoas da
organizagdo encaram os clientes como um fenbmeno abstrato ou uma massa
que esta sempre em algum lugar. Os clientes sdo vistos em termos de
numeros. Quando alguém deixa de ser um cliente, ha sempre novos clientes
potenciais para tomar o seu lugar. Tanto clientes, como individuos e
organizacbes, sdo apenas ntimeros. E 6bvio que, na realidade, isto ndo é
verdade. Cada cliente cria um relacionamento com o fornecedor, que a
empresa tem que desenvolver e manter. (..) E o mesmo se aplica aos
relacionamentos com distribuidores, fornecedores e outros publicos.”

A realidade olhada pelo lado do cliente final, &€ que cada vez mais gente
deixa para o lixo todo o entulho de propaganda que encontra na sua caixa de
correio, em sua caixa de e-mails e a reagdo aos telefonemas de promocéo é
crescentemente intempestiva.

Isto significa, também, que a percentagem do or¢amento anual gasta
neste tipo de acdes, se transforma em dinheiro jogado fora.

O marketing de relacionamento representa uma nova postura na
interacdo entre uma empresa e seus clientes. Tendo a vantagem de poder
monitorar o resultado financeiro de todo o esforgo feito.

Segundo Patricia Marinho, “fazer Marketing de relacionamento & saber
que o poder esta nas maos do consumidor e perceber que ou reconhece-se
esta forca e da para ele o que ele quer e muito mais, ou temos poucas chances
de vencer os desafios impostos pelo mercado no novo milénio”,

Até a metade dos anos 90, segundo Vavra (1993), a maioria das
organizagbes concentrava seu esforgco no sentido de apenas colocar no
mercado rapidamente seus produtos ou servigcos, auferindo com isso mais
lucros. Depois de concretizado o negocio, dava as costas para 0s seus

clientes, pois sua preocupacio era sempre buscar novos consumidores e nao
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preservar os que ja havia conquistado. Com o tempo, verificou-se que com a
concorréncia acirrada entre as empresas era necessario buscar a satisfacéo do
cliente, n&o se resumindo a aquisicéo do produto ou servico, mas na avaliagéo
continua apés a venda. O cliente espera que a empresa possa continuar
prestando-lhe atendimento, e de qualidade, mesmo apds ter-se encerrado o
processo de aquisi¢do.

O Marketing de relacionamento parte deste principio e pratica o conceito
de fidelizagao do cliente, investindo na manutengéo do cliente ja conquistado.
Embora, ndo descarte a conquista do cliente potencial, € cada vez mais facil
perder os clientes que ja se possui.

E possivel apoiar-se em bancos de dados inteligentes que permitem um
conhecimento mais profundo das demandas, expectativas e necessidades dos
clientes, podendo a empresa adequar as ofertas de seus produtos ou servigos
para seus consumidores, buscando a lealdade dos mesmos.

Explorar o conhecimento é imprescindivel para a realizacdo do
marketing de relacionamento, conforme Kotler diz, mas saber coletar e
trabalhar os dados € uma outra historia, que se nao realizada de forma
profissional, podera acarretar em inimeros prejuizos para as organizagdes que
possuem este tipo de prética.

O relacionamento € uma forma presente no sistema de comercializagao,
pois faz parte do processo existente na venda, em suas trés fases: pré-venda,
venda e pos-venda. E nestes estagios que o trabalho comeca.

19

Diz Darci Corréa’, “enquanto algumas empresas gastam cada vez mais
para conseguir convencer o consumidor, ndo se preocupando em cumprir suas
promessas, minam a credibilidade por uso indiscriminado de palavras como:
liquidagéo, promogao, desconto e qualidade, sem perceber que a melhor forma
de acabar com um mau produto é fazer uma boa propaganda.

Alguns consumidores se dispdem a enfrentar congestionamentos, ir
mais longe e até pagar mais caro por um produto ou servico s6 porque uma
pessoa do seu relacionamento recomendou.” (...)

Ndo héa nada mais precioso para uma empresa que ser recomendada

por seus clientes. Isto significa que suas estratégias estdo dando resultado.

7 art. CORREA Jr, Darcio. cting - As Ferramentas do Marketing de Relacionamento. (30/10/2001)
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Segundo Vavra(1993), investir numa comunicagdo mais evoluida com os
clientes baseada no dialogo contribui para o aprimoramento de seus produtos
ou servicos, atraindo os clientes com mais eficiéncia e menor custo,
fidelizando-os é muito mais rentavel que estar sempre em busca de novos
clientes. (...)

Num mundo marcado pelo excesso de similaridade entre empresas, a
grande vantagem do marketing de relacionamento € a capacidade de ser algo
a mais onde todo o resto é igual. Trazendo para o consumidor um motivo
concreto para escolher a sua marca e ndo as outras.

Perder clientes € muito facil, o mercado é muito competitivo e inUmeras
empresas estdo surgindo com uma nova mentalidade e com cuidado junto ao
mercado. Criar sistemas de fidelidade é um passo importante para que as
empresas nao tenham a todo o momento, que passar por dificuldades, pois
desta forma poder-se-a planejar acbes preventivas que auxiliardo em um
processo organizacional constante.

As empresas que estao investindo no Marketing de Relacionamento
sabem que o contato com o cliente € uma oportunidade valiosa para conhecé-
lo melhor, assim pode-se desenvolver acdes que facam com que esse se sinta
especial, transformando desconhecidos em consumidores, consumidores em
clientes, e clientes em amigos que recomendam para outros amigos.

Enganam-se aqueles que acham que podem comprar relacionamentos,
deixando de construi-los e cultiva-los.

As empresas estdo apostando na fidelizagdo para reter e conquistar
novos clientes. O novo perfil do consumidor € aquele que tem cada vez menos
tempo e mais escolhas. Com isso, as empresas devem apostar em algum
diferencial para ganhar mercado, pois ha muitos produtos e servigos parecidos,
0 que leva a profissionais de marketing elaborarem estratégias especificas de
trabalho, diferente e melhores que as das empresas concorrentes, como um
projeto de fidelizacdo. Busca-se mudar o comportamento do consumidor,
fazendo com que ele compre mais e por um tempo maior, aumento seu grau de
fidelidade.

Para Darci Corréa Jr, “a empresa precisa fazer o consumidor acreditar
que ele esta recebendo mais do que ele paga por um certo produto ou servigo.
O consumidor, atualmente, tem mais escothas para fazer, como tipos diferentes
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de cremes dentais, canais de televisdo para assistir e ainda a prépria web que
traz um universo ilimitado de informagdes.”

Segundo Patricia Marinho, diretora de planejamento da Datamidia, todo
0 programa de relacionamento é baseado em trés pilares. O primeiro é o
relacionamento, que estabelece um canal de comunicacdo com o cliente, uma
relacéo tangivel e de méo-dupla. Depois vem o reconhecimento, o qual oferece
ao cliente beneficios que o diferencie dos demais e, por ultimo, a recompensa,
que apresenta prémios proporcionais ao seu consumo. Necessariamente este
pilar deve ter uma moeda promocional, que quanto mais a pessoa solicite o
servico ou consuma mais ela ganhe.

Para iniciar um programa de relacionamento, € necessério verificar qual
a verba que a empresa vai disponibilizar para isso. As empresas sabem que
precisam melhorar seu relacionamento com o cliente final e quanto maior a

complexidade do projeto mais importante a area estratégica se torna.

3.1 Ferramentas do Marketing de Relacionamento
O marketing de relacionamento possui ferramentas conforme Darci
Corréa Jr®:
Atendimento a reclamacao

E atendendo e corrigindo o que esté sendo feito de errado é que a empresa
pode conseguir manter seus clientes, administrando um relacionamento ativo
com eles. Mas ainda séo poucos os clientes que contatam com a empresa este
numero chega a 4%, sendo assim, os outros 96% apenas mudam de
fornecedor e dificilmente retorna ao mesmo. Importante saber que se
reclamacado for bem atendida ha 90% de chance do cliente se manter na
empresa.

Quando um cliente contata com a empresa para fazer uma reclamacéo, é
preciso aproveitar a oportunidade para converter um cliente insatisfeito para um
satisfeito que volte a empresa e possa contribuir com informacgdes valiosas.

Coleta de sugestoes

Quando a empresa tem um canal aberto com o cliente é possivel corrigir

erros antes que eles causem maiores transtornos e acabe por perder clientes.

8 idem 7.
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Colocar uma caixa para coleta de sugestdes em um ponto estratégico da
empresa para os clientes darem suas idéias, assim eles se sentiréo
importantes, ainda mais se suas sugestdes forem ouvidas e aproveitadas.

Sistema de beneficios progressivos

As empresas criam programas de fidelizagdo, vendendo a idéia de que
quanto mais o cliente fizer pela empresa mais esta fara por ele, reforgando o
processo de reciprocidade que faz parte da base de um relacionamento.

Rede de relacionamentos

Para Vavra (1993, p.107), ‘o principal mecanismo para manter
relacionamento de longa duragdo com os clientes é aumentar sua satisfagdo
através de interagbes com a empresa, tanto em qualidade quanto em namero.”

Uma rede de relacionamento bem monitorada, precisa ter um
conhecimento completo sobre seus clientes e suas expectativas. Aproveitar as
oportunidades pode conduzir a empresa diretamente para a mente dos
clientes, sendo identificada rapidamente toda vez que for solicitada. Este é o
momento da verdade onde a empresa sabera se o que foi implantado esta
trazendo resultados e se seu enfoque esta correto.

+ CRM (Customer Relationship Management)

Para implementar um projeto de CRM, muitas vezes, sofisticadissimo,
deve-se ter muita atencdo e zelo adequados. Mas resumir a gestdo das
informacgdes dos clientes a um banco de dados é meio caminho andado para
colocar uma parte de seu patrimbnio em um computador.

Qualquer organizacao, ndo importa seu tamanho, pode fazer CRM. Basta
querer e entender que gerenciar as informacdes sobre seus clientes pode fazer
uma grande diferenca. Se a organizacdo tem uma agenda de telefones, ela
pode e deve implantar um projeto de CRM.

Houve um tempo em que se acreditava que o simples fato de colocar o
nome do cliente e enviara para ele uma cartinha era fazer CRM. E, de fato,
cada cliente ficava satisfeito por receber uma correspondéncia com seu nome
& em cima. Isso até ja foi uma grande sacada do marketing de relacionamento.
Depois disso, ja apareceram muitas outras coisas que um projeto de marketing
de relacionamento faz.

Entdo quando todo mundo a nossa volta estiver craque em gerenciar as

informacgdes sobre os clientes e estiver usando estas informacdes para tomar
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decisdes, é bom ter alguma carta na manga para diminuir o prejuizo. Em muito
menos tempo do que possamos imaginar, os projetos de relacionamento vao
ser comuns nas organizacgdes.

Administrar a rede de relacionamento significa justamente monitorar a
solidez e consisténcia de cada um de seus elos.

Colaboracao interativa

Talvez seja uma das ferramentas menos explorada do mercado. As
empresas oferecem oportunidades para que o0s clientes desenvolvam
relacionamentos entre si. Por exemplo, um supermercado pode ajudar um
grupo de donas de casa a trocarem receitas, livrarias podem ajudar seus
clientes a encontrar outros que gostem do mesmo género literario, agéncias de
viagens podem gerar oportunidades de troca de experiéncias entre seus

clientes, entre tantas oportunidades.

3.2 Comegando com o primeiro passo

O que realmente importa para uma empresa € como 0s clientes
possiveis e existentes véem-na em relagéo as concorrentes.

A lideranca no mercado pode chamar a atengdo de um consumidor e ser
um fator importante a ser considerado por ele mas, hoje, existe mais de um
Unico lider em praticamente todos os segmentos do mercado, por isso ndo
basta ser lider, precisa ter um diferencial.

Com a fragmentacéo dos mercados, vale ressaltar que uma posicao de
destaque pode ser obtida até mesmo em um mercado abarrotado.

E conquistando posicdes singulares no mercado, que se é capaz de ter
uma forga poderosa em marketing. E, em um mundo onde os consumidores
tém tantas opcdes, eles podem ser instaveis. O marketing moderno é uma
batalha pela fidelidade do cliente onde o posicionamento € vital ao sucesso.

Como uma empresa pode estabelecer uma posi¢do sblida nos mercados
atuais, em rapida transformac&o?

As empresas que atuam em mercados estaticos costumam se
diferenciar simplesmente ndo sendo as maiores, mas oferecendo o melhor

servico.
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No ambiente a partir da década de 90° o posicionamento centra-se no
cliente. Uma empresa que ocupe a posicdo numero um hoje, ndo tem garantia
alguma de ser a nimero um amanh&. O conhecimento da marca pelo mercado
nao € mais suficiente para levar uma empresa ao sucesso. As atitudes, néo as
palavras, fazem as coisas acontecer. Uma prova disso é que todos noés
conhecemos muitos produtos e servigos que jamais pensariamos em comprar.

Para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam
estabelecer estratégias que sobrevivam as mudancas turbulentas no mercado.
Elas precisam conhecer a estrutura do mercado. Por isso, precisam
desenvolver relagdes com fornecedores e distribuidores, investidores, clientes
e outras pessoas e empresas importantes do mercado.

Clientes e fornecedores influenciam as mudancgas dos produtos e
servicos através da participacdo nessas relacées. As mudancas no ambiente
de mercado podem alterar rapidamente pregos e tecnologias, mas boas
relagdes podem durar a vida toda.

Segundo Mckennna'®, existem trés etapas para que a empresa tenha
um posicionamento dinamico e cada etapa se interage com as outras de
formas sutis, porém importantes, vejamos:

*Posicionamento do Produto ou Servigo: a empresa precisa determinar
como deseja colocar seu produto e/ou servigco no mercado competitivo, os
fatores intangiveis s&o a chave para a constru¢do de relagdes com os
consumidores.

*Posicionamento no Mercado: o produto e/ou servico tem que ganhar o
reconhecimento do mercado, a credibilidade junto aos consumidores.
*Posicionamento da empresa: quando os produtos e/ ou servicos séo
rentaveis, muitos de seus erros sdo desculpados, se ndo esquecidos. Mas
quando os lucros caem, sua posicdo se obscurece. Se uma empresa se
descobrir em tal situacdo, tera que comecar novamente do estagio do
posicionamento do produto e reconstruir sua posicéo no mercado.

Ha alguns outros pontos que se deve levar em consideragdo para um

bom andamento do processo.

® CE.VAVRA (1995).
1 MCKENNA, Regis. Marketing de Relacionamento.Sdo Paulo:Campus, 1996.
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Quando a imagem da empresa esta definida os empregados trabalham
com satisfacdo, podendo ter uma visédo nitida de seu papel no mercado. Assim,
o planejamento do produto &€ mais bem realizado em dialogo com o cliente e
com uma compreensado total do ambiente competitivo e interagdo com o
marketing.

Uma empresa bem posicionada pode levantar novos recursos com maior
facilidade.

O conhecimento dos empregados sobre seus produtos ef/ou servicos e
sua adaptagdo aos ambientes muitas vezes volateis de seus clientes pode ser

a linha diviséria entre 0 sucesso e o fracasso das empresas.

3.3 Montagem de Banco de Dados
Segundo Vavra (1993, p.60), “existem quatro maximas para elaborar um

banco de dados de clientes eficaz:
1 — Antecipar as principais necessidades de informagdes.
2 — Planegjar cuidadosamente 0s componentes de um banco de dados, mas manié-lo aberto
para permitir mudangas futuras.
3 — N&o atrasar a elaboragdo de um banco de dados, tentando definir sua estrutura final:
elaborar e ufilizar um banco de dados menor, menos grandioso de inicio, em vez de querer
avaliar seu valor para o negécio antecipadamente. Qu seja, comegar 0 quanto antes possivel.
4 — Envolver o maior niimero possivel de departamentos e individuos.
A chave para projetar um banco de dados bem-sucedidos é forna-lo acessivel e
dinémico.”
Algumas atividades poderiam ser extraidas ou estar ligada ao banco de
dados dos clientes, segundo Vavra (1993, p.60):
® Relatérios de vendedores de campo;
= Relatérios financeiros de clientes;
=  Oportunidade de desenvolvimento de produfos;
=  SolicitagBes e relatérios de servigos aos clientes;
= Processamento de pedidos de clientes;
= Preparac8o de literatura de venda;
= Qualificagdo de clientes interessados;
= Dados e informagdes de pesquisa;
= Gerag¢do de clientes interessados;
= {Jso e atendimento das promocgbes de vendas.

Podemos perguntar quem podera ser incluido no banco de dados de
clientes, Vavra (1993, p.63) responde que geralmente ha quatro grupos de
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clientes: clientes atuais, clientes potenciais, clientes esquecidos ou perdidos e
informacg0Oes de lojas, revendedores ou intermediarios.

Outros grupos podem ser incluidos para aplicagbes especificas. Flexibilidade e
imaginagdo devem prevalecer na escolha de cada grupo componente.

3.4 Servigos ao cliente
Servicos ao cliente sdo diferentes da prestacdo de um servigco. Para
Vavra (1993, p.299):
“Servicos ao cliente sdo cuidados de pos-marketing e devem integrar
qualquer oferta de mercado, tanto produtos domo servigos. Eles envolvem
0 cuidado, consideracdo e atencdo focados nos clientes. (...) A atengéo
extra e a orientagdo dada por um consuftor de investimentos, excedendo o
servico financeiro originalmente contratado, é também outro exemplo de
servico ao cliente.”
Os componentes de servicos ao cliente sado quatro, segundo Vavra (1993):
v Espontaneidade: 0s servicos ao cliente, para serem distintos da prestagéo
de um servico, devem ser inesperados. O apoio oferecido deve ocorrer
espontaneamente, sem solicitacdo do cliente. Eles sdo oferecidos dentro do
espirito de fazer algo especial para tornar uma interagdo com a organizagao
atil, significativa e memoravel.
~ Sinceridade: eles devem ser percebidos pelos clientes como algo de
sinceridade; de outra forma, eles podem ser interpretados como apenas
outro artificio ou dispositivo de marketing para aumentar vendas.
+ Significancia: o cliente pode se sentir importante porque a organizagdo o
reconhece e o procura para expressar sua gratiddo.
+ Consisténcia: as agdes classificadas como servicos ao clienfte podem ser
desempenhadas com consisténcia a todos o0s clientes e de modo rotineiro
em situagbes semethantes.

Para a criagdo de um programa de pés-marketing, Vavra descreve sete
atividades que devem ser implementadas:
1 — Identificacdo da base de clientes.
2 — Reconhecimento aos clientes.
3 — Mapeamento das interagbes com clientes.
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4 — Providéncias para acessar os clientes.
5 — Mensuragéo da satisfagdo de clientes.
6 — Manutencédo do contato.

7 — Recuperacgéo de clientes perdidos.

3.5 Clientes que deixam a empresa
Segundo Vavra, as razdes mais comuns que levam os clientes a abandonar
uma empresa s&o as seguintes:

Insatisfagdo com produto, entrega, instalacdo, servicos ou preco.

A7

7
o

Dificuldade de lidar com reclamacgdes.

v

Desaprovacao de mudancas.

‘7[

Insatisfacao com o tratamento.

V

Novos funcionarios ou novas politicas da empresa.

» Aceitacdo de uma oferta concorrente.

“A empresa que sabe por que um cliente parou de fazer negocios tem
oportunidade de corrigir seu comportamento e, possivelmente, reconquistar
esse cliente”. (Vavra, 1995, p.250)
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CAPITULO 3
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

1 Pesquisa Bibliografica

Este estudo dedutivo aborda a relagdo da empresa com seus clientes.
Utiliza-se de uma abordagem dedutiva e procedimento o método bibliografico
caracterizado pela pesquisa bibliografica dos elementos do objeto deste
estudo.

Foi procedida a construgdo da base conceitual observando-se as obras
dos autores mais importantes sobre Marketing de Servigos e de
Relacionamento. Deste modo, estruturou-se um arcabouco tedrico que serviu
de base para comparagéo com a pratica das empresas.

Na seqiiéncia foi feita pesquisa nos periddicos da area de negdcios (jornais
e revistas), identificando casos praticos de empresas que se utilizam destas
préaticas.

Ao final foram comparadas as ag¢des das empresas com as propostas

conceituais e complementares.
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CAPITULO 4
CASOS DE MARKETING DE SERVICOS

1 TV JACARANDA"

1.1 ldentificagao da Empresa

TV JACARANDA LTDA esta situada na rua Dr. Paula Xavier, 655,
Centro, e € uma empresa do ramo de tv a cabo.

1.2 Histérico

A empresa esta na cidade ha 05 anos, e sempre buscando atender
melhor seus clientes.

Falando um pouco sobre TV comercial, aquela que todos em geral
possuem em suas casas, poderiamos similar a seguinte programacéo:

Manhé — programas infantis/ programas de culinaria;

Almogo — jornalismo/ esportes;

Tarde — programas femininos/ filmes/ programas infantis/ culinaria;
Horario nobre — novelas/ jornalismo;

Noite — jornalismo/ filmes/ programas de entrevistas.

Agora ja é possivel ter a total liberdade para assistir o que vocé quiser,
na hora que puder ou desejar. Isto € a TV por assinatura: um novo conceito
de assistir TV com liberdade, onde o assinante tem multiplas alternativas de
escolha com grande quantidade de bons canais (cada qual um tipo de
programacéo especifica) e ainda, com 24 horas de transmiss&o na sua grande
maioria.

Este é o principal conceito de produto que a Canbras TVA difunde ao
mercado: uma opg¢ao de entretenimento, cultura e lazer com qualidade na qual
0 assinante tem a liberdade de adapta-la aos seu gostos, preferéncias e
disponibilidade.

O perfil do assinante Canbras TVA ¢&, tipicamente, um casal com
numero de filhos moderados (média de 4 pessoas), predominantemente
classes A/B, constituida por empresarios, donas de casa com nivel superior €

! Dados retirados da propria empresa.
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estudantes de 1°grau (11 a 17 anos). Possuem poder aquisitivo e nivel cuitural
diferenciados.

Como habitos de lazer 83% assistem TV todos os dias, buscando outras
formas de lazer e entretenimento: cinema, pratica de esportes, leituras,
viagens, teatro, bares e restaurantes.

Os interesses, de um modo geral, sdo ligados a musica, turismo,
educacao, artes, ecologia, computacdo e ciéncias.

A Canbras TVA inicialmente lancou-se voltada para a classe A, com o
objetivo de conquistar posicionamento no mercado, penetrar na elite, imbutir
status para o assinante. No momento atual, a Canbras TVA esta quebrando o
perfil elitizado, atacando nas areas da concorréncia, ampliando a penetracédo
na classe média e média baixa, tendendo para uma rapida absorcdo do
mercado e ampliando a base de assinantes continuo.

Para atingir estes objetivos, a Canbras TVA est4 dando apoio intensivo
as campanhas de vendas e seus ferramentais, aumentando a divulgacéo da
marca TVA em eventos/ locais que atraiam classes B/C, lancando novos
canais, garantindo a qualidade da programagéo, gerando novos assinantes e
mantendo os atuais.

A Canbras TVA & uma empresa pioneira na prestagdo de servigos de
TV por assinatura no Brasil. Sua principal tecnologia, quanto a escolha da
tecnologia utilizada para suas transmissbes é adequar da melhor forma
possivel as condicdes geograficas da regido que recebera os sinais Canbras
TVA, o potencial de vendas desta regido, melhor meio de transmissédo dos
sinais, custos de instalagdo e manutencéo e manutencgao envolvidos, tempo de
instalagdo, etc. Os quatros principais sistemas de transmisséo da Canbras
TVA séo:

1 — MMDS (Multichannel Multipoint Distribuition Service) ou Sistema de
Distribuicdo de Multicanais para Multipontos. Este sistema funciona através de
distribuicdo dos sinais em microondas via ar, partindo de uma antena instalada
em um ponto estratégico da cidade e sendo receptados por antenas especiais
nas cada ou edificios.

2 — Cabo: € um meio fisico de transmissdo de canais de TV por assinatura,
através de uma rede coaxial, utilizando um unico ponto de recep¢ao de sinais.
Este ponto é chamado de Headend. Em seguida, os canais recebidos sédo
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processados e mixados para que sejam distribuidos em um Unico cabo. Porém,
ha regides ndo cabeadas, devido a distancia de percurso do cabo e quantidade
de enderecos potenciais, entdo néo é possivel fazer a assinatura.

3 — DTH (Direct to Home) ou Direto a Residéncia: os sinais de transmisséo séo
recebidos diretamente dos satélites de telecomunicacdes e a imagem da TVA é
digitalizada. Esta é a TVA/Digisat.

4 — Directv: é uma variacdo do sistema DTH, cuja tecnologia de transmisséo e
recepcéo acontece da mesma forma. A diferenca é a utilizacdo de antenas
parabdlicas menores e equipamentos de recepgao simplificados que podem ser
instalados pelo proprio assinante. Quira vantagem é possibilidade de
recepcionar até 150 canais, além do equipamento ser portatil e poder ser
acoplado em outra TV.

Atualmente a Canbras TVA dispde de 14 canais transmitidos via MMDS
e 29 canais via cabo, mais os canais UHF e VHF ja recebidos.

Os principais concorrentes da Canbras TVA no mercado s&o
basicamente trés: Multicanal, Net, NetSat, Directv.

Em Ponta Grossa, a representante da Canbras TVA é a TV Jacaranda
(Video Cabo), que no momento possui transmissao via cabo.

Ha diferengas significativas entre as TV's por assinatura, tanto em
qualidade de imagem e som quanto quantidades de canais e programacéo,
também na forma de transmisséo. Devido a isso, existira um alto envolvimento
na hora de decidir assinar, podemos dizer que ha um comportamento complexo
de compra.

A TVA busca desde do inicio do processo de venda, mostrar as
vantagens reais que ela possui e explicar todas as clausulas do contrato para
que ndo haja reclamagdes e, o cliente fique satisfeito com o produto adquirido.
Desta forma, o cliente quando satisfeito, divulga seu produto e o torna
conhecido, atraindo mais assinantes para a TVA. Para comodidade do
assinante, a TVA possui um servico de atendimento pronto para oferecer
informaces e receber sugestdes para a melhoria continua.

2.4.2 Sistema de vendas
Para que se possa analisar de forma segura o servigco oferecido pela

empresa, este foi estudado e caracterizado em todas as suas etapas. O
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sistema de venda de assinaturas para as residéncias e os estabelecimentos

comerciais ocorre conforme descrito no fluxograma a seguir:

Visttas nas
residéncia

Verificar a Cadastra

existéneia Efetuar o mento ¢ =
M Vendas p e cato ma Contrato | T  cmissio Jemalacio
diretas deOS.

localidade

Telemarketing

Visitas nas

Casas
L——> contatadas

Cada item é importante na realizagéo do servigo e por isso deve ser apreciado
e conhecido um por um:

Vendedor: é a pessoa responsavel pelas vendas de assinatura e deve
conhecer o servigo que esta ofecerendo. Quanto ao tempo para venda é de
aproximadamente 30 minutos, para que neste tempo o vendedor possa dar
todas as informagbes referente ao sistema e sanar duvidas do assinante em
potencial.

Visitas nas residéncias: os vendedores buscando objetivar sua vendas se
dirigem até as residéncias de possiveis assinantes, onde anteriormente ja foi
deixado panfleto para conhecimento da empresa.

Vendas diretas: quando os assinantes vém até a empresa buscando
informagdes de como obter 0s servigos.

Telemarketing: os préprios vendedores selecionam numeros de telefones e
ligam para estes clientes para dar informacdes sobre 0s servigos da empresa e
quando ha interesse agenda-se uma visita pessoal.

Depois de cada etapa anterior concretizada verifica-se a existéncia de cabo no
local e as condigdes técnicas.

Contrato: como a empresa presta um servigo nao palpavel € necessario ter um

contrato de prestacdo de servigos para a transmiss&o dos sinais.
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Cadastramento e emissdo da Ordem de Servigo: apds o contrato assinado, um
funcionério do atendimento ao publico cadastra o contrato no computador e
emite uma ordem de servico que ira ser encaminhada para o departamento
técnico para a execugdo da instalagao.

LIBERAGAO

Nesta fase, depois do sistema de distribuicdo construido, verifica-se
componentes e se ha algum problema. Geralmente o problema é verificado
pelos assinantes, o qual solicita uma assisténcia técnica, com esse pedido é
emitido a ordem de servico e enviado ao supervisor técnico, que é o
responsavel em distribuir os materiais necessarios para a execucgdo da ordem
de servigo para o técnico.

Quanto as vendas, no ato na venda o vendedor preenche uma
Solicitagdo de reserva com os dados do novo assinante. Apés o vendedor
envia a solicitacdo para o cadastramento e posterior emissdo da ordem de
instalagcdo. Esta ordem também é enviada ao supervisor técnico que
encaminha ao instalador para efetuar a instalacao.

PROGRAMAGAO

A TV Jacaranda é uma empresa de tv a cabo, ela transmite canais por
assinatura através de uma rede de cabos coaxias. E tem como meta de vendas
no més 200 novos assinantes, sendo a meta diaria de 5 novos assinantes.
ROTEIRO

O cabo é um meio fisico de transmissdo de canais por assinatura e
utiliza uma rede coaxial, tendo como base um unico ponto de recepgdo — o
headend. Os sinais sdo recebido neste ponto por antenas e equipamentos
especiais. Esses sinais recebem um tratamento especial com o auxilio de
baterias e filtros que tornam a imagem adequada em termos de qualidade para
ser enviada a casa do assinante. Apds isso, 0s sinais sdo mixados e
distribuidos através de um Unico caminho — o cabo. Este cabo principal é o
Main Line (troncal).

Para manter a qualidade dos sinais distribuidos, a cada 70 m s&o
instalados componentes eletronicos que amplificam esses sinais, permitindo o

acesso desse servigo a areas mais distantes do headend.
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A instalacdo do cabo em residéncias é relativamente simples. A rede
externa é ligada a residéncia via drop cable e adentra as instalagbes
normaimente através de duto telefénico ou outros existentes. Na falta destes
cabos podera ser fixado na parede como no tipo instalagdo simplificada. No
interior da residéncia do assinante o cabo é levado ao decoderitelevisor,
sempre observando-se 0 maximo possivel o padréo estético dos fios e cabos

que permanecem aparentes.

1.3 SISTEMA DE POS-VENDAS

A TV JACARANDA é um veiculo extremamente importante para o
entretenimento e informac&o nestes novos tempos de globalizagéo.

Nas ultimas décadas, o setor de tv por assinatura vem passando por
processo de modernizacdo, gerado pelo desenvolvimento da industria
tecnolégica, da mentalidade empresarial € da prépria evolucdo politico-
econdémico do pais. Sem contar numa elevagéo no nivel cultural e social das
pessoas.

Um dos problemas encontrados € que a empresa voltou sua
preocupacdo somente para a melhoria de transmissdo dos seus sinais,
esquecendo que a manutencdo do cliente é fundamental. O que causou uma
perda de 2,5% ao més de seus assinantes e os motivos encontrados para que
estes desistissem da assinatura foi o mau atendimento técnico e ma venda, isto
é, os vendedores queriam saber somente de numeros para atingir sua meta
mensal e esquecem de explicar como funciona o sistema de transmissdo via
cabo e a forma de pagamento, que gera insatisfacdo do assinante.

Para saber os motivos pelos quais as pessoas buscam o atendimento ao
consumidor da TV Jacaranda (Video Cabo), foi elaborado um controle interno.
Este controle é feito diariamente e individualmente por cada atendente, no final
do més é elaborado um relatério contendo a analise, mas como estes dados
s&o internos ndo é possivel sua divulgagao.

Na intengdo de melhorar os problemas causados pela falta de
informacgbes nas vendas, ao final do dia depois de recebidas e cadastradas
todas as solicitagbes de reserva, um funcionario liga para a residéncia do novo
assinante e com um formulério de perguntas tira as principais duvidas e da

maiores informacoes.
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Quando um assinante liga para a empresa solicitando algum servico, o
mesmo é agendado conforme disposicdo primeiramente do assinante e depois
da equipe técnica.

Um sistema de pds-venda, que deve ser feito ndo somente pelo servigo
de atendimento ao publico e técnicos, como também pelos seus vendedores.
Pois os vendedores, geralmente, sdo o primeiro contato, a primeira imagem
que o cliente tem ou tera da empresa, a qual vai contratar o servico.

E muito importante saber quando comeca o pos-venda. Muitas
empresas acreditam que poés-venda é o telefonema dado um dia apds a
compra/contratacdo do servico ou a carta de agradecimento enviado apés uma
semana.

Na verdade o pés-venda comega logo apos o fechamento da venda,
ainda em contato direto com o cliente. Assim o proprio vendedor € o primeiro a
promover uma acdo de pos-venda, continuando a dar atenco e cortesia ao
cliente, permanecendo a disposi¢cdo para novas dlvidas e acompanhando todo
o procedimento até sua saida do ponto de vendas, ou quando a venda for feita
na casa do cliente este deve estar sanado de qualquer duvida e orientado da
utilizagéo do produto/servico.

Todo o suporte operacional participa do pos-venda: o departamento de
vendas, o gerente, que deve estar atento em todos os procedimentos do
atendimento, o servigo de atendimento ao publico e o departamento técnico,
responsavel pela instalagdo do produto na residéncia do cliente. Todo o contato
é uma oportunidade de reforgar a satisfagéo do cliente e buscar encanta-lo com
o reconhecimento da importancia que ele tem para toda a organizacéo.

Este reconhecimento ndo pode estar limitado ao dia do fechamento da
venda. Caso haja um defeito, ou uma insatisfagdo qualquer, € fundamental que
o interesse em ajudar o cliente permaneca e seja percebido por ele.

Assim, criar um sistema para receber sugestdes e reclamacbes de
clientes, dar retorno e uma solugdo adequadas ao processo séo a esséncia do
pés-venda. Como o pos-venda ndo comega apenas no dia seguinte a
contratagdo do servigo, também nao pode ficar limitado as reclamagbes que
chegam até a empresa. Em primeiro lugar, porque nem todo mundo reclama

também porque ndo é apenas um tratamento dado a clientes insatisfeitos.
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O pods-venda na verdade & uma tatica de manutencio de clientes e
dever ser entendido como um sistema personalizado para levantamento de
dados como, por exemplo: satisfacdo com o servigo prestado, qualidade do
atendimento, necessidades ndo atendidas, possibilidade de novos negoécios,
etc.

O pés-venda é uma atividade de grande importancia para a continuidade
da empresa no mercado e deve envolver todos os colaborados da organizacéo.

Aproveitar a oportunidade de que o cliente da a empresa quando liga,
pode ser considerada como uma visita pessoal do cliente ao ponto de vendas
ou ao cliente na venda pessoal, ou seja, uma oportunidade Unica de encanta-
io.

E necessario manter tabelas de precos e as informagbes mais
solicitadas proxima ao aparelho telefénico, bem como caneta e papel para
anotagbes. Se no momento da ligagdo néo for possivel responder as perguntas
do cliente e precisar transferir para outro ramal, deve se certificar que o cliente
vai encontrar a resposta para o que procura e preferencialmente comprometer-
se em conseguir essa resposta e dar retorno. E sempre, mas sempre mesmo,
deve-se dar retorno para o cliente, isto precisa ser uma regra rigida e inviolavel

da empresa. Pois, a organizacdo so existe para atender ao cliente.

2 SICREDI™
2.1 Identificagdo da empresa

Banco Sicredi

2.2 Historico

1902 — Em 28 de dezembro, é constituida a primeira cooperativa de crédito
brasileira, na localidade de Linha Imperial, municipio de Nova Pretropolis - Rio
Grande do Sul.

1902 a 1964 — Sob a denominagdo de Caixas Populares Raiffeisen,

surgem 66 cooperativas de crédito com papel expressivo no sistema financeiro

12 Dados retirades. do site da.empresa.. www. sicredi. coim. br.
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do Rio Grande do Sul.

1964 A 1980 — Com a aprovacédo da reforma bancaria — Lei 4595/64 — ¢ a
institucionalizagéo do crédito rural — Lei 4829/65, as restrigbes normativas e a
perda de competitividade fazem desaparecer mais de 50 cooperativas de
crédito no Rio Grande do Sul, mais precisamente no periodo compreendido
entre 1970 e 1980.

1980 — Em 27 de outubro, é constituida a Cooperativa Central de Crédito
Rural do Rio Grande do Sul Ltda. - COCECRER-RS, patrocinada pelas 9
cooperativas de crédito remanescentes, com o objetivo de reorganizar o

Sistema e assumir parte das fun¢des do Estado no financiamento rural.

1981 ~ A partir do segundo semestre, sdo constituidas as 3 primeiras
cooperativas de crédito rural do Parana, apds a reforma bancaria de 1964. As
primeiras operacdes s&o realizadas pela Cooperativa de Crédito Agropecuaria
do Oeste Ltda., hoje SICREDI Toledo.

1982 — Em 30 de agosto, realiza-se 0 seminario que aprova as diretrizes
para a constituicdo e o funcionamento das cooperativas de crédito no Parana.
Uma iniciativa da OCEPAR, Cooperativas Centrais, BNCC e EMATER-PR.

1985 — Em 20 de janeiro, as 10 cooperativas de crédito singulares em
atividade no Parana constituem a Cooperativa Central de Créditoc Rural do
Parana - COCECRER-PR, hoje SICREDI CENTRAL PR.

1987 — Em novembro e dezembro, mais 7 cooperativas de crédito e 5

cooperativas agropecuarias de 2° grau filiam-se a COCECRER-PR.
1988 — Em 10 de dezembro, inicia o cooperativismo de crédito no Mato
Grosso com a constituicdo da Cooperativa de Crédito Rural do Leste do Mato

Grosso, hoje SICREDI Leste MT.

1989 — Em julho, s&@o constituidas 9 cooperativas de crédito rural no Mato
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Grosso do Sul.

1990 — As 9 cooperativas constituem a Cooperativa Central de Crédito
Rural do Mato Grosso do Sul - COCECRER-MS, com sede em Campo Grande.

No Mato Grosso, comegam a ser organizadas cooperativas de crédito mutuo.

1992 — Em 10 de julho, por decisdo de todas as cooperativas, a
COCECRER-RS e suas filiadas unificam-se sob a denominacao de SICREDI,

em representacdo ao Sistema de Crédito Cooperativo.

1995 — Em 16 de outubro, autorizadas pelo Conselho Monetario Nacional,
as cooperativas filiadas & Central do SICREDI-RS constituem o BANCO
COOPERATIVO SICREDI S.A. — BANSICREDI, primeiro banco cooperativo
privado brasileiro, para ter acesso a produtos e servi¢os bancarios vedados as
cooperativas pela legislagdo vigente e administrar, em maior escala, os seus

recursos financeiros.

1996 — Em 03 de junho é inaugurada, em Porto Alegre - Rio Grande do
Sul, a agéncia matriz do BANSICREDI. Em 13 de dezembro, as cooperativas
dos estados do Parana e Rio Grande do Sul decidem unir-se para fortalecer o

BANSICREDI, tornando-o, assim, um banco interestadual.

1997 — Em 19 de agosto, iniciam-se as atividades do BANSICREDI em
Curitiba - Parana. Em 22 de dezembro é inaugurada a sede propria do
SICREDI-RS e BANSICREDI, em Porto Alegre. No mesmo ano, iniciam-se as
negociacdes com as Centrais das Cooperativas de Crédito do Mato Grosso e

Mato Grosso do Sul para expansao do Sistema.

1998 — Em 08 e 09 de dezembro sdo inauguradas, respectivamente, as
agéncias do BANSICREDI em Campo Grande-MS e Cuiaba-MT.

1999 — Em iniciativa inédita no sistema bancério privado do pais, o
BANSICREDI é autorizado, pelo Governo Federal, a operar o crédito rural com

encargos equalizados pelo Tesouro Nacional.
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2000 — Em 31 de margo, é constituida a Confederacéo Interestadual das
Cooperativas Ligadas ao SICREDI - SICREDI Servigos, com o objetivo de
prestar servigos ao Sistema e entidades conveniadas.

— Em 30 de novembro, o Conselho Monetario Nacional aprova a resolugao
n® 2788/00, facultando aos bancos cooperativos a sua transformagdo em

bancos multiplos.

2001 — Em 02 de janeiro, iniciam-se as atividades da CORSECOOP -

Corretora de Seguros Ltda.
— Em 31 de janeiro, o BANSICREDI concretiza sua participagédo na BC

CARD - Administradora de Cartdes dos Bancos Cooperativos Ltda.

2002 - A Cooperativa Central de Economia e Crédito Mutuo dos Médicos
da Alianga Cooperativista do Estado de S&o Paulo - ALCRED Central-SP (hoje
SICREDI Central - SP) e suas filiadas passam a integrar o SICREDI. E, assim,
constituido o SICREDI-SP.

— Em 28 de dezembro, o cooperativismo de crédito comemora 100 anos
na América Latina e o SICREDI inaugura o monumento A Forga do

Cooperativismo em Nova Petrépolis-RS.

2.2 Diagrama do sistema

CAMNTRAL M5 CEMTRAM =¥

COGIEAATVAS
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Natureza/objetivo macro
Sociedade cooperativa, ndo financeira, tem por objeto fazer a representacéo
institucional do SICREDI e suprir demandas juridico-normativas, tecnolégicas

e de politicas corporativas de supervisdo, gestdo de pessoas e expansao.

Entre suas diversas atribuicbes destacam-se, sem ordem de importancia:

» Normatizar e padronizar procedimentos.

+ Pesquisar e analisar processos/atividades ao nivel da tecnologia de
informacéo.

» Avaliar o desempenhos de entidades do SISTEMA.

» Auditar as Centrais, o BANSICREDI e demais empresas
controladas/vinculadas.

. Centralizar o processamento de rotinas operacionais.
» Coordenar as gestées e agdes normativas e institucionais do SISTEMA.
» Assegurar o cumprimento das metas de crescimento econdmico-numérico
do SICREDI definidas a cada triénio.

Em suma, a Confederagéo cabe elaborar projetos e, eventualmente, executa-
los, sendo que as deliberagdes sobre os macro-projetos cabem ao Conselho
Deliberativo, formado pelos presidentes das Centrais — sempre ouvidas,
conforme disposicdo regimental, as respectivas unidades singulares -
colegiado este que também decide acerca dos estudos e proposi¢cdes de
iniciativafresponsabilidade do BANSICREDI.

2.3 Estrutura Organizacional

OCB - CECO - CONFEBRAS

REPRESENTACAO POLITICA

SICREDI INTERESTADUAL

DELIBERACAOQ - ENTIDADE VIRTUAL

Sociedade de Pessoas

Pessoas = Donos

Representacao/Deliberacdo Atividade Empresarial

Pessoas = Clientes e Administradores



NECESSIDADES

Produtos e Servigos Bancarios PESSOAS
Fisicas e Juridicas

SICREDI Servigos

Prospeccéo e Desenvolvimento de:

- Tecnologia de Informatica

- Processos Operacionais

- Normativos

Centrais Estaduais

- Recursos Humanos

- Assessoria Organizacional

- Avaliagcao de Desempenho

- Auditoria

- Servicos Juridicos

BANSICREDI

- Administracdo Financeira em maior escala
- Prospeccao de Produtos e Servigos Bancérios
- Liquidez do Sistema

- Fluxo Financeiro

SICREDI Local

- Atendimento

- Marketing Local

- Participagao Social

- Administracdo de Recursos Financeiros

- Expanséao

RECURSOS HUMANOS

35
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2.4 Confederagdo Internacional das Cooperativas

CONFEDERAGAO INTERESTADUAL DAS COOPERATIVAS
LIGADAS AO SICREDI - SICREDI SERVICOS

Constitui¢cdo: em 31 de margo de 2000
Associadas

Cooperativas Centrais de Crédito dos estados do RS, PR, MT, MS e
SP, integrantes do SICREDI. Podem associar-se quaisquer centrais
de cooperativas de crédito cujos sistemas por elas representados se

conformem com o padréao SICREDI
Area de atuagao

Todo o territério nacional
Composigao da diretoria executiva triénio 2003/2005

Alcenor Pagnussatt

Enio Meinen

et L AU

SR e

Sn T e S e S

.-l ARAS S

Composigao do conselho fiscal para o periodo A.G.0O. 2003 a
A.G.0. 2004:

Conselheiros fiscais efetivos:

Hélio Anténio Bellan

Ricardo Cé

Marco Antonio Malburg
Conselheiros fiscais suplentes:

Sérgio Luiz Marcon
Jodo Alberto Salvi
Luiz Alberto Sergnato
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2.5 Servigos ao cliente

A Conta Corrente dos nossos associados e clientes constitui-se em
extraordinario instrumento de racionalizagdo das suas operacdes e servicos
bancarios.

*+ O saldo médio dos seus depdsitos a vista é balizador dos limites nas
operagdes de crédito.

* Portar o taldo de cheque do SICREDIBANSICREDI, demonstra sua
identificacdo com o Sistema de Crédito Cooperativo.

O SICREDI/BANSICREDI disponibiliza através de seus gerentes, servico
de assessoria financeira, dando suporte a gestao de seus recursos, indicando
os produtos e servigos mais adequados as suas necessidades.

Tecnologia e Comodidade, permitindo consultas sobre conta-corrente,

empréstimos, aplicagdes e cobrangas via internet.

2.5 Como é seu relacionamento com seus clientes

O SICREDI/BANSICREDI visando atrair clientes da sociedade local e
principalmente da area rural, busca inovar, realizando reuniées com clientes
potenciais do local.

Esta reunido, € na verdade um encontro descontraido onde a empresa
apresenta seus produtos e servigos e ainda oferece um momento para tirar
suas duvidas.

O SICREDI ainda patrocina diversos eventos e esporte, mostrando e
criando valor para a marca.

O diferencial do SICREDI com os outros bancos € que é possivel ser
cliente e dono do banco. Sendo oferecido a possibilidade de comprar cotas do
banco.

E isso que o banco faz para conseguir fidelizar e manter seus clientes,

parceiros e proprietarios.

3 WIZARD"
3.1 Identificagdo da empresa

Escola de Idiomas Wizard

13 Dados retirados do site da empresa. www.wizard.com br
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WIZARD PONTA GROSSA

AV. BONIFACIO VILLELA, 294 - CENTRO
PONTA GROSSA - PR

CEP: 84010-330

Fones: (42) 224-7644:

E-mail: pontagrossa@wizard.com.br

3.2 Histérico

Apds atuar por varios anos como instrutor na Universidade Brigham
Young nos Estados Unidos, o Professor Carlos Wizard Martins voltou ao Brasil
disposto a implantar uma metodologia de ensino dinamica, ousada e moderna.

Os resultados se mostraram tao satisfatérios e as possibilidades tdo
promissoras, que logo novas escolas Wizard passaram a ser abertas através
do sistema de franchising em todo o pais. Hoje, o0 método Wizard é sinénimo
de lideranca no ensino de inglés no pais.

A rede conta com mais de 1200 escolas franqueadas, gera mais de
15.000 empregos e atende a cerca de 500 mil alunos. Uma plataforma
excelente para o inicio de um novo milénio repleto de conquistas.

A Wizard é a rede de escolas de idiomas que mais cresce em seu
segmento, ultrapassando a marca de 1200 franquias em todo pais.
Um resultado que €& consequéncia de uma revolucionaria metodologia de
ensino, aliada a qualidade superior de atendimento.

O nosso objetivo educacional é estimular a aprendizagem
do aluno em todos os sentidos: falar, pensar, compreender, ler e escrever num
segundo idioma.

Além disso, buscamos o desenvolvimento pessoal, cultural e académico
do aluno através de técnicas avangadas de neurolinglistica.

Nesse processo valorizamos a autocompreensao, a automotivacgéo e a

lideranca individual e coletiva.

3.3 Missdo
Promover o desenvolvimento profissional,cultural e social de todos, através
de um, modernoc programa de capacitagdo linguistica e de uma constante

valorizacao do ser humano.
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3.4 Metodologia

A metodologia do ensino Wizard possibilita a conversacdo de um novo
idioma desde o primeiro dia de aula e é trabalhado dentro de ligbes e
exercicios que também desenvolvem as outras habilidades da comunicacgéo:
ler e escrever .

Com fundamentacao em técnicas avangadas de neurolinguistica, o aluno é
estimulado a se expressar livremente, a vencer inibigées e a romper bloqueios
de aprendizado.

Além disso, o aluno também é estimulado a desenvolver ainda mais sua
capacidade de autocompreensdo, automotivacdo e desenvolvimento de
técnicas de lideranga, objetivando sua capacitacdo profissional

Com modernas instalagcbes a Wizard oferece ao aluno um ambiente de
ensino descontraido, alegre e muito positivo.

Além de um ensino padronizado de alta qualidade, o aluno estara
trabalhando com atividades praticas em muiltiplos ambientes como biblioteca,
sala de video, laboratério de audio, home theater, internet, laboratério de
multimidia, clube de conversagdo, happy hour, opgbes para viagens
educacionais no Brasil e no estrangeiro. E gozara de muitos privilégios.

O nosso objetivo educacional & estimular a aprendizagem do aluno em
todos os sentidos: falar, pensar, compreender, ler e escrever em um segundo
idioma.

Além disso, buscamos o desenvolvimento pessoal, cultural, e académico
do aluno, através de técnicas avangadas de neurolinguistica.

Nesse processo valorizamos a autocompreensao, a automotivagdo e a
lideranca individual e coletiva.

Na Wizard, vocé aprende rapidamente a falar, pensar, compreender, ler e
escrever em Inglés, Espanhol, Francés, ltaliano, Alemdo e Portugués para
estrangeiros.

Nosso objetivo educacional € auxiliar vocé no desenvolvimento pessoal,
cultural, académico e profissional, em um ambiente agradavel e estimulante.

Na Wizard, técnicas avangadas de neurolinguistica s&o usadas para
possibilitar a conversagdo imediata. Afinal, além de aprender o idioma, vocé

estara desenvolvendo a sua autocompreensédo, automotivacéo e técnicas de
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lideranga, por meio de exercicios especialmente desenvolvidos ao longo do
Curso.

As musicas de fundo contidas nos materiais de dudio foram cientificamente
compostas e produzidas em S&o Franscisco, Califérnia, para favorecer a
assimilacéo e retencdo no aprendizado. Tudo isso com o objetivo de realizar o

seu futuro ja.

3.5 Marketing

A Wizard sempre esteve a frente do seu tempo, incorporando novas agées,
criagles, conceitos e recursos que facilitam o processo de aprendizado do
aluno.

Para o Marketing da Wizard, as mudangas e novos projetos sdo uma
constante. Estamos sempre em sintonia com a realidade das escolas e dos
alunos.

O objetivo € levar ao aluno e a escola uma comunicacéo de qualidade que
realmente corresponda a todas as vantagens e aspectos positivos do
aprendizado de um segundo idioma, o que se destaca em todos os nossos
materiais, consolidando cada vez mais a marca lider. Afinal, a Wizard é
sindnimo de lideranca.

A Wizard, como lider de mercado em seu segmento, sempre inova na
comunicagdo com seu publico alvo, criando os mais diversos materiais
impressos e eletrénicos, transmitindo inovagéo, lideranca e credibilidade.
Isto € possivel, pois na Wizard temos uma estrutura de profissionais criativos
que elaboram planos estratégicos de marketing e pecas publicitarias e
promocionais, de acordo com a necessidade de cada regido do Brasil, com
foco em um objetivo comum: conquistar € manter alunos em todo territério
nacional, através do padrao, da inovacao e qualidade Wizard.

A Wizard ¢, hoje, a rede de escolas de idiomas que mais cresce no Brasil.
Aqui o aluno fala, pensa, compreende, |1& e escreve em outros idiomas. Mas ha
2 anos nos da Wizard falamos mais uma lingua: a do amor e da cidadania.

E exercemos nosso papel de empresa cidadd adotando o conceito de
responsabilidade social ndoc como uma tendéncia, mas como uma realidade
construida na nossa infra-estrutura e na nossa cultura.

Num projeto em parceria com a Fundacgédo Assistencial Xuxa Meneguel, a
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Wizard mantém um espaco de ensino com as mesmas instalagbes e o0s
mesmos recursos de uma escola da rede.

Sdo 150 criancas e jovens que recebem curso. completo e gratuito
ampliando suas perspectivas de vida. E disso que nés queremos que vocé
também se orgulhe: estudando na Wizard vocé participa desse trabalho e
contribui para que cada vez mais pessoas aprendam a falar a lingua da

solidariedade.
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CAPITULO 5
CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Muitas empresas deixam de utilizar as ferramentas do marketing, por
que acham desnecessarias e onerosas. Dizem que marketing sé serve para
fazer propaganda e tornar produtos e servicos aquém do que realmente s3o.
Certas criticas em relagdo ao marketing, vem do passado, onde os
profissionais ndo o utilizavam corretamente e nao utilizavam suas ferramentas.
Porém, nos dias de hoje pode-se notar que ha mais responsabilidade ao
pratica-lo.

Buscando relacionamentos duradouros, as empresas estdo enxergando
no marketing de relacionamento um meio para manter e conquistar clientes,
mesmo em periodos dificeis.

Uma das principais formas de a empresa diferenciar-se é oferecer algo
inesperado que o seu concorrente ainda nao faca. Um bom relacionamento se
firma quando ambos os lados estao satisfeitos com as expectativas.

A satisfacdo do cliente faz parte do marketing de relacionamento e estar
sempre identificando o grau de satisfacdo de sua clientela pode ajudar definir
quais os pontos a serem melhorados e onde estdo errando.

E importante ter sempre um canal aberto com os clientes, pode ser
através de uma central de atendimento (SAC) para ouvi-lo e atender suas
necessidades, ou uma caixa de sugestbes em um lugar visivel ou ainda,
correspondéncias periddicas apresentando seus servicos. Mostrar ao cliente
que a empresa esta preocupada com ele, dando-lhe a atencdo que as outras
empresas nao dao, pode torna-lo o principal divulgador da empresa.

As empresas de prestacdo de servigo podem desenvolver um programa
de marketing para fixagdo e valorizagdo de sua marca. Depois disto, vale
lembrar, que o relacionamento entre empresa e cliente s6 vai continuar se a
empresa for verdade, demonstrando a eles que sG devem a eles a razdo de
sua existéncia.

Este trabalho tinha como objetivo a divulgagdo do marketing de
relacionamento, e apresentacdo de suas aplicagbes, mostrando que uma

empresa que ndo utiliza o marketing para gerenciar seu negocio,
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provavelmente esta empresa ndo tera os mesmos resultados que uma
empresa que o utiliza e que sabe o marketing estd embutido em todos os

cantos.
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