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1 INTRODUGAO

O Cenéario empresarial vivencia momentos de intensas
transformacgdes: revolugéo tecnolégica, acirramento da concorréncia, redugéo
do ciclo de vida dos produtos, grau de exigéncia dos consumidores, sao pontos
caracteristicos, destas transformacgdes. Neste aspecto esta langado o desafio
as organizacées de buscarem vantagens competitivas que possam manté-las
na concorréncia junto com outras empresas de mesmo segmento. Mas como

estas vantagens podem ser obtidas? Que recursos devem ser evidenciados?

Com o passar dos anos, e de acordo com o desenrolar da historia
da humanidade, houve inUmeras modificagées no cenario empresarial. Com o
desenvolvimento da tecnologia e, ja no século XX o advento do computador, as
empresas intensificaram o investimento em maquinas sofisticadas buscando

qualidade nos produtos e servigos.

Com o advento da globalizagdo, muitas coisas mudaram, o mundo das
informagbes rapidas e constantemente mutaveis alterou a rotina de vida das
pessoas de forma geral e das empresas. A pds-modernidade trouxe consigo
um sistema de gerenciamento das informagdes visando o diferencial
competitivo com relagao a fidelidade do cliente. Esta vertente de pensamento
coloca o cliente como centro das ateng¢des, uma vez que é em fungéo dele que
as organizagdes vivem. Nessa perspectiva a importancia ao cliente
comegou a despontar como uma questdo de fundamental importancia e a
qualidade no relacionamento com este consolidou-se como uma possibilidade
de competitividade no mercado. O investimento na fidelidade do cliente, bem
como, em tudo que norteia a prestagdo de servicos onde a qualidade seja o
diferencial sera entdo a forma das empresas se manterem competitivas e

obterem bons resultados.

O cliente busca diversidade de qualidade nos servigos, no atendimento
prestado e também no prego. Por este motivo, ndo basta apenas baixar pregos
e dispor de servicos de qualidade discutivel, com atendimento de exceléncia

que sé aumentam a demanda de custos para o cliente.



As organiza¢gbes de uma forma geral precisam focar as ateng¢des para a
composicdo de um produto/servico de qualidade, com prego acessivel,

compativel com o mercado e com um bom atendimento.

Por este motivo pretende-se com este trabalho verificar se uma politica
de relacionamento com o cliente € uma ferramenta importante para a
fidelizagao e satisfagdo, no caso do cliente em questdo ser o assinante dos
planos de TV por assinatura. A questao é: seria possivel através desta politica,
com a integragcado das informagdes, reunir um conjunto atrativo que englobe
preco, servico e qualidade? E mais ainda: seria possivel uma satisfagdo do

cliente e por conseqiiéncia a fidelidade do mesmo?

Na CABO TELECOM, empresa onde pretende-se investigar essas
situagdes este sistema nunca foi implantado, possibilitando o desenvolvimento
de um estudo com aplicagéo pratica das situagbes reunidas neste trabalho.
Para tanto, o mesmo apresenta-se com a seguinte configuragao:
Caracterizagdo da empresa, com breve histérico de sua organizagao,
problematizagdo, enfocando o objeto a ser considerado neste estudo; objetivos,
delineando a pretensdo geral e os aspectos especificos desenvolvidos;
justificativa evidenciando a oportunidade, importancia e viabilidade da pesquisa
e metodologia, destacando o tipo de pesquisa, bem como as técnicas de coleta

e tratamento de dados.



2 OBJETIVOS

21 Geral:

Planejar um sistema de gerenciamento voltado para o cliente, através de
uma politica de relacionamento, buscando incremento das ag¢des de fidelizagao
e de satisfagdo através de uma rede de servigos cuidadosamente planejada

para esta finalidade.

2.2 Especificos:

Analisar o processo atual de atendimento ao cliente praticado pela empresa;

Investigar os niveis de satisfagcdo do cliente em relagcdo aos servigos

proporcionados;

Analisar as principais correntes sobre relacionamento com o cliente, satisfagao

e fidelizagéao;

Analisar a opinido dos funcionarios sobre a importancia de um sistema de

gerenciamento da informagao;

Investigar até que nivel o aprimoramento da informagdo pode melhorar o

relacionamento com o cliente;

Propor a implantagdo de um Customer Relationship Management (CRM) com
finalidade de otimizagao das relagdes entre os servigos da CABO-TELECOM e

seus assinantes relacionados.



3 PROBLEMATIZACAO

Diante da globalizagdo, o mercado vem passando por modificagdes
tanto na relagdo entre empresa e funcionario, quanto, e principalmente na
relacdo empresa e cliente. Quando o foco é o cliente, as empresas necessitam
de mudancas rapidas, visto que o consumidor hoje € muito mais rigoroso na
hora da escolha; além disso, para cada campo de atuagdo, ha um namero bem

maior de empresas, elevando muito mais a concorréncia.

Cada vez mais, a disputa entre as empresas cresce e a globalizagéo
auxiliou na modificagdo dos habitos do consumidor no tocante ao critério de
selecéo do servigo e/ou produto a ser adquirido. O acesso a informagéao é vasto
e encontra-se disponivel para qualquer pessoa: Os direitos e deveres do
consumidor estdo muito mais claros que ha tempos atras. Além deste fator tem
ainda, a internet que traz no seu rastro uma série de modificagdes no sistema

de negocios.

As empresas necessitam se reinventar a cada instante para manter sua
posicdo no mercado. E diante de tantas novidades, concorréncia, prego e
qualidade, o cliente julga satisfatério e seguro manter fidelidade tdo somente
com aquelas empresas que |lhes proporciona atengdo e que se dedica em

resolver seus anseios.

Por estes motivos o cliente se tornou o centro da atengédo. Manter o
cliente satisfeito & objetivo de toda organizagao, pois ainda que a satisfacdo do
cliente ndo garanta totalmente a fidelidade, tera um grande peso em um

momento decisério. BROWN (2001) explica convenientemente esta situagao:

“‘uma vez que temos um cliente, devemos fazer tudo o que
pudermos para manté-lo e para desenvolver nosso negécio
com ele. E muito mais barato fazer isso que buscar novos

clientes.”

Ou seja, além da importancia de fidelizar o cliente para fortalecer a
relacdo comercial e fortalecer a empresa no mercado, o autor ainda cita um
fator adicional: o custo beneficio. Segundo ele, manter um cliente € bem mais

barato que buscar novos clientes no mercado, e néo é preciso muito esforgo



para acreditar nesta afirmativa.

Partindo deste conceito de que manter um cliente € mais barato do que
adquirir um novo pode-se refletir sobre algumas questdes: Obviamente, toda
empresa precisa de clientes para se manter no mercado, assim, é necessario
tanto a conquista de novos para aumento da base como também a

manutengado dos clientes que ja fazem parte da empresa.

A partir desta constatagdo, conclui-se que uma organizagdo para
continuar em crescimento necessita de um aumento de clientes e isto pode
ocorrer através de investimento em marketing, pessoal capacitado, promogdes,
etc. Nao ha como pensar em novos clientes sem pensar em investimentos,
mesmo porque a concorréncia acirrada no mercado leva as organizagdes a
oferecer promogdes cada vez melhores suportando cada vez mais os custos de
adesdao deste cliente. Assim, as despensas sao oneradas, mas em beneficio de
um bem superior que é o crescimento da empresa e um provavel crescimento

em receita ap6s um determinado periodo de permanecia deste cliente na base.

Além desse investimento para a aquisigdo de novos clientes a empresa
deve se preocupar-se também com a manutengdo daqueles que ja estdo
integrados, visto que se nao houver esforgos para a reteng¢ao destes, os gastos
de aquisicao serao desperdigados, ja que ao mesmo tempo em que ingressam
novos clientes, pode ocorrer o fluxo inverso de cancelamento ou saida dos

outros.

Nao existe no mercado empresas que nao enfrentem o dilema do
cancelamento. O cancelamento zero inexiste. Logicamente existirdo clientes
entrando e saindo constantemente, mas os esforgos devem se voltar para a
manutengao daqueles que ja se encontram na base, inclusive porque, segundo
o préprio BROWN (2001), o investimento em agbes que proporcionem a
manutencdo do cliente € bem mais barato. E necessario que a organizagao
tenha consciéncia de que todos os esforgos para a fidelizagao do cliente séao
validos e representardo um resultado muito melhor para a organizagao do que
investir apenas em novas vendas. Além disso, BROWN (2001), também cita a
possibilidade de desenvolver novos negdcios com o cliente, ou seja, agregar

servigos e valores as empresas adicionados ao servico originariamente



10

contratado, para aumentar a lucratividade e consequentemente a fidelizagéo da

empresa. Essa comodidade fara com que o cliente pense duas vezes antes de

cancelar um contrato.

Conquistar a fidelidade do cliente e entender suas necessidades € ponto
fundamental no processo. Para suprir esta necessidade o CRM (Customer
Relationship Management) vem sendo a ferramenta mais utilizada atualmente
no meio empresarial. O CRM como diria ainda BROWN (2001):

*(...) € uma estratégia de negdcios que visa entender, antecipar
e administrar as necessidades dos clientes atuais e potencias
de uma organizagéo. E uma jornada de estratégias, processos,
mudangas organizacionais e técnicas pelas quais a empresa
deseja administrar melhor seu préprio empreendimento acerca
do comportamento dos clientes. Acarreta em adquirir e
distribuir conhecimento sobre os clientes e usar essas
informagbes por meio de varios pontos de contato para
equilibrar rendimentos e lucros com o maximo de satisfagdo
dos clientes” .

O que o autor propde entdo € um estudo sobre as necessidades do
cliente e uma integragdo da empresa com vistas a entender suas
necessidades, como também dos clientes potenciais. E uma estratégia de
negécio, uma ferramenta valiosa quando bem administrada pela organizagéo.
E consiste ainda num constante ato de renovagdo, de modificagdo com a

participagéo de todos os colaboradores.

Para o sucesso dos resultados na utilizagdo da ferramenta de CRM,
além de outras coisas € extremamente necessario o comprometimento e
integracdo de todos que fazem parte da organizagdo e um sistema de
tecnologia de informagao eficiente para integrar todos os dados relevantes e
relativos a unidade de negdcio. Como dispée a citagcdo do autor
supramencionado pode-se deduzir que n&do sao agdes isoladas que
alcangaram os resultados propostos, mas sim uma estratégia de negécio que
“visa entender, antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e
potencias de uma organiza¢do. Em sintese: um sistema de informacgédo que

possibilite 0 acesso a todos os dados relacionados com o cliente, e com a
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empresa. Essa informagdo possibilitara o alcance dos desejos do cliente em
relagdo ao servigo prestado e o planejamento de estratégias que possam

atender essas necessidades.

A CABO TELECOM, empresa escolhida para esta analise, mostra-se
como uma organizagdo preocupada com seu cliente, e busca melhorar a
qualidade na prestagéo do servigo investindo em equipamentos cada vez mais
sofisticados, buscando qualificar seus colaboradores e promover agbes de

marketing voltadas para a fidelizagao dos clientes.

Contudo embora esta empresa promova estas estratégias nao foi
identificada ainda neste plano uma estratégia de negécio voltada para entender
as necessidades dos assinantes. As acgbes feitas pela organizagdo sao
pontuais e garantem um meio de relacionamento com o cliente, entretanto
todos estes esforgos poderiam ser aproveitados com muito mais resultado se
essas agdes pontuais fizessem parte de uma estratégia que envolvesse toda a
organizagdo com a intengdo de entender, antecipar e administrar as
necessidades destes. Existem varias a¢des direcionadas ao cliente,
mas estas ainda encontram-se descentralizadas demonstrando apenas a
intencdo dos setores em progredir nesta area. Contudo ndo é um
conhecimento sistematizado que caminha na conformidade de uma estratégia
de negécios pensada exclusivamente para o melhor relacionamento e para a

retengdo dos seus clientes.

Além disso, a grande concorréncia também requer um pouco mais de
atencdo no tocante a estratégia de desenvolvimento de agdes junto aos
proprios clientes que seja de facil acesso, de pouco tempo e acima de tudo

cdmoda.

E fato que as empresas atualmente trabalham com clientes que nao tem
mais o habito de criarem vinculos duradouros com as organizag¢des. Se houver

propostas melhores no mercado nao hesitam em migrar para a concorréncia.

Entdo, os aspectos que podem fazé-lo continuar fiel sdo basicamente
trés: prego, porque a situagdo econdmica ndo permite extravagancias para a

maioria da populagéo, qualidade no servi¢o e qualidade no atendimento, visto



que todos querem ser bem tratados e ter os problemas resolvidos.

Em Natal a tnica empresa de Telecomunicagdes que dispbe do sistema
via cabo é a CABO TELECOM, contudo as grandes empresas multinacionais
de TV por assinatura e Internet Banda Larga que trabalham com outros
sistemas (MMDS, DTH) estdo no mercado disputando de forma acirrada
clientes com os mesmos perfis. Por este motivo a preocupagdo € necessaria e
os esforcos ndao podem ser poupados em detrimento da perda. Para facilitar o
entendimento em relagao a concorréncia das multinacionais, reuniram-se nesta
analise algumas vantagens e desvantagens pertinentes a CABO TELECOM,

considerando como parametro os servigos prestados.

A CABO TELECOM por ser uma empresa de médio porte e por estar
sediada em Natal, torna-se mais acessivel, o que possibilita solucionar os
possiveis problemas com assinantes de forma mais agil e pratica. Relne o
servico de TV e de Internet em um mesmo sistema (cabo), sinbnimo de maior
comodidade para o cliente; oferece possibilidade de alteracdo rapida da
promogéo vigente de acordo com a necessidade do mercado local; procede
com analise das necessidades do mercado local; prioriza o atendimento
personalizado, visto que a empresa possui um Showroom de atendimento
pessoal, que entre outras vantagens, possibilita maior agilidade na solugdo das

eventualidades.

As desvantagens em relacdo a uma multinacional sdo basicamente:
capital para investimento em ag¢bes de marketing, propaganda massificada e
investimento em promog¢des de alta competitividade. Assim, como prego
também & um componente importante na relagao de consumo, principalmente

no tocante a escolha, entdo estas multinacionais s&o fortes concorrentes.

De acordo com os fatores expostos & oportuno perguntar: Qual a
importancia de um sistema de gerenciamento do cliente para a CABO
TELECOM? A resposta a esta questdo remete a identificacdo dos fatores que
promovem a criagdo de vinculos onde o centro da intengdo é atender

convenientemente ao cliente.
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4 JUSTIFICATIVA

Considerando a importancia dessas discussées na dindmica de
operagbes da empresa em analise, constatou-se a necessidade de um estudo
acerca da importancia da implantagdo de uma politica de relacionamento com
o cliente. Diante da perspectiva da politica, missdo e valores da CABO
TELECOM.

Para este fim, foi elaborado um projeto sobre a importancia da
implantagdo de uma politica de relacionamento com cliente visualizando o
mercado de uma forma geral. Se a CABO TELECOM tem como foco o cliente,
entdo ela necessita de um plano de acido voltado para a satisfacdo e
fidelizagcdo do mesmo, essas sao algumas das regras que o mercado impde
para uma empresa permanecer competitiva. Conforme BROWN (2001):

(...) mais que implementar uma solugdo para um ponto (um
centro de contato ou uma ferramenta de automagao de
marketink), o verdadeiro valor do e-CRM, o seu retorno, vem da
integragdo de varias solugbes tecnolégicas do e-CRM. A
integragdo, para garantir que as mesmas informagdes sobre os
clientes estardo disponiveis em todos os pontos onde o cliente
se comunica em todos os meios, € a base para se obter o
pacote completo de beneficios dos investimentos em CRM. O
cliente hoje quer escolher em que meio fazer negécios, e ele

espera ser conhecido, entendido e servido da mesma forma em
cada canal, em cada ponto de contato onde se comunicar.”

z

Entretanto, € importante destacar que existem varias correntes de
pensamento que defendem o CRM (Customer Relationship Management) e
varias formas de pensa-la para melhor se enquadrar aos objetivos,
considerando o mercado, as necessidades dos clientes e a missao da

empresa.

Desta forma, nem sempre um sistema de gerenciamento de
relacionamento com cliente que se adequou perfeitamente em determinada
empresa, sera eficiente também em outra organizagdo. Por este motivo, no
momento em que um gestor decidir desenvolver um CRM (Customer
Relationship Management) devera estudar o meio mais adequado, juntamente

com os objetivos da organizacéo, para que possam render bons frutos. Esta foi
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a abordagem priorizada antes de se contemplar a CABO TELECOM para este

estudo.

Ha oito anos no mercado potiguar, esta empresa vem expandindo
consideravelmente a area de abrangéncia bem como a quantidade de
assinantes. No ano 2000, quando foi inaugurada comercializava apenas o
sistema de TV e atendia uma pequena parcela de Natal (especificamente os
bairros de candelaria, Tirol e Petrépolis). Em 2002, implantou o servigo de
internet banda larga que |he proporcionou um aumento consideravel na base

de clientes.

Com o passar dos anos além de investimentos na ampliagéo da
area de abrangéncia, a empresa comegou a verificar a deficiéncia no tocante a
retengdo e relacionamento com os clientes. Os investimentos estavam muito
concentrados na atragdo de novos assinantes e esquecendo-se de atender as
necessidades daqueles que ja faziam parte da empresa. Sendo assim, no ano
de 2002 a empresa comegou a investir na comunicagéo com o cliente ao criar
no site da empresa um link chamado “Fale Conosco”, um espago destinado a

duvidas, reclamacgoes, solicitagdes e sugestdes dos clientes.

Em 2003, a area de retengédo foi implantada. O objetivo desta area
desde a sua criagdo foi bem especifico: reter os clientes que solicitavam
cancelamento. A fungao era analisar cada caso e identificar a melhor forma de
abordagem do cliente para retencdo. Em algumas situagdes, o cancelamento
independia de qualquer possivel agdo da empresa, inclusive no tocante a agéo
de retencdo, como viagem, mudanga para outra cidade, e em casos como 0s
de insatisfagcdo e motivos econdmicos a situagdo se invertia possibilitando a

empresa a elaboragdo de um plano de agao voltado para aquele caso.

Quando o motivo era insatisfacdo, buscava-se identificar o problema
com a intengdo de nao gerar reincidéncias, solucionar a eventualidade ocorrida
com o cliente, e criar um elo mais forte visando a manutencéo deste na base

de assinantes.

Com o passar dos anos e o crescimento da empresa tanto em relagéo a

quantidade de assinantes estimada em cerca de trinta e oito mil, quanto na
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ampliacdo de rede de servigos, além da competitividade do mercado, a
geréncia verificou a necessidade da implementagdo de algumas areas
relacionados com o cliente com objetivo de minimizar ainda mais a

insatisfagao.

Em setembro de 2005 a area de relacionamento com cliente foi
ampliada, com a possibilidade de contato apés a instalagéo dos servigos até
entdo nunca realizados. O pds-venda surgiu com o objetivo principal de dar
boas vindas aos clientes que ingressavam na base, além de verificar atraves
de questionamentos as impressdes sobre o servigo adquirido. A empresa
passou entdo a questiona-los sobre a qualidade do servico em si, repassar
informacgodes basicas e tirar dividas. Com isso conseguiu-se detectar algumas

falhas, além de abrir as portas para um relacionamento de proximidade.

Em seguida, vendo também a importéncia de um contato qualificado
com o cliente inadimplente, investiu-se em um setor de cobranga, que
objetivava contato antes e depois do cancelamento por divida. Esse setor veio
a corroborar com a idéia de que um atendimento mais qualificado traria um
melhor resultado para a empresa porque até aquele momento, quando nao
existia setor responsavel por esta area, muitas reclamagées chegavam sobre
suspensdo de servigo sem aviso prévio, envio de débitos para escritério de

cobranga sem prévia comunicagado com o cliente e outras anormalidades.

Ao setor referido caberia a missdo de receber o débito e permanecer
com o cliente na base de assinantes ativos. O trabalho é feito em trés fases: na
primeira o cliente a alertado sobre uma possivel suspensédo dos servi¢os, na
segunda quando o cliente ja esta cancelado, é proposto um plano de quitagao
do débito e a recuperagao do cliente para a empresa. Na terceira e Gltima fase
determina-se um prazo limite para pagamento do valor em detrimento de
inscricdo do CPF e em 6rgao de protecao ao crédito. O retorno deste canal de
comunicagdo com o cliente inadimplente gerou resultados satisfatérios para a
empresa principalmente por ter mantido um relacionamento amistoso, com
minimizacdo dos conflitos o que gerou tanto um aumento no recebimento das
dividas como na reabilitagdo do cliente na base de assinantes (ver anexos 1 e
2).



16

Ao verificar agbes de relacionamento percebe-se que a empresa vem de
alguma forma acompanhando a evolugdo do mercado e ampliando os meios de
comunicagao, valorizando a cada dia o contato com os assinantes. Contudo os
trabalhos desenvolvidos ainda sdo conduzidos por poucos profissionais dentro

da empresa.

A partir disto, ldentificou-se na empresa a necessidade de se aprimorar
os dados coletados pelos setores de contato direto e transformar estas
informagdes em ferramentas eficientes de alcance dos anseios dos clientes,
procurando verificar o que realmente o assinante deseja no que se refere a

qualidade, prego, servigos agregados e parcerias.

Acbes isoladas, esforcos pontuais de contato com o assinante séo
importantes conforme ja citado no caso da organizagdo em questdo, mas
poderiam ser muito melhor aproveitadas e bem sucedidas se fizessem parte de
uma estratégia da empresa que integrasse todas as areas e todas as
informagées pertinentes ao cliente. E isso que BROWN (2001) quer dizer

quando afirma:

O verdadeiro valor do e-CRM, o seu retorno, vem da integragao
de varias solu¢des tecnoldgicas do e-CRM.(...)” ou seja, & essa
integracéo que vai fazer grande diferenga no resultado final e
que colocara a empresa a frente em um mercado tdo

competitivo.

Dado que o foco de investigacao deste estudo concentra-se na esfera do
relacionamento com o cliente, é apropriado que se expliquem os conceitos de
Marketing de Relacionamento, CRM (Customer Relationship Management) e

Fidelizag&o.



5 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

Inaugurada em junho do ano 2000 na Cidade do Natal, a CABO
TELECOM é a unica empresa de TV por assinatura via cabo com sede na
capital. O seu surgimento esteve vinculado a um processo de licitagéo aberto
pela Agéncia Nacional de Telecomunica¢cdes (ANATEL), ainda em 1999. Na
ocasido, operava em Natal a empresa de TV por assinatura CBR, cujo sinal de
transmissao acontecia através de antenas parabdlicas. Foram os empresarios
Abelirio Vasconcelos da Rocha, Ricardo Andrade Rocha, Silvio Bezerra e
Hénio Bezerra que se propuseram a ampliar o mercado da CBR e concorrer a
precitada licitagcido. Nesta mesma época, um grupo argentino, denominado
“Coax Telecomunicag¢des” detentor de quotas em empresas de TV por
assinatura em Sao Paulo, Brasilia, Macei6 e Jodo Pessoa, interessou-se pelo
potencial mercadolégico da cidade, propondo a composi¢cdo de uma sociedade

gue ainda prevalece.

Assim, surgiu a “Dunas Telecomunicagbes Ltda.”, atualmente co-
denominada CABO TELECOM, regulamentada pela Anatel por meio da
Superintendéncia de Servigos de Comunicagdo de Massa, que elabora e
mantém atualizado o planejamento para a implantagdo dos Servigos de TV a
Cabo e MMDS, feito pela Portaria MC n.° 399/97.

A CABO TELECOM chegou com uma proposta de inovagédo e
crescimento cultural e tecnoldgico. A construcao da sede e do head end, foi um
processo que movimentou diversos setores produtivos, desde a construgao civil
ate o comércio em si, inclusive o setor aduaneiro, pois a maioria dos
equipamentos e as cinco antenas localizadas na frente da empresa,
responsaveis pela captagao do sinal, sdo aquisi¢gdes tecnolégicas provenientes

de empresas estrangeiras.

O mercado de trabalho também se movimentou por causa da criagdo
dos empregos diretos e indiretos. A CABO TELECOM passou a atuar com
varias empresas terceirizadas na construgéo de sua rede de transmissao, que
se da por via aérea. O meio de transmissao do sinal é via cabo coaxial e fibra

6tica e é distribuida a toda a cidade por meio de postes implantados nas ruas
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por onde se expande a cobertura. Em 26 de maio de 2000, com muitas das
areas de rede ainda em construgéo, a CABO TELECOM foi inaugurada com a
presenca da sociedade potiguar e de expoentes politicos do cenario nacional e
local, além de alguns diretores das distribuidoras de canais, como HBO,
Discovery, Turnner, responsavel pelos canais CNN, Cartoon Network, TCM,

etc.

No inicio de 2002, a CABO TELECOM inovou mais uma vez, trazendo
para cidade o advento da internet em banda larga, em alta velocidade, sem
utilizacao da linha telefénica. Um servigo pioneiro que colocou Natal entre as
principais cidades do pais, sendo, na regido nordeste, uma das primeiras
capitais a receber a internet em alta velocidade. Em 2007 recebeu a concesséo
para atuar em Parnamirim com o servigo de internet e desde entdo expande a

rede de cabos para atender o maior nimero de familias e empresas.

Tendo completado oito anos de existéncia, a empresa procura se firmar
ainda mais com projetos que visam, além da proposta de trabalhar com

telefonia via rede, a extensao dos servigos para outras cidades.

Oferece ainda uma grade de programag¢do de TV composta por 75
canais, divididos em cinco pacotes comercializados com diferentes faixas de
precos, de forma a atender a todas as classes sociais e um acesso de internet
banda larga, com a comercializagdo de 7 velocidades. Atualmente cobre em

servigos cerca de 80 mil domicilios.

Por tudo isso, a organizagéo € hoje uma empresa presente em nossa

cidade e reconhecida como exemplo de pioneirismo e modernidade.
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6 REFERENCIAL TEORICO

De acordo com a proposta do trabalho pretende-se expor algumas
correntes que tratam sobre questdes pertinentes a satisfagdo, fidelizagéo e
relacionamento com o cliente; bem como origens, conceitos e importancias,
buscando ampliar a discussdo e ter subsidios para compor as conclusdes

sobre as questdes propostas.

6.1 Satisfacao do Cliente

Para abordar a questdo da “Satisfacdo do Cliente”, é importante
considerar as conclusdes de autores como KOTLER (1998) que define a
satisfacdo como “sentimento de prazer ou de desapontamento da comparagao
de desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as
expectativas das pessoas.” O mesmo autor em publicagao posterior acrescenta

ainda sobre satisfagéo:

A satisfagdo € fungdo de desempenho e expectativas
percebidos. Se o desempenho n&o alcangar as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcangar as
expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for
além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou

encantado. KOTLER (2000)

KOTLER (1998) acrescenta ainda que “as empresas de servigos
excelentemente administradas acreditam que as relagbes com os funcionarios
refletirdo sobre as relagbes com os consumidores”. Segundo ele, além de
acompanhar as expectativas e a satisfagdo de clientes em relagdo a seu valor,
as empresas precisam monitorar 0 desempenho dos concorrentes nessas
areas pensamento discutido também em publicagao posterior (KOTLER, 2000).

Ver anexo 01.
6.2 Fidelizagao do Cliente
Todas as empresas vendem para dois grupos de clientes: os novos e os

antigos. Tratando-se de custos, € bem menos dispendioso manter os clientes ja

existentes do que atrair clientes novos tendo em vista que os antigos ja
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tiveram, no passado, suas necessidades satisfeitas pelos produtos ou servigos
da empresa.

Um cliente leal, além de voltar a comprar, faz também propaganda boca
a boca dos produtos e servicos da empresa para os conhecidos, alem de
prestar menos atenc¢éo nas ofertas da concorréncia.

Conforme KOTLER (1999), os profissionais de marketing de ontem
achavam que a habilidade mais importante era conseguir novos clientes. Em
conseqiiéncia disto, serviam os antigos com menos entusiasmo. O consenso,
hoje, é o inverso: devem-se manter os clientes atuais e aprimorar cada vez
mais o relacionamento existente. Um cliente perdido representa para a
empresa mais do que a perda da proxima venda, a empresa perde o lucro de
todas as compras futuras daquele cliente. Porém, deve-se fidelizar de um modo
lucrativo, pois existem clientes que uma empresa nao faz questao de fidelizar.

Para uma organizagédo instituir um bom relacionamento com seus
clientes & necessario que seus produtos ou servigos tenham a capacidade de
suprir as expectativas do seu consumidor. Um cliente altamente satisfeito
tendera a ser mais fiel a marca do que um cliente insatisfeito.

KOTLER (2000) também endossa que a satisfagdo do consumidor apés
a compra depende do desempenho da oferta em relagédo as suas expectativas.
Se o desempenho nao alcancgar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. E
se alcanga as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for
além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfacdo, pois clientes
meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma
oferta melhor. Um alto nivel de satisfacdo criara um vinculo emocional com a
marca. Os compradores formam suas expectativas baseadas nas experiéncias
de compras anteriores, conselhos de amigos e colegas e informagbes de
propaganda. A decis&o do cliente de permanecer fiel ou rejeitar a marca é a
soma de pequenos encontros com a empresa.

De acordo com CHURCHIL et al (2000) define lealdade pode ser
definida como “a coeréncia que os clientes mantém ao comprar a mesma
marca de um determinado produto ou ao demonstrar comprometimentos em
relacdo a ela”. Sobre isto, STONE E WOODCOCK (2001) comentam:
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Na hora da compra, as marcas da empresa, do produto ou do
servico sdo muito importantes. No entanto, também tém uma
grande influéncia sobre as expectativas e percepgdes que o
cliente tem sobre o relacionamento com vocé. Uma marca
forte, desenvolvida durante um longo tempo, fornece uma base
solida para que um relacionamento possa ser desenvolvido.

Pode-se medir a satisfagao pelo indice de deser¢ao (que demonstra que
algo esta errado com a qualidade, que os concorrentes oferecem melhor valor,
bem como pode sinalizar o risco de uma eminente queda nos lucros).
Potenciais clientes ndo desaparecem necessariamente da noite para o dia;
podem sinalizar o crescimento de seu desafeto para constante reducao de
suas compras.

KOTLER (1999), explica os principais estagios do desenvolvimento da
fidelidade do cliente:

a) Comprador: ndo importa o que ele esteja comprando, ficara com
uma impressédo da compra e do fornecedor. Antes de comprar, desenvolveu
certa expectativa baseada no que os outros disseram no que o vendedor
prometeu e nas suas experiéncias em compras similares. Depois da compra,
ele experimentara um entre os cinco niveis de satisfagdo: muito satisfeito,
satisfeito, indiferente, insatisfeito ou muito insatisfeito. A probabilidade de vir
comprar novamente esta relacionada ao seu nivel de satisfagdo com a primeira
compra. Ele sera um cliente perdido se ficar muito insatisfeito, insatisfeito ou
indiferente. Os clientes que reclamam e tém sua queixa atendida
satisfatoriamente costumam se tornar mais fiéis do que clientes que nunca
ficaram insatisfeitos;

b) Cliente eventual: as empresas consideram Util classificar os clientes
pela freqliéncia com que costumam comprar. Clientes de longa data sdo mais
lucrativos devido aos seguintes fatores: clientes que permanecem compram
mais com o tempo (se estiverem muito satisfeitos), o custo de servir um cliente
retido cai com o tempo, clientes muito satisfeitos geralmente recomendam o
fornecedor a outros compradores potenciais, e clientes de longo prazo séo
menos suscetiveis a prego;

c) Cliente regular: firmas de profissionais liberais costumam usar o
termo cliente, em vez de consumidor, pois os profissionais liberais conhecem
muito mais seus clientes, devotam mais tempo ao assessoramento e satisfagéo
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dos mesmos e suas relagbes com eles sdo mais continuas e conduzem a
maior familiaridade e empatia. Hoje, quando alguém telefona para o call center
de uma empresa que tem um sistema especifico, os operadores identificam-no
e consultam todos os seus dados no sistema. Os operadores podem fazer
perguntas para avaliar a satisfagdo do cliente em compras anteriores. Essas
empresas estio considerando os consumidores como clientes e demonstrando
que seu interesse vai além de vender o préximo produto;

d) Defensor: quanto mais o cliente gostar da empresa, mais falara bem
dela, a melhor propaganda é um cliente satisfeito. As pessoas confiam mais em
opinides de amigos e conhecidos do que em andncios que Iéem ou em porta-
voz que elogie o produto. As empresas devem tentar conseguir estimular uma
divulgacao positiva conhecida popularmente como boca-a-boca;

e) Associado: para fidelizar ainda mais os clientes as empresas devem
langar um programa de associagdo que conceda privilégios. Se houver
beneficios suficientes como resultado da adesédo, os associados ficardo
relutantes em partir € abrir mao das vantagens oferecidas;

f) Parceiro: algumas empresas véem seus clientes como parceiros,
quando a empresa solicita a seus clientes que os auxiliem no projeto de novos
produtos, pedem-lhe sugestdes quanto a melhoria nos servicos ou convida-os
para participarem de um debate de clientes. A parceria € mais comum na
relagéo entre empresas do que no mercado de massa,;

g) Co-proprietario: existem empresas das quais os clientes sé&o
proprietarios legais, como uma empresa de seguro mutuo & de propriedade de
seus clientes, as cooperativas também tém seus clientes como proprietarios.

A palavra fidelidade tem sido usada entdo para descrever a vontade de
um cliente de continuar prestigiando uma empresa durante um periodo

prolongado de tempo, comparando e utilizando seus bens e servicos.
6.3 Estratégias da Qualidade

Toda estratégia é dirigida aos concorrentes, ndo necessariamente no
sentido de combaté-los e sim com a intengao de atingir resultados melhores do
que eles. Os concorrentes ndo devem ser encarados como inimigos devem ser

vistos como padrées comportamentais em relagdo aos quais se medem forgas
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e fraquezas. A estratégia serve para dar a organizagao condigdes de vencer o
maximo de etapas no mercado competitivo.

O interesse atribuido pelos administradores a estratégia deu-se devido
a um reconhecimento cada vez maior de que o ambiente externo da empresa
tornou-se cada vez mais mutavel e descontinuo em relagdo ao passado,
fazendo com que isoladamente os objetivos sejam insuficientes como regras de
decisdo para guias a reorientacdo estratégica da empresa na medida em que
se adapta a novos desafios, ameacga e oportunidade.

Depois que se compreende para onde se deve ir, & preciso decidir
como chegar |4, e quanto tempo isso vai demandar. As estratégias de
marketing devem ser desenvolvidas para apoiar os préprios objetivos de

marketing.

Em KOTLER (2003) consta que a “estratégia é o adesivo por meio do
qual se constréi e fornece proposi¢cdo de valor consistente e diferenciada ao
mercado-alvo”. De acordo com o autor, “sendo a sua estratégia idéntica a dos
concorrentes, ndo trata-se de estratégia. Empresas que realmente tém
estratégia, sdo aquelas que, miram grupos especificos de clientes e de
necessidades para fornecer um pacote singular de valor”. Além disso, 0 mesmo
autor considera que:

Uma das melhores regras para a construgdo de estratégias é
identificar ndo sé as coisas de que os clientes gostam, e
enfatiza-as em seus produtos e servigos, mas também as
coisas de que os clientes ndo gostam, e elimina-las de seus

produtos e servigos. Isso significa dedicar mais tempo ao
mercado, para ver e sentir o que € relevante e irrelevante.

Segundo LAS CASAS (2004), “com base nos objetivos, é possivel
desenvolver uma estratégia mercadolégica para alcanga-los. Para isto é
necessaria, inicialmente, a identificagdo do mercado-alvo a ser atingido.
Depois, devem ser desenvolvidas varias estratégias para a consecugdo do
objetivo”.

As estratégias de marketing necessitam expor programas detalhados
de acgédo, recursos a serem alocados por area de atividade e regido, além de
conter indicadores de desempenhos a serem alcangcados. Com base nas

abordagens, verifica-se a grande importancia das estratégias no processo de
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fidelizagao de clientes, pois direcionam as ag¢des a serem realizadas.
6.4 MARKETING
6.4.1 Conceito de Marketing

O Marketing esta presente em praticamente em todos os lugares. E
possivel visualizar marketing em praticamente tudo. Assim, acaba tendo
influéncia sobre o padrao de consumo e de vida das pessoas. (COBRA, 1992).

Ha muitas definicbes para Marketing e sua definicdo vem evoluindo
conforme passam os anos. SIMOES (1978) explica que, em 1948, a “American
Marketing Association” (AMA) definiu marketing como sendo “a execugéo das
atividades de negécios que encaminham o fluxo de mercadorias e servigos
partindo dos produtos até os consumidores finais”. Mas sobre este fato &
importante destacar que a auséncia de uma clara delimitacdo de fronteira de
acao tem levado diferentes autores a exercitar uma grande variabilidade de
conceitos.

Para KOTLER (1998) “marketing é um processo social gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criagéo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Ele também define
Marketing como “A arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da
captagdo, manutengéo e fidelizagao de clientes por meio de criagéo, da entrega
e da comunicagédo de um valor superior para o cliente”, enfatizando que “esta
definicho de marketing baseia-se nos seguintes conceitos centrais:
necessidades, desejos e demandas; produtos (bens, servicos e idéias); valor,
custo e satisfagdo; troca e transagdes; relacionamentos e redes; mercados; e
empresas e consumidores potenciais”, ver anexo 04.

O autor MCKENNA (1992) faz a seguinte consideragédo sobre marketing:

o marketing ndo € uma fungéo; & uma forma de fazer negécios.
O marketing ndo € uma nova campanha de publicidade ou a
promogao desse més. Tem que ser uma atividade difundida,
parte do trabalho de todos, das recepcionistas a diretoria. Sua
tarefa ndo € enganar o cliente, nem falsificar a imagem da
empresa. E integrar a elaboragéo do produto e desenvolver um
processo sistematico de interagéo que dara firmeza a relagéo.
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Como se percebe, as tentativas de definir o marketing sdo inimeras e,
segundo SIMOES (1978), s&o, em geral, definicées meramente formais com o
intuito de esclarecer o fendmeno.

E possivel verificar que os conceitos propostos pelos autores procuram
ressaltar que a troca de valor entre as partes se da pelo atendimento de
necessidades existentes e que a diferenga estara na forma como a venda,

entrega ou troca se processara.
6.4.2 Processo de Marketing

Segundo KOTLER (1998) “o processo de marketing consiste na analise
de oportunidades, desenvolvimento de estratégias, planejamento de programas
e administragao do esforgo de marketing”, ver anexo 05.

Andlise das oportunidades de marketing & analisar em longo prazo as
propostas oferecidas pelo mercado ao melhorar seu desempenho como uma
unidade de negécio. Quanto ao desenvolvimento de estratégias de marketing,
é preciso desenvolver priorizar caracteristicas como a diferenciagdo e
posicionamento para o mercado-alvo.

Planejamento de programas de marketing é transformar as estratégias
de marketing em programas de marketing. E realizado para tomada de
decisOes basicas sobre as despesas, composto e alocagdo do mesmo.

KOTLER (1998) afirma que “a empresa também precisa decidir como
dividir o orcamento de marketing, entre as varias ferramentas do composto. O
composto de marketing € um dos conceitos-chaves da moderna teoria de
marketing”.

Kotler (1998) explica ainda que o “composto de marketing € o conjunto
de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo”. Ver anexo 6.

Administracdo do esforgo de marketing é a etapa final do processo de
marketing, e consiste em organizar os recursos, aplicar e controlar o plano de

marketing.



6.4.3 Administracao de Marketing

Em uma instituicido nem sempre é percebido que se faz uso da
administragdo de marketing. Muitas vezes néo se percebe a aplicagéo de seus
principios pela interpretagdo inadequada de seus conceitos ou pela natureza
ou tamanho do mercado ao qual determinada organizagao pertence.

A administragcdo de marketing pode ser praticada em qualquer mercado,
os mais diversos possiveis, tratando-se como um esforgco consciente para
atingir os resultados de mudancga desejados em relagéo aos mercados-alvos.

De acordo com AMA (1995) apud (KOTLER, 1998), “Administracao de
Marketing € o processo de planejamento e execugao da concepgéo, prego,
promogado e distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais.”

Este conceito & bastante discutivel a medida em que mostra a
administragcdo de marketing integrada a outras fungbes como pesquisa e
desenvolvimento, planejamento, finangas, produgéo e distribuicdo e ao mesmo
tempo contempla os elementos do composto de Marketing — produtos/servigos,
preco promogao e praga, todos direcionados no sentido da satisfagcdo das
necessidades dos clientes e da organizagdo, ou seja, fundamentando-se na
nogao de troca; onde a meta é produzir satisfagéo para as partes envolvidas.

As fungdes da administracao de marketing sdo: estabelecer objetivos de
marketing; planejar as atividades de marketing; coordenar e integrar atividades
de marketing; motivar as pessoas responsaveis com a execucao do plano e
avaliar e controlar o desempenho das atividades de marketing.

KOTLER (2000) define a administragdo de marketing como “o esforgo
consciente para alcangar resultados de troca desejados com mercado-alvo”.
Segundo ele, existem cinco orientagbes concorrentes, nas quais as
organizagbes conduzem atividades de marketing: a orientagao de produgao, a
orientagdo de produto, a orientagdo de vendas, a orientacao de marketing e a
orientagdo de marketing societal, descritas na sequéncia abaixo:

a) Orientacdo de produgdao sustenta que os consumidores déao
preferéncia a produtos faceis de encontrar e de baixo custo. Nos paises em
desenvolvimento, os consumidores estdo mais interessados em adquirir um

bem do que as suas caracteristicas. Algumas empresas adotam a orientacao
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de produgdo no atendimento ao publico, embora gere acusacgdes de
atendimento impessoal e de qualidade precaria.

b) A orientagdo de produto sustenta que os consumidores déo
preferéncia a produtos que oferegam qualidade e desempenho superiores ou
que tenham caracteristicas inovadoras. As organizagdes que seguem essa
linha fabricam produtos de qualidade e os aperfeicoam com o tempo, apesar de
projeta-los com pouca ou nenhuma participagao dos clientes.

c) A orientagdo de vendas parte do principio de que os consumidores
e as empresas normalmente ndo compram produtos da organizagdo em
quantidade suficiente. Com base nessa informagdo, a organizagdo deve
empreender um esforco agressivo de vendas e promocgbes. Esse conceito
pressupde que os consumidores devem ser persuadidos a comprar, € também
pressupde que a empresa tem uma bateria efetiva de ferramentas de vendas e
de promogéo para estimular o consumo. A maioria das empresas pratica a
orientagdo de vendas quando tem excesso de capacidade. Seu objetivo &
vender aquilo que fabrica e ndo aquilo que o mercado quer. Na maioria dos
casos, ndo ha a preocupagdo com o poés-venda, pois se pressupde que o
cliente gostara do produto e voltara a comprar. Essas suposi¢des sao frageis,
pois os clientes insatisfeitos podem falar mal do produto.

d) A orientagdo de marketing sustenta que a chave para alcancgar as
metas organizacionais esta no fato da empresa ser mais efetiva que a
concorréncia na criagdo, entrega e comunicagdo de valor para o cliente de
seus mercados-alvo selecionados. Baseia-se em quatro pilares: mercado-alvo,
necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade. A orientagao
para o marketing comeg¢a de fora para dentro, comega com um mercado bem
definido, focaliza as necessidades dos clientes, coordena todas as atividades
que os afetardo e produz lucros satisfazendo-os.

e) A orientagdo de marketing societal defende que a tarefa da
organizagédo € determinar as necessidades, desejos e interesses dos
mercados-alvos e fornecer a satisfacéo desejada, eficaz e mais eficiente do
qgue a concorréncia, de uma maneira que preserve ou melhore o bem-estar do
consumidor e da sociedade. Essa orientagcdo exige que as empresas incluam
consideragdes sociais e éticas sem suas praticas de marketing. (KOTLER,
1998).
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A organizagdo em relagado as estratégias consiste em atender as mais
diversas preferéncias dos consumidores & mais que necessaria e, estas
estratégias devem variar conforme as preferéncias apresentadas por

determinada cultura.

6.4.4 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento envolve o desenvolvimento dos
relacionamentos entre uma organizagdo e seus clientes, enfatizando os
servigos e a qualidade, para conseguir a satisfagéo do cliente e a lealdade em
longo prazo. Para KOTLER (2000), pode ser definido da seguinte forma:

O marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo prazo com
parte-chave — clientes, fornecedores, distribuidores -, a fim de
ganhar e reter sua preferéncia e seus negécios no longo prazo.

O autor defende que o marketing de relacionamento é responsavel por
estabelecer sélidas ligagdes entre as partes, sejam elas econbémicas, técnicas
e sociais, reduzindo o tempo e dinheiro de investimento nas transagdes.
Podendo até tornar rotineiras aplicagdes que ocorriam de tempos em tempos.

Com o consumidor mais exigente e o crescimento do mercado,
ofertando servigos pouco diferenciados em qualidade e pre¢o, as empresas
estdo enfatizando o uso da tecnologia para garantir um relacionamento mais
estreito com cada cliente. O objetivo do marketing de relacionamento & neste
ambito, poder fornecer o valor agregado, ou adicional, antes, durante e apés a
venda do produto, em um processo continuo.

KOTLER (2000) afirma com muita propriedade que a construgdo de uma
rede de marketing que consiste ha empresa e naquelas que a apdéiam, com os
quais construiu relacionamentos profissionais compensadores, é o resultado
final do marketing de relacionamento.

O resultado final do marketing de relacionamento é a reconstrugao de
um ativo da empresa, denominado rede de relacionamentos. Essa rede
consiste em ter boas relagdes com todos os envolvidos no negécio da

empresa: clientes, fornecedores ou intermediarios.
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Deve-se evitar tratar os clientes de uma empresa como objetos de uma
mesma dimensdo, cada um deles é uma associagdo complicada de
personalidade, motivagdes, atitudes e necessidades. Cada cliente é unico, por
isso prefere vivenciar e aprender com experiéncias também unicas. Os clientes
tém uma idéia dos tipos e dos niveis de relacionamento que desejam ou néo
experimentar. Entre um relacionamento super atencioso e um negligente,
existem varias possibilidades.

Em KOTLER (1998) encontra-se que para que exista um entendimento
de marketing de relacionamento com o consumidor, é preciso, inicialmente,
examinar o processo envolvido em sua atragao e manuten¢ao. Anexo 05.

A figura 10 apresenta o processo de desenvolvimento de clientes, onde
se observa que um possivel cliente pode tornar-se um parceiro, ainda que
percorrendo cada fase do processo e adaptando-se aos mais diversos tipos de
clientes. Observa-se também que ha uma provavel propensédo de todos os

clientes, ainda que eventuais, se tornarem clientes inativos ou ex-clientes.

6.4.5 Solugao de Problemas

A habilidade em solucionar os problemas é a esséncia da qualidade,
sendo hoje aplicada eficazmente nos processos através de métodos
especificos conforme sera abordado em seguida.

CAMPOS (2004), afirma que para eliminar as anomalias & preciso
inicialmente fazer planos de ag¢do e aprofundar a padronizagdo, e
posteriormente iniciar a eliminagdo das mesmas. A acdo corretiva é uma
medida de exigéncia basica para qualquer desvio das condi¢gdes normais de
operagao, pois se trata de uma anomalia. O método de solugédo de problemas
(PDCA) aborda a forma como assimilar e realizar operagbes que venham a
praticar o gerenciamento de melhorias.

Entre diversos métodos, uma das bases da solugdo de problemas esta
diretamente relacionado ao ciclo do PDCA, sendo que o método de
gerenciamento de Melhorias PDCA se baseia no controle de processos no
sentido de analisa-los e medi-los, considerando ser relevante para a
manuteng¢do e melhoria dos mesmos, contemplando inclusive o planejamento,

padroniza¢do e a documentagao destes. Ver anexo 7.
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6.4.6 A origem do Relacionamento Com o Cliente

De acordo com SHETH e PARVATIYAR (1995), o Marketing de
Relacionamento é um fendmeno novo € emergente, apesar das praticas de
marketing orientadas para o relacionamento com o cliente datarem de antes da
era pré-industrial. Nessa fase, as negocia¢des eram feitas diretamente entre
produtores e consumidores, ambas as partes conheciam a fundo as
necessidades e limites uma da outra, havia uma maior inclinagdo em cooperar

e, portanto, uma postura mais orientada para o relacionamento.

CROSBY e JOHNSON (2000) relatam que mudangas tecnoldgicas e
sociais ocorridas na Era Industrial permitiram a reducdo nos custos de
produgéo, dando origem ao advento da produgdo em massa. Nesse periodo,
as organizagbes redirecionaram seu foco para o processo de produgéo,
buscando tornar suas ofertas acessiveis ao maior nimero possivel de
compradores. Como ja dizia Henry Ford sobre o modelo T: “vocé pode ter a cor
que quiser desde que seja preto”. Nessa fase, segundo SHETH e
PARVATIYAR (1995), visando faciltar o escoamento da produgdo, os
fabricantes se viram com a necessidade de usarem a figura do atravessador
para intermediar sua relagdo com o cliente final, o que PUC-Rio - Certificagédo
Digital N° 0510877/CA34 tornou o contato entre o cliente e a empresa ainda

mais distante na Era Industrial.

Entre 1900 e 1950, a produgéo se tornou téo eficiente que a oferta
ultrapassou a demanda (CROSBY e JOHNSON, 2000). Segundo SHETH e
PARVATIYAR (1995), foi nesse periodo que surgiram praticas de marketing
modernas como a propaganda e a promog¢ao, cujo propésito principal era criar
demanda e aumentar vendas. Logicamente, as métricas de desempenho
estavam intimamente associadas a receita e market share4, assim como ainda

0 S&0 para iniUmeras empresas.

O periodo entre as décadas de 1980 e 1990, foi por sua vez, palco para
o surgimento de alguns fatores organizacionais e contextuais que trouxeram a
tona uma visdo organizacional mais voltada para o relacionamento com o
cliente (SHETH e PARVATIYAR, 1995) reinem esta informagao nos seguintes

acontecimentos: rapidos avangos tecnolégicos, especialmente na area da
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Tecnologia da Informacdo; dogdo de programas de qualidade total pelas
empresas; expansdo da industria de servigos; desenvolvimento de processos
organizacionais que proporcionaram maior autonomia aos individuos e as
equipes da empresa e, finalmente aumento da competicdo levando a uma

maior preocupac¢ao com a retengédo de clientes.

De forma simplificada, o conceito de Marketing de Relacionamento com
o cliente existe desde a década de 1980 e adquiriu mais destaque na década
seguinte para fazer frente ao acirramento da concorréncia, uma vez que se

percebeu que reter clientes era mais lucrativo que conquistar novos.

Paralelamente ao crescimento da percep¢do da importancia desse
conceito, ocorreram intensos avangos em aplicagbes da tecnologia da
informagdo nas organizagbes, permitindo as empresas desenvolver novas
formas de relacionamento seja com funcionarios, parceiros ou clientes. Para
YAMASHITA (2003), especialmente no que diz respeito a Internet, isto traz
novas configuracbes as empresas ainda com implicagées ndo plenamente
compreendidas, dado que a propria Internet ainda estd em constante evolugao,
seja na sua capacidade de transmisséo, na sua taxa de penetragdo ou na sua
forma de acesso. PUC-Rio - Certificagéo Digital N° 0510877/CA 36 ‘

6.5 Conceitos: Marketing de Relacionamento, CRM e Fidelizagcdo

De acordo com BOONE e KURTZ (2003), o Marketing de
Relacionamento se traduz no desenvolvimento e na manutengdo de
relacionamentos lucrativos e de longo prazo, entre consumidores,
fornecedores, funcionarios e outras partes, a fim de se alcangar beneficio

mutuo.

O conceito de Marketing de Relacionamento, segundo GUMMERSON
(2005), é mais amplo e precursor, pois a ele seguiram-se o do Marketing 1-a-1
e posteriormente, o de CRM que, na pratica, representam o mesmo
pensamento basico. Atualmente, CRM é o termo mais usado, mas até 1998 era
apenas uma sigla entre varias outras que brigavam por ateng¢do.|“CRM sao os
valores e estratégias do Marketing de Relacionamento, transformados em

acdes praticas”.
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O conceito proposto por GUMMERSON (2005) é complementado por
PEPPERS et al 1999) que afirmam que o Marketing de Relacionamento esta
apoiado na idéia de estabelecer uma relagado de aprendizado com cada cliente,
comegando por aqueles que sdao mais lucrativos. De fato, para os autores, o
processo de implantagdo de um programa de marketing 1-a-1 deve passar por
quatro etapas chave: identificar quem s&o seus clientes, criar uma
diferenciacdo entre eles, interagir com os clientes e por ultimo, customizar
produtos e servigos de forma a atender as necessidades individuais de cada
um. Do ponto de vista de DUFFY (2000) existe uma variedade de conceitos de
marketing, no entanto, todos eles funcionam como meros meios para se

alcangar um objetivo final e mais amplo: fidelizar o cliente.

Segundo o autor fidelizagéo é o sentimento que um cliente tem por uma
marca; € o que o leva a dobrar a esquerda e nao a direita, s6 para ter contato
com uma determinada marca do varejo; € um fator de diferenciagdo, porque
gera relutancia entre os clientes em experimentar outra marca. Para ele, a
fidelizacdo agrega enorme valor financeiro a empresa, porque prolonga a vida
atil de sua carteira de clientes, através do aumento da taxa de retengéo e do

valor do total de negbcios com cada cliente.

Fidelizagao significa, portanto, manter clientes com uma determinada
empresa 0 maximo de tempo possivel e ainda, conquistar uma parcela maior
de negdcios com cada um deles. Mantendo sua premissa de que a fidelizagao
encontra-se num patamar mais amplo, para DUFFY (2000), o CRM é um
conceito importante, porem um mero viabilizador de fidelizagdo. Segundo o
autor, o CRM representa o principio por tras de uma visao geral da empresa e
seus métodos de coleta, consolidagédo e uso de informagbes sobre clientes.
Seu objetivo é aumentar a inteligéncia na comunicacdo com clientes, no
estabelecimento de prioridades de atendimento e na criagao de propostas de
valor e ofertas que tenham relevancia face as necessidades de cada um deles.

De forma resumida, para DUFFY (2000), o CRM ¢é a construgdo de uma
arquitetura de informagdo que faz a empresa ser centrada no cliente.
MACHADO et al (2004) consideram tal visdo ao afirmarem que a maneira mais

simples de se entender o CRM é enxerga-lo como um processo que agrega
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informacdo sobre clientes, vendas, marketing e suas tendéncias, com o
objetivo de aprimorar o conhecimento sobre cada um deles a fim de melhor

servi-los e, conseqiientemente, trazer mais oportunidades de negécio para a

empresa.

CROSBY e JOHNSON (2000) alertam apenas para o cuidado em se
enxergar a tecnologia como um meio para se chegar a um fim. Segundo os
autores, o CRM é uma estratégia e o objetivo de uma verdadeira estratégia de
CRM & conectar todos os aspectos de negécio da empresa e direciona-los para
a constru¢do de uma lealdade rentavel e de longo prazo do cliente em relagao
a empresa. Mckenzie (2001) reforga o entendimento de CROSBY e JOHNSON
(2000) quanto ao CRM, ao endossar que o “CRM é uma estratégia de negécio
projetada para aperfeigoar lucratividade, receita e satisfacdo do cliente.
(McKENZIE, 2001), alerta apenas para o cuidado em se determinar de forma

correta quais clientes sao de fato lucrativos

Um dos pilares basicos do Marketing de Relacionamento com o cliente é
o fato de que é mais barato reter um cliente ja existente do que adquirir um
novo. Em outras palavras, clientes perdidos tém um impacto surpreendente
forte sobre os lucros de uma empresa. Essa premissa é demonstrada
numericamente por REICHHELD e SHEFTER (2000), que revelam que uma
reducdo de 5% na taxa de clientes perdidos, gera um aumento nos lucros que
varia de 25% a 95%. Isso acontece porque todas as economias de custos e
receitas adicionais se somam a produgdo de um fluxo de lucros que cresce
gradualmente ao longo da duragdo do relacionamento com a empresa
(REICHHELD e SASSER JR., 1990).

De forma sucinta, o CRM é uma ferramenta que agrega informagées
sobre clientes, facilitando assim o entendimento de cada um deles e faz parte
de uma estratégia empresarial mais ampla (Marketing de Relacionamento) que
visa aumentar o nivel de satisfagdo e fidelidade dos clientes assim como
alavancar a |ucratividade da empresa através da maior retengéo de clientes,
comecgando por aqueles que sdo mais rentaveis (PEPPERS, ROGERS e
DORF, 1999). Ao proporcionar um melhor entendimento do cliente, o CRM

permite uma comunicagao mais inteligente entre cliente e empresa.
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6.6 Aspectos da Metodologia e do Modelo de Analise Utilizado

Para se manter na linha de frente do mercado, a empresa ndo pode
operar na perspectiva de agir somente quando o problema se tornar
expressivo. As empresas que competem firmemente no mercado ja
perceberam que precisam atuar preventivamente, evitando insatisfagcbes dos
clientes. Um caminho muitas vezes tortuoso que requer também investimentos
e uma integragdo na organizagdo. Segun do BROWN (2001) “o CRM bem
sucedido envolve claramente a integragdo de varios canais para servir a

diversos mercados em um custo otimizado.”

A integragdo de varios canais € de suma importancia para o sucesso
desta ferramenta. Nao ha como se falar em CRM sem tratar também de uma
otimizacdo nos custos, afinal ndo ha como sustentar um bom relacionamento
com o cliente e uma fidelidade deste com a organizagdo se esta nao
proporcionar um servigo de qualidade, que atenda as necessidades do cliente e
que tenha um preg¢o que concorra no mercado e para isso € necessario uma

versatilidade da organizagéo na busca de novos canais.

O envolvimento da equipe como um todo também deve ser um fator
muito considerado ponto que ainda encontra-se deficitario na empresa em
questdo, embora apdés a integracdo de um Departamento de Recursos
Humanos em dezembro de 2006 este aspecto tenha melhorado muito. Ndo ha
como imaginar uma empresa com uma ferramenta de CRM bem desenvolvida
e com resultados positivos, sem que haja uma equipe que fale a mesma

linguagem e trabalhe em prol de um bem comum, o cliente.

Na empresa os setores sdo como ilhas que trabalham solitarias e que
por necessidade de determinadas situagdes se interligam, sem existir uma
consciéncia de equipe. Embora todos conhegam a idéia de que um setor nao
existe sem o outro, esta idéia fica apenas no conceito, pois na pratica a forma é
totalmente distinta. Além disso, ndo ha um circuito de informagdes
sistematizado e funcional, um sistema de comunicagéo interno eficaz, o que
prejudica a comunicagdo entre os colaboradores da empresa e estudo de
situagdes que favoregam o alcance do tipo ideal de relacionamento com o

cliente.
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7 METODOLOGIA
7.1 Tipo de Pesquisa

Existem varias formas de pesquisa, contudo cada uma encontra-
se voltada para um resultado especifico. No caso do estudo em questdo
objetiva-se conceituar a pesquisa descritiva e 0o estudo de caso que mais se
aproxima com a realidade do trabalho e identificar qual delas seria a mais

adequada para alcangar o objetivo em questéo.

Pesquisa descritiva: a pesquisa descritiva se fundamenta em padrdes
textuais como, questionarios e procura determinar status, opiniées ou
projecdes futuras nas respostas. Neste tipo de pesquisa ndo ha interferéncias
do investigador, que apenas procura perceber de que forma o fendmeno
acontece. O seu valor esta atrelado a premissa que os problemas podem ser
resolvidos e as praticas podem ser melhoradas através de descrigdo e andlise

de observagdes objetivas e diretas.

Estudo de caso: o estudo de caso é o tipo de pesquisa, no qual um caso
(fendbmeno ou situagdo) é estudado em profundidade para obter uma
compreensdo ampliada sobre outros casos (fenémenos ou situagoes)
parecidos. Os estudos de caso descritivos procuram apenas apresentar um
quadro detalhado de um fenémeno para facilitar a sua compreensao, sem a
tentativa de testar ou construir modelos tedricos. Na verdade, esses estudos
constituem um passo inicial ou uma base de dados para pesquisas
comparativas posteriores e construgdo de teorias. Os estudos de caso
interpretativos também utilizam a descrigdo, mas o enfoque é interpretar os
dados num esforgo para classificar e contextualizar a informacgédo e teorizar
sobre o fendmeno ou situagdes. Os estudos de caso avaliativos envolvem tanto
a descrigdo quanto a interpretagdo, mas o objetivo principal & usar os dados
para avaliar o mérito de alguma pratica, programa, movimento ou evento.

Segundo GIL (1999) “O estudo de caso é encarado como o
delineamento mais adequado para a investigagdo de um fendmeno

contemporaneo dentro do seu contexto real.” Esse autor ainda afirma que:
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Os propositos do estudo de caso ndo séo os de proporcionar o
conhecimento preciso das caracteristicas de uma populagéo,
mas sim o de proporcionar uma visdo global do problema ou de
identificar possiveis fatores que o influenciam ou sdo por ele
influenciados.

Nesta pesquisa em particular, privilegia-se o estudo de caso avaliativo,
pois a intencédo é elaborar uma descricdo do fenédmeno e uma interpretagéo
dos dados para avaliar a importancia da implantacdo de uma politica de

relacionamento na organizagdo avaliada.

7.2  Area de Abrangéncia

O presente trabalho realizou-se nas dependéncias da empresa CABO
TELECOM, localizada na Avenida Senador José Ferreira de Souza, n° 1916,

Candelaria, na cidade de Natal-RN.

O universo de pesquisa ou populagdo, segundo STEVENSON (1981),
consiste no todo pesquisado, do qual se extrai uma parcela que sera
examinada e que recebe o nome de amostra. Este tema sera trabalhado e

explorado através do método de amostra.

No uso geral da palavra segundo GIL (1999, p.121) pode-se entender

por amostra “ uma pequena parte de elementos que compde o universo.”

Quando a amostra é rigorosamente selecionada, os resultados
obtidos no levantamento tende aproximar-se bastante dos que
seriam obtidos caso fosse possivel pesquisar todos os

elementos do universo.

A pesquisa contempla os assinantes da CABO TELECOM, bem como os
funcionarios da empresa, situada na cidade do Natal, Rio Grande do Norte. No
caso dos assinantes foi analisada uma amostra de 3% da base de clientes
conectados com a empresa no momento da coleta dos dados, representando
um total de 1.140 assinantes. No caso dos funcionérios foram feitas aplicagdes

diretas dos questionarios e realizou-se entrevistas com 50% deles,
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representando um total de 79 investigados. A amostra foi selecionada de forma

aleatoria.

7.3 Técnica de Coleta de Dados

A coleta de dados levou em consideragdo a obtengcdo de informagoes
que permitiram fazer o enquadramento da situagdo no cenario empresarial,
através de pesquisa bibliografica constante em livros e revistas especializadas,
além de artigos da internet que pudessem contribuir para os objetivos do

estudo.

Os dados analisados levam em consideragéo a evolugdo das relagées
entre empresa e cliente no tocante ao mercado atual, a satisfagéo e fidelidade
do cliente apontando para necessidades de investimentos que visem a
retencéo do cliente na base de assinantes. Para esta finalidade procedeu-se

com pesquisas de campo: questionario, entrevistas e observagéo.

Os questionarios e entrevistas foram aplicados por meio de telefonemas
e diretamente nas dependéncias da empresa, com ajuda de um funcionario
indicado pelo gerente. O objetivo foi obter informagdes que permitissem
estabelecer um parametro relativo ao conhecimento da importancia da
satisfagéo e fidelidade dos clientes por parte dos colaboradores da empresa e

também o nivel de satisfagdo dos clientes da empresa.

A pesquisa foi realizada primeiramente com os funcionarios da CABO
TELECOM para definir qual o nivel de conhecimento sobre CRM, a importancia
de uma politica de relacionamento com o cliente para a manutencio e
crescimento da fidelidade do assinante e o grau de relevancia da participagao
dos funcionarios para o sucesso desse tipo de politica. No segundo momento,
foi realizada com uma parte dos clientes, para identificar qual o grau de
satisfagdo com o servigo prestado e quais os motivos que fazem permanecer
na empresa. A formatagao definitiva do questionario realizado foi precedida de

um teste com 10 clientes e funcionarios, antes de sua expedi¢ao generalizada.
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7.4 Técnica de Tratamento de Dados

A opgcdao por um meétodo de investigacdo, necessariamente, se
condiciona ao que se pretende investigar. Existem duas linhas de pensamento
que devem ser consideradas: a concepgao de satisfacao e fidelidade do cliente
no sistema tradicional diretamente ligada a um mercado estavel e uma
sociedade pouco mutavel, e a concepgao contemporanea determinada por um
mercado de mudancas rapidas e bruscas, por uma sociedade exigente e com

acesso a informagdes do mundo de forma geral.

Para atender aos objetivos tracados para o estudo, serdao consideradas
caracteristicas do mercado, da empresa, dos clientes, do servigo prestado,
levantadas a partir das observagées, entrevistas e questionarios.

As respostas recebidas foram tabuladas em Planilha de Excel, inseridas
em graficos levando em consideracéo os resultados obtidos da analise.

7.4.1 Tabulagao, Analise e Discussao dos Resultados

A pesquisa com os assinantes da empresa CABO TELECOM utilizou um
questionario pré-estruturado com cinco (05) questdes. O nimero de assinantes
que participaram da pesquisa foram 1140 (um mil cento e quarenta) de um total
de 38000 (trinta e oito mil) clientes da empresa CABO TELECOM.

7.4.2 Pesquisa Com os Clientes:

Questio 1: Porque a escolha pela empresa CABO TELECOM?

RESPOSTAS QUANT. RESP.| % DO TOTAL
Melhor Prego 212 19%
Qualidade dos servigos 107 9%
Melhor prego e qualidade dos servigos 821 72%
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Questiao 2: A CABO TELECOM atende as suas necessidades com relagao ao

servigo?
RESPOSTAS QUANT. RESP. % DO TOTAL
Sim 524 46%
As vezes 502 44%
Nao 114 10%
Grafico 2 :
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Questdo 3: Para vocé, a CABO TELECOM é uma empresa que investe no

relacionamento com o cliente?

RESPOSTAS QUANT. RESP. % DO TOTAL
Sim 360 32%
As Vezes 322 28%
Nao 458 40%
Grafico 3:
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Questao 4: Vocé tem conhecimento das acoes de relacionamento que a

CABO TELECOM faz para os assinantes?

Grande Conhecimento

RESPOSTAS QUANT. RESP. % DO TOTAL

Nenhum conhecimento 201 18%

Pouco conhecimento 502 44%
437 38%
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Grafico 4:
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Questao 5: Qual o grau de importancia para que vocé daria a uma empresa que
promove canais de relacionamento e entende as necessidades dos seus

clientes para aprimorar seus servicos?

RESPOSTAS QUANT. RESP.| % DO TOTAL

Muito importante 981 86%

Importante 159 14%

Pouco importante 0 0%
Grafico 5:
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7.43 Discussio dos Resultados Obtidos Com os Clientes:

Concluiu-se, através da pesquisa desenvolvida com os 1140 clientes
pertencentes ao banco de dados da empresa CABO TELECOM que a maioria
(72%) optaram pela CABO TELECOM pelo misto de prego e qualidade dos
servicos prestados. Quando questionados sobre o atendimento as
necessidades, 46% dos clientes afirmaram que sim, que a CABO TELECOM
atende as necessidades e 44% que era uma empresa mediana, que nao
satisfazia por completo, mas que atendia as necessidades principais.
Constatou-se portanto que os clientes pesquisados tem mediano conhecimento
sobre as ac¢des de relacionamento promovidas pela CABO TELECOM. A
maioria, 86% dos entrevistados, afirmaram que canais de relacionamento que
promovem melhorias nos servigos, etc, sdo de grande importancia para uma

empresa.

7.4.4 Pesquisa Com Os Funcionarios:

A pesquisa com os funcionarios da empresa CABO TELECOM utilizou um
questionario pré-estruturado com seis (06) questées. O numero de funcionarios
que participaram da pesquisa foram 79 (setenta e nove) de um total de 158
(cento e cinquenta e oito) funcionarios da empresa CABO TELECOM.

Questao 1: Vocé acha que a CABO TELECOM é uma empresa preocupada
com a satisfacao e fidelizagao dos seus assinantes?

RESPOSTAS QUANT. RESP.| % DO TOTAL
Muito preocupada 58 73%
Preocupada 21 27%
Pouco preocupada 0 0%
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Questdao 2: Vocé acha que todos os colaboradores da empresa estao
sempre envolvidos e empenhados na busca do melhor atendimento e da

fidelidade do cliente?

RESPOSTAS QUANT. RESP. % DO TOTAL

Sim 20 25%

As Vezes 41 52%

Nao 18 23%
Grafico 2:
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Questao 3: De acordo com a sua percep¢ao os setores da empresa sao
integrados em prol de um atendimento de exceléncia?

RESPOSTAS QUANT. RESP. |% DO TOTAL

Muito Integrados 02 3%

Pouco integrados 41 70%

Nao sao integrados 16 27%
Grafico 3:
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Questdao 4: Na sua opiniao qual o nivel da importancia do
comprometimento e da integracao dos colaboradores para a obtencao da
satisfacao e da fidelidade do cliente?

RESPOSTAS QUANT. RESP. |% DO TOTAL
Grande Importancia 68 86%
Pouca Importancia 11 14%

Nenhuma importancia 0 0%
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Questao 5: O sistema de informagao interno da CABO TELECOM satisfaz

a necessidade para uma exceléncia no atendimento?

RESPOSTAS QUANT. RESP. % DO TOTAL
Sim 0 0%
As vezes 43 54%
Nao 36 46%
Grafico 5:
mSim

mAs wezes

OoNao
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Questao 6: Vocé acha que a empresa que cria um vinculo com o cliente,
que fideliza o seu assinante tem grande possibilidade de perdé-lo para

outra empresa?

(
RESPOSTAS QUANT. RESP. % DO TOTAL
Sim 0 0%
As vezes 17 22%
Nao 62 78%
Grafico 6:

mAs wzes

ONéo

a78%

¥

7.4.5 Discussao dos Resultados Obtidos Com os Funcionarios:

De acordo com os resultados desta pesquisa observou-se que: Os
funcionarios em sua maioria, 73%, acreditam que a CABO TELECOM é uma

empresa preocupada com a satisfacdo e fidelizacdo dos seus assinantes.

Acreditam que nem sempre os colaboradores da empresa estdo envolvidos e
empenhados na busca do melhor atendimento e da fidelidade do cliente, que

os setores sdo pouco integrados.

Contudo apesar disto, 86% dos
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colaboradores acreditam ser muito importante o comprometimento e a
integracdo dos colaboradores para a obtengdo da satisfagao e da fidelidade do
cliente.

Verifica-se pelas respostas dos funcionarios que a empresa nao possui
um sistema de informagdo interno que satisfaga a necessidade para uma
exceléncia no atendimento. 54% disseram que o nivel de satisfagdo € mediano
e 46% disseram ser muito deficiente o sistema de informagéo interno. Segundo
os funcionarios também, uma empresa que se preocupa com o cliente, que
busca meios de fideliza-lo e criar vinculos com ele, ndo tem grandes chances

de perdé-lo para outra empresa.

Através da pesquisa realizada e de seus resultados, constata-se que os
funcionarios em sua grande maioria, ndo possuem um envolvimento em suas
acbes efetivas compativel com o nivel de conhecimento e com a importancia
que atribuem ao relacionamento e a fidelizagdo do cliente. Demonstram
entender algumas das necessidades do mercado e do cliente, mas nao sao
inteiramente comprometidos, nem contribuem efetivamente com o
desenvolvimento de agbes de fidelizagdo e relacionamento. Percebe-se
também que o sistema de informagao da empresa é deficitario e, como vimos
no desenvolvimento do trabalho, ndao ha como se falar em CRM sem um
sistema de informacéo integrado, com todos os dados necessarios para melhor

atender o cliente.
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8 CONCLUSOES:

O mercado torna-se mais competitivo com o advento da concorréncia
entre empresas e a quebra de monopélios comerciais, aberturas de fronteiras e
a globalizagdo. O marketing, como ciéncia mercadolégica, desenvolve-se frente

as novas exigéncias de ressaltar e singularizar uma marca entre tantas outras.

Empresas que investem em estratégias de negécios voltadas para o
entendimento dos anseios dos clientes melhoram sua imagem publica
gradativamente alcangando maior peso no mercado. Neste contexto, buscou-
se entender o fenédmeno do CRM, consciente da compreensao de que a agéo
das empresas deve, necessariamente, buscar trazer beneficios para os clientes

e conseqiientemente melhorar os nimeros da empresa.

Pode-se assim deduzir, a partir das definicdes expostas, que existe uma
forte relagdo entre os conceitos Marketing de Relacionamento e CRM, porém
existe uma diferenga. O Marketing de Relacionamento tem como proposito
gerir e promover as relagdes entre as diversas partes relacionadas a empresa
seja elas funcionarios, fornecedores, acionistas, sociedade e, obviamente, o
cliente. A énfase deste estudo esta no relacionamento com o cliente, 0 que
justifica, portanto, a necessidade de conceituagdo do CRM, tendo em vista que
segundo GUMMERSON (2005); o CRM representa os valores e estratégias do
Marketing de Relacionamento — com énfase no relacionamento com o cliente —

transformados em agdes praticas".

Preocupada com a satisfagdo do cliente e acompanhando o
desenvolvimento do mercado que se tornava cada vez mais competitivo, a
CABO TELECOM, iniciou em 2002 a socializagdo de canais voltados a
comunicagdo com o cliente, primeiramente o canal no site, depois a retencao
de clientes, p6s venda e por ultimo a cobranga. Como estratégias de melhorar
seu relacionamento com o cliente pois é consciente da necessidade de criar

diferengas para atrai-los e principalmente reté-los.

O Setor de relacionamento, criado em 2005, surgiu da necessidade de

aprimorar as agbes desenvolvidas em prol da fidelidade do cliente.

No ano de 2006, a empresa consciente também de que os
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colaboradores sado personagens importantes no sucesso de um bom
relacionamento com o cliente, mais precisamente o fio condutor do processo,
ampliou suas instalagbes para agregar mais dois departamentos de peso na
dindmica dos atendimentos: O Departamento de Recursos Humanos € o
Departamento de Marketing. Contando profissionais capacitados a empresa
deu continuidade ao processo de mudancga e investiu em marketing interno e
externo. Novas agdes foram agregadas, formagdes de funcionarios foram

realizadas e houve desenvolvimento interno num sentido generalizado.

Certamente estes departamentos fizeram e fazem a diferenga em uma
organiza¢ao e no caso da CABO TELECOM é possivel perceber uma melhora
no comportamento mais comprometido dos funcionarios e agdes mais

trabalhadas voltadas ao cliente.

Para o sucesso total desta ferramenta a CABO TELECOM precisaria
passar por uma mudanga cultural que modificasse por completo o
comportamento dos colaboradores, buscando uma integragao total em prol da
satisfagdo do assinante e em prol da fortificagdo da empresa enquanto
organizag@o que busca se superar e identificar as necessidades do cliente para

acompanha-lo sempre.

Essa sem dlvida € uma das grandes deficiéncias da empresa visto que
em um mercado onde a informagéo é tdo importante e a tecnologia esta a
servigo do consumidor ndo se pode pensar em uma empresa deste porte, sem
um plano de tecnologia de informagao para facilitar e melhorar a qualidade total

da prestacgdo do servigo e consequente satisfagao do cliente.

Quando se fala em CRM aborda-se algo além de nlimeros, envolvem-se
pessoas, em antecipag¢ao da necessidade, em estratégia de negécio. Além dos
nuameros é preciso verificar outros pontos que irdo demonstrar problemas a
serem tratados e eliminados. Mais do que resolver um problema de um
assinante é necessario verificar se ha reincidéncia das reclamagdes, quais
tipos de reclamagdes sao feitas, identificar onde estdo ocorrendo falhas e

elaborar agbes para neutraliza-las.

Pelos motivos apresentados julga-se oportuno investir em tecnologias
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que possibilitem o relacionamento com o cliente. Traduzindo: & investir em
tecnologia da informagao, em capacitagdo de funcionarios que participem do
processo de melhoria constante da empresa e em formas de comunicagao
eficazes com o cliente, buscando acima de tudo a fidelidade com todos aqueles

que fazem parte da base de assinantes da organizagéo.

Fundamentados no que ja foi debatido anteriormente, um investimento
com foco no cliente, € uma ferramenta de relacionamento eficaz que faz a
empresa desfrutar de resultados muito mais efetivos, com numeros que
compensarao investimentos e resultardo numa fidelidade daqueles que fazem

parte de sua base de assinantes.

Uma empresa de tecnologia como a CABO TELECOM tem hoje
necessidade de um acompanhamento mais préximo as necessidades dos
clientes para poder aprimorar seus servigos visando satisfazer seu cliente.
Como vimos, ndo adianta ter apenas prego competitivo ou servigo de alta
qualidade, a organiza¢do hoje, além de pre¢o e qualidade necessita de um
atendimento de exceléncia, de uma ferramenta que possibilite reconhecer os
anseios dos seus clientes e se antecipar as necessidades deles e isso &
possivel através de investimentos em tecnologia de informagéo e através de
uma mudanga da cultura da empresa voltada totalmente para a satisfagédo do

cliente.

No que concerne especificamente a pesquisa constatou-se que: a
maioria dos clientes considera-se satisfeito ao afirmar que os servigos
prestados atendem a necessidade, mas que a empresa precisa ir além, para
alcancar realmente as necessidades dos clientes e que isso seria de grande
importancia. Quanto aos funcionarios como ja se debateu anteriormente, a
empresa ainda € um conjunto de varias ilhas apesar da grande maioria saber
da importéncia da integragao dos setores para a melhor prestagéo de servigos.
Eles concordam que o sistema de informagéo interno precisa ser melhorado
para disseminar as informagbes dos clientes. A maioria também tem
consciéncia da importancia de uma politica de relacionamento para a fidelidade
do assinante.

Estes dados supracitados vém corroborar com tudo aquilo que foi dito no
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decorrer do trabalho, tanto por parte dos clientes quanto por parte dos
funcionarios. E preciso desenvolver estratégias de negécio que modifique o
contato com o cliente, preservando o bom relacionamento e solugbes que
venham a agregar valor ao servigo prestado, isso fara grande diferenga para a
empresa.

A partir da analise dos dados, verifica-se a importancia da implantagéo
de uma politica de relacionamento com o cliente, através de um sistema de
informagdes adequado e principalmente da integragdo dos funcionarios da
empresa.

Os clientes além do interesse pelos bons pregos, querem fazer parte de
uma empresa que entenda suas necessidades, que trabalhe para criar novos

produtos e servigos e que tragam maior comodidade ao dia a dia.

Esse trabalho constituiu-se como uma importante ferramenta de analise.
O estudo desenvolvido, a nova visdo que o tema pode oferecer para o
administrador e a grande necessidade de transformar agdes simples em
grandes agdes, fazem com que o administrador possa desenvolver e aplicar

estas informacgdes para beneficiar tanto a empresa quanto o cliente.

Outro fator decorrente da aplicagdo desta foi a grande mudanga
comportamental que se observou durante a aplicagéo do trabalho e por terem
sido discutidos subsidios para a analise de uma estratégia de negécio

direcionada ao cliente.

No desenvolvimento deste, varias pessoas participaram, na construgao
do conceito de “importancia da necessidade dos clientes” onde se buscou a
exceléncia do atendimento e o comprometimento dos colaboradores para a
obtencdo de um sistema capaz de traduzir necessidades da empresa e dos
clientes com finalidade geral de crescimento para a organizacgéo.

Esse diferencial no atendimento certamente ainda € um grande desafio.
Satisfazer a todos € uma tarefa muito dificil, mas no meio competitivo implica
em bons resultados. A proposta final € promover novas oportunidades de
estudos, para que se possa difundir cada vez mais esta idéia e encontrar
resultados cada vez mais solidos. No caso da CABO TELECOM, as diretrizes
tomadas até entdo pela empresa apontam para uma estrada com tragos ja

desenhados.
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9. LIMITAGOES DA PESQUISA

Por dificuldades relacionadas a disponibilidade de tempo néo foi possivel
realizar a pesquisa com todos os clientes cadastrados no banco de dados da
empresa CABO TELECOM, conforme o planejado no projeto. Diante disso foi
realizada uma pesquisa aleatéria com 5% da base de clientes e atualmente
conectados a empresa. A pesquisa com os funcionarios seria feita com o
numero total de colaboradores, entretanto, por razées plenamente justificadas,
foram pesquisados 79 (setenta e nove) dos 158 (cento e cingiienta e oito)

funcionarios da empresa.
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Anexo 01: Pesquisa Desenvolvida Para Analise de Conhecimento com os
Clientes Da Empresa CABO TELECOM.

%Nome: Sexo: M () F () Data:

1) Porque a escolha pela empresa CABO TELECOM?
() Melhor Prego

() Qualidade dos servigos

() Melhor prec¢o e qualidade dos servigos

2) A CABO TELECOM atende as suas necessidades com relagao ao

servigo?

() Sim

() As vezes
() Nao

3) Para vocé, a CABO TELECOM é uma empresa que investe no

relacionamento com o cliente?
() Sim

() As vezes

() Nao

4) Vocé tem conhecimento das a¢bes de relacionamento que a CABO

TELECOM faz para os assinantes?
() Nenhum conhecimento
() Pouco conhecimento

() Grande Conhecimento
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5) Qual o grau de importancia para que vocé daria a uma empresa que
promove canais de relacionamento e entende as necessidades dos seus

clientes para aprimorar seus servigos?
() Muito importante.
() Importante.

() Pouco importante.
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Anexo 02: Pesquisa Desenvolvida Para Analise De Conhecimento Com Os
Funcionarios Da CABO TELECOM

Nome: Sexo: M () F () Funcao: Data:

1) Vocé acha que a CABO TELECOM é uma empresa preocupada com a

satisfacdo e fidelizagdo dos seus assinantes?
() Muito preocupada.

() Preocupada.

() Pouco preocupada.

2) Vocé acha que todos os colaboradores da empresa estio sempre
envolvidos e empenhados na busca do melhor atendimento e da

fidelidade do cliente?
() Sim

() As vezes

() Nao

3) De acordo com a sua percepc¢ao os setores da empresa séo integrados

em prol de um atendimento de exceléncia?
() Muito Integrados
() Pouco integrados

() Nao sao integrados

4) Na sua opinido qual o nivel da importancia do comprometimento e da

integracio dos colaboradores para a obtencdo da satisfacio e da
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fidelidade do cliente?
() Grande Importancia
() Pouca Importancia

( )Nenhuma importancia

5) O sistema de informacdao interno da CABO TELECOM satisfaz a

necessidade para uma exceléncia no atendimento?
() Sim

() As vezes

() Nao

6) Vocé acha que a empresa que cria um vinculo com o cliente, que
fideliza o seu assinante tem grande possibilidade de perdé-lo para outra

empresa?
() Sim
() As vezes

() Nao
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Anexo 03: Ferramentas Para Acompanhar e Medir a Satisfagao do Cliente

Sistemas de

reclamagdes

Uma organizagdo centrada no cliente facilita o recebimento de
sugestdes e reclamagdes. Muitos restaurantes e hotéis oferecem
formularios para que seus clientes relacionem os itens de que
gostaram e de que ndo gostaram. Algumas empresas centradas no
cliente — a P&C , a General Electric, a Whirlpool — criaram sistemas
de ligagbes gratuitas. H4 ainda empresas que estdo aderindo a
paginas Web e-mail, para facilitar a recepgéo e resposta das
comunicagdes. Esses fluxos de informagao oferecem muitas boas
idéias as empresas e permitem que elas ajam com rapidez para
solucionar problemas.

Pesquisas

de satisfagdo

Estudos mostram que, embora os clientes fiquem satisfeitos com
uma a cada quatro compras, menos de 5 por cento dos clientes
insatisfeitos reclamam. A maioria dos clientes simplesmente passa
a comprar menos ou muda de fornecedor. Os niveis de
reclamagédo, portanto, ndo sdo uma boa medida de satisfagéo de
clientes. Empresas pré-ativas medem a satisfacido de clientes
diretamente, realizando pesquisas periddicas. Elas enviam
questionarios ou telefonam para uma amostragem aleatéria de
clientes recentes. Também solicitam as opinides dos compradores
quanto ao desempenho de seus concorrentes.

Ao coletar dados de satisfagdo de clientes, € Gtil medir também o
nivel da intencdo de recompra, que normalmente sera alto se
houver alto nivel de satisfagdo de cliente. Recomenda-se ainda
avaliar a probabilidade de esse novo cliente recomendar a
empresa e a marca para outras pessoas, assim como sua
disposicdo para isso. Um alto indice positivo de propaganda boca
a boca indica que a empresa estd produzindo alto nivel de
satisfagdo do cliente.

Compras

simuladas

Fonte: Kotler (2000)

As empresas podem contratar para se passar por compradores
potenciais, a fim de relatar pontos fortes e fracos vivenciados na
compra de produtos da empresa e dos concorrentes. Esses
compradores misteriosos podem até testar se a equipe de vendas
da empresa estd preparada para lidar adequadamente com
diversas situagbes. Assim, um comprador misterioso pode
reclamar da comida de um restaurante para testar como o
restaurante lida com esse tipo de reclamagdo. As empresas nédo
devem se limitar a contratar compradores misteriosos. Os gerentes
devem sair de suas salas de tempos em tempos, simular uma
situagdo de compra tanto na sua empresa quanto nas
concorrentes em que ndo sdo conhecidos e experimentar em
primeira mé&o o tratamento que recebem como ‘clientes’. Uma
variagdo dessa ferramenta consiste em os gerentes telefonarem
para sua empresa com perguntas e reclamacgdes para verificar
como os telefonemas sdo atendidos.
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Necessida Produtos Valor,
des custo — \
- > (bens, >
desejos e servigos e e /|
demandas idéias) satisfagao

Troca
e
Transagbes

Fonte: Kotler (1998)

Anexo 05: Processo de Administragao de Marketing

Parte Il
Analise das
oportunidades
de marketing

-

Parte Il
Desenvolvimento
de estratégias de

marketing

s

Fonte: Kotler (1998)

Anexo 06: Processo de Desenvolvimento de Clientes

Produto

Variedade do produtos

Qualidade
Design
Caracteristicas

Nome da marca

Composto de
Marketing

Mercado-Alvo

Prego

Lista de pregos
Descontos

Condicoes

Empresas
Relaciona e
:\'> mentos :> Mercados _J\ Cogf:: d
reges % potenciais
Parte IV Parte V
Planejamento Administragéo
dos do esforgo de
programas de marketing
marketing
Praca
Promocgao
Canais
Cobertura
Promogéo de vendas Sortimento
Localizagdes
Propaganda Estoque
Transporte

Forga de vendas




I Possivels clientes (suspects) I

I Clientes potenciais (prospects) I——-———>

a

Clientes eventuais ]

a

Clientes regulares J

a

Clientes preferenciais |

a

Associados

a

Defensores

a

Parceiros

62

Clientes potenciais desqualificados J

Clientes inativos ou ex-clientes

Anexo 07: Método de Solugao de Problemas

EXEUGAO

Bloquear as causas fundamentais.

FLUXO-
PDCA GRAMA FASE OBJETIVO
@ IDENTIFICAGAO DO | Definir claramente o problema e reconhecer sua
l PROBLEMA importancia.
v
P
ANALISE DO Investigar as caracteristicas especificas do problema
FENOMENO com uma vis&o ampla e sob varios pontos de vista.
v
@ ANALISE DO Descobrir as causas fundamentais.
‘ PROCESSO
v
PLANO DE ACO Conceber um plano para bloquear as causas
fundamentais.
D v
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C %) VERIFICAGAO Verificar se o blogueio foi efetivo.
N ¥V
<<2> (BLOQUEIO FOI
EFETIVO?)
S
v
A @ PADRONIZAGAO Prevenir contra o reaparecimento do problema.
CONCLUSAO Recapitular todo o processo de solug&o do problema.

Fonte: Campos (2004)




