INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA
IFPB - CAMPUS JOAO PESSOA
DIRETORIA DE ENSINO SUPERIOR
UNIDADE ACADEMICA DE GESTAO E NEGOCIOS
CURSO SUPERIOR DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

RHAYSSA CAETANO FRANCA

RELATORIO DE ESTAGIO OBRIGATORIO
TRABALHO DE CONCLUSAOQO DE CURSO

RETENCAO E RECUPERACAO DE CLIENTES INATIVOS: Um estudo

em uma distribuidora de aco em Cabedelo — PB

Joao Pessoa
2016



RHAYSSA CAETANO FRANCA

RELATORIO DE ESTAGIO OBRIGATORIO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Relatério Final do Estagio

Obrigatorio/Trabalho de Conclusdo de Curso

U A apresentado ao Instituto Federal de Educacéo,

R mSTITUTO FEDERAL DE Unidade Ciéncia e Tecnologia da Paraiba — IFPB, Curso
" EDUCAGAO, CIENCIA E TECNOLOGIA Académica . .. ~

G de Gestio e Superior de Bacharelado em Administragéo,

Negécios

como parte das atividades para obtencdo do
Grau de Bacharel em Administracao.

Joao Pessoa
2016



Dados Internacionais de Catalogacéo na Publicagéo (CIP)
Biblioteca Nilo Peganha, IFPB campus Jodo Pessoa

F814r Franca, Rhayssa Caetano.

Retencdo e recuperacdo de clientes inativos um estudo em
uma distribuidora de aco em Cabedelo — PB / Rhayssa Caetano
Franca. — 2016.

65f. il

TCC (Graduagao — Administragdo) — Instituto Federal de
Educacéo, Ciéncia e Tecnologia da Paraiba / Unidade Acadé-
mica de Gestdo e Negdcios, 2016.

Orientacdo : Profa. Me. Ceres Grehs Beck.

1. Clientes. 2. Marketing de relacionamento. 3. Satisfagédo

do cliente. 4. Recuperacdo de cliente. 5. Distribuidora de aco
— Cabedelo — PB. I. Titulo.

CDU 658.89




RHAYSSA CAETANO FRANCA

RELATORIO DE ESTAGIO OBRIGATORIO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

RETENCAO E RECUPERACAO DE CLIENTES INATIVOS: Um estudo

em uma distribuidora de aco em Cabedelo — PB

Rhayssa Caetano Franca

Relatorio aprovado em 28 de margo de 2016

Profa. Me. Ceres Grehs Beck

Orientadora

Prof. Filipe Jose Cavalcanti Leite Profa. Me. Elaine Goncalves Soares de Medeiros

Examinador Examinadora

Jodo Pessoa
2016



Dedico esse trabalho em primeiro lugar a Deus, por ter me concedido
graca, saude, forca e sabedoria para permanecer firme e perseverante
na superacao dos obstaculos, segundo lugar aos meus preciosos pais,
Washington Franca e Luiza Caetano, aos quais devo a construcdo do
meu carater e minha educacéo, & Orlando Quirino, namorado amado,
as minhas queridas irmas, Vanessa Caetano e Thais Caetano e aos
meus amados sobrinhos, Vinnicius, Clara e Otavio.



AGRADECIMENTOS

A Deus, por guiar o meu caminho todos os dias e por garantir que tudo é possivel ao
que Nele cré.

A minha linda, amada e guerreira mae. Que possui 0 Unico amor que pode ser
comparado ao amor de Deus. Que educou a mim e as minhas irmés, s6 com a ajuda de Deus
que lhe deu forcas para caminhar todos os dias. Ainda, hoje, mesmo tendo tantas
responsabilidades, ndo deixa de exercer sua paciéncia e de transmitir o seu carinho, cuidado e
preocupacdo a familia; bem como ensina a enxergar as oportunidades que Deus tem concedido
as nossas vidas.

Ao meu pai, que sempre me incentivou a estudar e cuidou de garantir as condicdes
suficientes, e que estiveram ao seu alcance, relacionadas ao desenvolvimento de meus estudos.
Que é duro e maleavel simultaneamente; que sempre nos ajuda como acha que € o certo, e que
me fez herdar um temperamento forte, mas também o jeito e 0 humor que possuo.

Ao meu namorado, que me entendeu, muitas vezes, precisei deixa-lo sé para a
construcdo deste trabalho. Aguentou estresses e aborrecimentos em meio as minhas ansiedades.
Principalmente, nas Gltimas semanas que antecederam a minha defesa.

As minhas irmas e aos meus sobrinhos, 0s quais sempre me relaciono com muita graca
e empolgacdo. Com eles vivi e ainda passo a maior parte dos meus momentos mais
extrovertidos. Quantas vezes alegraram-me e fizeram-me esquecer coisas desnecessarias, sem
nem saberem. Obrigada.

A minha orientadora, Me. Ceres Grehs Beck, por ter dedicado o seu tempo livre, para
orientar-me. Pela paciéncia do ndo cumprimento dos prazos em alguns capitulos, pela
transmissdo de tanta experiéncia, e principalmente, pela confianca que depositou em mim, na
construgéo desse trabalho. Estou muito grata.

Aos mestres professores que passaram por minha vida colegial e académica; que me
ensinaram muito mais que teorias e fizeram parte da minha formacéo, instruindo-me sobre a
vida. A todos, saido com muito carinho e gratiddo.

Aos colegas da turma, principalmente, os que comecgaram juntos e juntos foram até o
fim; a todos que contribuiram, de forma intensa, para 0 meu aprendizado.

E aos demais que deixaram marca na minha vida e que ndo citei, mas que fizeram parte

do meu rol de influéncia, transformando a pessoa e profissional que hoje sou.



LISTA DE SIGLAS

CRM Customer Relationship Management (Gestdo do Relacionamento com o cliente)
LTDA Limitada

RH Recursos Humanos

TCC Trabalho de Concluséo de Curso



LISTA DE QUADROS
Quadro 1 - Os parceiros da OrganiZaGAO..........cuevveevereerieeieieesieeeeseesseessesae e eeesreesreeseesneeses 14
Quadro 2 - Atividades desempenhadas N0 ESLAGIO. ........ccureririririeiiiereres s 29
Quadro 3 - Status de Relacionamento dos clientes com a distribuidora de ago da Paraiba. ....56
Quadro 4 - Motivos pela perda dos CHENTES ..........cceiieiiiie i 58

Quadro 5 - Sugestdes de Melhorias para a distribuidora de ago ..........ccccevveevveveiieieere e 60



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Organograma da F&A SEIVICOS.......ccviueiiereiiesieeseeiesieesse e sreesiesseesreessesneessaenses 15
Figura 2 - Os trés niveis de plangjamento. ...........cccoeieiiiiiiiinc e 18
Figura 3 - Prospecgao de NOVOS CHIENTES. .........cooiiiiiiiiieee e 21
Figura 4 - Interacdo do CRM COM @S 0EMAIS AI€aS. ........ccuevveeiureieriieriesiesieesie e e e seeseesreeee s 22
Figura 5 - Estrutura da F&A Servicos distribuidora da ArcelorMittal..............ccccovevviieinennnne 24
Figura 6 - ldentificacdo da area onde se realizou 0 eStAgio. .........ccoevvrererriinieneise e 27
Figura 7 - Fluxograma para processo de VENGA. ..........ccuieererieriereiiesesiseseeeee e 30
Figura 8 - Cadastro de CHENLES. .....c..ciieiicie e sre e 31
Figura 9 - Fluxograma para 0 contato COm 0S CHENLES. ........c.ccvivieiieiiiie e 32
Figura 10 - Relacionamento da &rea de estagio com outras areas da empresa. ........c.ccoeervenae 33
Figura 11 - Representacdo grafica do modelo doS 4PS............ccooiiiiiiieneinenese e 42
Figura 12 - Sistema simples de Marketing .........cccccoovveiiiiieiiese e 43

Figura 13 - Dimensdes do marketing holiStiCO..........ccccvivviiieiiic e 46


file:///C:/Users/Rhayssa%20França/Dropbox/IFPB/8%20Período/TCC%20RHAYSSA%20FINAL.docx%23_Toc447880855
file:///C:/Users/Rhayssa%20França/Dropbox/IFPB/8%20Período/TCC%20RHAYSSA%20FINAL.docx%23_Toc447880856
file:///C:/Users/Rhayssa%20França/Dropbox/IFPB/8%20Período/TCC%20RHAYSSA%20FINAL.docx%23_Toc447880857
file:///C:/Users/Rhayssa%20França/Dropbox/IFPB/8%20Período/TCC%20RHAYSSA%20FINAL.docx%23_Toc447880860

10

SUMARIO

CAPITULO | = A ORGANIZACAOD ........cooeieeteeeeieeee e eee s sesas s, 13
1.1 Identificacio do Estagiario e da Organizagao ..........ccoceverererirerienieesese e 13
1.2 HiStOrICO da EMPIESA......ciiiiiiiieiiiie ettt 13
1.3 Organograma Geral da OrganiZaGao ..........cccccuereeieiieesiesieseesie e se e e see e sreseesraenee s 14
1.4 Setor Econdmico de Atuacgdo e Segmento de Mercado ..........cccvevvevveiiiiieieesecie e 16
1.5 DeSCriGAO da CONCONTENCIA ......ueiuieieeireieteite sttt sttt sn b e ene s 16
1.6 Organizacdo e PrinCipaiS FOrNECEAOIES ..........cociiieieieieiesie sttt 16
1.7 Relacionamento organizagao-ClIENTES ..........c.ccveiiiieieese e 17
1.8 Procedimentos Administrativos € SUAS DIVISOES ........ccccoereiiiininiinieieie e 18
1.8.1 Area de FINANGAS .........cvevevieicecee ettt s sttt anee s 19
1.8.2 ArEA COMEICIAL .....co.voveeeceeieeeceeeee ettt en s een s 20
1.8.3 Area de RECUISOS HUMANOS...........c.cvveeieeeserieseseeessesieseesesessssessssessesesses s sessessseneenas 20
1.8.4 Area de IMATKELING ......c.c..oveviieieseeeeseees ettt ettt 21
1.8.5 Area de PrOQUGED ........cvveveieccecee ettt st 23
1.8.6 Area de Materiais € PAtrimOnio ........ccc.coccevvvcueiiveeieeseseeeeseses e ssssen s eseseennes 24
1.8.7 Area de Sistema de INFOFMAGAD ...........c.ovevivieeeieeeeiieeeee et 25
CAPITULO Il - A AREA DE REALIZAGCAO DO ESTAGIO: Vendas/ Departamento
(@0 0T o3 T | SRS 27
2.1 Aspectos Estratégicos da Organizagao ..........ccccoeeerereirerienieesesie e 28
2.2 Atividades DeSemMPENNAdas ...........ccveiiiiiiicie et 28
2.3 Fluxogramas das ALIVIAAUES..........ccceeuiiieiecc e 29
2.3.1 Atividade A —Venda de MAaterIaiS ........cccuevueieereeieiie e e e e ee e neas 29
2.3.2 Atividade B — Cadastro de CHENTES ........cccoeiierieieiie e 30
2.3.3 Atividade C — Contatar os clientes por telefone...........cccccooveiieiiicieccc i 31
2.4 Relacionamento da Area de Estagio com outras Areas da Empresa..............ccoo....... 32
CAPITULO Il - LEVANTAMENTO DO DIAGNOSTICO: Identificar os problemas na
F&UA SBIVIGOS ...ttt bbbttt b et b bt bt e bt e st et e bbb bbb 35
3.1 Identificacio de Problemas na Area de Estagio: Perdas de Clientes .................cc.co...... 35
3.2 Problema de ESTUAO .........oieiiiiiiiieee e e 35
3.3 Caracteristicas do Problema de EStUTO ..........ccoiiiiiiiiiniiieeee s 36

CAPITULO IV — PROPOSTA DE TRABALHO ..ot 38



11

4.1 OBDJETIVOS. ...ttt h b bbbttt bbb 38
4. 1.1 ODJELIVO GEIAl ...ttt 38
4.1.2 ObJetiVOS ESPECITICOS ... .ccviiiiiieiieiie ettt sre e 38
4.2, JUSHITICATIVA ....ccveeiieieie sttt bbbttt bbbt 38
CAPITULO V - DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA DE TRABALHO................ 41
ST AV F= g =] 1] o SR PSRRR 41
5.2 Marketing de RelaCionamento ..........cccoccveiiiiiiieie e 46
5.3 Satisfac8o d0 ClHENTE .......ccviiice e 48
5.4 MArKEtING 08 SEIVIGOS......eiiitiitiitiiiieie ettt sttt bbbt e bbb e enes 50
5.5 Retencdo e Recuperagdo de CHENTES.........cco i 52
AN o 1=Tod (013 Y [=] 00 [o] [o o ot 1SS 54
5.7 Analise de Dados e Interpretacdo de Resultados...........cccccoviveiiieieiicve e 55
5.8 ASPECTIOS CONCIUSIVOS. ...ttt bbbttt 62
TR T80 o] o [ £SF- Lo SRR 62
5.8.2 Contribuicéo do estagio para a vida acadeémicCa ...........cccceevvevieieiieseene e 64

REFERENCIAS ..o e et e e et e e ee et e e et e e et e e es et e e et e e et e e s et eeeseeesereesereseneeeeane 65



12

CAPITULO I
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CAPITULO | - A ORGANIZACAO

1.1 Identificacdo do Estagiario e da Organizacao

Rhayssa Caetano Franca, inscrita no Curso Superior de Bacharelado em Administragio
sob a matricula n® 20112460350 no Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia da
Paraiba (IFPB), Campus Jodo Pessoa, desenvolveu atividades profissionais sob a relacdo de
trabalho de Estagio Supervisionado Obrigatério na F&A Servicos Ltda., inscrita no CNPJ sob
0 nimero 09.246.023/0001-55, com sede no endere¢o Rua Santa Rita de Cassia, n® 11096, no
bairro de Renascer, na cidade de Cabedelo — PB, CEP: 58310-000. A sua atividade fim € voltada
para a distribuicdo de aco. A empresa estd no mercado ha 5 anos e presta servicos para a
ArcelorMittal.

1.2 Histérico da Empresa

A F&A Servicos foi fundada em janeiro de 2011, focando o publico da construcao civil,
exclusivamente na distribuicdo de aco, produto que € utilizado em 30% de qualquer obra.

Distribui quatro linhas de produto, que possuem dentro delas, varios subgrupos de
materiais, como: (1) Construcdo Civil (arames recozidos, belgo 50 soldavel ou CA50
nervurado, belgo 60 ou CAG60 reto ou em rolo, belgo pratico, belgo revestido, colunas belgo,
espacadores trelicados, estribos, pregos e telas soldadas nervuradas); (2) Industria (perfis e
barras para serralharia); (3) Planos e Derivados (chapas, perfis UDC, tubos de conducéo, tubos
industriais); (4) BBA ou Trefilados Belgo Bekaert (agronegdcio, arames galvanizados e
industriais, arames para solda, cercamentos e outros). Como também, presta servicos de corte
e dobra dos vergalhBes sob encomenda, de acordo com o projeto estrutural do cliente.

Natural de Campina Grande, o0 proprietario, junto com a sua familia, j& possuia duas
construtoras. No entanto, decidiu abrir uma empresa de distribuicdo de ago, pela demanda ser
alta e para atender as necessidades das construtoras da sua familia, podendo adquirir materiais
de aco por um preco baixo. Entéo, foi realizado um plano de negdcios, sendo que a F&A passou
a ser um apoio da ArcelorMittal na Paraiba.

A F&A Servigos atua no ramo do atacado de aco, fazendo uma parceria com a
ArcelorMittal (fornecedora de ago), e compra e vende os materiais da fornecedora com
exclusividade na Paraiba. A F&A segue o padréo da fornecedora de aco (ArcelorMittal), desde

0 prédio até a metodologia utilizada na organizagao.
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A visdo da ArcelorMittal Brasil (2006), é ser a produtora de ago mais admirada do
mundo e ser referéncia global no setor. Tem a misséo de ser lider inquestionavel no setor de
aco. Suas estratégias sdo para consolidar mercados relevantes, exceléncia industrial e lideranca
de mercado, multiculturas e ética, tem uma visdo de longo prazo, busca agilidade,
sustentabilidade e orientagdo para o melhor desempenho, como também focada no
desenvolvimento sustentdvel como melhoria continua do negdcio. Por fim prioriza o trabalho
em equipe. Os seus compromissos sdo superar a criacdo de valor esperada pelos stakeholders
(publicos de interesse de uma organizacao), gerar valor para os clientes e fazer da empresa um
lugar entusiasmante para trabalhar.

A missao da F&A é atender todo o estado da Paraiba, vendendo, entregando mercadorias
e prestando servicos e buscando a exceléncia, a eficiéncia e a eficacia acima de tudo. Portanto,
a F&A espera que, em 2021, obtenha um retorno do investimento inicial, que ndo foi divulgado
pela organizagdo. No trabalho, vislumbra sempre a satisfagéo e o encantamento dos clientes. A

sua maior meta e 0 seu maior desejo é ter um relacionamento de parceria com os seus clientes.

1.3 Organograma Geral da Organizacéo

Segundo Chiavenato (2010), as organizacfes sdo constituidas de pessoas e dependem
delas para atingir seus objetivos e cumprir suas obrigacdes. Essas pessoas sdo chamadas de
parceiros das organizacdes, conforme ilustrado no Quadro 1, que contribuem de alguma forma

para que a organizacao obtenha algum retorno esperado de cada um.

Parceiros da Organizacéo Contribuem com: Esperam retornos de:
Acionistas e investidores Capital de risco, investimentos Lucros e dividendos, valor
agregado
Empregados Trabalho, esforco, conhecimentos ~ Salarios, beneficios, retribuicoes e
e competéncias satisfacdes
Fornecedores Matérias-primas, servigos, Lucros e novos negdcios
insumos basicos, tecnologias
Clientes e consumidores Compras, aquisi¢ao e uso dos bens  Qualidade, prego, satisfagdo, valor
e Servicos agregado.

Quadro 1 - Os parceiros da organizacao
Fonte: Adaptado de Chiavenato (2010).

Por se tratar de uma distribuidora, a empresa F&A tem o seu quadro de funcionarios
reduzido, composto por 39 colaboradores, sendo distribuidos pelos setores como:
Administrativo (2), Recursos Humanos (RH) (1), Comercial (9), Financeiro (1), Operacdes de

Producdo (7), OperagOes de Dobra (3), Operacdes Logisticas (15), Gerente (1).
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O gerente € responsavel pela parte burocratica da empresa. O administrativo é composto
por trés pessoas: a coordenadora financeira que requisita materiais e equipamentos de escritorio
e da apoio geral as necessidades da unidade, e também cuida de toda a parte financeira, desde
0 pagamento dos funcionarios, até os pagamentos dos clientes; duas analistas: administrativa
que analisa e libera o crédito do cadastro de clientes, juntamente com o gerente; financeira que
controla os pagamentos e inadimpléncias.

Ja o Setor de RH e o comercial, sdo coordenados pelo gestor de RH, que tem dupla
funcdo como supervisor comercial, gerenciando trés vendedores externos, que fazem o
monitoramento do mercado e de clientes, prospeccdo de novos clientes, mantendo
relacionamentos ativos com atuais clientes, através de visitas em frequéncia adequada ao ritmo
de compras dos clientes, fechando negociag6es e vendas; um vendedor interno, uma operadora
de vendas interna que fazem todo o planejamento de roteiros de contatos e visitas a clientes,
mantendo relacionamentos ativos e receptivos, dando suporte aos vendedores internos e
monitorando o mercado e os clientes; e quatro estagiarios (que tém também a funcdo de
vendedores internos).

A expedicao € o local onde se localiza todo o estoque e se concentra toda a producdo do
corte e dobra de ferros. A logistica, € composta pelo coordenador de logistica que gerencia 0s
indicadores logisticos e acompanha 0s processos; motoristas que fazem as entregas dos
materiais; e pelo administrador logistico que fatura as notas fiscais dos materiais vendidos,
juntamente com o coordenador logistico, que agenda as entregas dos materiais para 0s seus
devidos locais de destino.

A contabilidade, a parte juridica da empresa sdo terceirizadas, na Figura 1 pode-se
verificar o organograma da F&A Servigos.

GERENTE

T { COMERCIAL | omERACEES e
Y PRODUCAO
SUPERVISOR
\ COORDB(J:ADORA | COMERCIAL { C]?EOLRDEOGISNADORHC % sumégxsox
FINANCEIRA | RH CONEERENTE i
‘ B | o | PRODUGAO
| ADMINISTRATIVO — — . { MOTORISTAS
; - ADMINISTRATIVO OPERADOR
| VE\DEDORES VENDEDOR OPERADORA | ESTAGIARIOS | | LDER
EXTERN( {|_INTERNO || COMERCIAL OPERADOR
L DE PONTE
L ROLANTE
ANALISTA ANALISTA o DE o
| ADMINISTRATIVA | | FINANCEIRA { MAQUINAS
= || SERVICOS .
| PORTARIA GERAIS [ ATUDANTES || AJUDANTES

Figura 1 - Organograma da F&A Servigos
Fonte: Pesquisa direta (2016).
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1.4 Setor Econdmico de Atuacgdo e Segmento de Mercado

O setor terciario engloba as atividades de servi¢cos e o comércio de produtos ou
materiais. Segundo Girardi (2016), o setor terciario envolve as provisdes de servigos tanto para
outros negdcios como para consumidores finais. Pode ser classificado como setor terciario: 0s
transportes, vendas e distribui¢do de bens dos produtores aos consumidores.

Pode-se dizer que a F&A Servicos faz parte do setor terciario, mais precisamente,
atuando no comércio como distribuidor de ago, pois presta servicos a ArcelorMittal por

distribuir os seus materiais na Paraiba com prioridade.

1.5 Descricao da Concorréncia

Atualmente os maiores concorrentes diretos da distribuidora F&A séo 0s seus proprios
clientes (empresas de varejo de material de construcdo) que compram os produtos por baixo
custo de outros fabricantes e vendem mais barato que a propria fornecedora de ago, fazendo
com que a empresa passe por dificuldades para atrair novos clientes. Os seus concorrentes
diretos sdo: Gerdau, Cinobras, Sinobras, Usina da ArcelorMittal, e os concorrentes indiretos
séo todos os distribuidores independentes como a Mega Nordeste, Ferrago, Mangabeira Ago.

Vale salientar que os materiais que a F&A fornece sdo de qualidade, mas infelizmente
o0s seus clientes ndo buscam somente qualidade e sim preco. Assim, por conta do preco mais
baixo da concorréncia, preferem comprar um ferro de qualidade inferior sem analisar se € uma
boa escolha.

A F&A Servicos se utiliza de estratégias variadas de Marketing e tenta agilizar o

processo de entrega de materiais para agradar os clientes.

1.6 Organizacao e Principais Fornecedores

A fornecedora da F&A Servicos é a ArcelorMittal, que é considerada a maior produtora
de aco do mundo.

A ArcelorMittal Brasil (2016), constituida em 2006 pela fusdo da Mittal Steel e da
Arcelor, é a maior empresa siderargica do mundo com mais de 300 mil empregados em 61

paises e producdo de 103,3 milhdes de toneladas de aco em 2008, o que correspondeu 10% do
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total produzido no mundo. Ainda em 2008, registrou uma receita de vendas de US$ 124,9
bilhdes.

Com perfil diversificado, atua nos setores de acos planos, longos e inoxidaveis e detém
a lideranca em todos os principais mercados mundiais de aco, incluindo o automobilistico, de
construcdo, de eletrodomeésticos e de embalagens. Conta com substanciais fontes proprias de
matérias-primas - produz 45% de todo o minério que consome - e uma vasta e bem aparelhada
rede de distribuicédo globalizada.

Controla a ArcelorMittal Brasil, empresa formada a partir da unido dos ativos da
ArcelorMittal Agos Longos, da ArcelorMittal Tubardo e da ArcelorMittal Vega, além de ser o
acionista controlador da ArcelorMittal Inox Brasil.

A F&A Servicos e a ArcelorMittal sdo parceiras na distribuicao de aco na Paraiba desde
2011. Sendo a distribuidora exclusiva dos produtos e marcas pertencentes a ArcelorMittal.

Fornecendo a¢o para a Construcéo Civil, Industrias, Metallrgicas e outros.

1.7 Relacionamento organizacgao-clientes

A F&A servicos busca sempre fidelizar os seus clientes, através do marketing de
relacionamento, por intermédio do programa de recuperacao de clientes. Este trabalho é feito
por meio de pesquisas e questionarios realizados com os clientes, via telefone, para saber o
motivo pelo qual deixou de comprar na empresa e se existe alguma forma do mesmo ativar o
seu cadastro e o contato diretamente com os vendedores, sejam eles internos ou externos.

A organizacdo mantém um bom relacionamento com seus clientes no dia a dia, através
dos vendedores externos. Os mesmos visitam os clientes diariamente para saber como esta a
sua obra, ou se precisam de algum material. Relacionamento esse, que interessa a empresa
constantemente, pois através do contato com o cliente pessoalmente € que se passa credibilidade
e confianca, o que € muito importante para manté-lo préximo.

A F&A trabalha junto a provaveis consumidores para determinar quais os consumidores
potencias - pessoas com forte interesse potencial no produto e em condic¢Ges de pagar por ele.
Os consumidores nao-qualificados sdo aqueles que a empresa rejeita porque nao tém crédito ou
ndo seriam rentaveis.

A F&A Servigos espera converter muitos consumidores potenciais qualificados em
consumidores novos e, depois, estes em consumidores leais. Depois, a empresa age para
transformar esses consumidores leais em clientes — pessoas que compram apenas da empresa

nas categorias de produtos relevantes.


http://www.arcelormittal.com/br/belgo/
http://www.arcelormittal.com/br/belgo/
http://www.arcelormittal.com/br/tubarao/
http://www.arcelormittal.com/br/tubarao/
http://www.arcelormittal.com/br/belgo/
http://www.arcelormittal.com/br/belgo/
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O maior desafio da F&A Servicos é transformar os clientes em defensores,
consumidores que defendem a empresa e estimulam outras pessoas a comprar dela. O desafio
final é transformar os defensores em parceiros, situacdo em que eles e a empresa trabalham
ativamente em conjunto. Ao mesmo tempo, deve-se reconhecer que alguns consumidores,
inevitavelmente, tornam-se inativos ou abandonam a empresa, por razdes de faléncia, mudanca
de cidade, insatisfagéo e assim por diante.

A F&A faz um trabalho para reativar os consumidores insatisfeitos através de estratégias
de recuperacdo de clientes. Segundo Kotler e Keller (2006), a empresa conhece 0 nome e 0
historico desses clientes, sendo mais facil recuperar consumidores do que encontrar outros
novos. O desenvolvimento de consumidores mais leais aumenta o faturamento da empresa. A
empresa precisa gastar para aumentar a lealdade de seus consumidores. Aumentar essa lealdade
sera mais rentavel em algumas empresas do que em outras.

Os segmentos que a F&A Servigos atua para as vendas sdo: Construtores de obras
prediais, consumidores de pessoas fisicas, lojas de materiais de construcdes, consumidores de
pessoas juridicas, industrias de bens de consumo, pré-moldados, inddstrias de bens de
capital/mecéanico, construtores de obras de infraestrutura, construtores de obras industriais,
construtores de pessoas fisicas, distribuidores de construcdes civis com beneficios, lajeiros,
distribuidores de construcdo civis, industriais e agronegocios, serralheiros e esquadrias.

1.8 Procedimentos Administrativos e suas Divisdes

De acordo com Chiavenato (2011), existem trés niveis de planejamento em uma
organizacao: estratégico, tatico e operacional, conforme ilustrado na Figura 2.

NIVEL

NIVEL TATICO:

Supervisores e coordenadores
de cada setor da empresa

NIVEL OPERACIONAL:
Vendedores internos e externos, estagiarios e

Figura 2 - Os trés niveis de planejamento.
Fonte: Adaptado de Chiavenato (2011).
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Estes niveis sdo divididos em: estratégico (aborda a empresa como uma totalidade -
Macroorientado, tem foco no longo prazo, estipula objetivos genéricos, sintéticos e
abrangentes), tatico (aborda cada unidade da empresa separadamente, tem foco no médio prazo
e possui objetivos mais detalhados e menos genéricos) e operacional (aborda cada tarefa ou
operacdo apenas - Microorientado, tem foco no curto prazo e possui objetivos detalhados,
especificos e analiticos) (CHIAVENATO, 2011).

Neste contexto, a F&A também é dividida em trés niveis de planejamento de cada
departamento da empresa, conforme ilustrado no Organograma apresentado anteriormente
(Figura 1). O nivel estratégico da empresa & composto pelo gerente (proprietario), responsavel
pelas decisdes da empresa, como planejamento, controle e verificagdo da estratégia
organizacional. J4, o nivel tatico é composto pelos coordenadores e supervisores de cada setor
da empresa, responsaveis pela implantacdo das acdes e alcance dos resultados estabelecidos do
nivel estratégico. No nivel operacional estdo os vendedores internos e externos, estagiarios e
todos os demais funcionarios, os quais tém a responsabilidade de atender aos clientes, finalizar
as vendas, faturar os pedidos, cortar e dobrar os ferros e, por fim, entregar 0os materiais, como

também desempenham as atividades estabelecidas pelos seus respectivos gestores.

1.8.1 Area de Finangas

A F&A Servicos dispde de um setor financeiro formal que visa atingir os objetivos da
empresa em custo, prazo, conforme as diretrizes estabelecidas e a previsdo orcamentaria.

Segundo Ross et al. (2013), a funcdo do administrador financeiro é coordenar as
atividades do tesoureiro (& responsavel por gerenciar o caixa e o crédito da empresa, 0
planejamento financeiro e os gastos de capital) e do controller (trata da contabilidade financeira
e de custos, dos pagamentos de impostos e da administracao do sistema de informacdes).

O setor financeiro é composto por uma gestora que coordena as atividades relacionadas
as financas, tendo duas funcionarias auxiliando e controlando as entradas e saidas do caixa por
meio de um sistema informatizado chamado de CRM (Customer Relationship Management ou
Gestdo de Relacionamento com os clientes) que é disponibilizado pela ArcelorMittal. Uma fica
a cargo de receber todos os pagamentos dos materiais em dinheiro e no cartdo, enquanto, a outra
cuida das demais demandas como cobrar os pagamentos feitos por meio de boletos bancérios,
analisar se os clientes tém créditos com a empresa ou dividas no Serasa. A coordenadora
financeira cuida de todos os pagamentos dos funcionarios, libera os créditos dos clientes para

compras nos boletos, juntamente com o gerente e contabiliza todas as contas da empresa.
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Na F&A, o sistema CRM gera relatorios para as andlises financeiras e comerciais e
auxilia na tomada de decisdo facilitando a contabilizacdo das entradas e saidas da organizag&o.
Em um sentido mais amplo, o0 CRM é mais que um sistema, € estratégia de marketing para
gerenciar o relacionamento da empresa com os seus clientes. Segundo Lovelock et al. (2011)
“CRM significa todo o processo pelo qual sdo desenvolvidos e mantidos relacionamentos com

os clientes”.

1.8.2 Area Comercial

A é&rea comercial € um setor composto por uma operadora comercial, um vendedor
interno, trés vendedores externos e quatro estagiarios que coletam as informacdes de mercado,
coordenam as atividades, juntamente com a operadora de vendas, visando atingir objetivos da
empresa em volume de vendas, custos, prazos, qualidade e atendimento, conforme diretrizes
estabelecidas e a previsdo orcamentaria. O sistema informatizado CRM, mencionado

anteriormente € bastante utilizado na area comercial e também na area de Marketing.

1.8.3 Area de Recursos Humanos

A érea de Recursos Humanos (RH) na F&A Servicos € um setor coordenado pelo
supervisor de vendas que tem dupla funcdo, de coordenar o setor de vendas e de recrutar e
selecionar os funcionarios para desempenharem suas fungdes. O gestor de RH acompanha o dia
a dia e o desenvolvimento de cada um, também orienta no que for preciso, motivando-os através
da bonificacdo, quando atingem as metas mensalmente.

Para Chiavenato (2010), o termo Recursos Humanos (RH), tem trés significados
diferentes: (1) RH pode ser uma fun¢édo ou departamento (€ a unidade operacional que funciona
como o6rgéo de staff, isto €, como elemento prestador de servigos nas areas de recrutamento,
selecdo, treinamento, remuneracgdo, comunicacao, higiene e seguranca do trabalho, beneficios);
(2) RH pode ser um conjunto de praticas de recursos humanos (refere-se ao modo como a
organizacdo opera suas atividades de recrutamento, selecdo, treinamento, remuneragéo,
beneficios, comunicacdo, higiene e seguranca do trabalho); (3) RH pode ser uma profisséo
(refere-se aos profissionais que trabalnham em tempo integral em papeis diretamente

relacionados com recursos humanos).
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O gestor de Recursos Humanos retine os seus funcionarios mensalmente para passar as
metas do més e treind-los, caso precisem desempenhar uma nova fun¢do ou melhorar em
determinada area, reconhecendo o esfor¢o de cada um.

Os funcionarios da F&A participam de cursos e workshops - dentro e fora da empresa -
para que aprendam a lidar com as dificuldades, como também absorvam novos conhecimentos
e se desenvolvam melhor no ambiente de trabalho, podendo trabalhar como uma equipe,
pensando na organizacdo como um todo e ndo s6 em si mesmo.

De acordo com Chiavenato (2010), as organizacbes devem satisfazer os seus
funcionarios com atividades como: programas de treinamento, remuneracao, administragcdo dos
beneficios e programas de desenvolvimento de carreiras, através de pesquisas de atitude.

A F&A servigos investe nos seus funcionarios para que eles venham trazer melhorias e
beneficios para a empresa, pois acredita que, melhorando a desenvoltura deles, trardo bons
retornos para a organizagdo, como também aumenta a satisfacdo deles para criar um ambiente

de trabalho harmonioso.

1.8.4 Area de Marketing

Segundo Ambroésio (2007, p. 13) “marketing ¢ o conjunto de técnicas voltadas a
maximizacao da percepcéo de felicidade das pessoas pela satisfacdo de necessidades e desejos,
otimizando o retorno para a organizacao”.

A F&A Servicos dispbe dos servigos de telemarketing desempenhados pelos vendedores
internos, externos e estagiarios para manterem um bom relacionamento com os seus clientes,
como também tem uma fachada chamativa no layout da empresa.

As equipes comercial (vendedores internos, externos e estagiarios) e operacional fazem

a prospecc¢do de novos clientes, seguindo procedimentos estabelecidos na Figura 3.

Figura 3 - Prospeccao de novos clientes.
Fonte: ArcelorMittal (2016).

A F&A utiliza-se da metodologia CRM (Customer Relationship Management ou Gestado
de Relacionamento com os clientes), um sistema de gestéo informatizado disponibilizado pela
ArcelorMittal, com o objetivo de identificar o significado e o valor estratégico da gestdo de

relacionamento com o cliente, oferecendo ferramentas que possibilitem a elaboragéo de um
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planejamento de trabalho eficaz, e aumentando a performance profissional por meio de uma
metodologia de trabalho estruturada.

Segundo Slack et al. (2009), o CRM ajuda a vender produtos e servicos de forma mais
eficaz e aumenta receitas por meio de fornecimento de servigos e produtos que sdo exatamente
0 que os consumidores desejam; retencdo de consumidores existentes e descobrimento de novos
consumidores; oferecimento de um servigo melhor ao consumidor; e venda cruzada de produtos
de forma mais eficaz.

Com o método CRM, a F&A Servicos junto com a ArcelorMittal, esperam ter aumento
na receita, reduzir os custos de venda e p6s-venda, aumento da produtividade dos profissionais
de vendas, retencdo dos clientes e melhora nos indices de satisfacdo, melhora no relacionamento
da empresa com novos canais de consumidores, segmentacdo através da identificacdo das
caracteristicas dos clientes, qualidade nas informacdes (instrumento de medidas e avaliages).

O CRM se utiliza da tecnologia para integrar 0s processos em uma Unica plataforma,
com transparéncia e praticidade. O sistema permite a empresa interagir com os seus clientes,
através do canal de relacionamento, por registrar 0s processos: receptivos de atendimento,
ativos de vendas e contatos. O método CRM é uma estratégia comercial, por analisar o mercado,
dando conhecimento e acompanhamento continuo dos cadastros de clientes ativos. A Figura 4,

mostra esta interacdo do CRM com as demais areas.

ESTRATEGIA
COMERCIAL

tecnorosia - CRM | oreanizagio

INTERAGAO
COM O CLIENTE

Figura 4 - Interagdo do CRM com as demais areas.
Fonte: Adaptado de ArcelorMittal (2016).

Os pontos positivos de utilizar o0 método CRM na empresa, é que o sistema da mais
seguranga aos dados; minimiza os erros dos processos com o0 encurtamento de vias; Avalia a

disponibilidade de estoque online; Verifica o crédito automatico durante a cotagédo; Realiza
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consulta atualizada da situacdo de crédito/ cobranca do cliente; Consulta a situacdo de
atendimento das ordens de venda; Aproveita os dados cadastrados de clientes potenciais ao
transforma-lo em emissores de ordens; Registra o planejamento de contatos/visitas
possibilitando analises de aderéncias entre planejado e realizado; Atualiza automaticamente e

diariamente as informag0es gerenciais.

1.8.5 Area de Producéo

Toda organizacdo possui uma funcdo de producdo porque toda organizagdo produz
algum tipo de produto ou servico.

Segundo Slack et al. (2009, p. 3) “a administragdo da producéo trata da maneira pela
qual as organizagdes produzem bens e servigos”.

A F&A Servicos possui uma area de producdo, apesar de nao fabricar os materiais
disponibilizados na empresa, a mesma dispde de um servigo de corte e dobra de ferros, de
acordo com as medidas dos projetos estruturais dos clientes para a construcdo de prédios, pois
o foco da empresa é suprir as necessidades dos seus clientes.

Esse processo ndo é tido como uma producdo de bens, mas nao deixa de ser producéo,
pois ha todo um planejamento para cortar e dobrar os ferros para que sejam entregues de acordo
com as medidas do projeto solicitado pelos clientes e dentro do prazo de entrega.

A funcéo producdo é central para a organizagao porque produz os bens e servigos que
s80 a razdo de sua existéncia, mas ndo é a Gnica nem a mais importante. Entretanto,
pode-se dizer que a fungdo producdo € uma das trés fungdes centrais de qualquer
organizacdo, como: a funcdo marketing (que inclui vendas) — responsavel por
comunicar 0s produtos ou servigcos de uma empresa para 0 seu mercado de modo a
gerar pedidos de servicos e produtos por consumidores; a funcdo desenvolvimento de
produto/servigo — que é responsavel por criar novos produtos e servigcos ou modifica-
los, de modo a gerar solicitagdes futuras de consumidores por produtos e servigos; a
funco producéo — que é responsavel por satisfazer as solicitagbes de consumidores
por meio da producdo e entrega de produtos e servi¢os (SLACK et al., 2009, p. 5).

A maioria das organizacGes tem as trés fungdes centrais, porque todas as empresas
possuem necessidades fundamentais de venderem seus servigos, satisfazerem aos seus
consumidores e criarem os meios para atenderem as necessidades dos seus clientes. E o caso da
F&A Servigos que, apesar de ter uma parceria com a ArcelorMittal, decidiu investir nos
servicos de corte e dobra dos ferros, adquiriu maquinas exclusivas para satisfazer os seus
clientes e, assim, enfrentar a concorréncia - que esta acirrada no setor da constru¢do. Como
também, contratou novos funcionarios e os treinou para operarem as maquinas, evitando erros

na producao.
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A é&rea de producdo da F&A Servicos contém dez funcionérios, supervisionados pelo
supervisor de producdo que analisa os projetos dos clientes para passar os quantitativos de cada
ferro contido nos projetos estruturais para os vendedores fecharem os pedidos. O supervisor
coordena todo o processo de corte e dobra dos ferros para garantir que saiam de acordo com 0s
projetos solicitados pelos clientes. Como também, tem o operador lider, os operadores de
maquinas e 0s seus ajudantes que fazem parte da area da producao dos servicos disponibilizados

pela empresa (corte e dobra dos ferros).
1.8.6 Area de Materiais e Patrimonio

A estrutura do prédio da F&A Servicos segue os padrdes da ArcelorMittal, possuindo
800 m2 de escritdrio, 9.000 m2 de galpédo para armazenar todos os materiais estocados, dezoito
computadores, nove impressoras e vinte e um ramais de telefones, distribuidos por todos os

setores da empresa. A estrutura da distribuidora pode ser identificada na Figura 5, a seguir.
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Figura 5 - Estrutura da F&A Servigos distribuidora da ArcelorMittal.
Fonte: Google Maps (2016).

A F&A tem um espago destinado a estocar todos os materiais distribuidos, no qual
controla o seu estoque através de inventarios e com a ajuda do sistema CRM que é alimentado
assim que é pedido o material na propria ArcelorMittal, ficando disponivel para a venda mesmo

ndo tendo estoque fisicamente.

O patriménio — objeto da contabilidade — € um conjunto de bens (sdo as coisas capazes
de satisfazer as necessidades humanas e suscetiveis de avaliagdo econdmica, podem
ser materiais -corpOreos ou tangiveis, sdo 0s objetos que a empresa tem para uso,
troca, ou consumo; ou imateriais — incorporeos ou intangiveis, correspondem a
determinados gastos efetuados pela empresa que devem fazer parte do patrimdnio),
direitos (sdo todos os valores que a empresa tem para receber de terceiros) e
obrigacdes (sdo todos os valores que a empresa tem para pagar a terceiros) avaliado
em moeda e pertencente a uma pessoa (RIBEIRO, 2012, p.8).

Segundo Slack et al. (2009, p. 356) “o estoque ¢ definido como a acumulagdo

armazenada de recursos materiais em um sistema de transformagao”.
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As entregas e retiradas dos materiais na distribuidora sdo programadas de acordo com o
grau de necessidade dos clientes, e nos horérios definidos para o descarregamento e
carregamento de materiais. A Logistica desempenha a funcéo de carga e descarga de materiais,

utilizando de equipamentos como a ponte rolante, guincho e patinhos.

1.8.7 Area de Sistema de Informagcéo

Segundo Chiavenato (2010, p. 505), “a base de todo sistema de informagdes ¢ o banco
de dados (funciona como um sistema de armazenamento e acumulacéo de dados devidamente
codificados e disponiveis para o processamento e obten¢do de informagdes) .

A F&A Servicos ndo possui um setor especifico de Sistema de Informacao, pois o
sistema que a mesma utiliza é o método CRM (Customer Relationship Management),
disponibilizado pela ArcelorMittal, ja mencionado anteriormente.

Segundo Slack et al. (2009, p. 407) “o CRM ¢é um método usado para aprender mais
sobre as necessidades e o0s comportamentos dos consumidores de modo a desenvolver
relacionamentos mais fortes com eles”.

No entanto, a F&A Servicos aplica a metodologia na pratica, fazendo com que tenha
registro no sistema, sendo necessarias as compreensdes do descritivo e do operacional, pois ha
um langamento da informacao que requer compreenséo desta metodologia.

CRM é uma estratégia de negdcios centrada na gestdo e na manutencdo dos clientes,
que utiliza recursos externos como o marketing. A metodologia CRM € um negécio, realizado
por meio de uma ferramenta (software) importante na pratica dos negdcios centrados nos

clientes.
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CAPITULO II

A Area de Realizacio do Estagio
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CAPITULO Il - A AREA DE REALIZACAO DO ESTAGIO: Vendas/ Departamento

Comercial

A éarea escolhida para estagio foi o setor de vendas, sob a supervisdo do supervisor
Comercial. As funcGes da estagiaria neste setor estdo relacionadas a atender e atuar junto com
necessidades dos clientes, mantendo um bom relacionamento com os mesmos, contatando-os
através do telemarketing, buscando conhecer as praticas do dia-a-dia da empresa, realizando e
acompanhando as vendas, como também prestando suporte na manutencao e nos cadastros dos
clientes. Como mostra a Figura 6, destacada de forma hierarquica a area em que o estagio foi

realizado (&rea de Vendas):

GERENTE

i
L ‘" o
| FINANCEIRO | COMERCIAL ! ggg?ﬁ&ﬁg ‘OPEII!)%CAO
1 PRODUGHO
‘ SUPERVISOR OORDENADOR C,
it | COMERCIAL ] | Locsrcs | SUPERVISOR
! me‘ucm IR I CONFERENTE | otes
SRS z =i : | o ‘ LIDER PRQDUCAO
| ADMINISTRATIVO = 4 ; .\ | MOTORISTAS : DOR
: - i , s | ADMINISTRATIVO Lt OPERADOR
&vg:r[r)gl!pl?ggs ¢VENDED0R JORERADORA | ESTAGIARIOS \ — | LDRR
| W_INTERNO | | § COMERCIAL ‘ L OPERADOR
o DEPONTE
| N ROLANTE [ |
ANALISTA ANALISTA OPE%%DOR
| ADMINISTRATIVA | ¥ FINANCERA i b
| PORTARIA s i
| | GERAIS G MUDANTES ‘ | AJUDANTES

Figura 6 - Identificacdo da area onde se realizou o estagio.
Fonte: Pesquisa direta (2016).

As principais funcdes da estagiaria estdo relacionadas ao atendimento aos clientes.
Considera-se que este é um fator essencial dentro da organizacdo, o qual deve ser
desempenhado com atencdo, ndo apenas para vender materiais e lucrar, mas, acima de tudo,
para prestar servicos de qualidade que vise a fidelizagdo destes clientes, pois sem eles a
organizacdo ndo sobrevive. Entdo, manter um 6timo relacionamento com os seus clientes é

muito importante para a empresa e a area de atendimento aos clientes desempenha este papel.
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2.1 Aspectos Estratégicos da Organizacao

A F&A Servicos ndo possui estratégias de marketing e nem realiza a analise do ambiente
de forma elaborada formalmente. Durante o estagio, foi observado que estas atividades se
baseiam apenas em informagdes empiricas coletadas no dia-a-dia pelos estagiarios, que tem a
funcéo de contatar os contatos com os clientes para saberem a causa pela auséncia dos mesmos
na empresa. A F&A possui objetivos de longo prazo, caracterizando uma visao, como expandir
as vendas para todas as cidades da Paraiba e atender todas as demandas, trocar a balanca de

lugar, expandir o prédio.

2.2 Atividades Desempenhadas

Como visto anteriormente, 0 CRM (Customer Relationship Management ou Gestéo de
Relacionamento com os clientes), € um método muito usado pelas empresas que foca os
relacionamentos com os clientes, através de um software, onde concentra todas as informacdes
da organizacao e dos seus consumidores em um sistema utilizado pelos funcionarios de todos
0s setores, portanto as atividades e processos vivenciados na area de estagio foram: atender
clientes (cobrindo 100% a base de clientes ativos), registrar todos os contatos telefonicos e
visitas, fazer o registro de todas as cotagdes participadas, fechar as cotagfes em aberto
mensalmente, de acordo com o relatério do CRM, registrar todas as perdas, cadastros de
clientes, preparacdo de documentacao e pedido para a analises de créditos dos clientes, realizar
cotacdes de precos, orgamentos, e fechar as vendas com os clientes, concluir cotagdes de precos,
criar e eliminar ordens de vendas.

Em todas as atividades desempenhadas, a estagiaria estava sendo orientada pelo
supervisor comercial da empresa que acompanhava o desenvolvimento da mesma e direcionava
a equipe de estagiarios para realizacdo de novas atividades. O Quadro 2, a seguir, descreve

todas as atividades desempenhadas pela estagiaria.



ATIVIDADES DESEMPENHADAS
Participar de cotagdes (possibilidade
de vendas imediata) / or¢gamentos
(consulta para atualizacéo de pregos
ou para participacdes em
concorréncias).

Registrar Perdas e Motivos

Solicitar informac6es quanto ao
prazo de atendimento

Verificar alternativas de

fornecimento

Reavaliar Créditos

Transformar cotagdes em ordens de
vendas
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DESCRICAO DAS ATIVIDADES
Captura, elaboracdo e registros de cota¢cdes no CRM; Verificar a
disponibilidade de produtos sendo que para o caso de pagamentos
antecipados devera ser confirmado a existéncia fisica no estoque na
unidade dos produtos solicitados; informar as condi¢es comerciais
aos clientes.
Informar razGes pela (s) perda (s) de vendas; recusar cotacdes, totais
ou parciais, informando no status os reais motivos das perdas (para
0s casos de perdas por precos deve-se atribuir, além dos motivos das
perdas, 0s pregos e 0s concorrentes).
Gerar consulta junto a central de abastecimento; receber informacéo
e divulgar para a forca de vendas; informar aos clientes; contatar e
informar aos clientes o prazo de atendimento; captar e registrar
respostas dos clientes.
Oferecer aos clientes as alternativas identificadas; refazer as
cotacOes; contatar e oferecer aos clientes os materiais alternativos
(quando necessario tendo suporte da Geréncia); captar e registrar
respostas dos clientes; alterar no CRM os materiais ofertados; alterar
as condi¢des comerciais; informar aos clientes.
Solicitar ao administrativo a revisdo de créditos; verificar o
esgotamento dos clientes, partidas pendentes e vencimento dos
limites; preparar as documentagfes para as analises de créditos
como: balangos, SINTEGRA, SERASA, referéncias comerciais,
referéncias bancarias, etc. conforme politicas de créditos; refazer o
parecer da forca de vendas; solicitar a defini¢do pela manutencéo ou
alteracdo dos limites de créditos dos clientes.
Conferir e confirmar dados e condi¢Ges comerciais; conferir estoque
e créditos; verificar limbo; Tomar as providéncias necessarias caso
0 sistema alerte para restricdes de créditos, estoque e limbo;
transformar as cotacGes em ordens de vendas atraves da transagdo
comercial.

Quadro 2 - Atividades desempenhadas no estagio.

Fonte: Pesquisa direta (2016).

As atividades realizadas pelos estagiarios sdo de suma importancia para a empresa, pois
a estagiaria ajuda a executa-las em curto espaco de tempo, fazendo com que melhore as

prestacOes de servicos da empresa, através da qualidade do atendimento.

2.3 Fluxogramas das Atividades

2.3.1 Atividade A — Venda de Materiais

Esta atividade tem como objetivo principal executar o processo de venda dos diversos
materiais da distribuidora de aco, conforme ilustrado na Figura 7. A estagiaria realiza essa
atividade sob a supervisdo do gestor de vendas da empresa que possui graduacdo em
Administracdo, portanto é habilitado para executar os processos de vendas bem como todo o

seu acompanhamento.
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'

Ouvir a necessidade
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F&A tem o Apresentar material
material? similar

Sim l
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|

Cliente
aprovou?
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Tirar o pedido
(Gerar Ordem de
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l '
Encaminhar para o

setor financeiro EE—
receber o pagamento

FIM

Figura 7 - Fluxograma para processo de venda.
Fonte: Pesquisa direta (2016).

2.3.2 Atividade B — Cadastro de Clientes

O principal objetivo desta atividade é a de cadastrar no sistema CRM (processar
parceiros de negocios), registrar e controlar os dados dos clientes para ter acesso a todas as
informacdes pertinentes, para consultas em futuros pedidos de materiais e concessdes de
créditos para vendas a prazos por meio de boletos bancéarios. A atividade B esta ilustrada na

Figura 8, a seguir.
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'

Solicitar
documentacGes

|

Pessoa Fisica: Nome, CEP, Endereco,
Telefone, E-mail, CPF.

Pessoa Juridica: CPNJ, Contrato Social
(Ultima alteragéo); Balango + DRE (ultima
atualizacdo), 4 referéncias comerciais com

telefones fixos; Referéncia bancaria com
telefone fixo.

!

Digitar os dados dos
clientes no sistema

'

Conferir todos 0s
campos preenchidos e
lancar no sistema

}

Enviar documentagdo
para o financeiro
concluir o cadastro

l

FIM

Figura 8 - Cadastro de Clientes.
Fonte: Pesquisa direta (2016).

2.3.3 Atividade C — Contatar os clientes por telefone

31

Essa atividade € executada pela estagiaria com a orientagdo do gestor de vendas que

passa um relatério mensalmente de todos os clientes ativos e inativos da empresa. Ela tem o

objetivo de entrar em contato com todos os clientes por telefone para saber os motivos pelo

qual os mesmos deixaram de comprar e registrar 0s que estdo com seus cadastros ativos, ou

seja, 0s que estdo com compra. Entdo é dado um feedback para o orientador dessa atividade

para que a empresa tenha o controle de todos os seus clientes e de todos os materiais que a F&A

precisa adquirir mensalmente caso ndo tenha estoque, conforme ilustrado na Figura 9.
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INICIO
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v

Registrar contato
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Figura 9 - Fluxograma para o contato com os clientes.
Fonte: Pesquisa direta (2016).

2.4 Relacionamento da Area de Estagio com outras Areas da Empresa

Durante a realizacdo do estagio, a estagiaria teve interacdo diariamente com todos 0s
setores da empresa, de forma que todos fazem parte da rotina de trabalho desempenhada pela
mesma, dentre os setores de interagdo estdo o financeiro, corte e dobra, logistica. Nestas areas
foram verificadas que a comunicacdo tem suma importancia para o andamento do processo da

empresa, pois se alguma informacdo é passada errada pode trazer serios problemas para a
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organizacgao, pois estes setores sdo 0s que tem contato diretamente com os clientes, entéo sdo
0S responsaveis por manterem relacionamentos ativos com os clientes, passando uma boa
imagem da empresa. Por meio da Figura 10, pode-se demonstrar a comunicacdo da area de

estagio com as demais areas.

Financeiro

Departamento

Comercial
(Estégio)

Atendimento Logistica

Corte e dobra

Figura 10 - Relacionamento da area de estadgio com outras areas da empresa.
Fonte: Pesquisa direta (2016).

O setor comercial é a ponte que liga os clientes com as demais areas da empresa. S40 0s
vendedores que passam a boa imagem da empresa atraves da qualidade do seu atendimento,
procurando manter sempre um bom relacionamento com os consumidores, passando confianga
e transparéncia. Mas ndo séo sé os vendedores que devem manter o bom relacionamento com
os clientes, como também todas as areas, pois se as mesmas nao fizerem os seus papeis com

qualidade, o trabalho do setor comercial tera sido em véo.
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CAPITULO IlI

Levantamento Diagndstico
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CAPITULO Il - LEVANTAMENTO DO DIAGNOSTICO: Identificar os problemas na
F&A Servicos

3.1 Identificacdo de Problemas na Area de Estagio: Perdas de Clientes

As empresas estdo sempre buscando métodos novos para melhorar a qualidade dos
servigos ou bens fornecidos ao seu publico alvo, seja qual for o segmento da organizacéo, estdo
sempre inovando para atender as necessidades dos seus clientes. Com a concorréncia acirrada,
as empresas tém que mostrar o seu diferencial melhorando os servigcos prestados aos
consumidores e desenvolvendo novas técnicas que facilitem a gestdo dos seus processos e
garantam o seu posicionamento no mercado.

Sabe-se que por mais que as organizac6es busquem os melhores métodos para controlar
0s processos dentro do ambiente de trabalho, nem sempre elas vdo conseguir conter problemas
gue possam existir e esta ciente que aqueles pequenos problemas podem fazer com que percam
alguns de seus clientes. Por isso, cabe aos gestores ficarem atentos aos possiveis problemas em
suas organizac0es e tentar soluciona-los o mais rapido possivel, pois é por meio da solucao que
as empresas se desenvolvem e se fortificam para concorrerem no mercado.

Os problemas encontrados na F&A Servicos, na area onde foi realizado o estégio, séo:

e Falta de comunicacéo eficaz dos funcionarios com os clientes;

e Insatisfacdo dos clientes com os servigcos da empresa;

¢ Dificuldades em enfrentar a alta concorréncia;

e Declinio nos clientes ativos;

e Alto numero de clientes inativos.

3.2 Problema de Estudo

O problema trabalhado no presente estudo esta ligado ao alto nimero de clientes
inativos, percebido no relatério dos contatos telefénicos e nos registros das perdas de clientes.
Para buscar solucionar este problema percebido, fez-se necessério utilizar a retencdo e
recuperacdo de clientes, como uma forma de minimizar perdas de clientes.

Este estudo esta, mais precisamente, voltado para analisar os motivos das perdas de

clientes inativos da empresa, bem como, criar estratégias para manter a fidelizacdo dos antigos
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e novos clientes enfrentando a alta concorréncia neste momento de crise no ramo de construgéo
civil.

Sendo assim, esse estudo tem a seguinte questao problema norteadora: de que forma o
marketing de relacionamento pode reter e recuperar os clientes inativos em uma
distribuidora de aco, enfrentando a alta concorréncia neste momento de crise no ramo de

construcéo civil?

3.3 Caracteristicas do Problema de Estudo

A F&A Servigos ndo possui um setor formalizado de marketing, mas as atividades
ligadas a funcdo de marketing séo realizadas pelo gestor de Recursos Humanos que gerencia
toda a area comercial, de RH e planeja todas as acdes de Marketing que sdo executadas pelo
vendedor interno, vendedores externos, e estagiarios. Na visdo da empresa eles procuram
atender todas as necessidades dos seus clientes, oferecendo servico de qualidade através da
distribuicdo de materiais da maior produtora de aco (ArcelorMittal), conhecida
internacionalmente e do corte e dobra de ferros, disponibilizando os melhores precos do
mercado, tentando cobrir os precos dos seus concorrentes, com isso acredita-se no seu

desenvolvimento.
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CAPITULO IV

Proposta de Trabalho



38

CAPITULO IV - PROPOSTA DE TRABALHO

Esta proposta de Trabalho de Conclusdo do Curso se concentra na elaboracdo de
estratégias de marketing para uma distribuidora de aco em Cabedelo, observando o
relacionamento da organizacdo com os seus clientes e ajudando a mesma a recuperar, a reter os

seus clientes inativos, bem como, manter os ativos.

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem por objetivo geral identificar as lacunas que geraram e geram

as perdas de clientes.

4.1.2 Objetivos Especificos

e Quantificar o total dos clientes inativos, no periodo de cinco meses, compreendido
entre outubro de 2015 a marco de 2016;

¢ Identificar os motivos das perdas de clientes inativos;

e Propor solucbes de recuperacdo, fidelizacdo e retencdo dos clientes inativos da

distribuidora de agco como forma de aproximar os clientes da empresa.

4.2. Justificativa

Atualmente, a concorréncia esta acirrada no setor da construcdo civil, deixando varias
empresas no prejuizo. Para enfrentar esse momento de crise pela qual esta area esta passando,
faz-se necessério agir em diversas frentes. Uma delas € focar em estratégias de marketing para
manter, atrair e fidelizar os seus clientes, pois s@o eles a razdo pela qual a empresa esta no
mercado.

Uma das estratégias do marketing para alcangar resultados satisfatorios é por meio da
valorizacdo dos clientes existentes (ativos), apostando também na retencéo e recuperagédo de
clientes, de forma a garantir uma melhor prestacao de servicos e satisfacdo dos clientes.

Sendo assim, justifica-se esse estudo de forma geral, por se tratar de um tema que

permite melhorias nas atividades desenvolvidas durante o estagio obrigatorio, agregando novos
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valores para a organizacdo, e dando possibilidade a estagiria praticar os conhecimentos
tedricos adquiridos no curso de Bacharelado em Administracdo, através do desenvolvimento
aplicado de estratégias de marketing de relacionamento e recuperacédo de clientes.

Este trabalho ndo sé beneficiara a empresa, como também trara beneficios para o
consumidor, com a melhoria dos servicos fornecidos pela distribuidora, como também uma
aproximagao da empresa com 0s seus clientes, que visam a retencdo e a recuperacao de clientes
como estratégia de crescimento da base de clientes ativos.

No ambito académico, o estudo do marketing de relacionamento, além de potencializar
as vendas, cria um elo de confianca com o cliente, através de um mecanismo que é a
comunicacgéo para que eles permanegam consumindo 0s seus materiais e para saber a satisfagdo
que os consumidores tem em adquirir os materiais ofertados pela a empresa, podendo vir a
estimular estudantes e pesquisadores no aprofundamento desse conteldo e também no

desenvolvimento de novas pesquisas.
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CAPITULO V

Desenvolvimento da Proposta de Trabalho
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CAPITULO V - DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA DE TRABALHO

Este capitulo apresenta pressupostos tedricos para embasar a analise empirica por meio
da literatura, como também situar o leitor quantos aos principais conceitos abordados acerca do
tema proposto. Para que isto fosse possivel, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica referente
aos conceitos de Marketing, Marketing de Relacionamento, Satisfagdo do Cliente, Marketing

de Servicos, Retencdo e Recuperacdo de clientes.

5.1 Marketing

Definir o marketing ndo é uma tarefa facil, por se tratar de um processo extremamente
amplo. Por isso é de suma importancia levar em consideracao os diferentes conceitos do ponto
de vista de alguns autores.

O marketing é uma atividade, ou conjunto de normas e processos destinados a criar,
comunicar, proporcionar e trocar ofertas quem tém valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade troca abrir mdo de alguma coisa para receber em troca de algo pelo qual

se tem preferéncia.

Dizem que um bom marketing resulta de um cuidadoso processo de planejamento e
execugdo, que utiliza as mais avancadas ferramentas e técnicas disponiveis. E ao
mesmo tempo uma “arte” e uma “ciéncia”, em que os profissionais da area se
esforcam para encontrar novas solucbes criativas, em meio aos desafios que
acontecem nas profundas mudangas no ambiente de marketing do século XXI
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 2).

Existem diversas maneiras de conceituar o marketing. De um modo geral, o marketing
¢ uma juncdo de atividades que envolvem 3 processos: criacdo, planejamento, e
desenvolvimento de produtos ou servicos, que possam satisfazer as necessidades dos
consumidores e de estratégias de comunicacao e vendas que superem a concorréncia que esta

presente diariamente no mercado.

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e
desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro. Ele aponta quais 0s segmentos que a empresa é
capaz de servir melhor e que projeta e promove o0s produtos e servi¢os adequados
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

Pode-se dizer que o Marketing se utiliza de estratégias, técnicas e praticas, no qual tem
0 objetivo de agregar valor a determinada marca, produto ou servigos, a fim de atrair um
determinado publico alvo que sdo os consumidores chamados de clientes de uma empresa ou

organizacao.
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O marketing possui 4 elementos essenciais que sao os 4Ps (marketing mix ou composto
marketing), que sdo: produto, ponto de venda, promogdo e preco que estdo ligadas ao

consumidor, conforme mostra a Figura 11.

Produto

Preco Consumidor Ponto

Promocéo

Figura 11 - Representacdo gréafica do modelo dos 4Ps.
Fonte: Adaptado de Ambrdsio (2007).

Para Kotler e Keller (2006, p. 4) “o marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das
necessidades humanas e sociais”.
O marketing supre as necessidades da empresa, transformando uma necessidade

particular em uma oportunidade de negdécios lucrativos.

A American Marketing Association oferece a seguinte defini¢do: o marketing é uma
fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como administracdo de
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado. V& a administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de
mercados alvo e da captacdo, manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicagdo de um valor superior para o cliente (KOTLER,;
KELLER, 2006, p.4).

Para muitos o marketing foi criado para anunciar um produto e vender, engana-se essas
pessoas que pensam que o0 marketing s6 esta associado as vendas de produtos, pois ele cria
necessidades e desejos nos consumidores que ndo existiam por meio da inovagao e da criagdo
de produtos e servicos.

Kotler e Keller (2006, p. 4) dizem que “o objetivo do marketing ¢ tornar supérfluo o
esforco de venda, conhecendo e entendendo os clientes tdo bem que o produto ou servico seja

adequado a ele e se venda sozinho”.
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O marketing procura analisar o seu publico alvo e inserir seus desejos em produtos e
servigos, fazendo com que os consumidores sintam necessidades de comprarem sem que a
empresa ofereca diretamente, entdo seria necessario que 0s produtos ou servicos estivessem
disponiveis. Consistem na tomada de acBes que provoquem as reacdes que desejam nos

consumidores, dando valores aos seus produtos ou servigos.

O marketing se aplica aos bens (materiais ou produtos), servicos (empresa que presta
servigos), eventos (periodos em que empresas promovem eventos), experiéncias
(orquestrando diversos servicos e mercadorias, € possivel criar, apresentar e
comercializar experiéncias), pessoas (& relacionado a celebridades, porque todo artista
tem ligagdes com uma agencia de relacfes publicas), lugares (cidades, estados,
regides e paises competem para atrair turistas, empresas e novos moradores),
propriedades (imobilidrias trabalham para quem procura para comprar e vender
imoveis), organizac@es (trabalham para construir uma imagem solida e positiva na
mente do seu publico alvo), informagdes (podem ser produzidas e comercializadas
como um produto) e ideias (toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia
basica) (KOTLER; KELLER, 2006, p.6).

Pode-se dizer que o marketing esta em toda parte, basta descobrir oportunidades,
desenvolvé-las para lucrar. O marketing leva a empresa a conquistar e manter clientes,
desenvolvendo relacionamentos que tragam lucros.

De acordo com Kaotler e Keller (2006), o marketing é feito por gestores treinados para
estimular a demanda pelos produtos de uma empresa, responsaveis por gerenciar a demanda,
buscando sempre influenciar o nivel, a oportunidade e a composi¢éo da demanda para atender
aos objetivos da organizacao.

Um sistema simples de marketing é o relacionamento entre os vendedores (chamados
de setor) e os compradores (chamados de mercado, pois abrange varios tipos de clientes). A

Figura 12 mostra esse relacionamento entre o vendedor e o comprador.

Comunicacéo

Bens/Servigos

Setor o Mercado
(vendedores) Dinheiro (compradores)

Informagéo

Figura 12 - Sistema simples de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).
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Kotler e Keller (2006), dizem que vendedores e compradores conectam-se por quatro
fluxos. Os vendedores enviam bens, servicos e comunicacdo (andincios, mala direta) ao
mercado; em troca, recebem dinheiro e informacdo (atitudes, dados de vendas). O fluxo interno
da Figura 12, mostra uma troca de dinheiro por bens e servigos, enquanto o externo mostra uma
troca de informacoes.

No entanto, é correto afirmar que o marketing é uma troca feita entre as organizacdes e

0s seus consumidores, no qual um oferece ao outro o valor agregado de acordo com a demanda.

Existem varios tipos de mercados de clientes como: consumidor (empresas que
comercializam produtos e servi¢os de consumo em massa), organizacional (empresas
que vendem bens e servicos para outras empresas deparam-se com profissionais de
compras bem treinados e bem informados, que possuem técnicas para avaliar ofertas
de vérios concorrentes), global (empresas que vendem seus produtos e servigos no
mercado global enfrentam decisdes e desafios adicionais) e sem fins lucrativos
(empresas que vendem seus produtos a organizacfes sem fins lucrativos precisam
determinar seus pre¢os com cautela, pois essas organizagdes tem poder de compra
limitado) (KOTLER; KELLER, 2006, p. 9).

O mercado se divide de acordo com a necessidade exigida da organizacdo podendo
distinguir o publico alvo e as demandas. Segundo Kotler e Keller (2006), podemos distinguir
entre local de mercado (espaco fisico, como uma loja na qual se vao fazer compras) e espaco
de mercado (é digital, como um site na internet pelo qual se podem fazer compras).

Com a inovacdo tecnoldgica, os consumidores e as empresas conseguiram uma serie de
novas capacidades, para a empresa facilitou a venda e para o consumidor facilitou a compra.
Apo6s 0 acesso a essa tecnologia (como celular, computador e tablete com internet) os
consumidores também conseguem analisar a organizacdo, 0s precos e a concorréncia, tendo

consciéncia de que esta realizando uma 6tima compra e fechando um bom negacio.

O consumidor criou novas capacidades como: Aumento substancial no poder de
compra — Os consumidores de hoje sé precisam acessar a internet para comparar 0s
precos e os atributos de produtos concorrentes; Maior variedade de bens e servicos
disponiveis — E possivel comprar quase tudo pela internet; Grande quantidade de
informacdo sobre praticamente tudo — Podem acessar a internet para ler quase todos
os jornais de qualquer lingua; Maior facilidade de interacdo para fazer e receber
pedidos — Compradores podem fazer seus pedidos sem sair de casa, do escritério ou
do telefone celular e os pedidos serdo entregues rapidamente; Capacidade de comparar
impressfes quanto a produtos e servigos — Os clientes podem entrar em uma sala de
bate papo que focaliza uma area de interesse comum e troca informacges e opinides
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 10).

A tecnologia aumentou o poder do cliente, por esperar maior qualidade e mais servicos,
mostrando sensibilidade ao preco em busca de um valor compativel com o0 seu orcamento.
Entdo essa tecnologia mostrou a fidelidade que os clientes tém da marca, pois aumentou a
concorréncia, no qual empresas aumentaram os custos de promocao e reduziram as margens do

lucro para conseguir manter o relacionamento com os seus clientes. O marketing cria
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orientacdes da empresa para 0 mercado a fim de enfrentar a concorréncia. No entanto, Kotler e
Keller (2006) afirmam que existem cinco orientagfes concorrentes com base nas quais
organizag6es conduzem suas atividades de marketing como: Orientacdo de producdo — Sustenta
que os consumidores ddo preferéncia a produtos faceis de encontrar e de baixo custo;
Orientacéo de produto — Sustenta que os consumidores dao preferéncia a produtos que oferecem
qualidade e desempenho superiores; Orientacdo de vendas — Parte do principio de que 0s
consumidores e as empresas, por vontade propria, normalmente ndo compram os produtos da
organizacdo em quantidade suficiente; Orientacdo de marketing — Encontra os produtos certos
para seus clientes; Orientacdo de marketing holistico — Pode ser visto como o desenvolvimento,
0 projeto e a implementacdo de programas, processos e atividades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos, reconhecendo que no
marketing ‘tudo é importante’ como 0 consumidor, os funcionrios, outras empresas e a
concorréncia, assim como a sociedade como um todo, e que muitas vezes faz necessaria uma
perspectiva abrangente e integrada.

Com as orientacGes do marketing, a organizacdo procura conhecer e analisar bem 0s
seus consumidores, sabendo as suas necessidades e desejos, criando produtos, propaganda ou
alguma oferta para atrai-los através do que estdo necessitando e desejando no momento, entdo
a empresa oferta o que os clientes querem, trazendo-os para dentro da organizacgéo, e tentando
manter um relacionamento de longo prazo.

H& uma orientacdo que tenta reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das
atividades de marketing, como o marketing holistico, que é caracterizado por quatro fatores
como marketing interno, integrado, socialmente responsavel e relacionamento, mostrado na

Figura 13.
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Figura 13 - Dimens@es do marketing holistico
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Dentre as dimensbes do marketing holistico, iremos destacar o marketing de
relacionamento que é o enfoque deste respectivo trabalho, no qual abordaremos este

relacionamento que as organizagdes tem com os seus clientes.

5.2 Marketing de Relacionamento

O marketing procura desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas
as pessoas ou organizagGes que podem contribuir direta ou indiretamente pelo sucesso das

atividades de marketing na empresa.

O marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos de longo
prazo mutuamente satisfatérios com clientes, fornecedores, distribuidores e outros
parceiros de marketing, a fim de conquistar ou manter negocios com elas, construindo
fortes ligagBes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes (KOTLER; KELLER,
20086, p. 16).

Para entender marketing de relacionamento com o consumidor, deve-se primeiramente,
examinar o processo envolvido em sua atracdo e manutencdo. O ponto de partida sdo os
consumidores provaveis, todos que podem comprar os produtos ou servigos. O marketing de
relacionamento ndo engloba s6 o relacionamento com os seus clientes, mas também com os

parceiros da organizagao.
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O marketing que deve executar ndo s6 a gestdo do relacionamento com o cliente
(Customer Relationship Management — CRM), como também a gestdo do
relacionamento com os parceiros (Partner Relationship Management — PRM), se
constitui de quatro elementos principais como: clientes, funcionarios, parceiros de
marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias) e membros
da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas) (KOTLER; KELLER,
2006, p. 16).

A organizacdo deve construir um relacionamento ativo com os publicos interessados
que apoiam a empresa de alguma forma, trazendo resultados satisfatorios como consequéncia.
Mas para desenvolver grandes relacionamentos € preciso entender as capacidades e 0s recursos
dos diferentes grupos da rede de relacionamento, assim como as suas necessidades metas e
desejos.

Atualmente, um nimero crescente de empresas esta moldando os seus relacionamentos,
através da tecnologia para conseguir informacdes sobre as necessidades de cada cliente,
esperando atingir um crescimento lucrativo ao capturar os desejos de cada cliente melhorando
0s meios de comunicagOes para que possam conquistar a fidelidade desses clientes, mantendo
o foco no que tem para oferecer para a empresa.

Para construir a fidelidade do cliente, Kotler e Keller (2006, p. 155) dizem que é preciso

distinguir cinco niveis diferentes de investimentos como:

Marketing béasico - O vendedor, simplesmente, vende o produto; Marketing reativo -
O vendedor vende o produto e estimula o consumidor a telefonar se tiver davidas,
comentarios ou reclamacdes; Marketing responsavel - O vendedor telefona ao
consumidor logo apds a venda para conferir se o produto estd atendendo as suas
expectativas. Ele também solicita ao consumidor sugestdes para a melhoria do
produto e possiveis desapontamentos. Essas informagGes ajudam a empresa a
melhorar continuamente seu desempenho; Marketing proativo - O vendedor da
empresa contata o consumidor de vez em quando para informar sobre melhores usos
do produto ou sobre a utilidade de novos produtos; Marketing de parceria - A empresa
trabalha, continuadamente, com os consumidores para descobrir maneiras de ele
economizar ou ajuda-lo a usar melhor o produto.

A maioria das empresas praticam o marketing de parceria, pois tem relacionamentos
duradouros com os clientes devido a importancia que da ao atendimento de qualidade, como
também procura satisfazer a sua base de clientes.

Os profissionais precisam conhecer seus clientes, para isso a empresa tem de coletar e
armazenar informagdes em um banco de dados e usa-lo em suas a¢des de marketing. Segundo
Kotler e Keller (2006), um banco de dados de clientes é um conjunto de dados abrangentes
sobre clientes atuais ou potenciais atualizado, acessivel, pratico e organizado para fins de
marketing, tais como geracdo de indicagdes, vendas de produtos ou servigos ou manutencao
dos relacionamentos com os clientes.

Vérias empresas se utilizam de programas para guardar todas as informacGes sobre

compras anteriores, dados demograficos (idade, renda, membros da familia, datas de
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aniversario), dados psicogréficos (atividades, interesses e opinides), dados sobre midia
(preferéncia de midia) e outras informagdes, como todo o seu historico na empresa (produtos e
servigos comprados pelo cliente, volumes, precos e lucros anteriores, contratos atuais, e etc.).
Segundo Kotler e Keller (2012), as empresas usam seus bancos de dados em cinco
situacOes, como: (1) Para identificar clientes potenciais (a empresa seleciona do banco de dados
os melhores clientes potenciais e em seguida entra em contato com eles, na esperanca de
converte-los em clientes); (2) Para decidir que clientes devem receber uma oferta em particular
(as empresas estabelecem critérios que descrevem o cliente alvo ideal para determinada oferta);
(3) Para intensificar a fidelidade do cliente (as empresas podem despertar o interesse e 0
entusiasmo do cliente lembrando-se das preferéncias dele ou enviando-lhe brindes apropriados,
cupons de desconto e textos de seu interesse); (4) Para reativar as compras dos clientes (o banco
de dados ajuda a arquitetar ofertas atraentes e oportunas); (5) Para evitar erros serios com o

cliente.

5.3 Satisfacdo do Cliente

Para entender a satisfacdo do cliente, faz-se necessario abordar que a empresa cria o
produto de acordo com as necessidades do seu publico alvo e entrega o produto de acordo com
o0 valor que satisfaca os desejos do consumidor.

Para Kotler e Keller (2006), fazer marketing significa satisfazer as necessidades e 0s
desejos dos clientes. O dever de qualquer negdcio € fornecer valor ao cliente mediante lucro.
Em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante
de uma abundancia de opcGes, uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de
valor e selecionando, proporcionando e comunicando um valor superior.

Atualmente, as empresas estdo enfrentando uma concorréncia jamais vista, no qual
devem apostar na orientacdo de marketing para ter um melhor desempenho do que 0 seu
concorrente. A orientagdo de marketing tem como esséncia o relacionamento que as empresas
tém com os seus clientes. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 138) “os profissionais de marketing
devem conectar-se com os clientes — informéa-los, engaja-los e talvez até fazer com que
participem ativamente do processo”.

As empresas tém que colocar os seus clientes como o centro das atencfes para que
possa construir uma base ativa de clientes, tendo um relacionamento duradouro. Para ter
sucesso basta satisfazer os seus clientes, e exceder as suas expectativas para atrai-los para a sua

base ativa.
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De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 142) “a satisfacdo ¢ a sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador”. Ou seja, se o resultado percebido de um produto nao
superar as expectativas do cliente, ele ficara insatisfeito, mas se vier a superar o cliente ficara
muito satisfeito de um jeito que ira fidelizar o seu relacionamento com a empresa.

Embora a empresa esteja centrada em satisfazer os seus clientes, esse ndo é o seu maior
objetivo, pois ndo sdo so os clientes que estdo envolvidos no relacionamento com a empresa,
mas todos os parceiros como funcionarios, fornecedores e acionistas, entdo tem que haver uma
satisfacdo por completa, toda via, ndo adianta baixar os pregcos dos produtos para aumentar a
satisfacdo dos clientes, se as outras partes interessadas nao estiverem satisfeitas. A empresa tem
gue aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes dentro dos limites aceitaveis pelos publicos

interessados.

A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave para reter clientes
esta em satisfaze-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por
mais tempo, compra a medida que a empresa lanca produtos ou aperfei¢oa aqueles
existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos atengdo a marcas e
propaganda concorrentes e é menos sensivel a preco. Além disso, sugere ideias sobre
produtos ou servigos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo, uma
vez que as transagdes ja se tornaram rotineiras (KOTLER; KELLER, 2006, p. 144).

Entretanto, a empresa tem que encontrar métodos para medir a satisfagdo do cliente para
ter a consciéncia se aquele cliente € potencial e ficara ativo na base da empresa por muito tempo
0u néo.

Para Kotler e Keller (2006), o marketing é a arte de atrair e reter clientes lucrativos — é
uma pessoa, familia ou empresa que, ao longo do tempo, rende um fluxo de receita que excede
por uma margem aceitavel o fluxo de custos de atracdo, venda e atendimento relativos a ele.

Os clientes lucrativos, necessariamente sdo 0s maiores clientes, e sim sdo 0s que geram
maiores lucros, por fim, os maiores clientes sdo 0s que recebem 0s maiores descontos e pagam
por um preco abaixo que o servi¢o ou produto oferece. Os lucrativos séo aqueles que recebem
um bom atendimento e pagam o pre¢o quase integral, por isso que as empresas preferem ter na
sua base de cliente ativos consumidores médios que tem um desconto justo pelo produto ou
servico ofertado, podendo fidelizar o seu relacionamento com eles.

Kotler e Keller (2006), afirmam que o objetivo da gestdo do relacionamento com o
cliente (CRM) é produzir um alto valor do cliente (é o valor total presente de todos os clientes
da empresa ao longo do tempo. Evidentemente, quanto mais fieis eles forem, maior sera o valor

do cliente).
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Se a empresa espera um valor esperado pelo o seu cliente, tem que procurar cultivar um
relacionamento com o seu cliente de modo que seja durdvel a longo prazo, estabelecendo um
relacionamento solido, diversificando os seus modos de se comunicar com o cliente. Empresas
que estdo decididas a desenvolver vinculos mais fortes com os clientes, deve adotar o método
da gestédo do relacionamento com o cliente (CRM).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 151) “o CRM trata-se do gerenciamento cuidadoso
de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os pontos de contato com ele, a fim de
maximizar sua fidelidade”.

Esse método permite que as empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente
em tempo real, com base no que sabem sobre cada um deles, podendo diversificar seus
produtos, servigos, programas, mensagens e midia, sendo importante por ser um grande
impulsionador da lucratividade, permitindo se agregar valor a sua base de clientes.

Empresas que utilizam o método CRM pretendem reduzir o indice de perda de clientes,
aumentar a longevidade do relacionamento com o cliente, aumentar a participacao das despesas
correntes de cada cliente por meio de participacdo na carteira do cliente, venda cruzada e venda
incremental, aumentar a lucratividade de clientes pouco lucrativos ou dispensa-los, e concentrar

esforcos em clientes de alto valor.

5.4 Marketing de Servigos

O marketing de servicos ndo é uma novidade que estd sendo inserido dentro das
empresas, mas esta sendo muito utilizado para trazer o diferencial a empresa, pois 0s servicos
estdo presentes em todas as organizagdes, sejam elas de bens (objetos, dispositivos ou coisas),
ou servicos (acOes, esforcos ou desempenhos), ainda mais quando se € mencionado algum
produto, entende-se que se refere tanto a bens quanto a servicos.

Segundo Hoffman et al. (2009), as diferencas entre bens e servigos é fornecida pela
escala da tangibilidade (escala que mostra uma série de produtos, materiais ao longo de uma
linha continua, com base em sua tangibilidade). Os bens puros sdo tangiveis (produtos que
possuem caracteristicas fisicas que podem ser sentidas, degustadas e vistas antes da decisao
final de compra por parte do consumidor), diferentemente dos servicos puros que s&@o
intangiveis (produtos que ndo tem propriedades fisicas que os clientes possam sentir antes da
decisdo de compra).

Uma empresa de bens, ndo comercializa s6 o produto fisicamente, mas esta ofertando

0S seus produtos, junto com 0s servigos prestados, pois trard ao cliente beneficios e iré
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diferenciar a empresa das suas concorrentes no mercado. Entdo, os dois devem estar sendo
desenvolvidos em conjunto para que sejam disponibilizados para o consumidor que vai avaliar
se sdo produtos e servicos de qualidade ou ndo. A empresa estudada pode ser entendida como
um exemplo de fornecedora de bens e servigos, pois a mesma nédo sé distribui os materiais de
aco (bem tangivel), mas oferece para o seu cliente um leque de fatores que envolve, um
atendimento com qualidade, dando prioridade e agilidade na entrega dos materiais adquiridos
(servigos).

Os conhecimentos que os clientes tém de bens e servicos sdo totalmente diferentes, pois
quando se esta adquirindo um produto os clientes tém o direito de provar, antes de compra-los,
mas quando se esta utilizando um servico, o conhecimento é obtido por meio da experiéncia de
recebe-lo, apds a compra, sdo processos distintos que se complementam. Todos os produtos,
sejam bens ou servicos, entregam um pacote de beneficios ao cliente.

Segundo Hoffman et al. (2009, p. 10) “O conceito de beneficio ¢ a interiorizagdo dos
beneficios tangiveis e intangiveis na mente do cliente”. Diferentemente de bens, 0S servigos
entregam um pacote de beneficios por meio da experiéncia criada para o cliente que capta qual
a sensacdo de desfrutar do servigo adquirido pela empresa.

Segundo Hoffman et al. (2009, p. 11), “todas as empresas de servigo precisam
reconhecer a importancia de gerenciar os ambientes fisicos de servicos, devido ao seu papel em
empacotar o servico; facilitar o processo de entrega do servigo; socializar clientes e
funcionérios; diferenciar a empresa de seus competidores”.

Os provedores de contato pessoal/servicos sdo visiveis por causa que significa interacao
dos funcionarios com o cliente, sendo o prestador principal do servico, pois sdo eles que é quem
representa a empresa e oferece o servi¢o ou produto.

Outra diferenca do consumo de bens para o servico, é que o cliente tem acesso ao local
de producéo, onde é realizado o servico. Ja no de bens, o cliente ndo ver como é produzido o
produto ou material, entdo o consumidor s6 avalia 0 bem consumido, e 0 servico sé é avaliado
apos o atendimento e a entrega do material designado. Geralmente, quando o cliente compra o
produto, ele o compra por saber que o material adquirido é de qualidade e conhece a marca,
mas o servigo so é verificado quando o cliente solicita a compra e 0 experimenta.

De acordo com Hoffman et al. (2009), o pessoal de servi¢co desempenha dupla fungéo:
interagir com os clientes e se reportar a organizacgdo. Estrategicamente, o pessoal de servico €
uma fonte importante de diferenciacio do produto. E dificil para a organizacdo de servico
diferenciar-se de organizagdes semelhantes no que se refere ao conjunto de beneficios que

oferece ou ao seu sistema de entrega.
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O sucesso de qualquer empresa depende da eficacia com que a o gestor gerencia a sua
clientela, pois um erro atendimento no servigo pode gerar insatisfagdo de novos clientes com
experiéncia nos servicos, fazendo com que venha desvalorizar o servico da empresa e
influenciar a satisfacdo do consumidor que frequenta, por um simples erro de processo de um
funcionario que quem representa a empresa.

Hoffman et al. (2009), dizem que é dificil prever muitas a¢des de clientes que satisfazem
ou prejudicam a experiéncia de servicos, as organizacdes provedoras de servi¢os podem tentar
gerenciar o comportamento dos clientes, dando prioridade aos que chegam mais cedo.

A empresa deve satisfazer os seus clientes de todas as maneiras para que ndo venham

ficar insatisfeitos com erros cometidos por parte dos representantes da organizacao.

5.5 Retencdo e Recuperacao de Clientes

Reter os clientes de uma empresa significa conquistar o cliente e manté-lo fiel,
impedindo o seu desligamento da empresa, e incentivando a comprar mais de uma vez. Fidelizar
e manter os clientes na base de clientes em uma empresa, ndo € uma tarefa facil, pois requer
anos de relacionamento com o consumidor.

Segundo Hoffman et al. (2010, p. 437), “retencdo do cliente refere-se a concentrar 0s
esforcos de marketing da empresa na base de clientes que ela possui”.

Para reter os seus clientes, as empresas tem que satisfazé-los com a intencdo de manter
o0 seu relacionamento a longo prazo. Relacionamento esse que vai muito mais além do que a
venda de algum material, faz-se necessario a empresa passar confianca e credibilidade de que
vai atender as necessidades do cliente. O cliente tem que ser parceiro da organizagdo, pois
guando precisar de algum material vai recorrer a empresa mais afinidade, sem se importar com
0 preco.

Atualmente, a retencdo de clientes tornou-se importante para as empresas, por causa da
alta concorréncia no mercado de consumo. Contribuem para a competitividade no mercado,
fazendo que empresas saiam em desvantagem, caso ndo tenham material que venha satisfazer
a necessidades do consumidor.

A retencéo de clientes concentra os esforcos de marketing da empresa na direcdo da
base existente dos clientes, pois a cada ano as empresas perdem muitos dos seus clientes e a
maioria ndo faz ideia de quantos clientes sdo perdidos ou das razdes para o desligamento.

Hoffman et al. (2009), dizem que a falta de atencdo a retencdo do cliente pode ser

explicada pela respeitada tradicdo do marketing de conquista — busca de novos clientes em
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contraposicdo a retencdo daqueles que ja existem, por varios fatores como: os custos de
marketing associados a retencdo dos clientes sdo muito mais baixos do que os associados a
aquisicdo de novos clientes; clientes ja existentes tendem a comprar mais servigos com maior
frequéncia; clientes atuais estdo mais familiarizados com o pessoal e com os procedimentos da
empresa, portanto, sdo mais eficientes em suas transagdes de servico; a redugéo da desercao
dos clientes em 5% em alguns ramos de servi¢os pode aumentar os lucros em até 50%.

Os clientes de hoje em dia sdo mais dificeis de agradar, devido a alta concorréncia e a
diversificacdo de produtos e servigos, como também estdo mais conscientes em relacdo aos
precos e 0 que cada produto ou servico vale. Isso se da também a grande expanséo da tecnologia
que esté facilitando a vida do consumidor, no qual fornece informacdes sobre o produto antes
do cliente ir a empresa, fazendo com que a empresa tenha um desafio de conquistar os clientes
fiéis.

Se a empresa espera que as vendas crescem e com isso obtenha lucro, deve contatar por
meios de comunicacao para identificar os clientes potencias, sdo aqueles que tem interesse em
adquirir o produto ou servi¢o, mas talvez ndo possuam meios de compra-los, entdo motivando-
0s, capacitando-os e dando oportunidade para fazer a compra. Entdo, ndo basta dominar as
técnicas para atrair novos clientes, a empresa deve reté-los. Atualmente, o indice de rotatividade
dos clientes nas empresas € alto, pois tem facilidade para conquistar novos clientes, mas perdem
muitos deles, por ndo possuir técnicas de manter os clientes ativos por muito tempo.

De acordo com Kotler e Keller (2006), existem duas maneiras principais de fortalecer a
retencdo do cliente. Uma é erguer barreiras elevadas para impedir a mudanca. Os clientes séo
menos propensos a mudar para outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital,
altos custos relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes fiéis.
O melhor método, porém, é entregar um alto grau de satisfacdo a ele. Isso torna mais dificil
para 0s concorrentes ultrapassar as barreiras a mudanca oferecendo simplesmente pre¢os mais
baixos ou incentivos.

A maioria das empresas pensam que obtém uma indicacao da satisfacdo dos clientes por
meio do registro de reclamagdes, enganam-se eles, pois os clientes insatisfeitos néo reclamam,
simplesmente s6 deixam de comprar, por isso que muitas empresas ndo sabem qual 0 motivo
que estdo perdendo os seus clientes.

Segundo Kotler e Keller (2006), cada vez mais as empresas estdo reconhecendo a
importancia de satisfazer e reter o cliente. Para eles, os clientes satisfeitos constituem o capital
de relacionamento com o cliente da empresa. Ainda dizem que existem fatos interessantes sobre

a retencdo de clientes como: Conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que
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satisfazer e reter os ja existentes; as empresas perdem em média 10 por cento de seus clientes a
cada ano; conforme o setor, uma reducgdo de 5 por cento no indice de perda de clientes pode
aumentar os lucros de 25 a 85 por cento; A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo
do tempo de permanéncia do cliente retido.

Os clientes entram e saem do mercado com muita frequéncia e facilidade, para manter
esses clientes no mercado. Inevitavelmente, alguns clientes se tornardo inativos ou abandonardo
a empresa. Por isso, sabe-se que o maior desafio sera reativar a base de clientes insatisfeitos por
meio de estratégias de reconquista de clientes. Mas como a empresa conhece os clientes
inativos, é mais facil atrai-los do que encontrar novos que se firmem. O trabalho da empresa
sera em analisar as causas da desercdo por meio de entrevistas com clientes inativos e fazer
levantamentos, buscando reconquistar apenas os clientes que possuem um valor para a empresa,
ou seja, que venha trazer lucros.

Kotler e Keller (2006), dizem que hé cinco passos para a empresa tentar reduzir os niveis
percentuais de perda de clientes, como: Primeiro, a empresa deve definir e calcular seu indice
de retencdo; Segundo, a empresa deve identificar as causas dos problemas com clientes e ver
as que podem ser mais bem gerenciadas; Terceiro, a empresa deve estipular quanto lucro ela
deixa de ter ao perder clientes; Quarto, a empresa deve calcular quanto custaria reduzir os niveis
percentuais da perda de clientes; Por fim, a empresa deve ouvir os clientes.

Apos reduzir as perdas de clientes, a empresa deve criar vinculos estruturais com o
cliente, de modo que criem programas de retencdo eficazes, no qual 0s gerentes precisam
identificar padrbes entre os clientes perdidos. A analise deve comecar pelos registros internos,
como histérico de vendas, de cotacdo e orcamento. O proximo passo € ligar para os clientes,

mantendo vinculos diariamente com cada um.

5.6 Aspectos Metodologicos

O objetivo deste trabalho é identificar as lacunas que geraram e geram as perdas de
clientes de uma distribuidora de aco. O universo de pesquisa foi constituido por 9.392 clientes
inativos da distribuidora, sendo a amostra composta por 1.000 destes clientes.

Como instrumento de coleta de dados, foram aplicados questionarios aos clientes
inativos da distribuidora de aco, para confirmar o motivo das perdas de clientes inativos com a
empresa, através do contato telefénico entre outubro de 2015 a mar¢o de 2016 (funcdo
desempenhada pela estagiaria).

Este trabalho tem como base primaria a pesquisa aplicada, que busca gerar novos
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conhecimentos para a pratica em uma situacdo especifica. Segundo Matias-Pereira (2007, p.
70), “a pesquisa aplicada tem como propoésito, gerar conhecimentos para aplicagao pratica e a
solucao de problemas especificos, que envolve verdades e interesses locais”.

A principio foi realizada uma pesquisa de carater exploratério e explicativa, pois ao
mesmo tempo em que visa proporcionar maior familiaridade com o problema pretendendo
torné-lo explicito, também, pretende identificar os fatores que determinam ou contribuem para
a ocorréncia dos problemas, aprofundando o conhecimento da realidade para explicar a razao
dos acontecimentos.

A fonte tedrica foi feita através de dados bibliograficos, de obras j& publicadas e pelo
uso da internet. A pesquisa bibliografica permite um maior aprofundamento nas investigacdes,
j& que ha inumeras fontes bibliograficas possiveis a serem pesquisadas. “A pesquisa
bibliografica ndo é mera repeti¢do do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia
o exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras”
(LAKATOS; MARCONI, 2010, p.166).

Tambeém foi realizada a pesquisa de campo, que mostrou os fatos e fendmenos através
da observagdo. Segundo Lakatos e Marconi (2010, p.166), “a pesquisa de campo ¢ aquela
utilizada com o objetivo de conseguir informacgdes e conhecimentos de um problema, assim,
procurando uma resposta, ou hipo6tese que se queira comprovar, ou ainda, descobrir novos
fendmenos”.

A estratégia de pesquisa adotada no que se refere a forma de abordagem, foi quali-
guantitativa, pois foram utilizados numeros como quantificadores de informacgoes, bem como
foi feita a analise dos resultados obtidos, através de acesso direto ao banco de dados da empresa,
relacionado as ligagdes feitas para os clientes diariamente durante os meses de outubro de 2015

a marco de 2016.

5.7 Analise de Dados e Interpretacdo de Resultados

A seguir sdo apresentados os resultados levantados a partir das entrevistas, auxiliados
pela metodologia proposta, com o intuito de responder o questionamento: de que forma o
marketing de relacionamento pode reter e recuperar os clientes inativos em uma distribuidora
de acgo, enfrentando a alta concorréncia neste momento de crise no ramo de construgéo civil?

Como foi visto anteriormente, no periodo de estagio (outubro de 2015 a margo de 2016),
a estagiaria desempenhou a fungéo de contatar os clientes por telefone de uma distribuidora de

aco da Paraiba (F&A). O objetivo desta tarefa é entrar em contato com todos os clientes por
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telefone para saber 0os motivos que deixaram de comprar na empresa e tentar recupera-los de
alguma forma. Como também consiste em registrar no sistema CRM (Customer Relationship
Management ou Gestdo de Relacionamento com os clientes), os cadastros ativos, que estdo com
compra e também os inativos, que deixaram de entrar em contato com a distribuidora de aco
por algum motivo.

Entdo para cumprir com o primeiro e o0 segundo objetivo desta pesquisa, na fase da
coleta de dados realizou-se uma pesquisa documental dos dados coletados na empresa, através
da ligagdo com os clientes inativos.

Na sequéncia, cumpre-se o primeiro objetivo especifico deste trabalho, que é:
“quantificar o total dos clientes inativos, no periodo de cinco meses compreendido entre outubro
de 2015 a marco de 2016”.

Os clientes ativos (494) e inativos (9.392) na base de dados da empresa, totalizam 9.886
clientes, sendo distribuidos no Quadro 3, de acordo com o relacionamento que tem com a

distribuidora.

STATUS DE RELACIONAMENTO QUANTIDADE DE CLIENTES
Ativos 494 clientes

Inativos — Falta forca de vendas para 1.105 clientes

cobertura 9.392 clientes
Inativos — Falta interesse do comprador 60 clientes inativos
Inativos — Valor do cliente 8.227 clientes

Prospect — Clientes Esporadicos (Pessoa 758 clientes

Fisica)

Total de Clientes 10.644 clientes

Quadro 3 - Status de Relacionamento dos clientes com a distribuidora de aco da Paraiba.
Fonte: Pesquisa direta (2016).

Para a distribuidora de aco F&A, o status de relacionamento com o cliente é a
segregacdo dos clientes em grupos para que a equipe de vendas possa dar foco em suas
atividades. O status de relacionamento visto no Quadro 3, é distribuido como:

(1) Clientes Ativos para Relacionamento - Cadastrados com potencial de consumo
identificado e que fazem parte do grupo de clientes que recebem contatos e visitas periddicas.
E o alvo da empresa, no qual se esforca para manter o relacionamento;

(2) Clientes Inativos por Falta de Forga de Vendas para Cobertura - Se localizam fora da
area de atuacdo da forca de vendas;

(3) Clientes Inativos por Falta de Interesse do Comprador — E o processo de compra que
ndo atende os padrdes exigidos pela ArcelorMittal distribuicdo ou clientes que compram

somente outra marca;
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(4) Clientes Inativos por Valor do Cliente — O potencial de consumo ndo comporta o
atendimento de uma equipe de vendas, pois compra materiais por um tempo determinado
durante sua obra/ reforma (clientes de pessoas fisicas), compra em um patamar de precos muito
abaixo dos praticados pela distribui¢do, ou compra sem nota fiscal;

(5) Clientes Prospects — Sao os clientes cadastrados, com potencial de consumo identificado
que estdo sob avaliacdo do nucleo de atendimento ou da equipe de vendas e que devem ser
transferidos para a carteira de ativos ou inativos para relacionamento.

Apesar da distribuidora (F&A) ter 10.644 clientes cadastrados na base de dados, o
namero de inativos se encontra mais elevado do que o de ativos. A empresa s6 possui 494
clientes ativos, enquanto tem 9.392 clientes inativos, e 758 prospects, ou seja, clientes que estéo
sob avaliacdo do setor de vendas e que devem ser transferidos para a carteira de ativos ou
inativos, dependendo do seu contato com a empresa (0 seu relacionamento).

Entdo, pode-se dizer que existem outros motivos que causaram a perda dos clientes
inativos da distribuidora. Apesar da distribuidora ter o trabalho de tentar reter e recuperar 0s
seus clientes inativos, a empresa esta tendo dificuldades de medir a satisfacdo dos clientes, pois
0 namero de perdas de clientes é absurdo com relacdo ao nimero de clientes ativos.

A maioria das empresas s6 procuram medir a satisfacdo dos clientes, apds sentir que
estdo perdendo clientes para os concorrentes, entdo tem que procurar metodologias para
monitorar o indice de perdas e contatar aqueles que pararam de comprar ou que mudaram para
outro fornecedor. A empresa tem o direito de saber o motivo pelo qual o cliente deixou de entrar
em contato, e procurar reparar o erro cometido por alguém da organizacdo que muitas vezes
passam despercebidos perdendo o cliente para o concorrente por uma pequena falha de algum
funcionario.

Segundo Hoffman et al. (2009) retencdo do cliente se refere a focalizar os esforcos de
marketing da empresa na base de clientes existente. Mais especificamente, em vez de procurar
novos clientes, as empresas empenham-se em satisfazer os clientes atuais, com a intencdo de
estabelecer com eles relacionamentos de longo prazo e tentar recupera-los.

No Quadro 3, apresentado anteriormente, foram quantificados os totais de clientes
(ativos e inativos) ligados ao status de relacionamento com a empresa, segundo as categorias-
chave elencadas pelo préprio sistema CRM da empresa.

O Quadro 4 cumpre o segundo objetivo especifico desta pesquisa que ¢: “Identificar 0S
motivos das perdas de clientes inativos”. Para tanto, foram analisadas qualitativamente as falas
dos clientes, a partir dos contatos telefénicos registrados nos meses de outubro de 2015 a margo

de 2016. Nesta analise sdo aprofundados os reais motivos (as causas da insatisfacdo) para a
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distribuidora F&A estar perdendo seus clientes. Apesar da empresa estudada medir a satisfacdo
dos seus clientes diariamente (através dos contatos com os clientes por telefone) para buscar
reter e recupera-los, muitos problemas foram identificados devido a algum erro cometido por
funcionarios de diferentes setores. Os problemas encontrados e analisados pela estagiaria foram
agrupados nas seguintes categorias, de modo a facilitar a analise: (1) N&o Trabalha com Ferros;
(2) Falta de Comunicacao; (3) Crise; (4) Alta Concorréncia; (5) Falta de Crédito; (6) Falta de
Material; (7) Demora na Entrega; (8) Demora no Atendimento; (9) Falhas no Peso; (10) Falta
de Etiqueta no Material; (11) Materiais Errados; (12) Problemas na Retira de Material. Por
exemplo, quando o cliente sinaliza que “o mercado estd fraco”, este motivo nao tem relacdo

com a forga de vendas ou com uma insatisfagdo no atendimento ou com o produto ofertado,

mas esta ligado a variavel externa (a crise).

POSSIVEIS TRECHOS DOS QUESTIONARIOS QUANTITA
CAUSAS DAS TIVO:
PERDAS DE Porcentagem
CLIENTES (%)
N&o trabalha com  “Deixei de trabalhar com ferros”. 25%
ferros “Comprei ferros para construir minha casa”.
Falta de “O nosso colaborador foi apanhar e, para nossa surpresa, nos ligou falando 23,9%
Comunicagéo que a compra teria que ser a vista! S6 mandei o dinheiro para ele, pois ndo
tinha em outro lugar préximo nosso. A empresa de vocés tem que saber
ganhar o cliente! S6 compraremos novamente ai, em ultimo caso! ”.
“Nao tenho interesse em fazer negdcio com a empresa. Foi vendido um
material que ndo tinha no estoque”.
Crise “Estou parando as obras para analisar 0 mercado. O mercado esta fraco”. 17,1%
“Nao preciso de material. A demanda esta baixa”.
Alta concorréncia  “Os pregos de vocés estdo muito altos”. 7%
“A diferenga dos precos de vocés em relagdo aos seus concorrentes €
absurda”.
“Vocés vendem mais caro do que os seus proprios clientes”.
“Os concorrentes estdo cobrindo os seus pregos”.
Falta de crédito “Vocés ndo querem me da crédito para realizar compras a prazo. Consigo 6,1%
comprar no boleto em todo canto menos ai”.
“A burocracia para a concessao de crédito é grande”.
Falta de Material ~ “Sempre que vou comprar ai, nunca tem o material que preciso”. 6,1%
Demora na Entrega  “Vocés dizem que vdo entregar o material em um dia e passa mais de uma 5,4%
semana para entregar.
“Nao quero comprar com vocés, devido ao atraso da minha entrega”.
“Vocés demoram muito para entregar no interior. Sem contar que o
volume para entregar aqui é grande. Prefiro comprar a um revendedor
mais proximo da minha cidade”.
Demora no “Perda de tempo, demora muito para atender a minha ligacao”. 4,9%
atendimento
Falhas no Peso “Os pesos dos ferros vieram diferentes do que me informaram no ato da 1,2%
compra”.
Falta de Etiquetano = “Os ferros vieram sem etiquetas. Exijo que entreguem os meus materiais 1.2%
Material com etiquetas para poder identifica-los, juntamente com a nota”.
Materiais Errados  “Meus materiais vieram diferentes do que foi solicitado”. 1,1%
Problemas na Retira “Chego ai para retirar o material e sou barrado na portaria”. 1,0%

de Material

“O tempo para retirar o material € muito curto”.

Quadro 4 - Motivos pela perda dos clientes
Fonte: Pesquisa direta (2016).
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As causas das perdas de clientes listadas no Quadro 4, s&o os principais problemas
ligados & insatisfacdo dos clientes, encontrados na empresa estudada, podendo haver outras
causas que ndo foram identificadas pela estagiaria nos cinco meses em que foi feita a analise.
Segundo Kaotler e Keller (2006), existem diversos métodos para medir a satisfacdo do cliente,
como monitorar o indice de perdas de clientes e contatar aqueles que pararam de comprar ou
que mudaram para outro fornecedor para saber o motivo, como também podem contratar
compradores misteriosos para passar por compradores potenciais e reportar os pontos fortes e
fracos experimentados na compra dos produtos da empresa e dos seus concorrentes.

No Quadro 4, pode-se perceber que as trés principais causas para a perda de clientes da
F&A Servigos sdo: 1. Os clientes (pessoas fisicas) que ndo trabalham com ferros, mas compram
materiais de construcdo para uma obra na sua casa, totalizando 25%, ou seja, séo clientes que
realizaram uma compra e ndo voltardo a comprar tdo cedo; 2. A falta de comunicacéo eficaz
dos funcionarios com os clientes, sendo o segundo fator que gera a saida dos clientes da
distribuidora, com 23,9 % e este item é preocupante para a empresa, que deve buscar minimizar
este ponto fraco; 3. A crise totaliza 17,1% da desercao desses clientes. Apesar de ser um fator
externo, pondera-se que é preocupante para a empresa, por causar grande impacto nas suas
vendas.

Para cumprir com o terceiro e ultimo objetivo: “Propor solugfes de recuperacéo,
fidelizacdo e retengé@o dos clientes inativos da distribuidora de aco como forma de aproximar
os clientes da empresa”, faz-se necessario propor solugfes para os problemas encontrados

ligando-o0s ao embasamento tedrico para que possa comprovar a analise por meio da teoria.

A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave para reter clientes
estd em satisfaze-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por
mais tempo, compra a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles
existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos atengdo a marcas e
propaganda concorrentes e € menos sensivel a pre¢o. Além disso, sugere ideias sobre
produtos ou servicos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo, uma
vez que as transacdes ja se tornaram rotineiras (KOTLER; KELLER, 2006, p. 144).

Assim, com relacdo aos problemas encontrados e descritos no Quadro 4, foram
sugeridas melhorias corretivas para serem aplicadas na empresa, que sdo apresentadas no

Quadro 5, a seguir.



PROBLEMAS
ENCONTRADOS

Nao trabalha com
ferros
Falta de
Comunicacgéo

Crise

Alta concorréncia

Falta de crédito

Falta de Material
Demora na Entrega

Demora no
atendimento

Falhas no Peso

Falta de Etiqueta no
Material

Materiais Errados

Problemas na Retira
de Material

SUGESTOES DE MELHORIA

Arquivar os cadastros dos clientes que ndo trabalham com ferros para
evitar que os estagiarios percam tempo ligando.

Os funcionarios devem estar atentos aos que os seus colegas vao dizer, ou
até mesmo algum cliente para ndo haver perdas de clientes por falta de
atencdo dos préprios funcionarios dentro da empresa;

Realizar reunides, dindmicas e treinamentos, frequentemente com todos
os funcionarios da empresa, a fim de melhorar o ambiente de trabalho.
Diversificar a linha de produtos;

Realizar uma pesquisa de mercado com os seus clientes para saber quais
s8o0 0s materiais mais procurados;

Baixar os precos a fim de atrair clientes.

Realizar uma pesquisa de preco no mercado para saber os precos
praticados nos concorrentes, a fim que a empresa faga o possivel para
cobrir 0s precos dos concorrentes;

Conversar com 0 gerente para que, de seis em seis meses, seja realizada
uma promogao na empresa, chamando a atencéo dos clientes para realizar
compras.

Solicitar ao gerente para que analise os créditos dos clientes atentamente
e procure passar o feedback aos vendedores para que repassem aos seus
clientes, evitando a insatisfagdo dos consumidores por ndo terem tido
resposta a solicitagéo.

Atentar ao estoque para que nao venha faltar material.

Colocar mais funcionarios para atender a demanda;

Programar a entrega de materiais de acordo com a necessidade de cada
cliente, priorizando os pedidos que estdo na frente;

Informar aos clientes o prazo de entrega para cada regido.

Disponibilizar mais vendedores no balcdo quando o vendedor interno se
sentir sobrecarregado;

Conversar com o0s vendedores para que ndo deixem os seus clientes
esperando por tanto tempo, fazendo o possivel para que os problemas
sejam solucionados o mais rapido possivel.

Garantir aos clientes a qualidade dos seus materiais;

Pesar e etiquetar todos os materiais;

Informar aos clientes o tipo de balanca utilizada na empresa para pesar 0s
materiais.

O gerente deve solicitar ao conferente lider que ndo mande materiais sem
etiquetas, evitando gastos com a fiscalizag&o.

Pedir aos vendedores para solicitarem os pedidos por e-mail, evitando
erros no material solicitado.

Conversar com a logistica e expedic¢do para aumentar o tempo de retira de
materiais, disponibilizando maior tempo de expediente para as retiras do
dia;

Caso ocorra alguma eventualidade e o cliente precisar retirar em um
horario oposto da retirada, solicitar ao supervisor logistico para que
disponibilize uma pessoa para retirar 0 material, ou pedir ao cliente que
aguarde um pouco para concluir o trabalho realizado no momento;
Solicitar aos vendedores para informar aos seus clientes o horario da
retirada, e sO retirar em horario oposto, quando for um caso a parte,
mantendo sempre o contato com a area da logistica para que o cliente
chegue na empresa e ndo possa retirar.

Quadro 5 - Sugestdes de Melhorias para a distribuidora de ago
Fonte: Pesquisa direta (2016).
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QUANTI-
TATIVO:
Porcentagem
(%)

25%

23,9%

17,1%

7%

6,1%

6,1%
5,4%

4,9%

1,2%

1,2%
1,1%

1,0%
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Com relagdo as melhorias propostas no Quadro 5, para que todas sejam desempenhadas
com sucesso, primeiramente, sugere-se que a empresa deve ouvir e interpretar melhor os seus
clientes sobre as falhas cometidas no dia a dia, procurando soluciona-los de acordo com o grau
de necessidade.

Como demonstrado no Quadro 5, a principal causa para a perda de clientes na
distribuidora séo os clientes - pessoas fisicas que compraram materiais de construgdo para uma
obra na sua casa. Estes clientes ndo voltardo a comprar tdo cedo. No entanto, para solucionar
este fator faz-se necessario que o supervisor de vendas atente ao feedback que os estagiarios
passam no final de cada més relacionados aos contatos realizados com os clientes inativos e
selecione a opg¢do no sistema de clientes arquivados para evitar que 0s estagiarios percam seu
tempo ligando para clientes que nao tem interesse em comprar novamente com a distribuidora.

Como mencionado anteriormente, a segunda maior causa para a desercdo de clientes é
a falta de comunicacéo eficaz dos funcionarios com os clientes. Este € o principal fator que esta
gerando a insatisfacdo dos clientes com relagcéo aos servigos prestados pela distribuidora. Este
item € preocupante para a empresa, que deve buscar minimizar este ponto fraco. A falta de
comunicacdo esta fazendo com que o relacionamento de fidelidade que a distribuidora vem
construindo ha anos com os seus clientes seja rompido pelos proprios funcionarios da F&A
Servigcos. Entdo, para que a empresa consiga solucionar este fator, deve realizar reunides,
dindmicas e treinamentos frequentemente com todos os funcionarios da empresa, a fim de
melhorar o ambiente de trabalho.

O terceiro fator que causa mais perda de clientes é a Crise Econémica. Por ser um fator
externo, gera um grande impacto a empresa, pois é um fenbmeno que esta acontecendo no pais
inteiro, e que como o0s consumidores estdo passando por dificuldades, as empresas estdo
fazendo de tudo para suprir as demandas. Por causa da crise, as vendas estao fracas com relacéo
ao ano passado, as construtoras estdo parando de construir para analisar o mercado, e a
distribuidora esta sentindo essa falta de clientes devido ao maior nimero de vendas serem
decorridas das construtoras, dependendo delas para manterem os servicos de corte e dobra dos
ferros.

A distribuidora de aco deve analisar os pontos positivos e negativos da concorréncia
para que consigam encontrar solu¢Ges chamando a atencéo dos seus clientes. Segundo Kotler e
Keller (2006), existem duas maneiras principais de fortalecer a retencdo do cliente. Uma é
erguer barreiras elevadas para impedir a mudancga. Os clientes s&o menos propensos a mudar
para outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital, altos custos relacionados a

pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes fiéis. O melhor método, porém,
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é entregar um alto grau de satisfacdo a ele. Isso torna mais dificil para os concorrentes
ultrapassar as barreiras & mudanca oferecendo simplesmente pregos mais baixos ou incentivos.

No entanto, como foi mencionado no referencial tedrico, a distribuidora de aco espera
que as vendas crescam e com isso obtenha lucro. Mas, para isso, deve identificar novos clientes
potenciais - que sdo aqueles que tem interesse em adquirir 0s produtos ou servigos, mas talvez
ndo possuam meios de compra-los. Por isso a empresa deve dar a oportunidade para o cliente
fazer a compra, como por exemplo, conceder créditos aos clientes, de forma que sintam que a
empresa confia neles. Entdo, ndo basta dominar as técnicas para atrair novos clientes, a empresa
deve reté-los. De acordo com a pesquisa realizada, os indices de rotatividade dos clientes da
distribuidora sdo altos, pois assim como a F&A tem facilidade para conquistar novos clientes,
perde também muitos deles, por ndo possuir técnicas eficazes e funcionarios eficientes para

manter os clientes ativos por muito tempo.

5.8 Aspectos Conclusivos

Nessa Ultima secdo sdo expostas a conclusdo, a contribuicdo do estagio para a vida

académica e, por fim, as consideracfes sobre o contexto da pesquisa.

5.8.1 Conclusao

Com base no método aplicado através de uma entrevista ao gestor, foi possivel efetivar
0 primeiro objetivo especifico — quantificar o total dos clientes inativos, no periodo de cinco
meses de outubro de 2015 — marc¢o de 2016. No entanto foi analisado que ha mais clientes
inativos do que clientes ativos, apesar da empresa realizar contatos com os clientes
mensalmente para tentar recupera-los, os métodos utilizados para recuperar os clientes ndo
correspondem a realidade, por ser uma enorme diferenca.

Referente a pesquisa documental dos dados disponibilizados pela empresa, a partir das
ligagBes realizadas com os clientes, o segundo objetivo especifico — Identificar os motivos das
perdas de clientes inativos, foram encontrados diversos problemas apontados pelos clientes
inativos da distribuidora e que ndo sdo enxergados pela empresa como: (1) Nao Trabalha com
Ferros; (2) Falta de Comunicacdo; (3) Crise; (4) Alta Concorréncia; (5) Falta de Credito; (6)
Falta de Material; (7) Demora na Entrega; (8) Demora no Atendimento; (9) Falhas no Peso;
(10) Falta de Etiqueta no Material; (11) Materiais Errados; (12) Problemas na Retira de
Material.
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Os trés principais problemas verificados foram: 1. Cadastros de pessoas fisicas que estdo
ativos, devendo ser arquivados, evitando o contato sem necessidade; 2. Falta de Comunicacao
eficaz dos funcionarios com os clientes que estdo ligados ao atendimento do cliente de todas as
areas da empresa estudada, e que estdo causando a insatisfacao dos clientes, fazendo com que
o relacionamento construido a anos, seja rompido pelos préprios funcionarios da empresa; 3. A
crise, € um fator externo mais esta causando grande impacto para a distribuidora, pois esta
diminuindo o ritmo de vendas com relacdo ao ano passado, como também estd fazendo com
que a empresa passe por dificuldade financeira. Para reverter esse quadro, é necessario que a
F&A Servicos diversifique os seus produtos distribuidos, a fim de satisfazer as necessidades
dos seus clientes.

Quanto ao terceiro objetivo especifico — propor solugdes de recuperacao, fidelizagdo
e retencdo dos clientes inativos da distribuidora como forma de aproximar os clientes da
empresa, recomenda-se que sejam adotadas as mudangas propostas, e que as sugestdes
fornecidas pela estagiaria sejam atendidas, pois devido a satisfacdo atual dos clientes, as
melhorias servirdo para captar novos clientes e fideliza-los. A principal melhoria proposta
relacionado a insatisfacdo dos clientes foram realizar reunides mensalmente com todos 0s
setores para cada funcionario, expor a sua opinido sobre 0 més que passou, apontarem novos
problemas e tentar soluciona-los o mais rapido possivel, como também, realizar dinamicas entre
os funcionarios para melhorar a comunicacao entre 0s setores da empresa.

No ambito da pergunta norteadora desta pesquisa: de que forma o marketing de
relacionamento pode reter e recuperar os clientes inativos em uma distribuidora de aco,
enfrentando a alta concorréncia neste momento de crise no ramo de construgéo civil? A presente
pesquisa chegou ao entendimento que o relacionamento com o cliente € o melhor caminho para
reter e recuperar clientes inativos, a melhor forma é manter sempre ativos os contatos com 0s
clientes mesmo que ndo comprem materiais, mas que a distribuidora, tem que fazer com que se
satisfeitos com os servigos prestados, de forma que quando forem comprar materiais de
construcdo civil, possam se lembrar da empresa. O marketing de relacionamento serve como
instrumento de atracdo e fidelizacdo de clientes, que torna possivel reter, conquistar e recuperar
um namero satisfatorio de clientes para a empresa, criando um relacionamento de longo prazo.

Para que a F&A possa reter e recuperar 0s seus clientes é necessario que a empresa
conheca o perfil do cliente, treine a equipe de vendas para fidelizar, reconheca os custos de
fidelizacdo, fidelize o cliente a curto prazo, acompanhe o mercado, mantenha contato ativo com
os clientes e por fim ouca os seus clientes, mesmo que sejam criticas, pois a empresa pode

converter em algo positivo, propondo melhoria para o problema encontrado.
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Com isso, conclui-se que as empresas estdo preocupadas com as perdas constantemente
de clientes, fazendo necessério que a organizacao crie vinculos estruturais com os seus clientes,
de modo que criem programas de retencdo eficazes. Segundo Kotler e Keller (2006), cada vez
mais as empresas estdo reconhecendo a importancia de satisfazer e reter o cliente. Para eles, 0s
clientes satisfeitos constituem o capital de relacionamento com o cliente da empresa.

No entanto, para que a empresa estudada mantenha os seus clientes ativos, faz-se
necessario continuar o trabalho de retencéo e recuperacdo. Como também, realizar reunides e
treinamentos com os seus funcionarios para que possam priorizar o seu relacionamento com 0s

clientes da distribuidora, a fim que evitem perdas futuras.

5.8.2 Contribuicéo do estagio para a vida académica

O estagio obrigatorio contribuiu imensamente para a realizacdo deste respectivo
trabalho de conclusao de curso, pude ampliar os meus conhecimentos recebidos em sala de aula,
e colocé-los em pratica no dia a dia, sendo explorados no decorrer do periodo realizado.

Cooperou para expor que a contribuicao das areas de cada setor da organiza¢do como
financas, recursos humanos, marketing, logisticas, entre outras, sdo essenciais para 0
desenvolvimento e crescimento organizacional.

Foi gratificante para mim, como graduanda em Administragdo poder explorar novos
conteddos existentes no marketing, como retencdo e recuperacao de clientes, como também
contribuir na solucdo de problemas encontrados em uma distribuidora de aco de uma

multinacional.
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