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RESUMO

O presente trabalho aborda uma pesquisa realizada na empresa Minhas Licengas (ML),
localizada em Floriandpolis, e teve como objetivo identificar as ferramentas de marketing que
ajudam a construir relacionamento de longo prazo no mercado business to business (B2B), a
fim de aprimorar os instrumentos das empresas que atuam na area de engenharia no setor de
telecomunicagdes. Quanto ao método da pesquisa, foi uma abordagem qualitativa de natureza
aplicada. Foram levantadas informagdes acerca do marketing B2B em bases de dados
bibliograficos, usando como descritores “marketing de servigos”, “marketing B2B”, e
“Marketing de relacionamento”. Realizou-se o acesso aos bancos de dados e informagdes
internas na empresa ML. Foram identificados, por meio do método SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats), pontos fortes e fracos referentes a analise interna (da
empresa) e externa (do ambiente). Em seguida, foram identificados e avaliados os canais de
comunicagdo da ML, para os quais propds-se acdes de aprimoramento no marketing de
relacionamento. Para cada ag¢do proposta, sempre que possivel foi apresentado um or¢amento,
métrica e tempo. A partir da analise interna da ML, observou-se que os principais pontos
fortes foram a agilidade, coproducdo, uso de tecnologias e qualificacdo profissional. Os
pontos fracos foram equipe pequena, poucos recursos € imagem da marca. Em relacdo as
oportunidades, obteve-se: a possibilidade de mudangas nas legislacdes que regem o setor de
telecomunicagdes e novas tecnologias. As principais ameacas identificadas foram a reducdo
de fornecedores, competitividade de mercado, poder de negociacdo e falta de legislagao
especifica. Os canais de comunicagdo identificados na ML foram: e-mail, reunides,
correspondéncias, telefone e site. Para o e-mail, foi sugerido uma padronizagdo de
comunicacdo e arranjo visual, enquanto para as reunides foi sugerido um aumento na
ocorréncia das mesmas. Para correspondéncias foi feita a utilizagdo de um cartdo de visitas
confeccionado em material diferenciado. Além disso, para o telefone, fez-se a utilizagdo da
tecnologia utilizando uma planilha responsiva que passasse informag¢des em tempo real ao
cliente. Por fim, foi sugerida a criagdo de um site individualizado para cada cliente. Apds a
implementagdo das sugestoes propostas, houve interesse maior de clientes para contratarem os
servicos da ML e a empresa obteve agilidade na troca de informacdes com os clientes. A
partir disso, percebeu-se que ha possibilidade de melhoria das ferramentas de comunicacao
para consolidar um relacionamento longinquo. Diferenciagdes neste mercado extremamente
competitivo s3o necessarias para a sobrevivéncia e sucesso das empresas.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Marketing B2B. Marketing de servigo.



ABSTRACT

This study presents a research carried out in the company My Licenses (ML), located in
Florianopolis, and aimed to identify the marketing tools that could help to build a long-term
relationship in the business to business (B2B) market, in order to improve the instruments of
engineering companies in the telecommunications sector. As for the research method, it was a
qualitative approach of applied nature. Information was collected about B2B marketing in
bibliographic databases, using as descriptors "service marketing", "B2B marketing", and
"Relationship marketing". Databases and internal information in the company ML were
accessed. Through the SWOT method (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats),
strengths and weaknesses related to internal (company) and external (environmental) analysis
were identified. Subsequently, ML communication channels were identified and evaluated, to
which relationship marketing improvement actions were proposed. For each proposed action,
whenever possible a budget, metric, and time was presented. From the internal analysis of
ML, it was observed that the main strengths were agility, co-production, use of technologies
and professional qualification. The weaknesses were small staff, few features and brand
image. Regarding the opportunities, it was obtained: the possibility of changes in the laws
governing the telecommunications sector and new technologies. The main threats identified
were the reduction of suppliers, market competitiveness, bargaining power, and lack of
specific legislation. The communication channels identified in ML were: email, meetings,
correspondence, telephone and website. For e-mail, a communication standardization and
visual arrangement was suggested, while for meetings it was suggested an increase in their
occurrence. For correspondence, a business card made of differentiated material was used. In
addition, for the phone, technology was utilized using a responsive spreadsheet that passed
real-time information to the customer. Finally, it was suggested to create an individualized
site for each client. Following the implementation of the proposed suggestions, there was
greater interest from customers to hire ML services, and the company was quick to exchange
information with customers. From this, it was realized that there is a possibility of improving
communication tools to consolidate a distant relationship. Differentiations in this extremely
competitive market are necessary for the survival and success of companies.

Keywords: Marketing of relationship. Marketing B2B. Marketing of service.
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1 INTRODUCAO

A répida evolugdo das tecnologias da década de 90 culminou no inicio do século
XXI, momento marcado por um ambiente extremamente competitivo para as organizagdes. A
globalizagdo e a facilidade do acesso a informagdo acarretaram a homogeneizagao de
produtos e servigos (KOTLER, 2001). Esse ambiente exigiu e vem exigindo das empresas
uma elevada dosagem de criatividade, inspiracdo e perspicacia para se manterem competitivas
no mercado. Os diferenciais competitivos sdo geralmente anulados com certa facilidade,
assim como grande parte das estratégias de mercado das empresas (KOTLER, 2001).

Nesse mercado dindmico e desordenado, quem mais tem a ganhar ¢ o consumidor ou
comprador, uma vez que a informagdo ¢ onipresente e acessivel (SAWHNEY; KOTLER,
2001). O equilibrio da relagdo entre empresas e consumidores foi atingido quando as
informacdes passaram a favorecer os clientes, tornando muito mais desafiador para as
empresas se manterem no mercado (SAWHNEY; KOTLER, 2001). Com esse novo
paradigma, surgiu um ambiente competitivo para as organizagdes, onde o bom
relacionamento com os clientes tornou-se imprescindivel. Em decorréncia desse poder que os
clientes concentram e, geralmente, das diversas op¢des que estdo ao alcance, as organizacdes
passaram a desenvolver e implementar programas de relacionamento que busquem cativa-los
e fidelizd-los num longo prazo. Independentemente da area de atuacdo da organizagdo ou
produto que ela ofereca, o socidlogo Tom Burns (1997) alega que elas terdo que apresentar:
(1) enorme flexibilidade; (2) orientag@o ao cliente; (3) atividade internacional e (4) inovagao
técnica.

Recentemente, tem-se constatado um crescimento tanto no meio académico como no
empresarial em estratégias ligadas ao marketing de relacionamento (BREIL; ROSSI, 2005).
Tais estratégias buscam reduzir a quantidade de consumidores que mudam de marca,
estimulando sua fidelizagdo com a empresa. Com essa nova perspectiva nas organizagoes,
emerge o chamado marketing de relacionamento, uma abordagem centrada na construcao de
valor por meio dos relacionamentos como consequéncia na comunica¢do com os clientes
(ROCHA; LUCE, 2006; BAKER, 2010).

Deve-se ressaltar que o marketing de relacionamento ndo envolve apenas

relacionamentos entre organizacdes e consumidores finais, o business-to-customer (B2C),
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mas também remete a relacionamentos duradouros entre organizagdes, o business-to-business
(B2B) (ROCHA; LUCE, 2006).

Nas relagdes B2B ha o interesse das partes em manter relagdes longas e duradouras
(WALKER; NEENLEY, 2004; GUMMERSON, 1996). Processos B2B sdo feitos em varias
etapas, o que acarreta negociacdes com alto valor agregado (PRIETO; CARVALHO, 2005;
DAY, 2000). Isso ocorre no B2C, porém se da de maneira mais acentuada no mercado B2B
(OLKOSKI et al., 2009; LACERDA; MENDONCA, 2010). Gummerson (1996) alega que a
perda de um cliente implica em fracasso, uma vez que as trocas realizadas em ambientes B2B,
geralmente, sdo de grande valor agregado. Para evitar a perda do cliente, as organizacdes
buscam melhorar a percepgdo do cliente em relagdo a um produto ou servigo, para tanto, as
empresas vém implementando uma série de ferramentas na Comunica¢do Integrada de
Marketing (CIM) e estratégias de Marketing de Relacionamento.

As organizagdes devem se atentar para que cada mensagem enviada chegue ao
consumidor de forma clara, objetiva e integrada, com o propdsito de melhorar o
relacionamento e fidelizar o cliente (WALKER; NEENLEY, 2004). A CIM surge como uma
nova proposta de marketing que busca uma comunicacdo total e eficiente que envolve
organizagdo ¢ cliente, identificando melhores oportunidades de comunicacdo com o melhor
custo beneficio. Ja o Marketing de Relacionamento permite que empresas explorem ao
maximo seus recursos com o objetivo de elevar seu grau de competitividade, o que sozinhas
possivelmente ndo seriam capazes. As empresas no mercado contemporaneo precisam se
diferenciar perante a concorréncia acirrada. Na busca de melhores praticas na utilizagdo das
ferramentas de marketing, o presente trabalho buscou desenvolver protocolos de comunicagao
para a empresa Minhas Licencas (ML), a qual atua na &rea de engenharia, setor de

telecomunicacoes.

1.1 OBJETO DE ESTUDO

Para o desenvolvimento deste trabalho foi selecionada a empresa Minhas Licengas,
que atua com licenciamentos e regularizagdes no setor de telecomunicagdes, devido ao facil
acesso as informacdes necessarias para a elabora¢do do trabalho, ja que o autor trabalha na
organizagcdo desde sua fundagdo. A empresa busca melhorar seu relacionamento com as

empresas contratantes e potenciais clientes, por meio de ferramentas de marketing.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem como objetivo geral identificar as ferramentas de marketing
que ajudam a construir relacionamento de longo prazo no mercado B2B, a fim de aprimorar

os instrumentos das empresas que atuam na area de engenharia no setor de telecomunicagdes.

1.2.2 Objetivos especificos

a. Analisar os instrumentos de relacionamento adotados pela empresa objeto de
estudo deste trabalho;
b. Propor protocolos de aperfeicoamento e métricas de controle para otimizar os

processos de marketing de relacionamento.

1.3 JUSTIFICATIVA

Ainda hoje ¢ limitado o entendimento sobre como se dao as relagdes B2B. Para se
obter com marketing de relacionamento uma diferenciacdo, ¢ necessario um bom
conhecimento do mercado e suas especificidades (LINDON et al., 2009). As organizagdes
vém batalhando pela maior eficiéncia nesse mercado competitivo, para tanto, em alguns
casos, faz-se necessario terceirizar atividades que elas ndo se consideram eficientes.

A fim de sanar algumas demandas do mercado, empresas com especializagdes das
mais variadas vém surgindo nos ultimos tempos. Essas empresas, na busca por um aumento
na fatia de mercado, implementam a diferentes técnicas administrativas, dentre elas o
marketing de relacionamento. Desta forma, torna-se imperativo que as empresas pensem nho
Marketing de Relacionamento como forma de tornarem-se diferenciados e que conquistem
um posicionamento consideravel que as conduzam ao sucesso.

Pouco se sabe a respeito de quais ferramentas de marketing de relacionamento sdo
mais relevantes na geracdo de valor no mercado B2B das empresas que atuam na area de
telecomunicagdes. A importancia do presente trabalho se dda devido a necessidade de
identificar ferramentas eficientes para o marketing de relacionamento, com o intuito de

aumentar a participa¢do de mercado da organizagdo objeto de estudo que atua no setor de
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telecomunicagdes. Esse crescimento aumenta a competicdo e sinaliza a necessidade de
ferramentas de marketing melhor desenvolvidas. Para Lovelock e Gummensson (2004), um
campo de estudo como este pode ser analisado ndo s6 por meio da revisdo da literatura sobre
o assunto, mas também mediante pesquisas empiricas ou, ainda, reanalises acerca do extenso
conhecimento disponivel e ndo utilizado.

Apos a defini¢do dos objetivos gerais e especificos deste trabalho académico, faz-se
necessario, segundo Roesch (2006), atender alguns critérios na escolha para que a pesquisa se
justifique e o pesquisador alcance os objetivos ao final do processo. Dentre estes critérios
estdo: importancia, viabilidade e originalidade do tépico escolhido.

Questdes cruciais que polarizam ou afetam um segmento substancial da sociedade e
estdo relacionadas a uma questdo tedrica que merece atencdo continuada na literatura
especializada merecem atencao (MATTAR, 2005), e nestas questdes inclui-se a comunicagao.
Neste trabalho, a importancia se refere ao fato de a ML ser uma empresa que atua no setor de
telecomunicagdes e possui o interesse de desenvolver ferramentas de marketing de
relacionamento com intuito de consolidar um relacionamento duradouro com seus
contratantes. Com isso, o resultado obtido ao fim da pesquisa contribuird para a empresa no
sentido de implementar melhorias nas ferramentas de marketing de relacionamento atuais.

O conceito de viabilidade proposto por Manar (2005) consiste em conseguir realizar
a pesquisa, dados os prazos, os recursos financeiros, a competéncia do futuro autor, a
disponibilidade potencial de informacdes e o estado da teorizagdo a esse respeito. Sendo
assim, o presente trabalho é considerado vidvel, pois o prazo determinado de um semestre ¢
suficiente para a concretizagdo da identificacdo das ferramentas de marketing que ajudam
com a constru¢do do relacionamento de longo prazo no mercado B2B a fim de aprimorar os
instrumentos no setor de engenharia das empresas de telecomunicagdes. Além do acesso as
informagdes na ML, o autor possui acesso a Biblioteca Universitaria, bem como a diversas
bases de dados disponiveis na internet que fornecem evidéncias significativas para a
identificacdao e constru¢do de medidas que possam melhorar o processo de comunicagdo da
ML. Sendo assim, o acesso a informagdes pode ser considerado facil e os recursos financeiros
utilizados para a pesquisa podem ser classificados como irrisorios.

Um tema original ¢ aquele cujos resultados tém o poder de nos surpreender
(MATTAR, 2005). No caso em questdo, o tema ¢ original, uma vez que esse tipo de analise ¢

inexistente na empresa e trara informagdes que norteardo a empresa Minhas Licencgas na
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busca de novas estratégias, objetivos, assim como identificard alternativas de mudanga com

base nos resultados da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Abordaremos nesta se¢dao a fundamentagao tedrica utilizada para o desenvolvimento
deste trabalho. A fundamentacdo gira em torno de trés temas centrais: marketing de servicos,

marketing B2B e marketing de relacionamento.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

O marketing de servigos (services marketing, termo em inglés) ¢ a area de
conhecimento que estuda o marketing para a venda de servigcos (AMA, 2007). O setor de
servigos compreende atividades fundamentais para o funcionamento da sociedade e da
economia, como transporte, comunicacdo, seguranga, educacdo, saude, lazer e comércio
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000, p. 25).

Os estudos na area de marketing focado em servigos comecgaram no final da década
60 ¢ inicio dos anos 70, impulsionados com a relevancia do setor de servigos na economia dos
paises desenvolvidos, principalmente nos Estados Unidos, a partir da década de 40 (FISK et
al., 1993). A primeira conferéncia internacional sobre marketing de servigcos ocorreu em
1982, nos Estados Unidos, dando abertura para diversos estudos neste setor (PERRY;
PARASURAMAN, 1993, p. 1). Lovelock e Wirtz (2006) destacam que as atividades de
servicos constituem a maior parte da economia, principalmente nos paises desenvolvidos,
sendo crescente o aumento de sua participagdo nos mais diversos sistemas produtivos. Boone
e Kurtz (2006) destacam que o crescimento potencial das transagdes em servicos representa
uma grande oportunidade para os estudiosos.

O setor de servigos apresenta diversos aspectos de relevancia: tem alcancado taxas de
crescimento superiores aos demais setores da economia (SPILLER et al., 2004, p. 13); tem
importante participagdo no Produto Interno Bruto (PIB) de diversos paises (Grafico 1); tem
apresentado um crescimento significativo nos negocios de exportacdo (BOLTON; MYERS,
2003, p. 108; BRADLEY, 1995); tem ocupado uma posi¢ao de destaque no emprego da mao-
de-obra (Figura 1); absorve uma parcela significativa dos gastos de consumo de consumidores
e organizagdes, com perspectiva de aumento (ETZEL et al., 2001, p. 522; BOONE; KURTZ,
1998, p. 305).
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Figura 1: Importancia do setor de servicos
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Fonte: Adaptada de Lovelock ¢ Wright (2002, p. 5), Cobra, (2004, p. 40 e Hoffman et al. (2001, p. 263).

Segundo nimeros do IBGE (2014) estima-se a existéncia de mais de 1,3 milhdo de
empresas enquadradas como atividade de fim, e destas cerca de 400 mil sdo categorizadas
como servigos profissionais, administrativos e complementares. O setor de servicos ¢ um
setor que abrange uma grande variedade de atividades de fim. Os servicos vém ganhando
for¢a e relevancia no mercado mundial. Nos paises desenvolvidos os servigos ocupam uma
posi¢do de destaque na economia, representando parte relevante na produgdo de riqueza. Este
setor acaba se tornando um setor influente na manuten¢ao de indicadores de nivel nacional
como o PIB, porém muito se deve ao fato de englobar-se atividades como transporte e outros
com alto valor agregado (BOLTON; MYERS, 2003).

Na maioria das escolas de administracio do mundo, o ensino sobre a gestao de
organizagdes de servigos tornou-se, recentemente, uma disciplina de grande relevancia
(HOFFMAN et al., 2001, p. 262; LOVELOCK; WRIGHT, 2002, p. xvii). Em relagdo ao
crescimento do setor de servigos, muitos pesquisadores e especialistas em marketing tem
investigado pouco os componentes-chave utilizados nas estratégias de marketing de servigos
(BOLTON; MYERS, 2003, p. 108). As publicagdes continuam a enfatizar as estratégias de

marketing tradicionais, apropriadas para bens manufaturados, de aspectos tangiveis
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(HOFFMAN et al., 2001, p. 262). Um fator responsavel pela demora no desenvolvimento do
marketing de servigos foi o entendimento de que o mesmo ndo requeria uma abordagem
diferente (HOFFMAN et al., 2001, p. 273).

Os servigos requerem um tratamento gerencial distinto do marketing de bens
manufaturados devido as suas caracteristicas singulares, como intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, seja no processo de planejamento,
implementag¢do e controle das estratégias de marketing (LOVELOCK; WRIGHT, 2002, p.
xvii; BERKOWOTZ et al., 2003, p. 63). O surgimento e aperfeicoamento de tecnologias tém
acarretado mudangas no desenvolvimento, comercializacdo e distribuigdo de servigos
(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 34; ROSENBLOOM, 2002, p. 421). As organizacdes de
servigos corriqueiramente apresentam algum tipo de deficiéncias que afetam os seus
resultados ou a satisfagao dos clientes. Sao elas: estrutura de pessoal restrita, informagdes nao
disponiveis e conhecimento de marketing limitado (ETZEL et al., 2001, p. 522); atraso na
entrega de servicos, pessoal de servigos despreparado, horario de atendimento incompativel
com o publico-alvo, procedimento de servigos complexos e deficiéncia nos sistemas de
reserva e/ou de espera de clientes (LOVELOCK; WRIGHT, 2002, p. 4); qualidade e
produtividade insuficientes, necessidade de clientes negligenciada, orientacdo excessiva para
0 curto prazo e preocupagdo excessiva com resultados financeiros (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2000, p. 36).

Acompanhando as mudancas em andamento, o mercado de servigos impde cada vez
mais a necessidade de orientagdo para o mercado e de aplicacdo de ferramentas de marketing
(BOONE; KURTZ, 1998, p. 298). As caracteristicas distintivas dos servigos requerem
também qualidade nos servigos, comunicagdo integrada, compatibilizacdo entre oferta e
demanda, maximizacao da satisfagdo dos clientes, desenvolvimento de servi¢os inovadores e
distribuicdo consistente dos servicos (ZEITHAML; BITNER, 2003). O mix de marketing de
produto € caracterizado pelos quatro P’s: preco, produto, praga (distribuicdo) e promogao; a
diferenca do marketing de produto para o marketing de servigos estd no momento da
producdo, onde no marketing de produtos estes sdo fabricados antes de serem vendido, ja no
marketing de servigos ¢ necessario primeiro vender antes de produzir. Os servigos tendem a
ser mais arriscado pois ndo ¢ possivel experimenta-lo antes de consumir. O boca a boca pode
amenizar o risco, assim como o pds-venda pode ajudar a fidelizar os clientes, a confiabilidade

¢ o atributo mais importante (LIMA et al., 2007).
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Para que as organizacdes obtenham resultados positivos de suas estratégias de
marketing de relacionamento ¢ necessario acrescer trés elementos ao composto de marketing
de servigos: pessoas, processos ¢ evidéncia fisica. Esses elementos sdo importantes, uma vez
que os servigos normalmente sao produzidos e consumidos concomitantemente (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2010). Segundo Lovelock ¢ Wright (2003), os gestores precisam
agregar valor aos clientes por meio da aplicacdo dos elementos do mix marketing de servigos,
e ainda acrescentar qualidade para o éxito do segmento de servicos. Para tanto, ¢ importante
que as organizagdes saibam direcionar o marketing de acordo com o mercado em que esta

inserida, B2B ou B2C.

2.2 MARKETING B2B

Comumente o Marketing era focado na ultima etapa da cadeia de valor, ou seja, o
consumidor final. Porém, antes mesmo do consumidor final adquirir um produto ou servigos,
0 mesmo passa por um processo produtivo e de refinamento por intermediarios (BRITO et al.,
1999). Esses processos correspondem as negociagdes entre empresas - mercado B2B. Gracas
ao fortalecimento das tecnologias de informacdes, tornou-se possivel apagar as fronteiras
nacionais para a “criacdo de um mundo interligado por conhecimento compartilhado”
(ARGENTI, 2014).

O Marketing B2B consiste num conjunto de atividades que englobam selecionar,
desenvolver e gerir os relacionamentos com os clientes para beneficio de ambas as partes, no
que diz respeito as respectivas competéncias, recursos, estratégias, objetivos e tecnologias
(ANDERSEN et al., 2009). Quando as empresas, instituigdes ou governos adquirem bens ou
servicos para incorporar aos seus produtos ou servigos, ou para revender com outros produtos
ou servigos para outras empresas, instituicdes ou governos, pode-se considerar Marketing
B2B (ANDERSEN et al., 2009). O relacionamento B2B classifica-se em institui¢des, governo
ou empresas comerciais (CAMPOS; SILVA; POSTALI, 2017). Com as rapidas mudancas no
mercado competitivo e o facil acesso a informagdo, tem se tornado cada vez mais desafiador
desenvolver estratégias que permitam o crescimento e a longevidade das organiza¢des neste
ambiente. Argenti (2014) alega que um cendrio como esse acarreta que toda organizagdo,
independentemente do porte ou mesmo do nivel de respeito que ela adquire de seus clientes,

enfrentara algum tipo de ataque antiempresarial.
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Com o intuito de aumentar a longevidade organizacional, Argenti (2014) estipulou
quatro pontos aos quais a organizacdo precisa se antenar: (1) ambiente de negodcios em
constante mudangas; (2) as organizagdes precisam se adaptar as mudancas; (3) sempre partir
do pressuposto que os problemas irdo piorar; (4) a comunicagdo empresarial deve estar ligada
as estratégias da organizagao.

Estratégias de marketing que costumam ser eficazes com o consumidor (business-to-
customers - B2C), nem sempre proporcionam o mesmo resultado quando se trata de B2B. O
mercado B2B e B2C se diferenciam nao pelo produto vendido em cada um destes mercados,
mas sim pelo contexto em que os produtos sdo vendidos (BRASSINGTON et al., 2006). De
acordo com Lilien (2016), o B2B e B2C se diferenciam na origem da demanda. Se a demanda
parte de entidades, trata-se de B2B, caso seja impulsionada pelas escolhas, emogdes e gostos
do cliente, entdo o relacionamento ¢ B2C (LILIEN, 2016). Outra diferenca est4 nas relacdes
comprador-vendedor, as quais sdo mais predominantes no contexto B2B do que B2C
(HAKANSSON; SNEHOTA, 1995). Em termos gerais, os consumidores B2B e B2C
diferenciam-se no modo de agir, pois, dentro de cada empresa, existem regras € processos
particulares na realizacdo da compra (WEBSTER; WIND, 1972).

Nos tltimos anos o mercado B2B tem ganho o seu espago no Marketing e tem-lhe
comecado a ser dado o devido reconhecimento (PEPPERS et al., 2001). Deve-se ter em mente
que representantes de organizagdes sao pessoas que buscam melhorar o desempenho da sua
organiza¢do. Ao longo dos anos vem ocorrendo alteracdes externas com um grau de impacto
elevado nas relagdes de negdcios, sendo elas: a) a mudanca da natureza da industria; b) os
efeitos da era da informagdo; c) os efeitos da globalizagdo; d) as alteragdes nas expectativas
dos clientes (LEEK et al., 2001). Nesse ambiente mutante, as organizagdes vém buscando
meios de cativar e reter seus clientes para se estabelecer no mercado.

Walker e Neeley (2004) relatam sobre o marketing de relacionamento, que ¢ definido
por Morgan e Hunt (1994), como sendo primordial para aperfeicoar, manter e estabelecer
relagdes duradouras, de forma a gerar lucro com a realizacdo dos objetivos das partes. O
relacionamento gerado, em geral, ¢ de longo prazo, o que garante a vantagem competitiva
(MORGAN; HUNT, 1994; WALKER; NEELEY, 2004; CHANG et al., 2012). Rocha (2015)
também alega que ¢ importante que se estabelecam relacionamentos duradouros e de
confianga para que se diminua a influéncia do subjetivo e do emocional no processo decisorio

dos representantes de organizagdes a respeito do que se deve comprar.
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Segundo Rocha (2015), ¢ de suma importancia que as organizagdes tenham um bom
relacionamento com seus stakeholders para que ela possa desenvolver suas atividades na sua

area de atuagdo. Rocha (2015) afirma ainda que:

As empresas tém o importante papel de gerar valor e riqueza nos mercados em que
atuam, sendo esse papel quase uma obrigacdo, pois os stakeholders tém essa
expectativa até como justa retribuicdo ou contrapartida pelo que a comunidade
propicia as empresas ao comprar seus produtos e fornecer a necessaria mao de obra.
(ROCHA, 2015).

No passado, o comércio B2B ocorria de forma passiva, com os compradores indo em
busca dos produtos, e envolvia na maioria das vezes mais de um tomador de decisdo por
organiza¢do, deixando assim, o processo complexo (ROCHA, 2015). Identificou-se trés
principais tipos de mercado B2B, a saber: (1) produtores: adquirem produtos com a finalidade
de servirem de insumo para a produciao de outros bens ou servicos. Assim, tornam-se cliente
de uma gama de produtos, desde matéria-prima a produtos ja fabricados; (2) revendedores:
adquirem produtos ja acabados com o objetivo de revenda ou locacdo para outros negdcios.
Apesar de eles ndo produzirem os produtos ou servicos, eles colocam a disposi¢ao; (3)
organizagdes: uma entidade B2B ¢ o mesmo pode ser o unico consumidor para certos
produtos. Estas instituicdes tendem a operar com orgamentos baixos (SOLOMON et al.,
2009).

Rocha (2015) salienta ainda que a reputacdo da empresa pode valorizar ou
desvalorizar suas marcas, independente da qualidade dos produtos que oferecam. E
importante que as organizacgoes, além de manterem os clientes atuais, busquem novos clientes.

Para tanto, o autor identificou algumas etapas importantes a serem seguidas no mercado B2B,

sendo elas:

1. Procurar indicagdes de clientes, respeitando os limites produtivos da organizagao;

2. Prospectar novos clientes, coletando e analisando as informagdes pertinentes;

3. Realizar visitas com os potenciais clientes para verificar como eles podem tirar
melhor proveito dos produtos que a organizagao tem a oferecer;

4. Identificar as necessidades presentes ou futuras dos potenciais clientes;

5. Identificar quem ¢ a pessoa responsavel pelas comprar da organiza¢do com

potencial a se tornar cliente;
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6. Preparar com esmero e maior precisdo possivel os dados para uma apresentacao
de venda, salientando a proposicdo de valor que a organizacdo pretende
proporcionar;

7. Aprimoramento das inovagdes e criacao de valor para os clientes.

As interagdes no mercado B2B exigem um certo nivel de formalidade nos processos
das organizagdes, podendo estas serem identificados desde o processo de compra, de um
fornecedor, até a comunicacdo interna delas. As técnicas utilizadas no mercado B2B sao
distintas do mercado B2C (HARRISON et al., 2005).

O comprador no mercado B2B tem uma diferenca significativa na tomada de decisao
de compra, comumente maior impacto nos negédcios da empresa (SOLOMON et al., 2009). E
importante identificar os diferentes intervenientes de modo a entender o seu papel e as suas
motivagdes, sejam elas de teor técnico, econdmico ou até mesmo pessoais (LINDON et al.,
2009). A compra no ambito de uma empresa estruturada envolve uma equipe (HARRISON et
al., 2005), o grau de complexidade se dard de acordo como tamanho da equipe. Nao ¢
anormal que as negociacoes B2B durem meses ou ano(s) (ROCHA, 2015). Cabe a
organizac¢do estar munida de informag¢des ndo s6 a respeito do potencial cliente, mas também
sobre os concorrentes e recursos para longos periodos de negociacao.

Walker e Neeley (2004), assim como Day (2000), falam sobre o interesse em manter
um bom relacionamento no mercado B2B. Os autores abordam que a satisfagdo se baseia na
troca de valores, onde percebe-se valor no momento que ¢ dado e outro no momento que ¢
recebido. Assim, os autores abordam o relacionamento baseado em valor esperado, o que se
mostra fundamental para uma parceria longinqua no mercado B2B. E necessério entender o
perfil do seu cliente para se trabalhar um relacionamento de forma personalizada, e assim,
gerar valor para o cliente e vantagem competitiva (CHANG et al., 2012). Os autores apontam
ainda que o marketing de relacionamento deve se preocupar também com as particularidades
de cada cliente e trabalhar com as variaveis consideradas importantes. As variaveis, que sao
classificadas pela organiza¢do como importantes, ¢ que geram valor e aumentam a vantagem
competitiva (CHANG et al., 2012; MORAN et al., 2013). Abordaremos na proxima se¢ao o

marketing de relacionamento com mais detalhes.
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2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com uma abordagem visando a conquista € o encanto dos consumidores, o
marketing de relacionamento proporcionou uma quebra de paradigmatica dos conceitos
classicos do marketing de transagdes (GRONROOS, 1994; SHARMA; SHETH, 1997).

Ha tempo que marketing deixou de se limitar a um vendedor passando de porta em
porta na busca de possiveis clientes para seus produtos. Atualmente, gragcas ao avango das
tecnologias de informagao, o marketing pode ser aplicado desde a criagao do produto, até as
reunides de negodcios entre representantes das empresas. Todos que atuam no mundo
corporativo hoje precisam se comunicar de forma estratégica (ARGENTI, 2014). Ter um bom
relacionamento no mercado B2B ¢ um fator sine qua non para um bom desenvolvimento das
organizagdes. Neste mercado, segundo Rocha (2015), o relacionamento mais comum ocorre
entre fornecedores e seus clientes, onde a colaboragdao entre ambos pode proporcionar um
diferencial competitivo, algo que ndo seria facil de alcancar caso cada um focar-se somente

em seus interesses.

O marketing de relacionamento pode ser entendido como uma filosofia empresarial
que visa a orientagdo das empresas para seus clientes e parceiros estratégicos, em
que ndo s os setores comerciais, mais a organizagdo toda, deve focar nos clientes e
consumidores. (ROCHA, 2015).

Todos os colaboradores da organizacdo devem se empenhar para manter um bom
relacionamento com os clientes, mas ¢ importante que a organizagdo encarregue uma pessoa
responsavel pela comunicacdo com as organizacdes parceiras e clientes (ROCHA, 2015). A
comunicacdo no B2B ndo ¢ uma comunicacdo de massa, mas sim, uma comunicacao mais
direcionada a consumidores ou potenciais consumidores em especifico. Neste mercado, o
relacionamento com o cliente e a for¢a de venda da empresa sao os melhores instrumentos da
empresa. Os objetivos de comunicagdo no mercado B2B ¢ informar, criar uma imagem
favoravel, obter um contato personalizado e fidelizar os clientes (LINDON et al., 2009).

Rocha (2015) afirma que o marketing de relacionamento vai além da simples troca
de mercadoria, pois inclui elementos relacionais, tendo como objetivo de longo prazo as
relacdes de colaboragdo entre as partes. O fortalecimento de meios de trocas de informagdes
torna possivel apagar limites entre nagdes para a criagdo de um mundo interligado por

conhecimentos compartilhados (ARGENTI, 2014). E possivel avaliar se a organizagdo tem
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uma boa relagcdio com seus clientes analisando os seguintes fatores: proximidade,
interdependéncia, comprometimento, comunicacdo, entre outros. Sabendo-se da importancia
do marketing de relacionamento para o crescimento da empresa no longo prazo, ele passou a
ter maior destaque nas atividades das organizagcdes (ROCHA, 2015). Porém, ¢ necessario
medir o retorno que o marketing de relacionamento pode proporcionar a organizagao.

Apesar de o marketing de relacionamento se dividir em B2B ¢ B2C (ROCHA;
LUCE, 2006, HUNT, 2002, HUTT; SPEH, 2010), conforme se aprimoraram as teorias de
marketing como um todo, necessitou-se de uma definicdo mais sélida para o B2B (CORTEZ;
JOHNSTON, 2017; MOLLER; HALINEN-KAILA, 1998). De acordo com Rocha (2015), ¢
possivel o marketing de relacionamento possui subdivisdes em trés programas distintos:
Programa de relacionamento financeiro ¢ o que “produz um resultado imediato, mas ndo tem
continuidade, uma vez que os competidores podem igualar as ofertas”; Programa de
relacionamento social “resulta em reciprocidade do cliente, mas substitui condi¢des de
negocio mais vantajosas oferecidas por empresas concorrentes”; Programa de relacionamento
estrutural, por sua vez, “consiste na personalizagdo dos processos que contribuem para a
melhoria da produgao, a colocacao de pessoal dedicado ao atendimento do cliente”.

Faz-se necessario uma congruéncia para que se tenha uma boa relagdo entre
organizagodes € seus respectivos clientes, ou seja, estabelecer uma relacao de “ganha-ganha”
(ROCHA, 2015). E importante para que as organizagdes juntas tenham resultados melhores
que se atuassem separadamente. “O objetivo das empresas €, portanto, maximizar e sustentar
em longo prazo a criagdo de valor que ird indicar sua vantagem competitiva em relacdo aos
consumidores, superar e se perpetuar nesse mercado.” (ROCHA, 2015).

Por anos, a propaganda era realizada em meios de comunicagdo de massa. As
organizagdes comegaram a assumir uma perspectiva mais ampla sobre a comunicacdo de
marketing e perceber a necessidade de integracdo na década de 80 (BELCH; BELCH, 2014).
Essas integragdes realizadas pelas organizacdes resultaram no que hoje ¢ conhecido como
comunicacdo integrada de marketing (CIM), que envolve a coordenagdo de varios elementos
promocionais e de outras atividades de marketing que possibilitam a comunicacdo com os
clientes da empresa (BELCH; BELCH, 2014). No espectro da CIM, esse trabalho sera focado
na implementacao do marketing direto, vendas pessoais € marketing interativo, pois sdao as
ferramentas que se destacam na comunicagdo da 4rea de engenharia no setor de

telecomunicacoes.
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2.3.1 Marketing direto

Segundo Belch e Belch (2014), o marketing direto ¢ o segmento de mais rapida
expansao na economia, sendo utilizado pelas organizagdes “como forma de comunicacao
direta com os clientes-alvo para gerar uma resposta e/ou uma transagao”. Ja Passavant (1984),
define marketing direto como “[...] uma forma de marketing na qual a empresa procura gerar
uma resposta direta ¢ mensuravel da propaganda ou comunicagdo dirigida, na qual oferece

bens, servicos ou informagoes”.

O marketing direto abrange muito mais do que a mala direta e as vendas por
catalogo. Ele envolve uma variedade de atividades, como gerenciamento de banco
de dados, venda direta, telemarketing e antncios de resposta direta por meio de mala
direta, internet e varias midias eletronicas e impressas. (BELCH; BELCH, 2014).

De acordo com Dias et al. (2003), o marketing direto se distingue do marketing

tradicional nos seguintes aspectos:

Quadro 1: Diferencas do marketing direto para o marketing tradicional

Interatividade Oferecer ao cliente canais de comunica¢ao para que o cliente
possa interagir com a empresa.

Pertinéncia Selecionar o publico-alvo através de caracteristicas
especificas, comunicando-se dentro do conceito da
pertinéncia e da personalizagdo da mensagem, para obter a
eficiéncia de custo.

Utilizagao integrada de Apresenta um indice maior de respostas do que a utilizagao
varias midias de uma s6 midia.
Mensuracao da resposta A comunicacao ¢ feita estimando-se a resposta que se obtera,

e o custo que sera cometido ¢ aquele admitido pelo nivel de
resposta, evitando o desperdicio.

Comunicagao pertinente e Utiliza¢do de mensagens dirigidas a cada segmento e a cada
individualizada individuo.

Transagdo em qualquer lugar | Representa a superagdo da distancia geografica e temporal do

e por qualquer meio meio utilizado.

Uso da propaganda com o Por a disposigdo dos clientes atuais e potenciais um meio de
objetivo de gerar uma resposta (telefone, site, comercial de televisdo que mostre um
resposta direta numero de 0800 ou 4004).

Fonte: Elaborado pelo autor adaptado de Dias et al. (2003).
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Sendo fomentado principalmente pela internet, onde o cliente pode realizar a compra
de qualquer lugar, a propaganda de resposta direta ¢ considerada por Belch e Belch (2014)
como a ferramenta de marketing direto mais importante, pois estimula o cliente a adquirir o

produto direto com o fabricante.

2.2.2 Vendas pessoais

Segundo Kotler (2000, p. 674), “[...] a maneira mais antiga e original do marketing
direto ¢ a visita a clientes. Hoje, a maioria das empresas industriais confia numa forca de
vendas profissional para localizar os clientes potenciais, transforma-los em clientes e
aumentar os negécios”. Vendas pessoais representam uma forma de comunica¢dao de pessoa
para pessoa onde o objetivo do vendedor ¢ “[...] auxiliar e/ou persuadir os consumidores em
potencial a adquirir o produto ou servigo da empresa ou agir de acordo com uma ideia.”
(BELCH; BELCH, 2014). Para Shimp (2002, p. 496), “[...] venda pessoal ¢ uma forma de
comunicagdo pessoa a pessoa na qual um vendedor trabalha com potenciais compradores e
tenta influenciar as suas necessidades de compra em dire¢do aos produtos ou servigos de sua
empresa’.

Na concepg¢ao de Dias et al. (2003, p. 310), a venda pessoal ¢ um método de “[...]
comunicagdo interativo que permite a flexibilizagdo das mensagens do vendedor de acordo
com necessidades, desejos, crengas e valores dos clientes ou consumidores”. Ja de acordo
com Czinkota et al. (2001, p. 398), a venda pessoal “[...] ¢ a transmissdo verbal direta
idealizada para explicar como bens, servigos ou ideias de uma pessoa ou empresa servem as
necessidades de um ou mais clientes potenciais”. De acordo com Lamb Junior, Hair Junior e
MacDaniel (2004, p. 467), “[...] venda pessoal ¢ uma situagdo de compra em que duas pessoas
se comunicam em uma tentativa de influenciar uma a outra. Nesse processo, tanto o
comprador quanto vendedor tém objetivos especificos que desejam atingir”.

A venda pessoal ¢ um método de comunicagao interativa onde o vendedor exerce um
papel de suma importancia, atuando como elo que liga a empresa e o cliente, exercendo uma
atividade bidirecional, em alguns momentos representando os interesses da empresa junto ao
cliente, em outros representando os desejos dos clientes para com a empresa. “A venda

pessoal também envolve um feedback imediato e mais preciso porque o impacto da
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apresentacdo de vendas geralmente pode ser avaliado com base nas reagdes de cliente.”

afirmam Belch e Belch (2014).

2.4 SISTEMAS DE INFORMACAO DE MARKETING

A posse de informagdes precisas para o uso do marketing contribui para a
melhoria do processo de decisdo do profissional da area, sendo assim a informag@o ¢ um dos

recursos mais importantes para alcangar os objetivos da organizacao.

Uma das formas mais importantes de reduzir o risco da administracdo de marketing
¢ dispor do maximo de conhecimento e compreensdo das inGimeras varidveis
externas e internas a empresa [...] para se ter conhecimento e compreensdo desses
dois importantes aspectos sdo necessarios a disponibilidade da informagdo e o seu
uso correto. Muitas vezes a empresa dispde de grande quantidade de informacdes,
mas irrelevantes e (ou) de baixa qualidade, comprometendo todo o seu processo de
marketing. Outras vezes, a empresa dispde de grande quantidade de informacgdes
relevantes e de boa qualidade, mas os executivos de marketing ndo percebem a
importancia do seu uso e tomam decisdes baseadas unicamente nas suas intuigdes e
experiéncias [...] Ha também empresas que dispde de grande quantidade de
informagdes pertinentes e de qualidade, mas que sdo utilizadas de forma errada no
processo de decisdo em marketing, quer por desconhecimento dos usudrios de como
triar a informagdo adequada, quer por terem dificuldades em interpreta-las
corretamente, gerando com isso um comprometimento do processo de planejamento
de marketing como um todo. (KOTLER, 1992, p. 134).

Para facilitar a tomada de decisdo mais rapida e certeira pelo administrador de
marketing, foram desenvolvidos os Sistemas de Informagao de Marketing (SIM). (KOTLER,
1992; PERIN, 1997).

A defini¢ao de sistema de informagdo de marketing foi apresentada em 1967 por Cox
e Good como um sistema de informagdes de marketing pode ser conceituado como um
conjunto de procedimentos € métodos para o planejamento, coleta, analise e apresentagcdao
regulares de informagdo para o uso no processo de tomada de decisdo em marketing. Brien e
Stafford (1968) trazem uma outra definicdo de Sistema de Informacdo de Marketing (SIM),

sendo ela:

Um complexo estruturado e interligado de pessoas, maquinas e procedimentos
construido para gerar um fluxo ordenado de informagdes relevantes, coletadas de
ambas as fontes intra e extra empresa, para serem usadas como base da atividade de
tomada de decisdo em dareas de responsabilidade especifica da administracdo de
marketing. (BRIEN; STAFFORD, 1968).

Ja Sandhusen (2000, p. 104) define o SIM como:
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Uma estrutura continua ¢ uma interagdo de pessoas, equipamentos e procedimentos
para juntar, classificar, avaliar e¢ distribuir informacdes pertinentes, oportunas e
precisas para o uso dos tomadores de decisdo de marketing para melhorar o
planejamento, a execugdo e o controle de marketing.

Kotler ¢ Armstrong (1998, p. 73) alegam que o SIM “[...] ¢ constituido de pessoas,
equipamentos ¢ procedimentos que reunem, selecionam, avaliam e distribuem informagdes
necessarias atuais e precisas” para que sirvam de suporte na tomada de decisdes dos
profissionais de marketing. Bochenkova (1992), enfatiza que os profissionais de marketing,
tomadores de decisdo, precisam da informacdo rapida para tomar decisdes eficazes e com
baixo grau de incerteza e risco de erros. A avaliagdo da qualidade de um SIM estd em na
capacidade do mesmo em retornar respostas rapidas e sistémicas. Quanto maior o leque de
respostas confiaveis o SIM proporcionar, mais poderoso ¢ o sistema. O SIM proporciona
varios beneficios para a organizagdo que o implementa, sdo alguns deles: andlise inteligente
de mercado; ferramentas para analise de cenarios; relacionamento com os clientes.

As organizagdes prestadoras de servicos que buscam se diferenciar no setor de
telecomunicagdes devem implementar praticas de marketing B2B e marketing de
relacionamento. Além de explorarem ao maximo as ferramentas disponiveis a organiza¢ao

para melhorar o seu desempenho no mercado que atuam.
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3 METODOLOGIA

Descreveremos nesta secdo os procedimentos metodologicos empregados no
desenvolvimento e estruturagdo deste trabalho, bem como as étnicas utilizadas para a coleta e
andlise dos dados. Na visdo de Roesch (1999), definir a metodologia significa escolher o
modo de investigacdo de informagdes para identificar a realidade organizacional e, dessa
forma, alcangar os objetivos especificos de determinado estudo.

Um processo de pesquisa envolve teoria e realidade, como observa Roesch (1999),
exige urna cooperacdo entre estas com a utilizagdo de elementos do processo cientifico. Para
tanto, sdo necessarias técnicas e métodos que guiem o pesquisador para a obtengdo de
informagdes necessarias ao longo de seu trabalho. Contudo, Gil (1999) caracteriza o método
como o caminho para se chegar a determinado fim. Para sua definicdo, faz-se necessario o
conhecimento das diretrizes que possibilitaram, de forma sistematica, atingir os objetivos
propostos e responder o problema de pesquisa. Cervo, Bervian e Da Silva (2007) defendem
que o método “[...] ¢ a ordem que serd imposta aos diferentes processos, necessarios para

atingir um determinado resultado desejado”.

3.1 QUANTO A ABORDAGEM

A abordagem pode ser qualitativa ou quantitativa. O presente trabalho foi
considerado predominantemente qualitativo. A pesquisa qualitativa para Roesch (1999) ¢
adequada para a avaliagdo formativa, especialmente para aprimorar a realizagdo ou utilizagao
de um programa, ou um plano, ou quando se trata de elencar metas de um programa ou se ha a

necessidade de uma intercessao.
3.2 QUANTO A NATUREZA
A natureza da pesquisa pode ser basica ou aplicada. No que tange a natureza do

trabalho, esta ¢ considerada uma pesquisa aplicada, pois objetiva gerar conhecimento para a

aplicacdo pratica.
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3.3 QUANTO AOS OBJETIVOS

Em relagdo aos objetivos, a pesquisa pode ser exploratoria, descritiva ou explicativa
(GIL, 1991). O presente trabalho representa, quanto aos objetivos, uma pesquisa exploratoria
e descritiva. A pesquisa exploratéria tem como objetivo trazer mais informagdes sobre o
assunto a ser investigado, suas razdes e motivagdes, dando maior clareza sobre o problema
investigado e assessorando na defini¢ao de possiveis objetivos (GIL, 1991). Foi realizado um
levantamento bibliografico e documental das praticas realizadas pela empresa objeto de
estudo. O objetivo da pesquisa descritiva € descrever uma realidade, suas caracteristicas, fatos
e fenomenos (TRIVINOS, 1987, p. 100). No presente trabalho foi descrito como a ML

executa sua comunicagdo com as empresas contratantes e potenciais clientes.

3.4 QUANTO AOS PROCEDIMENTOS

Fonseca (2002) aborda que a pesquisa possibilita uma aproximagao e uma elucidagdo
da realidade a investigar, em um ciclo inacabado. Ela se processa através de aproximacgdes
sucessivas da realidade, fornecendo subsidios para uma interven¢do no real. Entre as
possibilidades de procedimentos de pesquisa, o presente trabalho utilizou-se da pesquisa

bibliografica e pesquisa documental.

A pesquisa bibliografica ¢ feita a partir do levantamento de referéncias teoricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos ¢ eletronicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou
sobre o assunto. Existem, porém, pesquisas cientificas que se baseiam unicamente
na pesquisa bibliografica, procurando referencias teoricas publicadas com o objetivo
de recolher informag¢des ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do
qual se procura a resposta. (FONSECA, 2002, p. 32).

Na perspectiva de Ruiz (1996), a pesquisa bibliografica permite a afirmagdo de um
modelo teodrico inicial de referéncia. Nessa etapa, houve a utilizagdo de livros, pesquisas em
base de dados Scielo e portal de periddicos da Capes, coletando informagdes em artigos da

literatura especializada.
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A pesquisa documental trilha os mesmos caminhos da pesquisa bibliografica, ndo
sendo facil por vezes distingui-las. A pesquisa bibliografica utiliza fontes
constituidas por material ja elaborado, constituido basicamente por livros e artigos
cientificos localizados em bibliotecas. A pesquisa documental recorre a fontes mais
diversificadas e dispersas, sem tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas,
jornais, revistas, relatorios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,
tapegarias, relatorios de empresas, videos de programas de televisdo etc.
(FONSECA, 2002, p. 32).

Neste trabalho, os conceitos estdo relacionados na identificagdo das ferramentas de

marketing que ajudam a construir relacionamento de longo prazo no mercado B2B, a fim de

aprimorar os instrumentos das empresas que atuam na area de engenharia no setor de

telecomunicagdes.

adotado:

Para atender aos objetivos do presente estudo, o seguinte percurso metodologico foi

1)

2)

3)

4)
5)

Foram levantadas informagdes referentes ao marketing B2B nos bancos de dados
Scientific Electronic Library Online (Scielo) e periddicos da Capes com os
seguintes descritores: “Marketing de relacionamento”. “Marketing B2B”.
“Sistema de Informagao de Marketing”.

Realizou-se o acesso, na empresa objeto de estudo, a toda comunicacao realizada,
em seus diversos meios, com as empresas contratantes e potenciais clientes e
relatorios internos para analise e elaboragdo do presente trabalho.

Identificou-se pontos fortes e fracos por meio de andlise interna (referente a
empresa) e externa (referente ao ambiente) por meio do método SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).

Identificou-se quais os canais de comunicag¢do utilizados na empresa ML.
Realizou-se, a partir da andlise SWOT, a proposicio de acdes para
aprimoramento do marketing de relacionamento (para cada proposicao

apresentou-se o orgcamento, métrica e tempo).
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4 CONTEXTUALIZACAO

Periodicamente as empresas de telecomunicagdes necessitam realizar varias
construgdes civis em todas as unidades da federacdo mais o Distrito Federal (DF),
simultaneamente. Segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL) s6 em 2018
foram construidas 4.537 antenas de transmissdo pelas empresas de telecomunicagdes
(TELECO, 2019). A estrutura que essas empresas possivelmente necessitam para gerenciar
essas varias construgdes ¢ imensa, levando em consideracao que elas devem lidar com as
legislacdes a nivel federal, estadual (mais DF) e municipal, no ambito urbanistico
(prefeituras), ambiental, corpo de bombeiro, vigilancia sanitaria (SUS - Sistema Unico de
Saude), entre outros. Assim, surge a necessidade de terceirizacdo das empresas de
telecomunicagdes. Atualmente essas empresas terceirizam, desde quem realizard o contrato
com o(a) proprietario(a) do terreno onde sera construida a torre de telecomunicacdo, até a
empresa que fard o processo burocratico de licenciamento das antenas junto aos Orgdos
publicos. Essa empresa precisa realizar licenciamentos e regularizacdes em escala estadual,
quicd nacional, e € neste contexto que surge a empresa Minhas Licengas (ML).

A ML trabalha, principalmente, com projetos ligados a area de Telecomunicagdes.
Dentro deste ramo, existem quatro pilares que podem ser trabalhados pelas empresas:
aquisic¢oes, estudos, licenciamentos e regularizacdo. No momento, a ML trabalha com apenas
trés desses pilares: estudos, licenciamentos e regularizagdes. Porém, para o ano de 2020 a
empresa se prepara para atuar também no pilar de aquisi¢des. A aquisi¢do, como comumente
¢ chamado, ¢ o ato de fechamento de contrato de compra ou locagdo do local onde pretende-se
construir o empreendimento. Os estudos sdo realizados antes da construcdo do
empreendimento, com o intuito de verificar sua viabilidade dentro das legislagdes vigentes. O
licenciamento consiste na emissdo dos primeiros documentos para funcionamento do
empreendimento, esses documentos tém data de vencimento. A regularizagdo ¢ feita quando a
licenca vigente do empreendimento esta para expirar ou ja expirou.

No segmento de telecomunicagdes trabalha-se com contratos chamados de Pedido
Oficial (P.O.). Nesses contratos hd um item para cada servico contratado, ou seja, o
pagamento desses servigcos ¢ unitario e possui um valor ja pré-estabelecido no contrato que
ndo se altera, independentemente da dificuldade de execucdo do servico. Uma das principais

dificuldades desse ramo estéd intrinsecamente ligado a sua atividade fim. Para conseguir esse
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tipo de documento, a ML precisa estar em contato direto com oOrgdos publicos a nivel
municipal, estadual e federal com os mais diferentes tipos de processos, tamanhos e culturas.
Portanto, o maior desafio ¢ de se adequar a cada um desses Orgaos para conseguir todos os
documentos necessarios para o licenciamento ou regularizacdo de um projeto, ja que cada
organizagdo possui 0s seus proprios sistemas e processos e, nao ¢ incomum, que seja
solicitado que o processo seja feito totalmente de forma presencial.

Os processos presenciais trazem mais um desafio para a empresa que precisa fazer
toda uma logistica para deslocar um ou mais funcionarios at¢ o municipio, quantas vezes
forem necessarias, para conseguir o documento. Essa ¢ mais uma das dificuldades que devem
ser superadas, pois a ML, como fornecedora das empresas de telecomunicacdo, ¢ avaliada
pelo tempo de entrega dos servicos. No segmento de telecomunicagdes, onde a empresa
Minhas Licengas estd inserida, existe uma acirrada concorréncia com grandes empresas
nacionais ¢ internacionais, estes com grande capacidade financeira. A empresa vem
implementando e aprimorando ferramentas de marketing de relacionamento com o intuito de

fidelizar seus clientes atuais e cativar novos clientes.

4.1 ANALISE EXTERNA

Tendo como base que as empresas se encontram num determinado ambiente, um
ponto importante é a analise do mesmo. E necessario realizar pesquisas do mercado, recolher
informagdes e analisd-las com atencdo ao contexto da comercializagdo de produtos
(WESTWOOD, 2006). O comportamento das pessoas e das organizacdes ¢ influenciado pelo
ambiente no qual estdo inseridos. Nesta se¢do ¢ realizada uma andlise do ambiente externo,
onde sdo avaliados estes componentes no meio envolvente (LINDON et al., 2009). Deve-se
cada vez mais avaliar todos esses fatores no contexto nacional, ja que as organizacdes estdo
cada vez mais sendo influenciadas pelos mesmos (NUNES et at., 2008). No que se refere a
analise externa, foram avaliadas as ameacgas e as oportunidades no que tange as

telecomunicacoes.

4.1.1 Ameacas
Atualmente existem oito empresas de telefonia movel celular licenciadas para operar

no Brasil, como mostra Quadro 2. No que remete aos clientes € necessario verificar quem
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efetivamente compra, onde, quando, e sob influéncia de quem (LINDON et al., 2009). A
avaliagdo do comportamento do cliente resultard em informagdes importantes para tragar
estratégias de vendas personalizadas. Quatro dessas operadoras juntas detém mais de 97% das
linhas de celulares ativas no pais. Com essa concentracdo de mercado em apenas quatro
empresas, torna-se um desafio para empresas prestadoras de servigos terceirizados, no caso

em questdo, de licenciamentos e regularizagdes, negociar bons precos para a execucao deles.

Quadro 2: Operadoras de celular

Operadora | Controlador Celulares

(Milhares)
1* | Vivo Telefonica 73.744
2% | Claro América Movil 56.427
3* | TIM Telecom Italia 54.972
4* | O1 AG, LaFonte, BNDES, Fundos e Portugal Telecom 37.513
5* | Nextel NII Nextel 3.491
6* | ALGAR Algar 1.358
7* | Sercomtel | Prefeitura Londrina/Copel 57
8" | MVNOs Porto Seguro, Datora e Terapar 828

Fonte: Teleco Inteligéncia e Telecomunicacdes (2019).

Essa concentracao de mercado, alinhado aos baixos precos de execugdo dos servigos,
inibe o surgimento de empresas especializadas em licenciamentos e regularizagdes no setor de
telecomunicagdes. Faz-se necessario realizar uma andlise da concorréncia que, no sentido
mais lato, sdo todos as solugdes que possam substituir, total ou parcialmente, a solu¢do que
tentamos vender (LINDON et al., 2009). Uma empresa raramente estara sozinha no segmento
que atua, ¢ importante identificar ndo s6 os atuais concorrentes, mas também os poténcias
(LINDON et al., 2009).

Ao realizar uma andlise da concorréncia ¢ preciso identificar qual o tipo de
concorréncia (direta ou indireta), quantos existem, qual a dimensao dos concorrentes, qual o

tamanho da participagdo de mercados dos concorrentes, entre outras (NUNES et al., 2008).


https://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/Oi.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/Nextel_br.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/CTBC.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/Sercomtel.asp
http://www.teleco.com.br/mvno_br.asp
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No setor de telecomunicacdes existe uma relagdo de competicdo de mercado e
parceria de atuagdo entre as empresas que atuam no segmento. Isso porque, a0 mesmo tempo
em que a ML concorre com as empresas do setor para a prestagdo de servicos de
licenciamentos, a empresa atua em coparticipagdo com as concorrentes para realizar a
implementacdo de um projeto atuando na area de estudos. E importante definir um fator de
diferenciagdo na oferta que a torne melhor que a da concorréncia (KASSEL, 1999).
Atualmente no setor de telecomunicacgdes, as atividades de estudos, licenciamentos e
regularizagdes sao realizadas por aproximadamente seis fornecedores por unidade da
federacdo. Porém, existe uma possibilidade de as empresas de telefonia mével concentrarem
suas contratagdes em pouco fornecedores, com capacidade de atendé-las a nivel nacional.

Essa concentracao de fornecedor ja € realizada pela Vivo, a TIM e a Claro, que vém
reduzindo ano ap6s ano seu numero de fornecedores. Além desses desafios enfrentados para
se manter no mercado, a ML, rotineiramente, enfrenta o desconhecimento das prefeituras a
respeito dos beneficios atrelados a expansdo da infraestrutura de telecomunicagdes. A falta de
legislacdes para nortear o licenciamento e a regularizacdo junto a prefeitura, acarreta tramites
burocraticos lentos, o que ¢ um dos fatores que determinam quais municipios receberam
estagdes radio base (antenas de telecomunicagdes) e qual a quantidade de estacao.

Apesar das diversas ameacas, vem se apresentando um cenario de grandes e boas

mudangas pela frente.

4.1.2 Oportunidades

Em 2018, o governo brasileiro langou a Estratégia Brasileira para a Transformacgao
Digital, chamada de E-Digital (MCTIC, 2019), uma iniciativa que busca realizar uma
transformagdo digital no Brasil, alinhando o pais a Agenda 2030 das Nagdes Unidas com o
intuito de atingir os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU (ONU, 2019). O E-
Digital visa, entre outras coisas, ampliagdo da infraestrutura de acesso a Internet,
empreendedorismo digital, e Internet das Coisas (ONU, 2019). Para isso, o governo vem
atualizando as legislagdes que envolvem as empresas de telecomunicagdo. Atualmente ainda
se encontra vigente a chamada lei das Telecom (Lei n. 9.472, de 16 de julho de 1997) que,
entre outras coisas, determina a obrigatoriedade de investimento de parte das receitas em

infraestrutura. Porém, em decorréncia da necessidade de atualizacao da Lei 9.472/1997, corre
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no senado a chamada “Lei Geral das Telecomunicagdes” (Projeto de Lei Complementar de n.
79 de 2016). Essa nova lei visa dar mais liberdade de manobra para as empresas de
telecomunicacdes investirem em infraestrutura.

Com o senso de urgéncia para a aprovacao da PLC 79/2016, ha uma expectativa de
aumento nos investimentos em infraestrutura no futuro nao distante, proporcionando um
aumento na demanda por licenciamentos e regularizagdes destes projetos. O setor de Telecom
teve um crescimento de 4,2% em 2018, foi responsavel por 7% do PIB brasileiro, gerando
mais de 1,52 milhdo de empregos (BRASSCOM, 2019). O setor movimentou 241,2 bilhdes
de reais. De acordo com o Teleco (2019), até setembro de 2019 foram construidas mais de
95.800 estacdes radio base de telecomunicagdes (ERB), também conhecidas como antenas de

telecomunicagdes no Brasil conforme apresentado na Quadro 3.

Quadro 3: Estagdes radio base no Brasil por operadora

Operadora | 2017 | 2018 | Ago/19 | Set/19
Vivo 22.471 | 24.042 | 24.728 | 24.885
TIM 21.514 | 22.808 | 24.008 | 24.138
Claro 18.722 1 20.269 | 20.440 | 20.451
Oi 18.148 | 18.230 | 18.376 | 18.375
Nextel 7.071 |7.106 |7.238 | 7.238
Algar 701 713 710 710
Sercomtel | 54 50 50 50
Total 88.681 | 93.218 | 95.550 | 95.847

Fonte: Teleco Inteligéncia e Telecomunicagdes (2019).

Somente no cone sul do Brasil, que ¢ a area de maior atuacdo da ML, ja foram
construidas mais de 15.800 estagdes radio base até setembro de 2019, como mostra a Quadro

4.


https://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/Oi.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/Nextel_br.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/CTBC.asp
https://www.teleco.com.br/Operadoras/Sercomtel.asp

Quadro 4: ERB por UF (Set/19)

Estado N. ERBs
Rio de Janeiro 10.914
Espirito Santo 2.123
Minas Gerais 9.990

Amazonas 1.344

Roraima 174

Para 2.710
Amapa 279
Maranhao 1.674
Bahia 4.781
Sergipe 793
Piaui 1.164
Ceara 3.189

Rio Grande do Norte 1.291

Paraiba 1.393
Pernambuco 3.400
Alagoas 1.136
Parana 5.811
Santa Catarina 3.921

Rio Grande do Sul 6.145

Mato Grosso do Sul 1.247

Mato Grosso 1.573
Goias 3.024
Distrito Federal 2.101
Tocantins 680
Rondénia 625
Acre 312
Séo Paulo 24.053
Brasil 95.847

Fonte: Teleco Inteligéncia e Telecomunicagdes (2019).
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Além da expansdo da infraestrutura de telecomunicagdes estimulada pela nova
legislagao, outro fator proporcionara um maior crescimento no setor de telecomunicagdes: a
implementa¢do da internet de quinta geragdao (5G). De acordo com o Teleco (2019) estdao
sendo tomados alguns procedimentos a respeito, tais como o estudo para o uso de altas
frequéncias (acima dos 6 GHz), atualizacdo do hardware e do software dos dispositivos da
infraestrutura de rede de telecomunicagdes, padronizagdo e regulamentagao dos métodos
adotados quando iniciado o funcionamento, entre outros.

Com essa andlise externa ¢ possivel realizar projecdes de possiveis cenarios para
guiar o comportamento da empresa no mercado. No caso de uma situagdo favoravel, onde as
oportunidades se concretizem e as ameagas sdo mitigadas, a empresa tem grande chance de
ganhar proje¢do nacional. J4 no caso de uma situacdo desfavoravel, onde as oportunidades
ndo se concretizam e as ameacgas se concretizem, a empresa sofrera uma redugao significativa
na demanda por licenciamentos e regularizagdes no setor de Telecom, possivelmente, a ML
precisara mudar de area de atuagdo.

O quadro abaixo resume as principais caracteristicas a partir da analise externa:

Quadro 5: Analise externa

Ameacas Oportunidades

o Redugao de fornecedores Mudanga na legislacao

Contratantes concentrando as contratagoes Aprovagdo do PLC 79/2016.

em poucos fornecedores. Novas tecnologias

o Mercado competitivo Atualizacdo da infraestrutura para receber a

Atualmente sdo seis fornecedores por unidade | internet de quinta geracdo 5G.
da federacdo.

o Poder de negociacao

Quatro empresas de telefonia movel, detém
mais de 97% do mercado.

o Falta de legislacdo

As prefeituras, geralmente, ndo tém
legislagdo definidas para telecom.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nao so a andlise externa deve guiar o comportamento das organizagdes, ¢ preciso

olhar para dentro a empresa para identificar suas limitacdes e capacidades. Pensando nisso, foi
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realizado uma andlise interna da ML para identificar os pontos fracos, buscando mitiga-los, e

os pontos forte, buscando explora-los.

4.2 ANALISE INTERNA

Possivelmente com maior importancia do que a andlise externa ¢ a analise interna,
onde levante-se todas as informag¢des disponiveis da empresa. Estas informagdes precisam ser
analisadas diferenciando geograficamente o mercado e o tipo de industria para produtos
individuais e para o total (WESTWOOD, 2006). A organizagdo precisa conhecer suas
capacidades, limitagdes e funcionamento para ser bem-sucedida no mercado e superar os
desafios do mercado (NUNES et al., 2008). Também sdo objeto de analise os planejamentos

anteriores ¢ o nivel de realiza¢ao dos objetivos (NUNES et al., 2008).

4.2.1 Fraquezas

A ML possui atualmente quatro colaboradores com carteira assinada e outros dez
colaboradores com Pessoa Juridica (PJ). Segundo o histérico da empresa, com a equipe atual
de colaboradores ¢ possivel executar até 250 projetos sem prejuizo no tempo de conclusdo da
empresa ou sobrecarga dos colaboradores. Porém, para alcangar os objetivos tracados pela
empresa de atender a todos os estados do Sul e Sudeste em 2020, sera necessario aumentar o
quadro de colaboradores para no minimo o dobro. Porém a empresa passa por um momento
de grandes gastos com as operacdes atuais na regido sul do Brasil.

Além dos desafios de equilibrio de caixa, a empresa precisa enfrentar também o fato
de ser pouco conhecida fora da regido de atuagdo. A ML vem se posicionando como uma
empresa agil e de qualidade perante seus clientes atuais, porém essa imagem se concentra no
em Santa Catarina, Parand e Rio Grande do Sul. Nas outras regides do Brasil a empresa vem
enfrentando dificuldade para atuar devido a falta de conhecimento que os potenciais clientes

tém sobre a ML.

4.2.2 Forgas

Com uma equipe reduzida, a ML consegue realizar com maior agilidade a logistica

necessaria na execucdo dos projetos, além de reduzir o nivel de burocracia nos processos
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internos. Como estimulo aos colaboradores, a ML destina 5% da receita liquida para
aprimoramentos da equipe, além dos colaboradores da empresa realizarem cursos e
treinamentos mensais com o intuito de melhoria na execu¢ao dos projetos.

Como estratégia de redugao de gastos com pessoal, a empresa utiliza-se de politica
de coproducao, ou seja, realizando os projetos com a participagdo de uma ou mais empresa, €
dividindo assim parte dos lucros da execugdo dos projetos. Como parte fundamental na
estratégia da ML, a tecnologia ¢ aproveitada de diversas maneiras com o intuito de reduzir os
custos ¢ implementar melhorias na qualidade dos servicos. A empresa utiliza-se desde
ferramentas gratuitas para controle de processos, até drones para estudos de campo.

E importante que a empresa tenha indicadores para obtengdo de pardmetros de

controle. Existe uma série de indicadores internos que a empresa pode implementar para

realizar a analise interna, sdo eles:

1. Desempenho da empresa no mercado

Existem algumas informacdes necessarias para uma avaliagdo correta da empresa:
volume de vendas, perfil dos clientes comparando com o mercado e principais
concorrentes ¢ analise dos custos e rendimentos dos produtos (LINDON et al.,
2009). O volume de vendas da ML realizadas até setembro de 2019, corresponde
a pouco mais de R$ 620.000,00 em projetos. Os principais clientes da empresa
dividem-se em 6: Claro, Phoenix Tower, K2-Tower, AGEPLAN, CSS Telecom e
Centennial Sites. Os servigos realizados foram Estudos, Licenciamentos e
Regularizagoes.

2. Notoriedade da empresa/marca

E indispensavel avaliar a notoriedade da empresa/marca perante os clientes e
potenciais clientes (LINDON et al., 2009). Atualmente, as empresas contratantes
utilizam-se de sistemas quantitativos para avaliacdo dos fornecedores. Baseado
nessas avaliagcdes, a ML vem atingindo o nivel de classificagdo ‘Excelente’ nos
quesitos ‘Agilidade’ e ‘Qualidade’.

3. Recursos disponiveis

Devem ser considerados nao apenas os recursos financeiros, mas também
tecnologicos, inovagdes e comerciais (LINDON ef al., 2009). No més de

setembro de 2019, a ML tinha disponivel em caixa pouco mais de R$ 288.000,00



44

para as operacdes da empresa. A empresa busca se destacar com atualizagdes

constantes nos processos € comunica¢ao baseados em novas tecnologias.

O quadro abaixo resume as principais caracteristicas a partir da analise interna:

Quadro 6: Analise interna

Forc¢as Fraquezas
o Agilidade o Equipe pequena
Equipe enxuta e dinamica. Limita a quantidade de projetos executados
o Coproducido em paralelo.
Parcerias para execucao de projetos. o Pouco recurso
o Tecnologia Busca constante pelo equilibrio entre

Tecnologia para agilidade e qualidade dos
Servigos.
o Qualificagao profissional
Investimentos em treinamentos €
desenvolvimento dos colaboradores.

expansdo e capacidade produtiva.
o Imagem da marca

Empresa pouco conhecida fora da regido de
atuacao.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apdés uma andlise externa e interna, ¢ possivel identificar lacunas para serem

exploradas, com a inten¢cdo de amenizar as desvantagens e apropriar-se das vantagens. Assim,

a ML pode identificar quais as melhores estratégias, para ganhar mercado e aumentar o seu

numero de clientes, que a empresa pode seguir, tendo ciéncia de suas limitagdes.

Depois do levantamento das informagdes relevantes foi realizado uma andlise

utilizando o método SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Os pontos fortes

(Strengths) e fracos (Weaknesses) estdo relacionados a empresa, e as oportunidades

(Opportunities) e ameacas (Threats) estdo relacionado ao ambiente (WESTWOOD, 2006). A

analise SWOT pressupde entender e analisar as forgas e as fraquezas e identificar ameacas ao

negdcio, assim como oportunidade de mercado (WESTWOOD, 2006). Podendo assim,

explorar os pontos forte, superar as fraquezas, apropriar-se as oportunidades e defender-se das

ameagas (WESTWOOD, 2006).
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Quadro 7: Matriz SWOT a partir da anélise interna e externa na empresa Minhas Licencas

Forcas Oportunidades
o Agilidade o Mudanga na legislacao
o Coproducao o Novas tecnologias
o Tecnologia
o Qualificacao profissional
Fraquezas Ameacas
o Equipe pequena @ Redugao de fornecedores
o Pouco recurso o Mercado competitivo
o Imagem da marca @ Poder de negociagao
o Falta de legislagdo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apbs a realizacdo da andlise SWOT ¢ possivel tracar estratégias com que visem
anular ou mitigar os pontos fracos e ameacgas, e estratégias que busquem explorar os pontos

forte e aproveitar as oportunidades.

4.2.3 Instrumentos de Marketing de Relacionamento da ML

O marketing de relacionamento visa atrair, reter e consolidar as relagdes duradouras
com o cliente. Lima (2006) alega que o marketing de relacionamento deve ser uma estratégia
implantada para manter relagdes de longo prazo com os clientes. Na area de engenharia do
setor de telecomunicagdes a comunicagao € feita, com mais frequéncia, por e-mail, telefone e
presencialmente (reunides). Rocha (2015) alega que a comunicag¢do com clientes em potencial
costumava se dar por meio de midia em publicagdes comerciais. Atualmente na ML a
comunicagdo pode ser realizada em tempo real devido as diversas tecnologias de interagao
social. E crucial que as empresas encontrem maneiras atraentes de alcangar influenciadores e
tomadores de decisdo por meio das ferramentas da web (ROCHA, 2015). A ML utiliza-se de
cinco formas de comunicacdo com seus clientes: e-mail, telefone, reunides, site e
correspondéncias.

Os e-mails trocados na area de engenharia do setor telecomunicagdes ndo costumam
seguir um padrao visual ou de contetido, conforme ¢ possivel identificar na Figura 2 e Figura

3.
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Figura 2: E-mail com informes de projetos

Data: 3 de maio de 2018 16:25
Assunto: Re: SCGRBO02 - Garopaba - Taxas para pagamento Licenca de Funcionamento

Seguem as taxas de Alvara de funcionamento e a Sanitiria de dois referidos sites referentes a 2018.
O nosso ¢ da RODOVIA SC 434 - KM 05 - ENCANTADA - GAROPABA ¢ o outro que nio ¢ nosso, se localiza na Rua NEREU RAMOS, S/N -

MORRO DA EMBRATEL - FERRAS,

Qualquer duvida, estou a disposigio.

Fonte: Minhas Licengas (2018a)

Figura 3: E-mail com informes de projetos

Enviada em: quarta-feira, 16 de maio de 2018 15:16

Assunto: Fwd: SCGRB02 - Garopaba - Taxas para pagamento Licenca de Funcionamento

Segue evidencias para liberag¢do do faturamento

Fonte: Minhas Licencgas (2018b).

O telefone ¢ utilizado para comunicacao rapida com os contratantes para efeito de
possiveis esclarecimentos de duvidas. J& as reunides demandam de um planejamento maior.
Elas sdo constantes na rotina da ML, sendo utilizadas em momentos de apresentacdo da
empresa e negociacdes de novos projetos a serem executados. Atualmente a ML realiza
reunides nas regides sul e sudeste do Brasil com os clientes e potenciais clientes. As
correspondéncias sao enviadas e recebidas pelos Correios. A empresa utiliza de um sife como

endereco virtual da mesma, onde ¢ possivel ter algumas informagdes bésicas, como mostra a

Figura 4.
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Figura 4: Site da empresa Minhas Licencas

Somos uma empresa que trabalha com licenciamentos de projetos em todo o territério nacional.

Nossa missio é otimizar os p; de li iamentc s e regularizagdes de projetos em todos os estados do
Brasil.
-
Servicos
Aquisicoes Licenciamentos
Estudos Regularizacdes

ML em NUumeros

Servigos por UF o
Servigos

wagual ! Sdo Eau\a Rio daf‘ ok s A
W, .
$Assuncio | Cu )
! \ 4
J A Licenga Ambic
) G Baixa de processo
A T
+

pobs
RIO GRANDE
00 SUL

o
GogigléMyMaps

Contato

info@minhaslicencas.com
o +55 (048) 3030-3330

Fonte: Minhas Licengas (2019d).

As ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas pela empresa, até entdo,

seguem o mesmo padrdo do mercado, ndo apresentando diferenciais competitivos. Para que a
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ML possa desfrutar de crescimentos expressivos nos proximos anos ¢ preciso implementar

diferenciais e padronizar procedimentos.
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5 PROPOSTAS DE ACOES

J4

O objetivo da proposta de agdo ¢ criar protocolos para o aprimoramento do
marketing de relacionamento, com base nas lacunas identificadas atualmente na empresa, que
possam ser implementados com o intuito de melhorar o desempenho da organizagdo e

desenvolver um relacionamento longinquo.

5.1 SISTEMA DE INFORMACAO DE MARKETING (SIM)

Propde-se que a ML estruture seu Sistema de Informacdo de Marketing (SIM) com
base no Sistema de Controle de Operacdes (SCO) ja existente, Figura 4. Com o SCO atual ja
¢ possivel compilar diversas informacdes, como identificar sazonalidades, elencar melhores
contratantes, tempo de execucdo do projeto, além de utiliza-lo para alimentar outros sistemas
de controle, como faturamentos, bonifica¢des, entre outras coisas. Essas informagdes podem

auxiliar o administrador de marketing na tomada de decis3o.

Figura 5: Sistema de controle de operagdes

UF = Pedido = Objetivo Resumo = Atualizado =  Contratante =
14/06/2019 PRCSC33 PR 5500021068 Alvara de Funcionamento ou equivalente Taxa(s) emitida(s) Processo: N° 74514/2019 Céd. Verificador: MROQ  14/10/2019  Rodrigo F. Gongalves ~
14/06/2019 PRCSC33 PR 5500021068 Alvara de Funcionamento ou equivalente Doc(s) faltante(s) Contrato, Alvara de Construgéo, Anatel & Habite-se  17/06/2019  Rodrigo F. Gongalves =
16/07/2019 PRCSFC5 PR 5500035531 Alvara de Funcionamento ou equivalente Em elaboragéo 09/10/2019  Rodrigo F. Gongalves =
02/10/2018 PRMGAB3 PR 5500044750 Alvara de Funcionamento ou equivalente Daoc(s) faltante(s) ANATELContrato de locagdo: matricula; IPTU 11/10/2019  Rodrigo F. Gongalves ~
02/10/2019 PRMGAS3 PR 5500044750 Licenga do Corpo de Bombeiros Rodrigs . Gongalves ~
17/06/2019 SCANBO1  SC 5500033119 Alvara de Funcionamento ou equivalente Docs) faltante(s) IPTU 25/06/2019  Eberth F. de Andrade ~
14/10/2018 SCAQI0Z  SC 5500046059 Alvara de Funcionamento ou equivalente Doc(s) faltante(s) ANATEL 04/10/2019  Eberth F. de Andrade -
14/10/2018 SCAQI02  SC 5500046059 Licenga do Corpo de Bombeiros Eberth F. de Andrade ~
01/04/2018 SCAQI03  SC 5500032735 Licanga Ambiental de Oparagao (LAO) Docs) faltante(s) Aguardando o contratante. 03/10/2018  Eberth F. de Andrade ~
31/01/2019 SCARUOE SC 5500017563 Renovagdo da Licenga Ambiental de Operagao (LAQ) Documento solicitado DIV/19144/CRS 03/10/2019  Eberih F. de Andrade -
22/10/2018 SCARUOT SC 5500047607 Elaboragéo de Projeto Faturamento integral 9930513 29/10/2018  Eberth F. de Andrade ~
22/10/2019 SCARUOT  SC 5500047607 Relatorio Ambiental (ECA) Faturamento integral 9936070 31110/2019  Eberth F. de Andrade ~

Fonte: Minhas Licengas (2019f).

Desta forma a nova estrutura de fluxo de informagao seguiria a Figura 6, onde o SCO

alimentaria os outros sistemas da empresa.
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Figura 6: Fluxo de informagoes

Sistema de
Informacéo de
Marketing

Sistema de .
Sistemas
Controle de o )
. Administrativos
Operacoes

Fonte: Elaborada pelo autor.

Com esse novo modelo € possivel obter respostas em tempo real para a tomada de

decisdo do administrador de marketing.

5.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com uma abordagem visando a conquista € o encanto dos consumidores, o
marketing de relacionamento proporcionou uma quebra de paradigmatica dos conceitos
classicos do marketing de transagdes (GRONROOS, 1994; SHARMA SHETH, 1997).
Atualmente, gracas ao avango das tecnologias de informagao, o marketing pode ser aplicado
desde a criacdo do produto, até as reunides de negocios entre representantes das empresas. Na

ML a tecnologia ¢ elemento fundamental para o marketing de relacionamento.

5.2.1 Marketing Direto

De acordo com Dias et al. (2003), o marketing direto se distingue do marketing
tradicional nos seguintes aspectos: interatividade; pertinéncia; utilizagdo integrada de varias
midias; mensura¢do da resposta; comunicacdo pertinente e individualizada; transagdo em

qualquer lugar e por qualquer meio e uso da propaganda com o objetivo de gerar uma resposta
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direta. Na area de engenharia do setor telecomunicagdes os meios de comunicacdo que podem

ser utilizados para realizar o marketing direto sdo: e-mail, telefone, site e correspondéncias.

5.2.1.1 E-mail

Ao analisarmos e-mails trocados anteriormente entre os contratantes e empresas
responsaveis pelos projetos, identificou-se a necessidade de padronizagdo da informagao,
deixando-as sucintas, objetivas e claras. Para um processo de faturamento, por exemplo, €
necessario o envio de trés e-mails: um e-mail comprovando a emissao do documento
contratado; um e-mail solicitando a autorizagdo para o faturamento ¢ um terceiro e-mail
enviando o numero de protocolo de faturamento gerado pela contratante.

Como melhoria do processo, implementou-se a unificacdo do contetido pela ML,

como mostra a Figura 7:

Figura 7: Novo modelo de e-mail

Administragdo MS &
ML ¢

& 26 de set de 2019 15:36 (ha 4 dias)
para Isabel, Eberth, rodrigo.goncalves-procisa, eu ~

Qla

Solicito liberacéo para faturar o(s) seguinte(s) item(ns):

[ ose | reiw nem|  ow | vmerwmwo | Puweb | momw | g |
SCCUA40 | 5500032743 | 19 Alvara de Funcionamento ou equivalente R$1,000.00 9791945 Ricardo Rosa Persira Isabel Kouzming

Estudo/Relatério de Viabilidade de Reguiarizaao (Relatdrio

SCFNSC1 5500014846 n R$977.50 9791956 Ricardo Rosa Pereira Eberth F. de Andrade
diferente de Consulta Prévia)

Segue(m) comprovante(s).

Atenciosamente,

Minhas Licengas

Aquisicdes | Estudos | Licenciamentos | RegularizagGes
M I T.: (48) 3030-3330
C.:(48) 9.9120-6543

admin@minhaslicencas.com

minhaslicencas.com

2 anexos

MHEPODE Fomn ‘
SECAETARABE ADNSTRAGHOE FIHEAS

i
i
't
i
E

| i
B8 sccuado_concl_ 4 (5 scrNsci_

Fonte: Elaborada pelo autor.
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e O orgamento para a implementagao das mudangas foi de R$ 0,00.
e Naio se estipulou métrica de controle. Porém foi possivel identificar a boa
aceitagdao quando o modelo foi implementado como padrao pela Claro SC/PR.

e O tempo de utilizagdo do novo modelo ¢ indeterminado.

Com o e-mail adotado, foi possivel suprir a necessidade de enviar outros dois e-mails
para um processo de faturamento, isso possibilitou a redu¢ao no tempo de faturamento e a
reducdo do nimero de e-mails recebidos pelo contratante. E importante ressaltar que apos a
implementagdo desse padrdo de e-mail, a contratante Claro SC/PR solicitou que todos os seus

fornecedores implementassem o mesmo modelo.

5.2.1.2 Telefone

Com o intuito de utilizar o telefone como mais uma ferramenta de marketing de
relacionamento, foi implementado pela ML uma planilha responsiva para que os clientes
pudessem tirar duvidas a respeito do andamento dos projetos - em caso de reunides internas,
por exemplo, os contratantes ndo precisam realizar uma ligagcdo ou esperar a resposta de um e-
mail para saber como estd o processo de licenciamento e regularizagdo do empreendimento.
Utilizado anteriormente para rapidos esclarecimentos sobre os projetos, o telefone passou a

ser utilizado como ferramenta de acompanhamento em tempo real do projeto (Figura 8).



Figura 8: Ferramenta para acompanhamento em tempo real

ID: SCJCAQ7 A\
Objetivo: Alvara de Funcionamento ou equivalente "
Informagées do Site
UF SC
Municipio Joagaba
Logradouro Rua
Nome Getulio Vargas

Complemento

Ne 205
Bairro Centro
GEP 89600-000
Econdmico
Matricula

Inscricdo Imobiliaria

Zoneamento Urbano
Area (m2)
Valor do Aluguel
Construgao Metalica
Tipo Infra Rooftop
Latitude 27°1025.9"S
Longitude 51°3022.4"W

Informagoes para execugao

Alvara de Construgao, Alvara Sanitario, Carta de compartilhamento (no caso de site
Documento(s) para compartilhado), CNPJ, Contrato de locagéo, Contrato social ou Ata de abertura de filia
iniciar: Habite-se, Licenga de Corpo de Bombeiros (AVCB), Projeto Legal, Viabilidade,
Inscri¢ao imobiliaria

Documento(s) "
3 Requerimento
gerado(s):
Procedimentos: Contato por telefone, posteriormente enviar e-mail para o sr Julio de tributos
Meio(s) de E-mail, Site, Telefone
execucéo:
!nfofmag:oes Ligar para solicitar formulario de consulta de viabilidade via e-mail -
importantes:
Legislagéo: LC 31/1997
Horario inicio d_os 13:00:00
atendimento:
Horanp fim d0§ 19:00:00
atendimentos:
Telefone: (49) 35278876
E-mail: julio.bissani@)joacaba.sc.gov.br
Site: https://www.joacaba.sc.gov.br
Responsavel(is): Julio
Valor da taxa:
Histérico
Data Situacéo Anotacdes
12/09/2019 Em elaboragao iniciando processo de viabilidade na prefeitura.
Preencher requerimento de consulta prévia de viabilidade
envia por e-mail, juntamente com Ata e/ou contrato de
16/08/2019 Doo(s) faltante(s) sucl?i, w_st?rlg do (?Prpo de B_ombelro. Importante_ter o
inscrigdo imobiliaria. Enviar tudo para o e-mail
julio.bissani@joacaba.sc.gov.br enderecado ao sr Julio ni
setor de tributagdo - fone de contato (48) 3527 8876.
Preencher requerimento de consulta prévia de viabilidade
envia por e-mail, juntamente com Ata efou contrato de
17/06/2019 Dos(s) faltante(s) soc|§\t, w;tt_)rla_ do (;grpo de B_ombelro. Impodame’ter o
inscricdo imobiliaria. Enviar tudo para o e-mail
julio.bissani@joacaba.sc.gov.br enderecado ao sr Julio n
setor de tributagéo - fone de contato (48) 3527 8876.
30/09/2019 Em elaboracéo aguardando viabilidade por e-mail.

Resumo Operag...

Fonte: Elaborada pelo autor.
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e O orgamento para a implementagao das mudangas foi de R$ 0,00.
e A métrica de controle utilizada foi a quantidade de solicitacdes de
esclarecimentos a respeito dos projetos por parte dos contratantes.

e O tempo de utilizagdo da ferramenta ¢ indeterminado.

5.2.1.3 Site

Na busca pela diferenciagdao e no maior proveito das tecnologias existentes, a ML
desenvolveu um site personalizado por cliente, onde eles podem acompanhar em tempo real o

desenvolvimento dos projetos e outros dados estatisticos que possam considerar relevantes.

Figura 9: Site personalizado por cliente

Minhas Licengas

Relatério Claro PR/SC Situagio Atual
D | Pedido Item Servigo Situagdo
PRATTOO 5500022368 2 Alvara de Funcionamento ou equivalente Faturamento integral

PRATT10 5500022368 3 Alvara de Funcionamento ou equivalente Faturamento integral L
PRATT11 5500022368 4 Alvara de Funcionamento ou equivalente Faturamento integral 3
PRATT13 5500022368 5 Alvara de Funcionamento ou equivalente Faturamento integral Twxal 6
PRATT14 5500022368 ] Alvara de Funcionamento ou equivalente Faturamento integral
PRATT15 5500022368 1 Alvara de Funcionamento ou equivalente Doc(s) faltante(s) 16
PRATT16 5500021069 3 Alvara de Funcionamento ou equivalente Faturamento integral
PRCSC33 5500021068 3 Alvara de Funcionamento ou equivalente Documento sclicitado Processo: N
PRCSC39 5500021068 5 Alvara de Funcionamento ou equivalente Doc(s) faltante(s) Contrato, Alva
PRCSC51 5500021068 1 Alvara de Funcionamento ou equivalente Faturamento integral
PRCSFC5 5500035531 1 Alvara de Funcionamento ou equivalente Doc(s) faltante(s)
Servigos por UF
o ,

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Figura 10: Site personalizado por cliente

Minhas Licengas

ra
Tipos de Servigos € scracoz - < il
Pres. Prudente
SCTBCOZ b SA0 PAULO
Camginas Rit
Maringd 5
sC I ot Séio Paulo

Santos
)

Trombudo Central 9“_‘ Ny
j Cualbso
| (( % oul
Wolfang Rollof 9 9.9 ’
- 9 99 i’& polis
- X
Cidade Alta FD 0t e ucmuasdng

P |
89176-000 DI‘!OéA oy

Google My Maps

Fonte: Elaborada pelo autor.

Figura 11: Site personalizado por cliente

Minhas Licengas

Tempo de Execugdo Claro PR/SC : Resumo

| Estudo/Relatorio
Alvara de de Viabilidade de Licencga de

Funcionament | Regularizagio Corpode | Renovagdo Licenga de Renovagio Regularizagio/|

Licenciamento ;
Prefeitura |

: Regularizagiol i
: Licenciamento |
Ambiental |

Tempo de
Execugio
(Mediana)

Baixa de

Processo atf

o ou { (Relatério, Bombeiros Prefeitura Operagio Ambiental
equivalente | diferente de (AVCB)
i Consulta Prévia)

Tamandaré 136
Cascavel 35
Curitiba 45
Sarandi 74
Paranagua 36
Agua Doce 2
Anitapolis 126 28 12
Agrolandia 1
Abdon Batista 105
Rio do Sul 17 22 87 2 242 179

Araquari 22 27 1 74 182

Fonte: Elaborada pelo autor.

e O orgamento para a implementagao das mudangas foi de R$ 0,00.
e A métrica de controle utilizada foi a quantidade visitas ao site pelos contratantes.

e O tempo de utilizagdo do site ¢ indeterminado.
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5.2.1.4 Correspondéncias

No que tange a correspondéncias, ndo ocorreram estratégias de diferenciagdao tao
relevantes. A empresa investiu em envelopes e cartdes de visitas personalizados, o que ja era
praticado pelas concorrentes do setor. Como diferenciacdo, sugeriu-se a utilizacao de cartdes

de visitas de poli cloreto de vinilo transparente.

e O orcamento para a implementagdo das mudangas foi de R$ 2.300,00.
e A métrica de controle utilizada foi a quantidade de feedbacks a respeito da
mudanga de visual.

e O tempo de utilizagdo do novo modelo ¢ indeterminado.

5.2.2 Vendas diretas

Segundo Kotler (2000, p. 674), a maneira mais antiga e original do marketing direto
¢ a visita a clientes. As reunides demandam de um planejamento maior para se concretizarem,
mesmo sendo constantes na rotina da ML, sendo utilizadas em momentos de apresentacao da
empresa € negociagdes de volume de projetos para serem executados. Atualmente, a ML
realiza reunides nas regides sul e sudeste do Brasil com os clientes e potenciais clientes. As
reunides ocorrem a cada dois meses em cada capital estadual no sul e sudeste do Brasil. Como
sugestdo de melhoria no marketing de relacionamento, propde-se que a ML realize reunides
mensais com os clientes e potenciais clientes, ja que os concorrentes possuem filiais em todas
as unidades da federagdo, o que proporciona uma maior proximidade entre contratante e
fornecedor.

e O orcamento para a implementagdo das mudangas esta estimado em RS$

13.200,00 com base no planejamento or¢amentario em anexo.
e A métrica de controle utilizada foi a quantidade de novos projetos contratados.
e O tempo de duracdo dessa estratégia sera até margo de 2020, sendo feito uma

nova avaliagdo de sua efetividade.
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5.3 MARKETING DE SERVICOS B2B

O surgimento e aperfeicoamento de tecnologias tém acarretado mudangas no
desenvolvimento, comercializacao e distribuicao de servicos (ZEITHAML; BITNER, 2003, p.
34; ROSENBLOOM, 2002, p. 421). A ML implementou, no decorrer do presente trabalho,
mudangas na forma de divulgacdo de seus servigos para potenciais clientes. Os e-mails de

divulgacgdo utilizados anteriormente eram simples e sem padronizacao visual Figura 11.

Figura 12: Modelo de e-mail antigo

ML Minhas Licengas <minhaslicencas@gmail.com>
para comercial, brasil.supplychain «+

Prezados,
Venho por meio deste, oferecer nossos servigos para a regido sul do Brasil nas seguintes areas:

Aquisigoes
Estudos
Implantagoes
Licenciamentos

Para maiores detalhes, segue nossa apresentacao em anexo.

Atenciosamente,
Equipe ML
Licenciamentos & Regularizacbes

Fixo: (48) 3030-3330
www.minhaslicencas.com

Fonte: Minhas Licengas (2019b).

Com o modelo de e-mail da Figura 12, a ML nao obteve retorno para eventuais
negociagdes ou homologagdes como nova fornecedora. Foi necessario que a ML
personalizasse o e-mail divulgagdo, além de identificar quem na empresa (potencial cliente)
seria a pessoa responsavel pelas contratacdes de fornecedores. Apds uma remodelagem, o e-

mail de divulgacdo ficou definido na seguinte forma (Figura 13):
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Figura 13: Novo e-mail de divulgagdo

ML Minhas Licengas <info@minhaslicencas.com>

para larissa.domingos ~

Ola Larissa,

Apresento-lhes nossa empresa Minhas LicenQas.
Oferecemos servigos nas seguintes areas:

o Aquisicoes;

e Estudos;

¢ Licenciamentos;
* Regularizagoes.

Em anexo nosso Atestado de Capacidade Técnica e nossa apresentagdo com mais detalhes.

Claro PR/SC  (41) 9.9695-1086
Claro PR/SC  (41) 9.8754-7878
Claro PR/SC  (41) 9.8769-5666

K2-Tower (41) 9.9261-2203

Atenciosamente,

Cleyton Machado

Eberth F. de Andrade
Isabel Kouzmine
Rodrigo F. Gongalves

Carolina M. Greter

Minhas Licengas

Informagao com tecnologia.

M I Aquisicdes | Estudos | Licenciamentos | Regularizagbes
T.: (48) 3030-3330

C.: (48) 9.9956-0123

info@minhaslicencas.com

minhaslicencas.com

Fonte: Elaborada pelo autor.

e O or¢amento para a implementagao das mudangas foi de R$ 0,00.

e A métrica de controle utilizada foi a quantidade de visualizagdes realizadas.

e O tempo de utilizagdo do novo modelo ¢ indeterminado.

A ML utiliza de ferramentas tecnoldgicas para rastrear toda a comunicagdo via e-

mail da empresa, como ¢ possivel identificar na Figura 13. Com apenas um meés da

implementa¢do do novo padrao de e-mail, a ML conseguiu iniciar a negociacdo com quatro
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novos contratantes, sendo que com dois deles a empresa conseguiu fechar pacotes de projetos
para serem executados (Figura 15 e Figura 16). Mostrando que a mudanga de visual do e-mail

de divulgagao proporcionou uma aceitagao maior dos potenciais clientes.

Figura 14: E-mail com rastreador

Miﬁhas Licen(;as s 2 larissa.domingos@ctsitios.com read
your email 16 times
ML Minhas Licengas <info@minhaslicencas.com> @& qua, 2 de out 1515 ¥y - Read 19 minutes ago using Gmail
para larissa.domingos ~ Read 5 hours ago using PC
Ola Larissa, (Win10)

Apresento-lhes nossa empresa Minhas Licengas
Oferecemos servigos nas seguintes dreas

Read 21 hours ago using PC
(Win10)

R Read 22 hours ago using Gmail
« Agquisicoes;

« Estudos;

» Licenciamentos;

» RegularizacGes.

Read 22 hours ago using Gmail
Read 4 days ago using PC (Win10)

Read 4 days ago using PC (Win10)
Em anexo nosso Atestado de Capacidade Técnica e nossa apresentacdo com mais detalhes.

Referéncias

Claro PR/SC  (41) 9.9695-1086 Eberth F. de Andrade
Claro PR/SC  (41) 9.8754-7878  Isabel Kouzmine
Claro PR/SC  (41) 9.8769-5666 Rodrigo F. Gongalves

Read 4 days ago using PC (Win10)

Read 6 days ago using PC (Win10)

Read 10 days ago using PC
(Win10)

Read 10 days ago using PC

K2-Tower  (41)9.9261-2203 Carolina M. Greter (Win10)

Read 10 days ago using PC

Atenciosamente, (Win10)

Read 10 days ago using PC
(Win10)

Cleyton Machado

Minhas Licengas Read 10 days ago using PC

- . (Win10)
Informagdo com tecnologia L .
Fonte: Minhas Licengas (2019¢).
Figura 15: E-mail de orgamento
Marcelo Bellini (Ageplan Engenharia SP) qua, 2deout 14:45 Y  da

para Ageplan, eu -

Cleyton, boa tarde.
Qual o valor para protocolo e acompanhamento da emiss&o de licenga de funcionamento da Claro no municipio de Nova Alvorada no Rio Grande do
Sul? Ja existe uma torre licenciada da ATC, precisando apenas da licenga de funcionamento da operadora.

Fonte: Minhas Licengas (2019c).
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Figura 16: E-mail de homologagao

3¢
3

RES: Minhas Licengas - Homologagao  Caixa de entrada x

Larissa Domingos & ter, 8 de out 10:21 (ha 10 dias) 1{‘7 -

para eu, Monica ~

Cleyton, bom dia.

Segue relagdo de documentos para homoelogacéo e itens de LPU para que vocés insiram o valor de vocés:

+ Ficha Cadastral preenchida e assinada (em anexo);

« Copia dos documentos relacionados no Check List (em anexo);
* Questionario Anexo B preenchido e assinado;

« Politica Anticorrupgéo; e

* Certificado da Politica

Fonte: Minhas Licengas (2019a).

Foi possivel identificar que as implementagdes realizadas de marketing de servicos
no mercado B2B comecaram a gerar resultados positivos para a ML como evidenciado na

homologacdo da empresa pelos e-mails recebidos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

A experiéncia profissional adquirida a frente da empresa Minhas Licencas desde sua
fundacao, e o desenvolvimento tedrico realizado durante esse periodo, permitiram identificar
diferencas na aplicacdo do marketing de relacionamento quando se trata de B2B ou B2C. O
B2B exige uma analise diferenciada em comparagdo com o B2C. Na area de engenharia do
setor de telecomunicagdes, as comunicagdes se ddo basicamente por e-mail, telefone e
reunides presenciais, mas isso ndo impede que as empresa que atuam no setor implementem
outras ferramentas tecnologicas para melhorar a comunicagao. No contexto apresentado, a
Minhas Licengas pode se beneficiar com um aumento do numero de licenciamento de projetos
nos periodos seguintes. Para tanto, faz-se necessario uma abordagem mais eficiente com
potenciais clientes e a fidelizagdo dos clientes atuais.

Com base na revisdo literdria, esse trabalho foi realizado com o objetivo de
identificar as ferramentas de marketing que ajudam a construir relacionamento de longo prazo
no mercado B2B, a fim de aprimorar os instrumentos das empresas que atuam na area de
engenharia no setor de telecomunicagdes. Para isso, foi abordado, na fundamentacao teodrica,
temas como marketing de servigco, marketing B2B, marketing de relacionamentos e sistema de
informacao de marketing, a fim de contribuir na execu¢ao do objetivo proposto. No intuito de
atender ao problema de pesquisa, foram atendidos os objetivos especificos: diagnosticar as
principais ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas na area de engenharia do
setor de telecomunicagdes; analisar os instrumentos de relacionamento adotados pela empresa
objeto de estudo deste trabalho; propor protocolos de aperfeicoamento e métricas de controle
para otimizar os processos de marketing de relacionamento.

A metodologia, quanto a abordagem de pesquisa, ¢ predominantemente qualitativa.
Quanto aos objetivos, ¢ um trabalho descritivo, através de documentos e observacdes dos
processos executados na empresa objeto de estudo, e exploratdrio, pois buscou familiarizar-se
com o fendmeno ou obter uma nova percepcao do mesmo, bem como identificar novas ideias
para melhorar o marketing de relacionamento da empresa. Quanto aos procedimentos
envolveu pesquisa bibliografica, como bases de dados na internet, sites oficiais, artigos de
revistas especializadas e livros. Na analise documental, ocorreram pesquisas em documentos e
relatorios internos. Por fim, a pesquisa foi possivel, pois ocorreu em uma empresa de facil

acesso as informagdes. Foi limitada, por se tratar de um estudo de natureza aplicada a uma
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empresa em especifico, ndo podendo ser generalizada para todas as empresas do setor. Houve
também a limitagdo do tempo, teve-se seis meses como periodo para a execugdo do trabalho.

Cumpriu-se os objetivos especificos do estudo quando foram apresentadas as
principais ferramentas utilizadas pela area de engenharia no setor de telecomunicagdes pelas
empresas contratadas e pela empresa objeto de estudo, em seguida, apresentou-se propostas
de agdes. De uma maneira geral, foi constatado que existe possibilidade de melhoria das
ferramentas de comunicagdo para consolidar um relacionamento longinquo. Tendo em vista
0s conceitos apresentados e os processos descritos, sugere-se o aprimoramento da pesquisa
realizada, com uma pesquisa de satisfagdo com os clientes no intuito de identificar quais sdo
as reais necessidades e desejos em relagdo aos servigos prestados pela ML.

Vale ressaltar que nenhuma das propostas apresentadas no presente trabalho ¢ de
dificil implementacdo para as empresas concorrentes, vide a padronizagdo determinada pela
Claro para o novo padrio de e-mail utilizado pela ML. Sendo assim, faz-se necessario que a
administracdo busque constantemente por novas diferenciagdes neste mercado extremamente

competitivo.
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ANEXO A - PLANEJAMENTO ORCAMENTARIO

PLANEJAMENTO ORCAMENTARIO

Foi realizado um planejamento orgamentdrio das viagens para reunides presenciais
junto aos atuais e potenciais clientes da ML. Os valores foram definidos baseados em um
levantamento online dos precos médios de passagens aéreas e historico de gastos da empresa
com combustivel para realizar as ultimas reunides presenciais, acrescentando uma margem de

€110.

Data Origem Destino Valor (Ida e Volta)
08/11/19  Floriandpolis Curitiba R$ 500,00
15/11/19  Floriandpolis Sao Paulo R$ 600,00
22/11/19  Florianopolis Rio de Janeiro R$ 600,00
29/11/19  Florian6polis Belo Horizonte R$ 900,00
06/12/19  Florianépolis ~ Rio Grande do Sul R$ 700,00
06/01/20  Floriandpolis Curitiba R$ 500,00
07/01/20  Floriandpolis Sao Paulo R$ 600,00
08/01/20  Floriandpolis Rio de Janeiro R$ 600,00
09/01/20  Floriandpolis Belo Horizonte R$ 900,00
10/01/20  Floriandpolis ~ Rio Grande do Sul R$ 700,00
03/02/20  Florianopolis Curitiba R$ 500,00
04/02/20  Florianopolis Sdo Paulo R$ 600,00
05/02/20  Floriandpolis Rio de Janeiro R$ 600,00
06/02/20  Floriandpolis Belo Horizonte R$ 900,00
07/02/20  Florian6polis  Rio Grande do Sul R$ 700,00
09/03/20  Florianopolis Curitiba R$ 500,00
10/03/20  Florianopolis Sao Paulo R$ 600,00
11/03/20  Florianopolis Rio de Janeiro R$ 600,00
12/03/20  Floriandpolis Belo Horizonte R$ 900,00
13/03/20  Florianopolis  Rio Grande do Sul R$ 700,00



