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RESUMO

Esta monografia aborda estudo sobre marketing de relacionamento, em que procura
analisar o marketing de relacionamento como um facilitador na rotina do profissional
de atendimento publicitario, conhecendo sobre o que €é o marketing de
relacionamento, a rotina do profissional de atendimento, a rotina em uma agéncia
publicitaria. O projeto também abordara estudo sobre prospeccdo em Atendimento
Publicitario. Procura analisar a prospec¢do como um dos itens mais importantes do
ciclo de vendas dentro da publicidade. Para embasamento do projeto, foi necessaria
a utilizacéo de referenciais bibliogréaficos e para um entendimento mais aprofundado

foi realizado uma pesquisa qualitativa com alguns profissionais da area.

Palavras chave: Prospeccdo em atendimento, marketing de relacionamento,

atendimento publicitario, relacionamento com o cliente.
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1. INTRODUCAO

O marketing tem como objetivo principal tornar a venda supérflua e conhecer,
compreender o cliente tdo bem que o produto ou servico se ajuste. O marketing é a
ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. Além disso, identifica as
necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do
mercado identificado e o seu potencial de lucro (KOTLER, 2005).

Por exemplo, quando se liga a TV, um comercial de sabdo em p6 aparece na
tela, seguido por outro que incentiva vocé a nao dirigir depois de beber. Vocé
caminha por um corredor de supermercado e pega um cupom de desconto para um
molho de salada numa promocéo e no final do corredor, experimenta uma amostra
da batata frita sem gorduras. De volta para casa, vocé recebe um telefonema
convidando-o a participar de uma pesquisa sobre audiéncia de radio. Na faculdade,
VOCé visita a secdo de estagios para verificar as oportunidades de emprego. Em seu
trabalho, vocé mantém o controle dos suprimentos do escritério e encomenda
reposi¢cdes quando necessario, enquanto um amigo lhe pede conselhos sobre como
comercializar um novo programa de software, isso comprova que vocé vive rodeado
de puro marketing (CHURCHILL-JUNIOR & PETER, 2000).

A tarefa da pesquisa de marketing € avaliar a necessidade dessas novas
informacdes e fornecer a geréncia informacdes relevantes, precisas, confiaveis,
validas e atuais para o processo de tomada de decisdo. A obtencdo de novas e
valiosas informacBes em uma era de extraordinaria competitividade como a que
enfrentamos atualmente pode ser a diferenca entre amplas e baixas vendas
(VIEIRA, 2002).

A verdade é que nédo existe uma definicdo correta (SERRANO, 2007). Cada
autor descreve Marketing conforme o seu préprio entendimento. Marketing € uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagcdo, a
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracao do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado (AMA, 2007). O cliente procura nada mais e nada menos do que
seguranca na compra de um servigo, por isso o profissional de atendimento deve
conhecer o mercado, o marketing, e seu cliente, para que os dois consigam

conversar utilizando a mesma linguagem, compreendendo as necessidades e
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sabendo aonde atuar. Na agéncia o atendimento deve participar de todas as etapas
dos processos ocorridos ali dentro, trabalhando como um orientador e coordenador
do processo como um todo (PONTE, 2009).

Segundo Las Casas & Barboza (2009), no Brasil, o varejo € tal qual se conhece
hoje; iniciou-se no final do século XIX, com o inicio da industrializagcdo e o
surgimento dos meios e vias de transporte. Os historiadores citam o Visconde de
Maua como um dos primeiros e dos mais importantes varejistas, além de ser
responsavel por fundacdes de bancos, construcdo de estradas de ferro, estaleiros,
industrias e investimentos importantes em companhias de iluminagédo a gas, no Rio
de Janeiro. Nos periodos seguintes surgiram novos comerciantes e
estabelecimentos que fizeram histéria no varejo brasileiro, tais como a Casa Masson
(1871), as Casas Pernambucanas (1906), a Mesbla e a Casa Anglo-Brasileira (1913)
— exemplos de lojas de departamentos, instaladas nos principais centros urbanos do
pais. Em termos histéricos, o desenvolvimento mais concreto do varejo aconteceu
no periodo logo apdés a Segunda Guerra, quando teve inicio o declinio do setor
atacadista tradicional, que dominava tanto o setor produtivo como distributivo. A
partir dai houve o aumento da concentracdo dos negécios de varejo.

A evolucéo histérica tanto do varejo brasileiro quanto o de outros paises esta
diretamente relacionada ao cenario em que se assenta a infra-estrutura das cidades.
Além disso, necessitam principalmente de uma concentracdo mercadolégica que
pressupde a existéncia de pessoas, dinheiro, autoridade para comprar e,
evidentemente, disposicdo para comprar. Adicionalmente a facilidade de transporte
e comunicacdes, € determinante para o crescimento varejista o proprio crescimento
das cidades. Basta comparar o comércio varejista de algumas capitais mais
populosas com o das cidades interioranas para constatar essa evolucdo (LAS
CASAS & BARBOZA, 2009).

As mudancas decorrentes da abertura de mercado por meio da globalizacéao
vém modificando o mercado de varejo, principalmente com a vinda de fortes grupos
do exterior, 0 que gera grande competitividade nesse setor. A concorréncia global
desencadeou uma radical mudanca nas relacdes de compra e consumo entre as
empresas e o consumidor final, promovendo o processo de diferenciacédo e
qualificacdo no atendimento através de estratégias especificas ao segmento
varejista, ou seja, o Marketing de Varejo (BONFADINI, 2009). Observa-se que, na
busca pela fidelidade do cliente, o varejo tem sido pressionado a utilizar estratégias
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cada vez mais focadas no consumidor final, estabelecendo, assim, um grande ritmo
competitivo, o qual possibilita a expansdo e a sobrevivéncia desse segmento de
negacio.

O acirramento da concorréncia tem levado esse segmento a buscar
diferenciacdes, sejam por meio de investimentos em automacdo e programas de
prevencdo de perdas, por treinamentos, visando a busca de agilidade e eficiéncia
operacional, ou, ainda, pela preservacao das margens de lucros. Ao se analisar o
cenario descrito, é facil perceber a importancia do varejo no contexto mercadolégico
e econdmico, e de como ele afeta a todos de forma direta e indireta (LAS CASAS &
BARBOZA, 20009).

Vérias empresas comercializam produtos e servigos direta e indiretamente ao
consumidor final e milhGes de reais s&o transacionados diariamente em tais
atividades. Por esses fatores, além de criar emprego e girar a economia, 0 varejo,
principal elemento de ligacdo com os canais de distribuicdo, é também importante
elemento do marketing que permite explorar utilidade de posse, tempo e lugar (LAS
CASAS & BARBOZA, 2009).

Esse trabalho tem como objetivo descobrir o melhor meio de prospeccéo nos
atendimentos publicitarios em Brasilia — DF e avaliar se tais meios sdo eficientes

nesses atendimentos.
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2. METODOLOGIA

O método escolhido, além da pesquisa bibliografica, foi o desenvolvimento de
uma pesquisa exploratéria, com 15 profissionais em atendimento publicitéario de
agéncias e veiculos de comunicacdo de Brasilia, DF, foram feitas 4 perguntas
relacionadas a sua profisséo e meios que usam para atingir o cliente.

A pesquisa foi feita nos dias 15 e 16 de outubro de 2009, com um
questionario encaminhado por e-mail para os profissionais. (Apéndice A)

Apés atingir a amostra pretendida os dados foram analisados para assim

extrair os resultados e fazer as observacdes de acordo com o problema abordado.
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3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 Atendimento Publicitéario

O atendimento pode ser considerado como “Cliente dentro da agéncia e a
agéncia dentro do cliente”. Segundo Martins (2004), essa funcéo representa um elo
entre anunciante e agéncia. Para isso ele deve saber sobre o negocio de seu cliente
e tem que dominar a publicidade para colocar em pratica o trabalho de prospeccéo.
Deve esta sempre ligado no mercado que o cerca, sempre se atualizando para
passar confianca ao cliente.

O atendimento € aquele que tem o primeiro contato com o cliente, e com isso
deve passar uma boa impressao ao mesmo, é a pessoa para quem o cliente podera
sempre contar, em qualquer situacao.

De acordo com Ferrari (2001), o perfil de um atendimento publicitario, € um
profissional culto, inteligente, sensivel, de bom senso, espirituoso, fluente, versatil,
lider carismatico e profissionalmente capaz. Martins (2004) acrescenta que a
capacidade de estar sempre atento ao que acontece no universo de seu cliente é de
extrema importancia, devendo saber negociar com o cliente, evitando conflitos, o
gue acontece muito nessa profissao.

O cliente procura nada mais e nada menos do que confianga na compra de um
servico. Na agéncia o atendimento deve participar de todas as etapas dos processos
ali dentro. Com isso, um vendedor s6 consegue vender aquilo que conhece, portanto
deve-se conhecer bem a agéncia ou produto que ird oferecer.

As principais fungbes do atendimento, segundo Ferrari (2001), sdo analisar o
problema do cliente e passar para a agéncia de forma clara em forma de briefing,
sugerindo solucdes sob o ponto de vista publicitario, elaborar e apresentar o
planejamento, orientar e acompanha a execucéo, controlando sua execucéo, avalia
as diversas etapas do trabalho e discutir os resultados, corrigir falhas e revisar o
plano original, criar documentos para comprovar o andamento do plano, ficar sempre
atento ao cliente e em tudo que acontece no mercado no qual ele atua.

Um diretor de atendimento é responsavel pela direcao geral do departamento
de atendimento supervisionando o planejamento mercadolégico e de comunicacao
de todos os clientes da agéncia. J& o supervisor de atendimento € responsavel por
coordenar e supervisar todo o trabalho de alguns grupos de contas, participando do
planejamento mercadoldgico e de comunicacdo dos clientes que compde 0S grupos
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sob sua supervisdo. O assistente de atendimento executa o controle dos trabalhos
de cada cliente de seu grupo mantendo contato com os mesmos quando se faz

necessario.

3.1.1 Um pouco da histéria da Comunicacéo

Durante toda a histéria da comunicagdo brasileira, alguns itens foram
destaques para o atendimento publicitario:

- Na década 60: a TV tomou for¢ca, houve mudanca no enfoque da criacéo,
aumentou o numero de anunciantes, os trabalhos ficaram mais técnicos, figura
“Dono da agéncia” foi desaparecendo, comecaram as duplas de criacéo,
apareceram novos veiculos de comunica¢cdo no mercado, homeou novas funcdes
dentro das agéncias entre eles o diretor de atendimento e planejamento que
assumiram a lideranca da agéncia orientando trabalhos, aprovando planos e layouts,
apresentando pecas e planos de midia. O atendimento se torna uma grande forca
dentro da agéncia e junto ao cliente.

- Na transicdo para década de 70: teve a explosdo da criacdo, conquistando
prémios nacionais e internacionais onde o profissional de criacdo passa a visitar o
cliente junto do atendimento e os profissionais de midia passam a ser valorizados
com a funcdo de fazer planejamento, programacédo, negociacdo e aplicacdo de
verbas publicitarias nos diversos meios. O atendimento diminuiu o envolvimento com
esta area e parou de discutir os planos de midia

- Na década de 80: o profissional de midia assume o planejamento de
campanha junto ao profissional de planejamento e criagdo, dando bases para o
pensamento estratégico de comunicacéo.

- Nos anos 90: o atendimento passa por uma dificuldade por ser julgado como
mal preparado, fica restrito a funcbes administrativas, de follow-up, supervisao e
menor peso nas recomendacfes para o cliente. Mas ocorrem melhoras com o
passar dos anos.

- Ja no século XXI: a tendéncia era que o atendimento ndo ia mais existir, mas
segundo Corréa 2006, o atendimento ainda exerce papel muito importante: ndo tem
como desaparecer — tem a capacidade de amarrar todo o processo, coordenar todas
as etapas e o trabalho dos diversos participantes. Entdo, o atendimento volta a
funcdo generalista fazendo de tudo um pouco, conhecendo todas as areas.
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3.2 Publicidade

Para Gomes (2003), a publicidade € como um conjunto de métodos para
favorecer a venda de produtos. Ela pode ser vista como um organismo estrutural,
mediante processos mais ou menos complexos, claramente hierarquizados, bem
estruturados que conduzem a um objetivo comercial. Esse organismo € chamado de
Sistema Publicitario. A publicidade é um sistema de comunicacdo de massa, que
necessita 0 uso de meios de difusdo que emitem mensagens simultaneamente para
milhares de pessoas (veiculos de comunicacao de massa).

Para Santos (2005) a publicidade significa:

Tornar publico algum fato, dar visibilidade a algum acontecimento. No campo
trabalhista, o publicitario € o profissional que se dedica a qualquer atividade de
planejamento, criagdo, producéo e veiculagdo de anuncios pagos e assinados
por organizacdes (publicas e privadas), atuando dentro das agéncias de
publicidade. As mensagens tém a finalidade de predispor o receptor a pratica de
uma acgéo especifica (compra de produto/servigo). Essa agdo tem localizagédo no

tempo e no espaco, podendo ser quantificada.

7

Ja para Malanga (1979), a publicidade € como um despertar no publico o
desejo de compra, criando um desejo de aquisicdo que devera materializar numa
compra individual. Tem um fim essencialmente lucrativo e € pago pelo produto. Ela
apela para a parte mais sentimental do homem, pois d& prazer e conforto.

Sant’Anna (2002) diz que:

A publicidade € um meio de tornar conhecido um produto/servico/firma. E seu
objetivo é despertar na massa consumidora, o desejo pela coisa anunciada, ou
criar prestigio ao anunciante. E o andncio é visto como matéria paga, e € uma
fonte de economia para os anunciantes e uma fonte de beneficios para o
consumidor.

Analisando essas definicbes, que seréa utilizada ao longo desse estudo sera o
qgue define a publicidade como tornar algo publico, dar visibilidade a algum
acontecimento. E que tem como objetivo, através dessa visibilidade, despertar no

consumidor o desejo de compra levando a acao.
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3.3 Agéncia Publicitaria e profissionais que a compde

Sant’Anna (2002) mostra que uma agéncia funciona como intermediaria entre
veiculo e anunciante. Ela ajuda o cliente dando assisténcia quanto aos problemas
publicitérios, garante eficiéncia e rendimento das campanhas, e para isso ela
acompanha os clientes desde a pesquisa inicial para se descobrir a necessidade do
cliente até o resultado da campanha. Na maioria dos casos, grande parte das
agéncias oferece servicos como planejar, confeccionar, distribuir a publicidade, atuar
na promoc¢ao de vendas, ajudar a empresa com as relacdes publicas e marketing,
auxilio na confeccéo e interpretacdo de pesquisas e seus respectivos resultados e
na realizacdo de eventos como feiras, exposi¢cdes, eventos corporativos.

Dentro de cada agéncia existe uma forma de organizacao que ira depender da
demanda do objetivo de cada uma, mas dentro de todas elas existem fungbes que
sdo fundamentais dentro da criacdo de uma peca ou campanha publicitaria. Estas
séo:

Atendimento: o profissional que da assisténcia ao cliente, mantendo uma boa
relacdo com este. Pode-se dizer que o atendimento € a agéncia dentro do cliente, e
o cliente dentro da agéncia. Responsavel por deixar a agéncia informada de todas
as modificagdes que ocorrem com o cliente. Deve elaborar, manter atualizado e
passar o briefing contendo as principais informagbes sobre o cliente e sua
necessidade de comunicacdo. Emitir ordens de servigo para iniciar e finalizar uma
campanha ou peca, apresentar orgcamentos para os trabalhos solicitados pelo
cliente. Aprovar as campanhas antes de serem entregues aos clientes e defendidas.

Criacdo: E relacionado com a geracdo de idéias das campanhas. S&o idéias
criativas que irdo resultar qual o puablico-alvo a compra. Nele estdo inseridos os
temas, conceitos, slogans, expressoes e textos. Decide que estratégia criativa sera
utilizada na persuasao do consumidor, de acordo com a necessidade do cliente e do
posicionamento da empresa.

Midia: Esta relacionada com a veiculacdo da campanha nos meios de
comunicacdo de massa. Sua funcdo é garantir ao cliente que determinado meio é o
essencial para a divulgacdo de sua campanha para que ela se torne eficaz. E o
preco de cada veiculo determinado por tabela. Ele age executando, negociando,

comprando espagos, autorizando e fazendo controle de veiculagoes.
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Planejamento: Proporciona solugcbes para problemas especificos de
publicidade. E considerado um mecanismo estratégico para tomadas de decis&o.
Por ser um planejamento feito antes que a campanha seja produzida, ele serve
como um controle de cada etapa para a producdo da mesma. O planejamento se
inicia na analise do briefing, e finaliza com a execucédo do plano feito.

Producédo: Sua funcdo é administrar e acompanhar a producdo de campanhas
junto aos fornecedores. Em alguns casos, a producdo se divide em: Producao
grafica que € encarregada das pecas gréaficas (jornais, revistas, entre outros), e
producdo multimidia que acompanha a producdo em meios como radio, televisao,

cinema, internet.

3.4 Marketing

3.4.1 O Andamento do marketing

Para Lupetti (2003), o marketing ja passou por varias denominacoes - aspectos
de mercado, mercadoria, comercializacdo, entre outras - para que entendessem o
seu significado e sua area de atuacdo. Segundo Stanton (1980), marketing € uma
transacdo. Com a evolucdo da historia, apds a segunda guerra mundial, houve uma
reestruturacdo da compreensdo do que € o marketing. Para Lupetti, (2003), o
conceito passou por um processo de nova percepcao da organizacdo em relacdo ao
consumidor e a necessidade de diversificacdo dos produtos para atender aos
clientes. Juntamente a essa forma de visdo do mercado, estava atrelada a expansao
da concorréncia justa pelo poder do consumidor que ndo era mais ignorado. Neste
periodo, as empresas precisavam se preocupar cada vez mais com cada passo que
estavam tomando e, com isso, o marketing evoluia pelas preocupacdes com o
cenario mutante.

Mas atualmente, o conceito ganhou um novo significado pela sua atuacéao e
por tudo o0 que comeca a ser incorporado nele. Para Martins (1999), o conhecimento
das necessidades humanas, o avanco tecnolégico, o estudo dos seus
comportamentos, o desenvolvimento comercial, de servicos e dos meios de
comunicagédo contribuiram para novas técnicas e experiéncias com o marketing.

Primeiramente, € preciso compreender os fundamentos do marketing:
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Marketing € um sistema global de atividades comerciais interatuantes destinadas
a planificar, calcular o pre¢co de venda, promover e distribuir produtos e servicos
gue satisfaga, a uma necessidade de compradores atuais (STANTON, p. 05,
1980).

Para o autor o marketing € muito mais que uma simples transacédo. Ele tem um
contexto que comecou a ser trabalhado a partir das necessidades dos
administradores no aprimoramento da funcionabilidade das empresas. Tudo isso
para pensar em sua inser¢cao e manutengdo em um ambiente que fica cada vez mais
concorrente e agressivo. Esta idéia pode ser esclarecida com a abordagem de
Fraga, quando afirma que:

O marketing se observado de forma pragmaética, a palavra assume sua traducéo
literal: Mercado. Pode-se, ent&o, afirmar que Marketing é o estudo do mercado. E
uma ferramenta administrativa que possibilita a observacdo de tendéncias e a
criagdo de novas oportunidades de consumo visando a satisfacdo do cliente e
respondendo aos objetivos financeiros e mercadolégicos das empresas de
producéo ou prestacao de servigos (p. 09, 2006).

Esse crescimento do marketing € observado pela sua funcao dentro da sua
area de atuacdo e todos os processos envolvidos que fortalecem o seu objetivo
empresarial. Esse objetivo e a necessidade de diferenciacdo para obter um lucro
maior, desenvolveram no marketing a necessidade de trabalhar todas as
ferramentas de comunicacdo que dao suporte para o0 seu crescimento. Por isso, no
conceito trazido em 2005 pela American Marketing Association, o marketing envolvia
um conjunto de processos que aliam a criagdo, a comunicacéo e a entrega de valor
para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo
gue beneficie a organizacéo e seu publico de interesse.

Com isso, compreende-se a necessidade de entender o marketing inserido no
mercado e o crescimento de valores diretos com seu publico de interesse. E o
marketing com sua orientacdo para o mercado. E uma empresa com essa
orientacdo segue uma cultura diferenciada e atende exigéncias com niveis de
envolvimento elevado para ser mais eficaz. De acordo com Hooley (2005), a
empresa que adota o marketing com orientagéo para o mercado, adota uma:

Cultura organizacional que cria 0s comportamentos necessarios para a criagdo
de valor superior para os compradores da maneira mais eficaz e eficiente e,
assim, um desempenho superior continuo para a empresa.

E, para acompanhar o desenvolvimento do conceito do marketing e da sua
atuacdo no mercado, Malcom McNair usa uma definigdo complementar dada por
Hooley onde afirma que o marketing é a criacéo e a entrega de um padréo de vida a
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sociedade. O desenvolvimento dessa area deu-se pela sua penetracdo na relacao
empresa-mercado e empresa-cliente para procurar chegar ao objetivo central de

uma empresa: o lucro. Dantas explica a relacdo entre o marketing e mercado:

Como é o dinheiro que impulsiona a sociedade capitalista, sua circulagcdo é que
determinara a producédo e o consumo, gerando bem-estar para quem vende e
para quem compra. A relacdo entre marketing e mercado €, portanto, bastante
estreita e vice-versa. (DANTAS, p. 48, 2005).

3.4.2 Marketing de varejo

Falar de Marketing de Varejo é falar de pessoas que sdo consumidores que
estdo a cada dia, buscando coisas novas, inovadoras e, muitas vezes,
extravagantes. Comprar se tornou um ato que supre caréncias emocionais, afetivas,
familiares e de auto-estima. Portanto as motivacdes essenciais do ato de comprar
nao se restringem aos apelos racionais (BONFADINI, 2009).

O varejo, segundo American Marketing Association, 2009, é definido como:

“O Varejo é uma unidade de negécios que compra mercadorias de fabricantes,
atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e,
eventualmente, a outros consumidores”. (AMERICAN  MARKETING
ASSOCIATION. 2009)

Las Casas e Garcia, 2008, fazem uma citagcéo sobre o tema:

“O Varejo é a pratica de comercializar produtos ou servigos a consumidores finais,
ndo importando a natureza da organizacdo que o exerce e tampouco o local em
que esta sendo praticado”. (LAS CASAS E GARCIA, 2008)

Ainda segundo Bonfadini, 2009, a concorréncia global obteve uma mudanca
radical nas relagcbes de compra e consumo entre as empresas e 0 consumidor,
assim, promovendo o processo de diferenciacdo e qualificagcdo no atendimento
através de estratégias especificas ao segmento varejista, ou seja, o Marketing de
Varejo. As estratégias de Marketing de Varejo tém como objetivo fidelizar o
consumidor, através do investimento em sistemas de automagéo e informacao, na

gualificacdo dos vendedores, na otimizagdo dos processos operacionais, etc.
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3.4.3 Marketing de relacionamento

Segundo Gordon, 1999, o marketing de relacionamento exige que a empresa
organize seus processos de negdécios para manter o valor que o cliente individual
deseja. Faz reconhecer o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e
procura construir um relacionamento dentro da organizacdo. Com o marketing de
relacionamento, a empresa se concentra em seis atividades: tecnologia e clientes
individuais, objetivos da empresa, selecdo e rejeicdo de clientes, uma cadeia de
relacionamentos, reavaliacdo dos pilares — preco, produto, praca e promo¢ao — do
marketing e utilizacdo de gerentes de relacionamento para ajudar as empresas a
criarem novos valores com outras acgoes.

No marketing de relacionamento, os clientes precisam ser atendidos como
individuos. Uma ferramenta importante € a tecnologia que customiza a massa e gera
um maior potencial na aproximacao empresa-cliente e ganha vantagem competitiva.
Além de representar suas empresas e produtos, a empresa voltada para o
relacionamento com o cliente, segundo Gordon (1999), precisa expandir sua
atuacdo e o alcance de seus produtos, através de parcerias para oferecer aos
clientes mais do que aquilo que realmente comercializam. Todas essas agdes sdo
realizadas com um motivo de atender da melhor maneira seus clientes. Outra
estratégia que melhora o desempenho das empresas € selecionar estrategicamente
seus clientes. Com isso o foco da atuacao da empresa € mais evidente e aumenta o
namero de vendas.

Para Gordon (1999), a empresa que adota o marketing de relacionamento tem
o proposito de ter um diferencial. O marketing de relacionamento fornece ao
profissional de marketing ferramentas necesséria para atender os clientes como

desejam ser atendidos.

O marketing de relacionamento se concentra nos processos e no que foi necessario
para aprimorar o relacionamento com o cliente, ndo apenas nos envolvimentos de
linha de frente com ele (GORDON, p.44,1999).

O marketing de relacionamento inclui andlise de dados sobre os clientes. Esses
dados direcionam as acdes de um gerente de relacionamento uma vez que, em suas
maos, existem dados estratégicos para a empresa. O marketing de relacionamento,
ainda segundo Gordon, ndo trabalha em suas acdes formando o segmento de
massa. Ha customizacéo e personalizacao e novos objetivos a fim de criar valores

mutuos e compartilhar com o cliente.
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3.4.4 Marketing e concorréncia

Direcionado ao mercado, o marketing possibilita que a empresa conheca o seu
proprio negocio, seus clientes, o mercado em que atua e todos os aspectos

necessarios para ter sucesso.

Em resumo, marketing € uma estratégia empresarial dindmica, quer dizer, sdo
esforcos planejados com vistas a mudancas e preparados para enfrentar a
mudanga (...) Alids, a prépria palavra marketing poderia ser desdobrada em
market (do inglés, “mercado”) e ing (sufixo inglés que designa ac¢do. Marketing,
portanto, pode ser interpretado como “acao para o mercado. (DANTAS, 2005).

Com isso, conclui que para ter bons resultados, uma empresa deve estar
atenta ao mercado e as suas mudancas.

E importante conhecer o publico-alvo para saber o que oferecer de acordo com
gue ele necessita. O valor de um produto ndo é apenas monetéario, envolve também
o valor percebido pelo cliente, isso € decisivo na hora da decisdao de compra
(MCCARTHY&PERREAULT, 2002).

A partir do momento em que a empresa entende o mercado em que esta é
necessario administrar de forma que consiga alcancar seus objetivos. O mercado é
um ambiente dindmico e por essa razdo € importante, para qualquer
empreendimento, desenvolver um planejamento estratégico, onde € possivel
posicionar a empresa no mercado de forma a defender sua posi¢céo, conquistar mais
clientes ou ainda fidelizar os existentes.

Para construir este planejamento estratégico, deve-se conhecer
profundamente o ambiente competitivo e 0 macroambiente que engloba fatores
externos ao mercado em que atua, a saber: social, politico e econédmico (HOOLEY,
SAUNDERS e PIERCE, 2005).

Analisar o comportamento dos concorrentes é importante para entender o que

0Ss mesmos pretendem. Porter (1999, p.33) diz que:

A cadeia de valores de uma empresa e 0 modo como ela executa atividades
individuais sdo um reflexo de sua histéria, de sua estratégia, de seu método de
implantacéo de sua estratégia, e da economia basica das proprias atividades.

Assim, entende-se que as acles estratégicas devem estar em consonancia
com a missdo, os valores, a filosofia e o0s objetivos da organizagdo. O
posicionamento estratégico do concorrente deve ser identificado para a empresa
orientar a busca por vantagem competitiva. A estratégia competitiva envolve a

posicao de um negd6cio de modo a maximizar o valor das caracteristicas dos seus
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concorrentes. Com isso, a competicdo pelo mercado no futuro, exige uma nova
visdo de estratégia (PRAHALAD e HAMEL, 2005). Ndo se pode apenas imitar as
estratégias adotadas pelos concorrentes. Antes deve-se criar um novo caminho para

conquistar o mercado.

3.4.5 Os dez mandamentos eficaz do Marketing
Kotler, 2004, cita os dez mandamentos da eficiéncia do marketing. “Emoldure-

0s e pendure-0s na parede!” sugere o autor.

1. A empresa segmenta o mercado, escolhe os melhores segmentos e desenvolve
uma forte posicdo em cada segmento escolhido.

2. A empresa traca um mapa das necessidades, percepcoes, preferéncias e
comportamento dos seus clientes e motiva 0s seus funcionarios a sentirem-se
obcecados em servir e satisfazer os clientes.

3. A empresa conhece 0s seus concorrentes mais importantes, bem como 0s seus
pontos fortes e fracos.

4. A empresa desenvolve colaboracées com 0s seus acionistas e recompensa-os
generosamente.

5. A empresa desenvolve sistemas para identificar oportunidades, para classifica-las
e para escolher as melhores.

6. A empresa gere um sistema de planejamento de marketing que fornece planos a
curto e em longo prazo.

7. A empresa exerce um forte controle sobre a combinacdo de produtos e de
Servigos.

8. A empresa constréi marcas fortes utilizando as ferramentas de comunicagéo e
promoc¢ao mais rendaveis.

9. A empresa cria lideranca de marketing e um espirito de equipe entre os diferentes
departamentos.

10. A empresa esta sempre a acrescentar tecnologia que Ihe permite uma vantagem

competitiva no mercado.
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4. A PROSPECCAO EM ATENDIMENTO PUBLICITARIO

Segundo Rebousas (2009), no inicio do século XX, toda acdo publicitaria
estava apoiada no trabalho do profissional de atendimento das agéncias de
publicidade, ndo havia embasamento técnico, somente habilidade em vendas, ele
apenas vendia espacos publicitarios, sem nenhum planejamento de idéias. O
profissional em atendimento negociava diretamente com o cliente.

A partir da década de 50, as midias no pais se multiplicam, e as pesquisas de
mercado e consumidor também. As empresas criam departamentos de marketing e
propaganda. O marketing abre a mentalidade do grande empresariado brasileiro,
gue neste momento, ja busca estratégias para médio e longo prazo. O profissional
em atendimento passou a ser cobrado a ndo somente vender espagos, mas,
sobretudo a apresentar embasamento técnico de mercado, a relacdo passa a ser
cliente — empresa. Tentando sempre se destacar no mercado, que com o passar dos
anos o numero de empresas concorrentes cresceu muito, e o atendimento deve usar
uma maneira criativa de prospectar clientes.

Segundo Kotler (2004), dentro do Marketing uma das principais atividades € a
venda, por exemplo, vender uma idéia, um produto, um servico. Uma das primeiras
etapas em vendas ¢€ identificar os clientes potenciais, ter dados que transforme em
informacdes e tragam a visualizacdo dos clientes ja existentes e daqueles que
podem vir a comprar os produtos empresa. As empresas tendem a facilitar cada vez
mais a vida das equipes de vendas, especialmente aquelas que se preocupam com
seus colaboradores e sabem da importancia que representam, pois 0os vendedores
sdo a conexao da organizagcdo com o mercado.

A prospeccao é um dos itens mais importantes do ciclo de vendas. A partir de
uma boa prospeccéo € possivel determinar a quantidade de provaveis fechamentos
que vao ocorrer ao final do ciclo de vendas. A prospeccao € um processo
organizado de busca de novos clientes. A primeira providéncia para ser feita uma
prospeccdo € caracterizar adequadamente o perfil do cliente. A prospeccao
segmentada gera resultados mais rapidos e confiaveis. Uma lista de atributos deve
ser elaborada para identificar os meios de acessar os clientes.
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A segunda etapa da prospeccado é a identificacdo dos provaveis locais de
contato, onde é possivel encontré-los. A terceira é escolher o método ou métodos de
abordagem, que sao diversos.
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5. AS AQ@ES DO MARKETINQ DE RELACIONAMENTO DENTRO DA ROTINA
DO ATENDIMENTO PUBLICITARIO.

O Atendimento Publicitario deve pensar em duas situacdes para ter um bom
relacionamento com o cliente: como trabalhar para o cliente e manter os objetivos da
empresa de comunicacdo que representa (agéncia, fornecedor, veiculo ou até
mesmo dentro do cliente). Com isso, uma relacdo é construida na sua rotina para
fazer o melhor trabalho tanto para o cliente quanto para a empresa construindo uma
relacé@o estavel e duradoura.

Uma ferramenta importante € utilizar a comunicacao integrada focada nas
necessidades do cliente, introduzindo uma grande mudanca na forma de planejar e
executar os esfor¢cos de conquista e retencdo dos clientes.

Para obter retorno no trabalho é necessario entender as respostas com a
satisfacdo do cliente. Sempre ligado ao valor atribuido por ele a todos os processos
do trabalho, o Atendimento precisa aproveitar oportunidade de estabelecer
relacionamentos diferenciados com base na confiangca e em todo o conhecimento

adquirido no processo.
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6. O MERCADO

Para entender o real conceito dado a orientagcdo do mercado, € necessario
entender o que vem a ser mercado para a comunicacdo, sendo que, tem-se uma
segmentacdo e uma exigéncia a ser seguido. Pode-se definir um mercado como
onde compradores e vendedores se relnem e transacionam, onde mercadorias e
servigos sao postos a venda (...).

Pode-se também definir um mercado como sendo uma cultura conjunta por parte

de compradores em potencial de determinado produto ou servigo. (STANTON, p.
58, 1980)

Para Dantas, o mercado é a esséncia do marketing: pessoas com
necessidades a serem satisfeitas e ha um preco e um valor a ser pago por essas
necessidades. Precisa acontecer a demanda por um servico de acordo com as
exigéncias do publico-alvo que segmenta o mercado.

A segmentacdo de mercado € a interpretacdo de desejos dos publicos a partir
de caracteristicas que os diferenciam da massa. Para Sant’/Anna, o termo massa, na
comunicacado € utilizado para tratar as pessoas como um grupo de anénimos. Essa
definicdo, ainda diz que os membros da massa podem incluir pessoas de diversas
classes sociais, de variados niveis culturais e de riqueza. O que mais importa é o
namero e a quantidade. Contudo, quando se usa o critério da segmentacao, a
analise e a compreensao surgem um esquema para que o entendimento da
mensagem transmitida pelo sistema da comunicagao se torne eficiente e completo.

Além da compreensao - conhecimento aprofundado sobre o mercado - existe
outro pilar, segundo Hooley (2005), para a diferenciacdo do marketing que também é
importante e caminha lado a lado com a segmentacdo: 0 posicionamento

competitivo.

O principio essencial do posicionamento competitivo € que ele lida com a
maneira pela qual os clientes — em diferentes fatias do mercado — percebem os
produtos, os servicos, as marcas e as empresas concorrentes. (KOTLER, p. 199,
1997)

Os direcionamentos do processo de marketing e da comunicagdo para o
mercado a partir de um posicionamento competitivo e sua segmentacao se tornaram
o caminho para obter resultados positivos e para a permanéncia frente a

concorréncia agressiva que a cada dia tenta se sobressair no mercado.
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7. ANALISE DE DADOS

Foi realizada uma pesquisa, aplicando um questionario com o total de 4
perguntas (apéndice A), sobre meios de prospeccdo em atendimento publicitario,
onde 15 profissionais da area, no Distrito Federal, responderam com base em seus
conhecimentos de rotina. Na primeira pergunta, os participantes da pesquisa
responderam que a forma para ter o primeiro contato com cliente é pelo telefone
(60%) e na segunda pergunta, acham que caso o cliente ndo esteja muito
interessado no que foi oferecido, eles retornam oferecendo quando tém novas
propostas/promocdes (53,33%). Caso o cliente esteja interessado, mas esta com
pouca verba, 73,33% dos entrevistados preferem conversar com o seu superior para
obter o melhor desconto, de acordo com a terceira pergunta do questionario e para
finalizar 66,66% deles responderam que ligam para o cliente ap6s o fechamento de
uma negociacado para saber se esta tudo certo ou se precisa de algo, dando um
suporte e confianga ao cliente (figura 1).

Questionario

80%

60%

40% |

20% |

0% I_I

1 2 3 4

Numero de perguntas

Porcentagem das
respostas

Figura 1: Gréfico do questionario aplicado a 15 profissionais em atendimento
publicitario no Distrito Federal.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Para um Atendimento Publicitario € muito importante estabelecer vinculos
mais fortes com seu cliente para obter um trabalho coerente. Esses vinculos s6
acontecem através de rotinas especiais direcionadas a cada cliente. Para isso, o
atendimento pode usar o marketing de relacionamento, que intensifica seu contato
com o cliente a fim de entendé-lo. Precisa desenvolver uma analise de dados, para o
profissional melhorar o trabalho de sua equipe e criar uma parceria estratégica com
o seu cliente. Com essas informacfes, a estratégia de sua atuacéo € potencializada.
Ele sabera com quem, como e quando agir. Isso se torna um diferencial na rotina do
profissional e contribui para o andamento do seu trabalho.

Pelo estudo exploratério, pode-se observar que a maioria dos Atendimentos
Publicitarios usam o mesmo método para a prospecc¢ao de clientes, usam o telefone
para ter o primeiro contato, para assim, comecar 0 processo para atingir confianca
com o cliente e vender o que tem a oferecer.

Utilizando estudo exploratério e referéncias bibliograficas, verificou-se que a
maioria dos profissionais entram em contato com cliente através do telefone, com
iISSO tentam marcar uma reunido pra apresentar o produto que deseja oferecer, caso
o cliente ndo esteja muito interessado, o profissional anota o seu contato e assim
gue tem, novidades, novas promog¢des entra em contato novamente com o cliente,
tentando criar uma confianca. No caso do cliente, apés saber o que é o produto, e se
interessa, mas a verba ndo permite que feche o contrato, o profissional em
Atendimento deve conversar com 0 seu superior para obter o melhor desconto, se
com isso, consegue fechar a venda, todo Atendimento Publicitario deve se
preocupar com o pés venda, pois € onde o cliente se fideliza, e através do estudo
feito, mostra que o atendimento deve, apds o fechamento de uma venda, entrar em
contato com o cliente para saber se esta tudo certo e se esta precisando de algo,
para com isso, o cliente ficar ciente que pode confiar na empresa e no Atendimento.

Os participantes dos estudos concordam com o resultado obtido pela
pesquisa e acrescentam que a melhor maneira para prospectar é também saber

conquistar o cliente com a sua simpatia e comunicacao.
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10. APENDICE

10.1 Apéndice A

QUESTIONARIO SOBRE PROSPECQAO EM ATENDIMENTO
1- Qual a forma para ter o primeiro contato com cliente:

a) Telefone;

b) E-mail;

c) Visita pessoal;

d) Envio de correspondéncia;

e) Outro

2- Caso o cliente nédo esteja muito interessado no que foi oferecido, vocé:
a) Nao desiste, fica sempre mantendo contato;

b) Desiste e ndo procura mais;
c) Liga quando tem novas propostas/promocoes;
d) Manda email quando tem novas propostas/promoc¢des;

e) Outro

3- Caso o cliente esteja interessado, mas estd com pouca verba, vocé:
a) Conversa com o seu superior para obter o melhor desconto;

b) Diz que ndo tem como conseguir desconto e nem tenta falar com o seu
superior;

c) Diz que vai fazer de tudo para conseguir a melhor forma de pagamento para
ele;

d) Outro

4- Ap6s o fechamento de uma negociacao, vocé:
a) Liga para o cliente para saber se esté tudo certo, se precisa de algo;

b) Manda um brinde como forma de agradecimento;
c) Sé6 liga para o cliente se tiver algum problema;

d) Outro

Questionario de conclusdo de curso — Monografia — Mariana H. Oliveira (Graduanda
do curso de Publicidade e Propaganda).
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