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1 APRESENTAGCAO DO PROJETOE PROBLEMA IDENTIFICADO

O presente trabalho teve como objetivo principal buscar conceitos e
informagbes para o posicionamento da marca Centermat Materiais de
Construgao, rede de loja de materiais de construgao localizada na cidade de
Porto Alegre, em multicanais baseado, no uso simultdneo e interligado de
diferentes canais de comunicagao, objetivando estreitar a relagao entre onlinee

off-line.

Este projeto focou em agdes para a loja Obra & Cia Centermat, uma das
lojas da rede onde foi realizada a coleta de dados e sua interpretacao bem

como proposta de melhorias.

Observou-se oportunidades de melhoria e ajuste no processo atual que
envolve desde o atendimento inicial até o processo final de venda, conforme

relatado a seguirno detalhamento da jornada do cliente naloja.

- A empresa n&o possui uma base de CRM para divulgacéo de campanhas ou
até mesmo uma fidelizacio destes clientes, bem como o acompanhamento dos

orcamentos emitidos;

-Com o crescimento cada vez maior das redes sociais, a concorréncia acaba
tendo campanhas de divulgag¢ao mais agressivas, campanhas mais frequentes
e conteudo de interesse dos seguidores, enquanto nas redes sociais das lojas
nao ha geragao de conteudo de forma sistematica e padronizada. Nao ha uma

periodicidade em publicag¢des ou divulgacéo de ofertas;

-A rede ainda possui um baixo numero de seguidores nas redes sociais, o que
deve ser revisto ja que € uma fonte de divulgagao de baixo custo, podendo ser

feita divulgagao de determinados produtos impulsionando por perfil e regiao.

-A empresa possui uma pagina geral onde divulga apenas alguns produtos que

sdo comercializados, mas nao é alimentada.



-Na fachada das lojas, além da nomenclatura principal — Centermat- ha um
segundo nome — Ex: Centermat Obra & Cia, Centermat Ferramate, o que

acaba enfraquecendo a marca principal.

Com a concorréncia cada vez mais acirrada ndao somente neste
segmento, mas no comércio como um todo, a empresa precisa reposicionar-se
e comunicar-se de forma mais ativa com o seu publico de interesse e de forma
mais rapida. O cliente de hoje quer além da qualidade de atendimento,
resposta imediata aos seus questionamentos, ele esta muito mais informado e

muito mais disposto a pesquisar preco antes de decidir pela compra.

A rede possui grande potencial de crescimento em seu segmento, mas
para isto necessitara estruturar-se de forma mais sisttmica um plano de
comunicagao, potencializar a divulgacdo de campanhas em redes sociais (
midia gratuita) , bem como a aproximacao e fidelizagdo com os clientes ja
existentes e criagdo de formas de captagdo de novos clientes ( campanhas
especificas para construtores, redes de condominios, desconto especial para

novos clientes).

O consumidor atual quer muito mais comodidade e agilidade. Ndo ha
mais o envolvimento afetivo de amizade com os proprietarios de lojas de bairro
como existia ha anos atras. Hoje o consumidor compra pelo valor mais baixo,
pela comodidade e pelo bom atendimento do local. O grande desafio do

comeércio atual é justamente diferenciar-se para atrair este cliente.

Com base no estudo e analises sobre os multicanais atualmente
disponibilizados, identifica-se uma lacuna importante no desempenho das
acdes necessarias para atrair novos clientes e fidelizar os clientes ja existentes,
bem como aprimorar os canais de atendimento.

Com intuito de preencher este espaco, a proposta através deste trabalho
foi buscar conceitos e estratégias com embasamentos teéricos de um Sistema
de Informagao de Marketing no gerenciamento de informagdes baseadono uso
simultaneo e interligado de diferentes canais de comunicagdo a fim de suprir a
necessidade de aperfeicoamento dos canais de comunicagdo da empresa,
gerando assim mais vendas para as lojas e fortalecendo a marca Centermat no

mercado de materiais de construcao.



2 PROPOSTA DE SOLUGAO

A proposta de solugdo abrangera a revisao da literatura e o entendimento

aprofundado do problema, conforme relatado a seguir.

2.1 REVISAO DA LITERATURATECNICA

Neste capitulo sera apresentado o embasamento tedrico que foi utilizado
como subsidio para analise do problema apresentado e elaboracdo de uma

proposta de solugéo.

Iniciaremos falando sobre a comunicagao nas organizagdes e como esta
comunicagao pode impactar no cliente ou consumidor de determinado produto
ou servigco. A seguir sera apresentado as barreiras que podem ocorrer nesta

comunicagao.

Apresentaremos também conceitos de comunicagéo institucional e a

estreita relagdo entre imagem e identidade. No capitulo a seguir falaremos
sobre a importancia da comunicagao integrada.

Ja no ultimo capitulo da revisdo da literatura bibliografica sera sobre
Omnichannel que é a integragao e a elevacado das experiéncias vividas pelos
clientes nos canais presenciais (forca de vendas, servicos de campo e
atendentes) com os canais remotos.

A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A comunicagéo pode ser considerada como item imprescindivel em uma
organizagdo, pois sera ela a responsavel, por meio da interligacdo e do
relacionamento dos membros a informacédo acerca das diretrizes e objetivos

dessa organizacgéo.



Sob o ponto de vista de Fossatti (2006), a comunicagdo de massa e a
comunicacgao dirigida sao duas opg¢des de comunicar-se com os cidadaos. A
primeira tem mais amplitude, adotando veiculos como televisao, radio, revistas,
Internet. Ja a segunda é destinada a publicos especificos e os instrumentos
podem ser correspondéncias, mala direta, eventos, e-mails, etc.! E preciso
usar as ferramentas comunicacionais corretas para que a comunicagao se

torne eficaz.

Kunsch (1997b) em sua obra cita que a Comunicagdo Organizacional é
fruto do periodo da Revolugao Industrial, ja que foi nesse periodo que a viséo
empresarial passou de algo familiar para algo muito mais complexo. A criagéo
de unidades separadas na estrutura organizacional implicou a necessidade de

melhor compreensao do processo como um todo.

O desenvolvimento dos meios de comunicacido de massa e das
industrias das comunicagdes influenciou no comportamento das empresas, que
se viram obrigadas a prestar mais informagdes aos seus publicos, conforme
destaca Kunsch (1997b).

Thayer apud Kunsch (1986) coloca a comunicagao como elemento vital
no processamento das funcdes administrativas. Segundo o autor: ‘E a
comunicagao que ocorre dentro dela (da organizagédo) e a comunicagao entre

ela e seu meio ambiente que definem a organizacdo e determinam as

condicdes da sua existéncia e a diregcdo do seu movimento”.

Dentre os diferentes niveis e fluxos de informagdes que ocorrem dentro
de uma organizagao, Etzioni (1967) traz uma reflexdo em sua obra acerca da
comunicagao informal entre clientes e diretores das organizagbes. O autor
destaca:

[...] a “caixa de sugestdes”, e outros canais de reclamagdes
também n&o sdo muito representativos. Em poucas
organizagbes a comunicagdo informal a respeito das
necessidades dos consumidores atinge os niveis superiores

' MARTINS, Francislene. Comunicagdo de Massa e Comunicagido Dirigida. Dez. 2006.
Disponivel em: <http://www.webartigos.com/articles/729/1/comunicacao -de-massa-e-
comunicacao-dirigida/paginai.html>. Acesso em: 06abr. 2019.



da organizagdo e é transmitida aqueles que poderiam agir
neste sentido (ETZIONI, 1967, p. 155).

Essa comunicagao entre consumidores e a alta diretoria muitas vezes é
informada através dos meios normais de comunicacgao pelos profissionais de
jornalismo, nesse caso podendo ser observada a significagcdo das redes de
comunicacao e a devida importdncia que deve se dar a toda informacéao

existente dentro da organizagao.

2.2 AS BARREIRAS NA COMUNICAGCAO

Conforme Kunsch (2003), os niveis de analise da comunicagdo das
organizagbes variam de acordo com a tipologia e os objetivos, sendo
basicamente como determinantes: o individuo que recebera a informacéao, a
estrutura funcional, o ambiente e os meios técnicos. Thayer apud Kunsch
(2003) os classifica em: intrapessoal, interpessoal e organizacional e o

tecnologico:

— Intrapessoal: A comunicagao dependera da capacidade de cada
individuo, suas percepgdes cognitivas e suscetibilidade do
universo inserido no contexto. E a forma mais basica da

comunicagao humana;

— Interpessoal: Analisa-se a comunicagdo entre os individuos e

como as pessoas se afetam mutuamente;

— Organizacional: Trata dos fluxos que ligam entre si os membros
da organizacéo;

— Tecnologico: Utiliza-se de equipamentos mecanicos, eletrbnicos
para produzir, armazenar, processar, traduzir e distribuir

informacoes.



Portanto, diante de variaveis niveis de comunicagdo, Kunsch (2003)
afirma que nenhuma organizagao pode deixar de considerar esses niveis, tanto

no contexto formal quanto no informal.

3 COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

Para Andrade (2003, p. 116): “ldentidade corporativa significa tudo
aquilo que a organizagao € e como deseja ser percebida, ndo sé internamente,

mas também diante de seus publicos de interesse”.

Kunsch (2003, p. 172) reafirma: “[...] além do que uma organizacgao € e
faz, a identidade corporativa se origina de trés niveis de comunicagao: o que a
organizacgao diz, o que ela realmente faz e o que dizem e acham dela seus

publicos”.

A partir disso, € perceptivel a estreita relagao entre imagem e identidade.
Muitos autores até n&o as distinguem, pois a imagem tanto deriva de quanto
compde diretamente a identidade da organizagdo. Em suma, o fortalecimento
da imagem atua como consolidador da identidade quando ambas estao

sintonizadas.

As organizagbes sem fins lucrativos passaram a adotar conceitos e

técnicas de marketing para atingir, manter e aumentar os publicos a que se
destinam, aumentando assim a sua participagdo na sociedade.

Segundo Vaz (1995) as resisténcias que as pessoas oferecem em aderir
a uma causa, que é tanto quanto maior o comprometimento pessoal com a
ideia proposta. Um ato isolado, que ndo comprometa social ou ideologicamente
uma pessoa, tende a encontrar uma adesao relativamente facil. Se, entretanto,

a proposicao for mudar um comportamento, a resisténcia tende a aumentar.

A imagem que a organizagédo tem perante a sociedade pode n&o ser
verdadeira, pois, muitas vezes ndo condiz com sua identidade, e é justamente
no reparo dessas diferengcas que esta o principal objetivo da comunicagao

institucional, a qual tem como objetivo fazer com que a imagem da organizacao
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reflita fielmente sua identidade, a fim de que possa ser aceita e admirada por

todos os seus publicos.

4 A COMUNICAGAO INTEGRADA E O PROCESSOINSTITUCIONAL

Kunsch (1997a) define comunicagéo integrada como aquela em que as
diversas subareas atuam de forma sinérgica, ou seja, pressupde uma juncao
da comunicagdo institucional, mercadolégica e interna. A soma dessas

atividades é que resultara no sucesso da comunicagao da organizagao.

A mesma autora destaca a importdncia da harmonia dessas
comunicagoes, estabelecendo uma politica global, fortalecendo assim a

imagem institucional da empresa junto a sociedade em geral.

O quadro abaixo apresentado por Kunsch (1997a) demonstra a

interacao desses principais tipos de comunicacgao:
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Comunicagdo integrada

v

Composto da Comunicagao

|

Comunicagdo Organizacional

P2 N

Comunicagdo institucional Comunica¢do Mercadoldgica

- Relagdes Publicas

- Marketing Social - Marketing
. - Propaganda
- Jornalismo ~
. - Promogao de Vendas
- Assessoriade Imprensa ..
P da Institucional - Merchandising
- Propaganda Instituciona ¢ - Venda Pessoal
Comunicag¢ao Interna
Comunicacdo Administrativa
- Fluxos
- Redes formal e informal
- Veiculos

Quadro 3: Interacdo dos principais tipos de Comunicacdo

Fonte: Kunsch(1997a,p. 116)

A comunicagao integrada propicia um comportamento homogéneo, uma
linguagem comum entre os diferentes setores da organizacao, tendo claro os

objetivos gerais da organizagao.

Ja Miguel Jorge (apud KUNSCH, 1997a) complementa com o
acirramento da concorréncia em escala internacional, as empresas dependem,
cada vez mais, de eficientes canais de comunicagdao para promover as
mudancas exigidas pela nova ordem econdmica. Isto € fundamental para tornar

conhecidos novos conceitos, repensar os processos produtivos e métodos
organizacionais e buscar solugdes para 0os novos paradigmas apresentados.

Nos dias atuais, a comunicagao integrada passa a ser quase uma
exigéncia das organizagdes que solicitam servigos completos de comunicagao

€ nao mais apenas o trabalho especifico de um profissional ou outro, sendo
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possivel aplicar as varias maneiras de comunicagao integrada, tendo em vista

0s publicos a serem atingidos.

5 OMNICHANNEL

A relagdo com o cliente mudou e evoluiu. O acesso a informacéo e as

tecnologias contribuiram para as mudancgas na gestao do relacionamento com
os clientes.

Ha uma revolug¢ao no comportamento dos consumidores, o que contribui
para que as empresas e marcas revejam a sua forma de entregar valor para os
clientes e desenvolverem estratégias que irdo impactar na personalizagao,

customizacgao e na experiéncia.

Integrar todas as areas de um empreendimento € facilitar a vida do
consumidor. A convergéncias dos pontos de venda € a principal proposta do

Omnichannel.

As empresas estdo buscando alinhar as suas estratégias e tecnologias
de relacionamento a inteligéncia artificial. A integragdo e a elevacdo das
experiéncias vividas pelos clientes nos canais presenciais (forca de vendas,
servigos de campo e atendentes) com os canais remotos (chatbot, e-mail,
redes sociais, telefone, mobile, etc...) passaram a ser o principal desafio das
areas de negocios, marketing e operagdes das empresas. Soma-se a isso a
grande revolugdo dos consumidores, que ndo mais aceitam experiéncias
negativas durante o contato com as empresas (MADRUGA, 2018).

A diversidade e a qualidade de entrega dos canais de atendimento das
empresas também evoluiram. Antigamente, as empresas tinham somente

canais presenciais e por telefone.

Hoje, € uma diversidade de canais tanto off line, quanto online. Nafigura

1 esta ilustrada esta evolucéo:

Figura 1: A evolugao do call center para contact center,
omnichannel e customer experience
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Periodo Canal de atendimento
Call/ 1990s -Substituindo o face a face.
-Proporcionar um melhor acesso do
cliente.
Contato /2000s -Migracdo de canal para reducgao de

custos.

-Ampliando o acesso ao canal.

Multicanal /2010s

-Parte de uma experiéncia de
multiplos canais.
-Suporta outros canais — nem sempre

€ a primeira escolha.

Omnichannel /2016-2018

-Foco em resolver problemas “no
canal’.
-Prover suporte assistido para integrar

canais digitais.

Personalizagao & Experiéncia
proativa / 2016-2020s

-Analise digital.

-Tecnologia de contato automatizado.

Fonte: adaptado de Madruga (2018, p. 3).

Com o surgimento dos novos canais as empresas tém o desafio de

construirum alinhamento entre os mesmos, visando proporcionarexperiéncias

positivas para os clientes. A integracao e o alinhamento dos canais se chamam

Omnichannel. De acordo com a revista E-commerce Brasil (2018) pode-se

conceituar o omnichannel como “a integragao de vendas e atendimento entre

lojas fisicas, virtuais e consumidores. Sua proposta consiste em oferecer a

mesma experiéncia de consumo através de canais diversos, mas como se

fossem um sé. Trata-se da possibilidade de fazer com que o consumidor ndo

veja diferenga entre o mundo online e o off line”.

Na figura 2 sédo apresentados os diversos canais de atendimento que

uma empresa pode ter com uma visao omnichannel.
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Figura 2: A integracao dos diversos canais de relacionamento da empresa
provoca experiéncias emocionais positivas nos clientes quando

aumentam a resolutividade

CX

Fonte: Madruga (2018, p. 7).

As empresas e as marcas precisam estar mais proximas dos seus
consumidores, entender os seus movimentos, a sua jornada, as suas
necessidades, os atributos que agregam valor, os seus sentimentos, enfim,
todo o contexto que envolve o consumidor. Assim, € possivel que sejam
definidas estratégias assertivas e que gerem valor para a experiéncia do cliente
dentro da loja, podendo impactar no aumento das vendas, no engajamento dos

clientes, na satisfacao, retencao e fidelizacao dos clientes.
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2.2 ENTENDIMENTO APROFUNDADO DO PROBLEMA

A Centermat é uma rede de lojas de materiais de constru¢do, composta
por 4 lojas de propriedade familiar, onde cada empresa possui sua gestao
independente, porém com missdo, visdo e valores alinhados em cada

estabelecimento.

A familia ja trabalha com o segmento de materiais de construcdo ha
aproximadamente 35 anos, tendo iniciado através de lojas independentes,
passando posteriormente para uma rede de franquia de lojas da bandeira
Redemac, ja com marca consolidada, com suporte de marketing para as

campanhas e divulgagao dos produtos.

Em 2013 a familia decide abandonar a bandeira da marca Redemac, ja
consolidada, e lancar sua rede prépria de lojas criando a Centermat Materiais
de Construgédo. Desde entdo, todas as demandas relacionadas a marketing e
estratégias de vendas da rede passaram a serem realizadas e construidas por
um administrador, um profissional de marketing, em conjunto com os gestores
das 4 lojas.

Na analise de problemas identificados, ja podemos observar nas
imagens das fachadas a falta de padronizacdo e fortalecimento da marca

Centermat.
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Figura 4- Fachada daloja Centermat Obra & Cia

Figura 5- Fachada daloja Centermat Vivian

Figura 6- Fachada daloja Centermat Cacula
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L

Figura 7- Fachada daloja Centermat Ferramate

17

A Centermat Obra & Cia, objeto de maior detalhamento e observagao

neste projeto possui em seu organograma uma equipe composta por 22

colaboradores, conforme quadro abaixo:

DIRETORIA
-~
DIRETOR 1 DIRETOR 2
\
|
\

5 vendedores 1 assistente

administrativo
1 caixa

1 jovem
aprendiz

Fonte: Arquivo da empresa

1 supervisor

1 coordenador
4 motoristas

2 ajudantes

1 operador de
maquina

1 ajudante de

1 auxiliar de

compras

1 auxiliar de
estoque

patio

—
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A empresa possui como pontos de contato: venda direta no balcéo pela
atendimento telefénico, atendimento via WhatsApp e

equipe comercial,

Facebook.
Atualmente a empresa Centermat Materiais de Construg¢ao, possui

multicanais de contato, mas varios deles n&do sao interligados, gerando um
grande problema na inteligéncia na base de dados e na estratégia de novos

produtos e servigos.
Hoje a acgdo de divulgagao de seus produtos e promog¢des ocorre atraves

do encarte de um tabloide em jornal de circulagdo e a distribuicdo em bairros
estratégicos de aproximadamente 20.000 exemplares a cada 2 meses,

conforme imagem abaixo:

ANIVERSARIO
' rnlcos BAIXOS

A CONSTRUIR
- REFORMAR

TEicaD 26-

13

= ** ECONOMIA - AGILIDADE NA ENTREGA - ATENDUMENTO - TRADICAD
R e e

1 I B

- L e

Figura: Divulgagao

Uma empresa pode ter varios pontos de contato com os seus clientes
porém pode nao utilizar de forma correta desses pontos de contato para
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oportunidade de fidelizagéo, retencéo e inteligéncia de marketing para futuras

acoes.

Observou-se que existem varios canais de compra e que ocorre

divergéncias de informagdes entre eles.

Segundo Ogden (2002), ndo existe um modelo de comunicagao
integrada de marketing, tendo em vista que cada situagado é unica e podera
haverinumeras maneiras para o alcance dos resultados.

O Marketing é uma ferramenta poderosa do profissional de
comunicagao, principalmente para aqueles voltados a estratégia. O seu

conceito € amplamente discutido e analisado, por Kotller e Arstrong:

“Marketing € a entrega de satisfagao para o cliente
em forma de Dbeneficio”. (KOTLER E
ARMSTRONG, 1999).

Baseado nos conteudos acima, a presente pesquisa deste trabalho
buscou propostas de melhoria na comunicagdo integrada, realizando o

mapeamento da jornada do cliente nos seus multicanais e aplicagcdo de
pesquisa qualitativa com uma amostragem de clientes da loja.

Aplicou-se durante uma semana pesquisa quantitativa com 30 clientes

presencialmente e por telefone a fim de identificagao do perfil do cliente da loja:

Questao 1: Qual a sua idade?

Idade

20% 18 a 25 anos
26 a 35 anos

(1)
36 a45 anos

43% acima de 46 anos
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O publico predominante que frequenta a loja possui entre 36 e 45 anos.
Esta informacdo ¢é de extrema relevancia para o planejamento e

direcionamento da comunicagdo com este publico.

Questao 2: Voceé é cliente da loja a quanto tempo?

Tempo

m Cliente novo
m1lano
m Até 3anos

Acima de 3 anos

A maioria dos clientes entrevistados é frequentador da loja até 3 anos, o
que caracteriza que a loja ja possui um numero de clientes que ja foram

fidelizados e que retornam a loja para suas compras.

Questao 3: O que te faz retornar na loja?

Motivagao

M Localizagdo
B Atendimento
W Precgos

Facilidade de compra

Com a pesquisa aplicada verificou-se que a maioria entrevistada retorna
a loja pela facilidade de ser uma loja de bairro, pela sua localizagao. Este item
€ um ponto de alerta, reforcando a importancia de a loja ter outros atrativos de

fidelidade deste cliente que n&o seja apenas a localizagado, como por exemplo:
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um atendimento rapido, cordial e resolutivo, uma loja com uma vasta opgéo de
solugbes para as minhas necessidades, bem como um local onde o cliente
tenha o encantamento desde a abordagem inicial até a entrega do produto,

seja no caixa ou na sua residéncia.

Questao 4- Como vocé fica sabendo das promogdes da loja?

Promocgoes

M Presencialmente

H Telefone
Facebook
Tabloide

M Nunca fica sabendo

Apesar de termos clientes impactados pelos tabloides distribuidos pelos
bairros do entorno, através de cotagdes solicitadas pelo telefone ou

presencialmente, a grande maioria néo fica sabendo.

Neste item observamos a importancia de a loja ter uma base de CRM
atualizada e com contato constante com este cliente através do envio de e-mail
marketing ou até mesmo através de publicagdes periddicas no Facebook ou

até mesmo a criagdo de um Instagram do qual a loja ainda n&o possui.



22

Questao 5- Como voceé avalia os canais de contato da Centermat?

Canais de contato

B Bom

M Muito Bom
Otimo
Ruim

W Péssimo

Apesar da auséncia de uma comunicagao mais efetiva e continuacom o
seu publico, a loja ainda consegue manter um nivel satisfatério de
comunicagao com o cliente, mas que com certeza se for aprimorado com
multicanais de contato e a padronizacdo destes contatos alcancara niveis de

venda superiores aos atuais.

3 APRESENTAGAO DA SOLUGAO

Foi analisado os canais de atendimento durante uma semana (29/04/19
a 03/05/19), onde realizamos a analise inloco do atendimento realizado pela
equipe comercial, cliente oculto para os canais de whats app e telefénico.
Focamos o mapeamento da jornada de atendimento nos canais de
contato da empresa, sendo eles:
- Atendimento presencial pela equipe comercial,;

- Atendimento via WhatsApp;
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Com base neste mapeamento, foi apresentado sugestées de melhoria e

um plano de agao conforme detalhamento a seguir.

A primeira interagao do cliente pode ocorrer através do recebimento dos
tabloides que sdo distribuidos a cada dois meses nos bairros do entorno da loja
ou até uma distancia aproximada de 15 Km.

Ha também os clientes que tem o seu primeiro contato pelo WhatsApp
da loja para solicitagdo de orgamentos.

Porém a interacdo que ocorre com mais frequéncia ainda é
presencialmente, quando € atendido pela equipe comercial, que verifica todas

as necessidades de compra do cliente.

Qual a jornada do cliente naloja?

Canal de atendimento: Presencial, sendo atendido pela equipe de vendas

Cliente dirige-se ao caixa e
Cliente vai até Vendedor identifica efetua o pagamento.
alojaeé * todas as
atendido por oportunidades de * Neste momento ocorre a
um vendedor venda de acordo com retirada do produto ou se
a etapa em que esta a for grande quantidade
obra do cliente realizado o agendamento
de entrega.

Fim do processo de E realizada a entrega

compra/ interagio h— dos materiais na
casa do cliente.

com a marca.

Oportunidade de melhoria em cada etapa:



Cliente vai até a

por um vendedor

Vendedor identifica todas as
oportunidades de venda de

acordo com a etapa em que

esta a obra do cliente

24

loja e é atendido ) ) N )
Vendedor muitas vezes estava desatento no momento em que o cliente ingressou na loja e

ficou aguardando ele dirigir-se até o balcdo. Sugere-se que os vendeores de forma
alternada figuem atentos aos clientes que ingressam na loja para que possam colocar-se a
disposi¢c8o para auxilid-los no que for necessario.

Nem sempre ocorre esta abordagem tdo completa perdem-se muitas vezes oportunidade

ﬂ de venda. Observa-se que a loja ndo dispe de um CRM para acompanhamento deste
cliente que estd no meio de uma obra para que o vendedor possa ligar dias apés a venda
questionando se o cliente n3o esta precisando de mais nenhum material na obra. E de
suma importancia este controle de clientes até mesmo para o envio de mala direta com as
ofertas mensais ou até mesmo ocasionais.

o pagamento.

do produto ou se for grande
quantidade é realizado o
agendamento de entrega.

Cliente dirige-se ao caixa e efetua

Neste momento ocorre a retirada

ﬁ A loja n3o disp8e de um cartéio fidelidade. Sugere-se algum incentivo que o cliente

a cada x reais em compra ganhe um brinde na loja ou até mesmo um desconto.

E realizada a entrega dos
materials na casa do
cliente.

Fim do processo de
compra/ interacdo com a
marca.

Um problema identificado nos agendamento de entrega é a sobreposi¢do

De horérios, acarretando a insatisfag3o do cliente que muitas vezes ficou meio
turno em casa aguardando a sua entrega e a mesma acaba nio correndo. Sugere-se
um aplicativo que possa monitorar este status da entrega, para que o cliente possa

organizar-se e estar em casa para recepcionar este material.

‘ N&o foi identificado falha no processo de entrega. Apenas no agendamento,
etapa posterior, conforme ja descrito.

Sentimos falta de um pds vendas com este cliente para um monitoramento do
processo de vendas e entrega, bem como se o cliente necessita de mais algum
produto em sua obra.

Canal de atendimento: WhatsApp, sendo atendido pela equipe de vendas ou

pelo proprietario da loja



Cliente pode
ser impactado
por um
tabloide na
sua residéncia
ou até mesmo
pesquisa na
Internet

Fim do processo de
compra/ interagio
com a marca.

Envia

cotagdo

mensagem/audio
solicitando uma

~-)

-

Se optar por
transferéncia bancéria,
apos a operacdo envia
0 comprovante para a
loja pelo WhatsApp, o
financeiro identifica o
pagamento e libera
para o agendamento
da entrega.

Oportunidade de melhoria em cada etapa:

Cliente envia
mensagem/audio
solicitando uma
cotacdo

Equipe de vendas analisa a
necessidade, verifica o
orgamento e se o produto
possui em estoque e
retorna para o cliente

Em caso de aprovacdo
do orgamento, cliente
pode efetuar o
pagamento por
transferéncia bancéria
ou pagamento no
momento da entrega.

~

cliente.

~)

~p

Equipe de vendas analisa a
necessidade, verifica o
orgamento e se o produto
possui em estoque e
retorna para o cliente

-

Em caso de aprovagio
do orcamento, cliente
pode efetuar o
pagamento por
transferéncia bancaria
ou pagamento no
momento da entrega.

Observou-se agilidade no atendimento, cordialidade e
o interesse na oferta da melhor alternativa para o
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Nesta etapa observou-se um gap de tempo. Existem orgamentos que séo
feitos pelo cliente e ndo sdo firmados no mesmo momento e o vendedor

n3o realiza contato para monitorar se o cliente ja fechou com a
concorréncia ou se ainda esta em processo de cotag3o para que possa
identificar uma oportunidade de negociagio e fechamento.

N&o observou-se falha no processo. Ocorreu de forma

agil e sem burocracia.



Se optar por
transferéncia bancéria,
apos a operagdo envia
o comprovante para a
loja pelo WhatsApp, o
financeiro identifica o
pagamento e libera
para o agendamento
da entrega.

* N3o observou-se falha no processo. A conferéncia do
pagamento ocorreu de forma agil e retornado com as

op¢Bes de agendamento de entrega.

Fim do processo de
compra/ interagdo
com a marca.

~
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Sentimos falta de um pds-vendas dias apds a compra para
verificacdo se n3o ha necessidade de compra de mais algum
material durante o periodo de obra.

Propostas de melhoria apresentadas na metodologia SW2H:

0 que? Quem? Quando? Onde? Como? Porque? Quanto?
Comunidade do entorno
P i de d Adr {Geré Imente e clientes que passam | Pesquisas de mercada para definigio do pablico- Comunicagio assertiva, Sem custo.
pelaloja alvo e entioimplementegio de estratégias de prego
e promogdes para estes clientes, de acordo com o
perfil ragado.
. : : " Eimprescindivel a empresa ter uma
- - Inizizlmente de forma A cada eliente atendido coletar nome, e-mail, data do pre=or P
Criar base de CRM de clientes P - . . ) . A A baze de clientes atualizada para ter
- Gieréniia Diiariamente simples em planilha em [ aniversaio e se esti em Fage de obra ou se estd P Sem custo.
[novos e antigos) uma comunicagio constante com
Excel. fazendo uma compra eventual. . I,
o meu cliente e assim fideliza-lo.
A cadainicio de semana organizar a agenda com base
na planilha do CRM observando os aniversariantes da
Relacionamento com a base p SeMana para enyio de e-mail marketing, contrale dos A .
- Yendedares Semanalmente Planilha Excel . P - 9 Fidelizag3o de clientes. Sem custa.
de clientes clientes que est3o em faze de obra realizando contato
para verificagio de necessidades. Envio de e-mail
marketing com azs ofertas.
. : . - . . - : " . : Confarme
Facebook AdministrativolGeréneia Diiariamente Fiagina do Facebook Monitoramento peri odico e retarno imediato Erceléncia no atendimento postagens
o Fiagina de avaliagdes & - . .
Google Gerente Diiariamente gina ce b Rezposta imediata Erceléncia no atendimento Sem custo.
comentarios do Google
R . . . Femodelar dando enfase para a marca e ndo para a . .
Fachada das lojas Froprietarios das lojaz Anual Lojas submarca P P Fortalecimento da marca Conforme projetao.
Confarme
Criagio de campanhas Mensal Campanhas com datas comemorativas ou desenvolvimento da
Gerente Lojas promocionais ‘Wenda ativa e ndo somente passival agio.
Cartio fidelidade Anual Cartio fisico onde o cliente vai acumulando pontos
Gerente Lojas conforme Suas compras Fidelizagio de clientes. Anual
Oficinas e treinamentos com I f .
fornecadores #nsa To minimo de 2 em
Fornecedores pareeiros Lojas Treinamentos nas proprias lojas Qualific agio da equipe de vendas | 2 meses

Por tratar-se de uma empresa de pequeno porte e que nao dispde de

grandes

investimentos para a comunicagdo, sugere-se um plano de

comunicagdo com acgdes de facil implantacdo e de baixo investimento

inicialmente.




27

3 RETORNOPREVISTODA SOLUGAO

Com as ag0es propostas espera-se que a empresa:

- Aumente os seus resultados de vendas por meio da fidelizagdo dos

seus clientes e captacao de novos clientes;

-Aumento da percepcado de valor para os seus clientes com um
atendimento qualificado, campanhas de vendas, personalizagdo do
atendimento, campanhas de vendas de forma mais frequente principalmente

em datas comemorativas;
-Aumento de Market Share noramo de materiais de construcéo;

-Aumento do engajamento nas redes sociais, com publicagbes
frequentes e estruturadas, consequentemente tendo um maior alcance de

publico.

4 APLICAGAO E/OU AVALIAGAO DA SOLUGAO

Foi realizado uma reunido com os dois sbcios da empresa e
apresentado relatério com as propostas sugeridas neste projeto aplicado,

sendo avaliado por todos de forma positiva e aplicavel.

Inicialmente serao priorizadas as ag¢des de baixo investimento como por

exemplo a qualificagdo da equipe de vendas, com treinamentos constantes e a
padronizacao de atendimento.

Sera realizado também a criagdo de de uma base de clientes para um
relacionamento mais proximo e divulgacao de ofertas e agdes pontuais naloja.

Para um segundo momento os gestores realizardo a implatagdo de um
sistema de CRM a fim de aperfeicoamento desta criacdo de base de clientes

para além de um relacionamento mais qualificado, o controle mais aprofundado
dos orgcamentos emitidos e vendas nao fechadas.
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Além disto sera contratada uma consultoria para verificacdo das redes
sociais e estruturacdo, bem como o monitoramento de publicagcbes e

interatividade com os clientes.

Foi realizado também um levantamento junto as lojas de todas as
possibilidades de alteragao de fachada e priorizagdo do nome principal tanto na
fachada como nos caminhdes que hoje circulam pelas ruas com a marca e
submarca. Desta forma estariamos fortalecendo a marca perante os clientes e
estabelecendo uma unificagdo de nomenclatura.

5 COMENTARIOS FINAIS

O presente projeto visa auxiliar a empresa no alcance principalmente de
seus objetivos comerciais, bem como um aumento no atingimento de clientes,

fidelizando o grupo ja existente e captando novos clientes.

A empresa dispde de uma pessoa responsavel pelo marketing da rede,
porém esta aberta as sugestdes de aplicabilidade apresentadas neste projeto,

bem como a implantagao de todos que forem viaveis a curto e longo prazo.

Com todo o embasamento tedrico e pratico adquirindos ao longo do
MBA em Marketing Estratégico pude colocar em pratica os conteudos durante
a elaboragao deste projeto aplicado, bem como um maior entendimento da

teoria, o quem contribuiu muito para a minha qualificagc&o profissional.

No momento da apresentagao das sugestdes propostas para a empresa,
pudemos realizar diversas trocas sob o ponto de vista tanto do pesquisador

como do empresario, consequentemente ocorrendo um grande enriquecimento

do trabalho apresentado.

Durante o periodo da construgéo e elaboragdo deste projeto aplicado
uma das maiores licdbes aprendidas é de que teoria e pratica sdo de extrema
importancia e relevancia no dia a dia de uma empresa. A teoria sob o ponto de
vista académico, onde podemos propor melhorias e adequacdes no processo

com todo o embasamento de referenciais tedricos, mas nunca desprezando a
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experiéncia de quem ja esta no ramo e na operagdo vivenciando a rotina

daquela empresa.

Muitas vezes nos deparamos também com a resisténcia de quem vem
de uma outra geragao, onde a venda contava com outros atrativos, com outras
op¢des no mercado de divulgacao e de fato dava certo, tanto que a empresa
existe até hoje.

Ocorre que os tempos mudaram, a concorréncia esta cada vez maior, o
consumidor cada dia mais exigente e intolerante a falhas de operacéao pois ele
tem na mao o poder de barganha e uma variedade de ofertas e as empresas
que ndo adequarem-se a este modelo, que nao tiverem uma comunicagao mais
préxima com o seu publico, uma preocupacao em fidelizar e encantar este

cliente estdo fadadas ao fechamento de suas portas.

Foi muito motivante elaborar o projeto para uma empresa de pequeno
porte que valorizou a cada sugestao apresentada e quem com certeza colocara

em pratica tudo que estiver ao seu alcance.
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