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RESUMO

A MAPFRE Consorcios € uma empresa jovem, lancada em marco de 2013 que visa
a comercializacdo de cartas de crédito para aquisicdo de bens automoveis e
imoveis. Desde seu lancamento a empresa em questao terceiriza seu atendimento
em dois niveis de relacionamento com duas empresas diferentes. Atualmente a
empresa Atento é responsavel pelo primeiro nivel de atendimento com uma éarea
estruturada e diversos meios de comunicacdo com os clientes, focada em prestar
atendimento para procedimentos operacionais. No segundo nivel de atendimento a
empresa que presta atendimento a contemplados é o Sicredi, porém, vem tendo um
histérico de abandonos de chamadas por ndo possuir uma estrutura que suporte as
demandas de contemplacdes, criando-se uma oportunidade de melhoria. O presente
estudo buscou embasamento tedrico para sugerir uma estrutura de relacionamento
para o segundo nivel de atendimento da empresa em questdo, para isto a presente
explanacdo mapeou toda a estrutura funcional e processual em ambos os niveis de
relacionamento. A partir deste detalhamento foi possivel descrever os meios e as
ferramentas com que a empresa estudada relaciona-se com seus clientes, analisar
guais sao as principais ferramentas dentre as utilizadas e a aplicabilidade destas no

segundo nivel de atendimento.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Estrutura de relacionamento.

Ferramentas de comunicacao. Interacdes.
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CRM Customer Relationship Management (Gestdo do Relacionamento com o
Cliente).

MAPFRE Mutualidad de la Agrupacion de Propritarios de Fincas Rusticas de
Espafia (Mutualidade da Associacdo de Proprietarios de Fazendas
Rusticas da Espanha).

MIS Management Information Systems (Sistemas de Gerenciamento de
Informacao).
URA Unidade de resposta audivel.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho busca descrever as referéncias em marketing e
marketing de relacionamento, seus conceitos e suas ferramentas, juntamente da
aplicabilidade destas no mercado e na empresa estudada.

Kotler e Keler (2006) mencionam o marketing tendo como premissas para
satisfagcdo das necessidades humanas e sociais, salientando a importancia de
manter o foco no que realmente o mercado e os consumidores esperam, objetivando
o lucro.

Através disto, a seguinte explanacdo tem como objetivo sugerir a estruturacao
do segundo nivel de atendimento da MAPFRE administradora de consorcios, esta
area focada no atendimento a contemplados. Neste estudo busca-se mapear todas
as ferramentas de interacdo ja disponiveis na empresa estudada através de seu
primeiro nivel de atendimento, ja estruturado e focado em processos operacionais.

Conforme Gabriel (2010) para que sejam desenvolvidas acdes de marketing
de relacionamento, é necessario ter muito conhecimento em relacado ao publico-alvo
para que se possa comunicar adequadamente.

Objetivando o mapeamento das ferramentas de Relacionamento ja
disponiveis, o presente trabalho busca identificar as principais e mais efetivas. Apos
esse mapeamento, busca avaliar a aplicabilidade destas na éarea dedicada a
formalistica dos processos de contemplacéo.

Urdan e Urdan (2013) salientam ainda, que a troca, filosofia e processo sdo
essenciais para aplicar o sucesso de Marketing nas empresas, tendo como elemento
comum o cliente ou o mercado (conjunto de clientes). Essas trés concepcdes se
complementam, pois para conquistar, satisfazer e manter clientes com lucro, os
profissionais da empresa devem compreender, integrar e praticar os principios e

técnicas contidas nessas trés percepcgoes.
1.1 Definicdo do Problema

A empresa MAPFRE Consorcios foi langada em marco de 2013, tendo como
objetivo uma operacdo de consércios. Conforme oOrgao regulamentador BANCO
CENTRAL, esta operacao se caracteriza pela captacdo de recursos em um grupo
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fechado de pessoas, juridicas ou fisicas com a finalidade de aquisicdo de bens ou
servicos especificos, por meio de autofinanciamento (BANCO CENTRAL).

A empresa estudada, desde seu lancamento possui grande foco em marketing
de Relacionamento, buscando diferenciar-se em seu segmento através do slogan de
empresa digital com Relacionamento pessoal. Através desse slogan a empresa
busca facilitar as operacdes de atendimento através de ferramentas digitais, assim
como, relacionar-se com seus clientes através de uma abordagem mais pessoal.

Para manter-se de acordo com seu posicionamento no mercado, a MAPFRE
Consorcios vem concentrando todos seus esforcos apenas em seu primeiro nivel de
atendimento. Neste nivel a empresa vem interagindo com seus clientes através de
diversos canais como: E-mail, sms, chat, URA (unidade de resposta audivel ou
ainda atendimento eletronico via telefone) e recentemente a empresa langcou mais
um canal de comunicacdo chamado Whatsac, além das transac¢fes disponiveis
através do seu Canal do consorciado (canal do cliente via Web).

Ao estudar a estrutura de atendimento da empresa em questdo em todos 0s
niveis, fica visivel a ndo padronizacao destes canais. O atendimento a contemplados
é efetuado por um Unico profissional, restringindo-se a contatos apenas via telefone
e e-mail. A empresa em questdo também ndo disponibiliza um telefone de SAC
gratuito conforme regulamenta a Lei no 8.078, onde informa que as ligacdes para o
SAC serdo gratuitas e o atendimento das solicitacbes e demandas previstas neste
Decreto ndo devera resultar em qualquer 6nus para o consumidor (BRASIL. Lei
8.078,1990, Cap. I, art. 3°).

Nesta area, a empresa estudada, possui apenas um relatdério gerencial
disponivel, onde foi possivel verificar grande evolucdo no quesito atendimento
telefénico. Através da figura 1 € possivel visualizar que diminui consideravelmente o
nimero de chamadas abandonadas no periodo de doze meses. E importante
salientar também que ndo ocorreu substituicdo do recurso que presta atendimento a

contemplados, ficando clara a evolugéo e expertise do atendimento nesta area.
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Figura 1 - Volumetria 2° nivel de atendimento.
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Fonte: Apresentacdo mensal de resultados MAPFRE Consorcios - 2015.

Embora seja visivel a evolugdo no que representa o atendimento telefénico, &
notavel que ha um estrutura enxuta e caso ocorra caréncia do recurso existente a
empresa em questao tera dificuldade para manter o mesmo nivel de qualidade no

relacionamento com seus clientes.

1.2 Delimita¢gdes do Trabalho

O presente trabalho busca estudar a fundamentacdo tedrica no que diz
respeito as areas envolvidas com marketing de relacionamento, levando em
consideracéo a estrutura de relacionamento da MAPFRE Consoércios, e suas formas

de interacdo com seus clientes.

1.3 Objetivos

O presente trabalho descreve seu objetivo geral e objetivos especificos
buscando entender e sugerir melhorias para estrutura de atendimento a

contemplados.

1.3.1 Objetivo Geral

Sugerir uma estrutura de relacionamento para o segundo nivel de atendimento

da empresa MAPFRE Consoércios.
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1.3.2 Objetivos Especificos

a) Apresentar a estrutura de Relacionamento da MAPFRE Administradora
de consorcios.

b) Descrever os meios e as ferramentas com que a empresa estudada
relaciona-se com seus clientes.

c) Analisar quais séo as principais ferramentas de relacionamento dentre
as utilizadas e como seria a aplicabilidade destas no segundo nivel de

atendimento.

1.4 Justificativa

Santos (2015) justifica que nas ultimas décadas, a uniformiza¢do dos produtos
e das comunicacdes passou a ndo ser mais suficiente para garantir o0 sucesso e até
mesmo a sobrevivéncia nos negocios. Fica claro que com as novas tecnologias
relacionar-se com os clientes ficou mais facil, mas ao mesmo tempo mais complexo.
O autor salienta que com diversas redes interagindo e se influenciando, os
consumidores tém maior facilidade de entrar em contato com as empresas, assim
criando muito mais forca que tinha antigamente.

No que se refere as novas tecnologias, fica clara a necessidade das empresas
proporcionarem aos clientes diversos canais de relacionamento, visando estreitar
essas relacbes e para isso € importante conhecer o publico-alvo e suas
necessidades.

A partir disso, fica visivel a necessidade de entender mais afundo as reais
necessidades e desejos dos clientes, para que a empresa possa criar valor, gerar
satisfacéo, fidelizacao, retencéo e lealdade (SANTOS, 2015).

Ainda nesta mesma linha de consideracdes, o autor Bogman (2000) afirma que
além dos avancos da tecnologia, que foram responsaveis pelas mudancas
aceleradas no mundo, a interligagcdo das empresas, a globalizacdo dos mercados, o
excesso de informacéo, os apelos e ofertas fizeram que a manutencéo da base de
clientes de uma empresa se tornasse uma atividade muito complexa. O autor

ressalta que esta custando muito mais caro atrair um novo cliente do que manté-lo.
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Partindo deste pressuposto, fica evidente a necessidade dos avancos em
gerenciamento de dados, e para isso Rapp (2011) evidéncia que 0s avangos no
gerenciamento de recursos digitais estédo fortalecendo a imposicéo sobre a obtencéo
de retornos mensuraveis sobre os investimentos, facilitando o entendimento sobre o
publico-alvo. Para o autor grande parte da publicidade atual contém uma opcao de
resposta direta, ou seja, as empresas estdo negociando diretamente com seus
clientes para manterem relacdes individuais.

Ao referir-se a evolucdo nas interacdes dos clientes com as empresas, Rapp
(2011) cita que cada vez mais os clientes estdo confortdveis com o universo de
multicanal, cada vez mais clientes vivem, trabalham e se divertem por meio de
experiéncias multimidias ou multimodais. Neste caso o autor destaca que 0 universo
multicanal € uma Gtima oportunidade de interacédo com os clientes.

Santos (2015) propde que o melhor que as empresas devem fazer € investir no
relacionamento com seus clientes. O autor evidencia que as empresas devem ter
como foco as relagcbes de longo prazo, com clientes potenciais usando a fidelidade
para se blindar de um mercado inseguro e aspero.

Diante disso, estd explanacdo busca entender a estrutura e as necessidades
no que se refere ao relacionamento com clientes da empresa estudada. Este estudo
busca o mapeamento do atendimento também nos fornecedores que prestam
servico, além de dar um foco nas ferramentas de comunicacdo disponiveis nesta
area.

Para a pesquisadora este trabalho se justifica para a conclusdo do curso de
MBA em gestdo estratégica de negocios, objetivando entender a evolucdo do
mercado no quesito relacionamento com clientes. A pesquisadora busca também,
mapear as necessidades encontradas em relacdo a estruturacdo do segundo nivel
de atendimento da empresa estudada, a qual ela faz parte e identifica as
oportunidades de melhoria em seu dia a dia.

ApOs esse capitulo introdutério apresentasse o referencial tedrico no capitulo
dois e apds, no capitulo trés serdo abordados os métodos e procedimentos de

pesquisa, seguindo para os estudos focados na empresa estudada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta explanacdo busca revisar os conteudos pertinentes a marketing e
marketing de relacionamento, trazendo o estudo da evolucdo dos conceitos até uma
abordagem atual, assim como a aplicabilidade de ferramentas nesta area. A revisao
bibliografica objetiva a criacdo de embasamento para o desenvolvimento da

estrutura de relacionamento de clientes contemplados da empresa estudada.
2.1 Marketing

O conceito de Marketing tem evoluido consideravelmente durante os anos e
vem buscando cada vez mais se adaptar as necessidades do mercado, das
empresas e das pessoas. Buscando entender esta evolu¢do o presente trabalho ira4

abordar os conceitos e a evolu¢cdo do Marketing no decorrer desta explanacgao.
2.1.1 Definicdes de Marketing

Conforme mencionado por Kotler e Keler (2006, p. 4),
“O Marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas
e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele ‘supri

necessidades lucrativamente™.

Para Yanaze (2011, p. 8),

“Marketing pode ser entendido como a definicdo e o conhecimento de deter-
minado produto ou servigo e a forma como eles sdo elaborados e colocados
no mercado. Portanto, marketing nada mais € do que o planejamento
adequado da relacdo produto-mercado”.

Buscando entender melhor o mercado e os consumidores, Gabriel (2010)
salienta que € notavel a preocupagcdo em satisfazer as necessidades através do
processo de troca. Segundo o autor, € importante levar em consideracdo o publico-
alvo, sendo o publico-alvo o foco para qualquer acdo de marketing, pois ele dira a

melhor forma de agir conforme as necessidades de seus clientes.
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Kotler e Keler (2006) citam ainda que para que a troca possa existir, €
necessario cinco condigdes serem satisfeitas, estas descritas abaixo:
« Ter ao menos duas partes envolvidas.
» Todas as partes tém algo de interesse ou valor para as outras partes.
 Todas as partes possuem capacidade de comunicar-se e entregar o
ofertado.

Todas as partes sao independentes para aceitar ou rejeitar a oferta.

» Todas as partes acreditam estar de acordo para participar da negociacéao.

De acordo com Kotler e Keler (2006, p.5)

“A efetivacdo ou ndo da troca depende de duas partes concordarem com
termos que deixardo ambas em uma situagdo melhor (ou, pelo menos, ndo
em situacgao pior) do que antes. A troca € um processo de criacédo de valor,
porgue normalmente deixa as partes envolvidas em melhor situacdo”.

Urdan e Urdan (2013), com uma abordagem mais atual, veem o Marketing
como um fendmeno complexo e multifacetado. Para o autor o Marketing €
interpretavel por diversos angulos e sobre trés concepcgoes, parcialmente Unicas e
sobrepostas, destacando além da troca a filosofia empresarial e o0 processo
gerencial.

Las Casas (2000) justifica a evolugdo do marketing pelos diferentes enfoques
que o conceito teve. Inicialmente, o marketing estava mais relacionado com a
transferéncia de bens e servicos e posteriormente, o conceito de marketing teve o
foco relacionado a satisfacdo dos desejos e das necessidades dos consumidores.

Kotler e Keler (2013) citam ainda, um novo conceito de marketing que vem ao
encontro do Marketing de Relacionamento, chamado de marketing holistico. O
Marketing holistico, segundo os autores, possui como foco a integracdo das
atividades de exploracao, criacdo e entrega de valor objetivando construir entre os
principais interessados, relacionamentos de longo prazo que sejam adequados e
présperos.

Para se criar uma boa estratégia de Marketing, as empresas devem levar em
consideracdo o mix de marketing ou composto de marketing, sendo estes

indispensaveis para um bom plano de marketing, conforme a seguir.
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2.1.2 Composto de Marketing

Gabriel (2010) evidéncia que o composto de Marketing ou mix de marketing é
uma ferramenta estratégica indispensavel para se constituir um plano de marketing.
Segundo o autor em 1960 foi proposto um primeiro modelo elaborado por E. Jerome
McCarthy, composto por 4 Ps, tendo como foco o ponto de vista empresarial.

No entanto, conforme a evolugdo do mercado, os 4 Ps exclusivamente, ndo
atendiam o mix de marketing em todas as frentes necessarias. Com o passar do
tempo diversos estudos foram feitos e foram surgindo outras ferramentas, estas
envolvendo outras perspectivas, conforme descritas abaixo.

Além dos 4 Ps, Richers (1994) aponta para outro modelo estratégico
relacionado ao marketing, o modelo dos 4 As, tendo este modelo o objetivo de
descrever as responsabilidades administrativas de uma equipe de Marketing e a
interacdo da empresa com o meio ambiente. Este modelo avalia os resultados
operacionais em relagcdo aos objetivos da empresa, trazendo o mix de marketing
para ser avaliado internamente nas empresas e nas areas envolvidas.

Algumas décadas depois, surgiu um novo modelo chamado 4 Cs, com uma
visdo do consumidor, buscando entender as necessidades dos clientes no mercado.
Kotler e Armstrong (2003) citam que este ultimo modelo foi desenvolvido por Robert
Lauterborn em 1990, sendo eles representados, assim como os demais, conforme

quadro 1.
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Quadro 1 - O desenvolvimento do mix de Marketing por diversas perspectivas.

Mix de
marketing Perspectiva Descricdo

4 Ps Empresarial por | Produto: O que satisfaz a necessidade ou desejo dos
Jerome clientes.

McCarthy Preco: Fator que estabelece as condigdes de troca.
Praca: Local que possibilita que a troca aconteca ou
ainda Ponto de Venda.

Promocdo: Forma de comunicar o publico-alvo sobre o
produto, preco, Praca, estimulando a troca, ou seja, a

venda.

4 As Operacional por

Raimar Richers Andlise: Identifica e compreende as forcas vigentes no

mercado em que a empresa opera ou pretende operar no
futuro.

Adaptacdo: Processo de adequar a oferta da empresa
(produtos e servicos) as forgas externas detectadas por
meio de analise (primeiro A).

Ativacdo: Conjunto de medidas destinadas a fazer com
gque a oferta da empresa (produto ou servico) atinja 0s
mercados-alvos e seja adquirida pelos compradores.
Avaliacdo: Exerce o controle sobre os processos de
comercializagdo e interpreta os resultados a fim de
corrigir falas e racionalizar futuros processos de
Marketing.

4 Cs Consumidor por | Cliente: Solugao para o cliente.

Robert Custo: Custo para o cliente.
Lauterborn Conveniéncia: Os lugares que o cliente tera acesso aos
produtos ou servicos
Comunicacao: As formas ou ferramentas que o cliente
pode ter acesso ao produto ou servico.

Fonte: Elaborado pela autora.

Gabriel (2010) cita que por meio do mix de marketing, a empresa introduz o
produto no mercado, disponibiliza o conhecimento e existéncia sobre os produtos e
servicos aos compradores potenciais. Através do composto de marketing os
consumidores sao induzidos a dar preferéncia a compra do seu produto em
detrimento de seus concorrentes.

Conforme Gabriel (2010, p. 20), “Uma estratégia de marketing, normalmente
analisa primeiro os 4 As, para, a seguir, desenvolver os 4 Ps e, finalmente, avalia-los
sob a otica dos 4 Cs”.

Com base na evolucdo e complexidade do Marketing, Kotler e Keler (2013),
enaltecem que os 4 Ps indicados no inicio deste estudo, jA ndo representam mais
todo o cenario atual. Segundo os autores, se atualizar os 4 Ps para que reflita o

conceito de marketing holistico, sera obtido um conjunto mais representativo que
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envolvera as realidades do marketing moderno. No quadro 2 podemos verificar a
evolucdo através da perspectiva dos 4 Ps inicias e pela administracdo moderna de

marketing.

Quadro 2 - A evolucado da administracdo de marketing.

Perspectiva
Descricdo 4 Ps Administragcdo modera de
Evolug&o dos Descricdo 4 Ps iniciais marketing
Produto Pessoas
4 Ps

Preco Processos

Praca Programas

Promoc&o Performance

Fonte: Reprodugéo de KOTLER E KELER (2013), Administracado de Marketing. Sdo Paulo:
Pearson (2006. p. 24).

Entendendo brevemente o mix de marketing em trés frentes, da perspectiva
empresarial, operacional e do cliente, o presente estudo busca manter seu foco de
acordo com o objetivo desta explanagdo. No decorrer deste estudo, serd descrito
mais detalhadamente o P de promoc¢éo e o C de comunica¢ao, onde se enquadra o
Relacionamento com clientes, colocando maior responsabilidade deste estudo

nestes campos de atuacao.

2.2 Promogao e Comunicacgéo

O presente trabalho busca entender mais detalhadamente estas ferramentas
do mix de marketing, estudar seus conceitos juntamente da aplicabilidade destas em

marketing de relacionamento.

2.2.1 Definicbes de Promocao e Comunicacao

Kotler (2003), explica promog¢édo como um conjunto de ferramentas que busca
facilitar e viabilizar o aumento das vendas (trocas), sendo ela a diferenciacdo do
produto ou da empresa entre seus concorrentes.

Entretanto, Las Casas (2010) salienta que muitos confundem a variavel
promocdo como promog¢do de vendas. O autor explica que na verdade o termo

refere-se a comunicacdo, tendo como fungdo informar, persuadir e influenciar a
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decisdo de compra dos consumidores, indo ao encontro do C de comunicagdo
desenvolvida por Robert Lauterborn em 1990.

De acordo com Kotler e Keler (2013, p.512),

“A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente -
sobre os produtos e as marcas que comercializam. Em certo sentido a
comunicacao de marketing representa a voz da empresa e de suas marcas;
€ 0 meio pelo qual ela estabelece um dialogo com seus consumidores e
constréi relacionamentos com eles”.

A comunicacdo sdo acdes implementadas de comunicacdo administrativa,
comercial e institucional, objetivando facilitar o fluxo de informacdes, propiciar
negociacbes mutuamente interessantes e promover a melhoria da imagem de todos
os envolvidos (YANAZE, 2011).

Gabriel (2010) evidéncia que pela rapida evolucdo do mercado nas ultimas
duas décadas, foi presenciada a fragmentacdo da comunicacdo, onde surgiram e
continuam a surgir novas plataformas e canais de comunicagao tornando ainda mais
complexa a tarefa de impactar o publico-alvo.

Assim como a comunicacgao, as pessoas também sao fragmentadas em termos
de midia quanto em relacdo as suas necessidades. A difusdo das redes sociais
digitais on-line fomentou ainda mais o cenario fragmentado e complexo da
comunicacdo, pois nesses contextos as pessoas conversam e trocam conteudos de
comunicacdo entre si, € ndo mais com as empresas, gerando um novo tipo de
conteudo e perfil (GABRIEL, 2010).

Para que a comunicacdo esteja de acordo com o0s objetivos da empresa, €
necessario saber atingir as pessoas certas no momento certo. Por este motivo o
presente trabalho busca explicar brevemente como funciona o processo de

comunicacao.

2.2.2 O processo de comunicacao

Para Kotler e Armstrong (2003), o processo de comunicacao deve ter inicio a
partir do levantamento de todos os dados de seus clientes potenciais ou publico-alvo
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gue deseja atingir. O profissional de marketing precisa avaliar as influéncias de cada
comunicacédo nas diferentes etapas do processo de compras.

Apos o levantamento dos dados e analise das informacfes objetivando se
comunicar com sucesso com 0 publico-alvo é necesséario entender como a
comunicacéo funciona.

Pinheiro e Gullo (2014) explicam ainda, que o envio da mensagem ¢é feita
através de cddigos, como a escrita e a combinacdo de sons e imagens. Esses
codigos serdo decodificados, interpretados e entendidos pelo publico-alvo, apos isso
sdo devolvidos para o anunciante. O autor salienta que além destes cddigos, outros
fatores e agentes do ambiente externo interagem com o processo de comunicagao e
acabam provocando ruidos que podem distorcer ou atrapalhar o entendimento da
mensagem emitida.

Kotler e Armstrong (2003) descrevem conforme abaixo os estagios de

comunicacédo, conforme os nove elementos demonstrados no quadro abaixo.

Quadro 3 - O processo de comunicacao.

Processo de

comunicacao Descrigdo
Emissor A parte que envia uma mensagem a outra parte.
Codificagéo Processo de transformacao do pensamento em linguagem simbdlica.
Mensagem Conjunto de simbolos emitido pelo emissor.

E o processo pelo qual o receptor atribui significados aos simbolos

Decadificagéo . .
recebidos pelo emissor.

Receptor A parte que recebe a mensagem.
Resposta As reacfes do receptor em relacdo a mensagem recebida.
Feedback Parte da resposta que é enviada ao emissor.

Ruido Estatica ou distor¢cdo ndo planejada durante o processo de
comunicacao.
Fonte: Elaborado pela autora.

Para Pinheiro e Gullo (2014, p9).

“A procura pelo produto e sua consequente compra, e também as
manifestacbes favoraveis pronunciadas por parte do publico-alvo, é a
resposta ao anunciante de que o publico-alvo entendeu a mensagem e
constatou que os atributos oferecidos pela marca do produto irdo satisfazer
suas necessidades e desejos”.
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Para que a comunicagdo chegue até o publico alvo, existem diversas
ferramentas que devem ser aplicadas conforme o objetivo e a estratégia da
empresa. Abaixo estdo citadas as principais ferramentas de comunicacdo, assim

como, a indicacao de utilizacdo para diversas situagoes.

2.2.3 Ferramentas de comunicagao

Conforme Gabriel (2010), as ferramentas de promocao sdo também exploradas
como composto de comunicacdo, composto de promocdo ou ainda mix de
comunicacao.

De acordo com Santos (2015), para alcancar o publico alvo e garantir que a
mensagem chegara ao cliente, deve-se desenvolver um mix comunicacgédo, este que
tem como objetivos combinar duas ou mais ferramentas para que de maneira
persuasiva, possa agregar valor para o cliente objetivando construir relacionamento.

Para Kotler e Armstrong (2003), com a utilizagdo das novas tecnologias de
comunicacdo interativas disponiveis, as empresas ndo podem mais apenas se
guestionar como alcancar seus clientes, mas sim quais sdo as maneiras dos clientes
as alcancarem.

Os autores enaltecem a importancia de direcionar as ferramentas conforme
publico e objetivos que se deseja alcancar. Os estudos apontam que a ferramenta
certa utilizada para o publico e objetivo certo, possivelmente serd alcancado o
resultado que as empresas almejam.

Segue conforme quadro 4, as principais ferramentas pontuadas pelos autores

neste estudo.
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Quadro 4 - Principais ferramentas de comunicacao

Ferramenta Descricdo
Propaganda Usada para multiplicar uma mensagem ao publico-alvo.
Promocéao de Usada para encorajar a experimentagao e o relacionamento com o
vendas publico-alvo.

Marketing direto

Usado para construir o relacionamento de duas vias com o publico-
alvo. Toda acao de marketing direto deve ter uma chamada de
calltoaction, interativa e personalizada, instigando a resposta
imediata do consumidor/cliente de forma que ele aumente a
intimidade do consumidor com a marca/produto. Por isso, 0
marketing direto é a base do marketing de relacionamento.

Relacdes publicas

Usada para fortalecer (ou recuperar) a imagem e reputacdo da
marca/produto.

Venda pessoal

Usada para construir relacionamento pessoal e préximo entre
empresa-publico.

Eventos e
experiéncias

Atividades em programas patrocinados por uma empresa e
indicados a criar uma base diaria, ou em oportunidades especiais e
interacdo com consumidores, que estejam associados a marca.

Marketing interativo

Atividades e programas online, destinados a envolver clientes atuais
e potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar o conhecimento,
melhorar a imagem ou gerar vendas de bens ou servicos.

Marketing boca a
boca

Comunicacao de uma pessoa para outra verbalmente, escrita ou
ainda eletrénica, no que se refere a experiéncia de compra de bens
OU Servicos.

Vendas pessoais

Interac&o pessoal, com o objetivo de apresentar bens ou servicos
estimulando a venda.

Patrocino

Ferramenta de comunicagé&o, onde exista vinculagéo da empresa ou
de sua oferta e um evento, causa ou pessoa especifica.

Fonte: Elaborado pela autora.

Kotler e Armstrong (2003) citam que a tendéncia dos profissionais de marketing

€ ver as comunica¢des como um gerenciamento do relacionamento com os clientes
a longo prazo desde o estagio de pré-vendas, passando pelas vendas, o consumo e
pos-consumo. Para os autores, como o0s clientes sdo diferentes, as acdes de
comunicagdo devem ser direcionadas aos segmentos, nichos e até aos individuos
especificos.

Buscando aprofundar os estudos em relacdo as ferramentas de comunicacao
da empresa estudada. Sera descrito no decorrer desta explanagdo, os conceitos e
objetivos das ferramentas de Marketing Direto, que tem como foco principal o
Marketing de Relacionamento.
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2.2.4 Marketing Direto

Rapp (2011) descreve marketing direto como o futuro do marketing, sendo
este, o principal mecanismo de desenvolvimento para adquirir e manter clientes na
era digital, ponderando uma verdade fundamental do mercado atual: Direto é digital
e digital € direto. O marketing direto é interativo, tem o objetivo de informar, &
perspicaz, inovador, individualizado e interativo.

De acordo com Kotler e Keler (2013, p. 578), “O Marketing direto € o uso dos
canais diretos ao consumidor para obter e entregar bens ou servicos aos clientes,
sem o uso de intermediarios”.

Conforme Rapp (2011), o marketing direto é atualmente a abordagem que mais
gera respostas, é mais acessivel e mais consideravel, o uso das ferramentas digitais
pelas pessoas em cada etapa de sua vida continua a crescer rapidamente.

A interface do engajamento interativo e de avaliagcdo direta (mentalidade de
marketing digital) substitui a confianca do passado na conjectura do marketing face a
face. Os cidaddos da rede sdo mestres em ignorar as mensagens publicitarias
unilaterais, além de serem mestres também com “clicar” em conversas com um
grupo de amigos e familia (RAPP, 2011).

Santos (2015) aborda marketing direto, como sendo uma ferramenta de
comunicacdo que tem tudo a ver com marketing de relacionamento, pois tem como
objetivo atingir os clientes individualmente. O marketing direto estimula uma
resposta direta e imediata dos clientes tendo a facilidade de ser medido. Além de ter
um custo baixo esta ferramenta consegue construir um relacionamento proximo e
solido com os clientes.

Para Gabriel (2010) as caracteristicas de marketing direto sdo descritas

conforme quadro 5 a sequir.
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Quadro 5 - Caracteristicas de Marketing Direto.

Caracteristicas
de Marketing
Direto Descri¢cdo

Individualizacéo Comunicacdo segmentada para um individuo do publico-alvo.

Contetido da mensagem é elaborado especificamente para quem é

Personalizacéo .
enviado.

E importante que as informagdes sobre o publico-alvo se mantenham
atualizadas para que o marketing direto seja efetivo. Caso contrario,
Atualizacdo ndo se alcanca a pessoa desejada (enderec¢o desatualizado, por
exemplo) ou a mensagem enviada ndo se torna relevante (como envio
de mensagem sobre baladas de solteiros, quando a pessoa € casada)

Se a mensagem nao for relevante, ndo impactara a pessoa que a

Relevancia recebe e, portanto, ndo sera efetiva e sera descartada.

Toda mensagem de marketing direto deve ter mecanismos de resposta
Interatividade imediata (telefone, e-mail, site etc.), ou seja, deve ser interativa e
provocar uma acéo.

Fonte: Elaborado pela autora

Para atingir individualmente os consumidores potenciais, 0 marketing direto
pode utilizar diversos canais como: mala direta, marketing de catélogo,
telemarketing, tv interativa, quiosques, sites e dispositivos moveis. O marketing
direto tem se revelado o caminho preferencial de acelerado crescimento para chegar
até seus clientes (KOTLER E KELER, 2013).

Santos (2015) afirma que a comunicacdo entre o cliente e a empresa néo
terminam com a utilizacdo de uma ferramenta de marketing direto. Para empresas
com foco em relacionamento com clientes o dialogo € indispensavel, a conversa
deve permanecer antes, durante e depois da compra, assim sera possivel conhecer
e construir relacionamento de longo prazo.

Santos (2015) detalha os canais de marketing direto conforme o quadro 6

descrito no decorrer desta explanacéao.
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Quadro 6 - Canais de Marketing Direto.

Canais de
Marketing Direto

Descricao

Consiste em enviar aos clientes por correio ou via e-mail, ofertas
desenvolvidas sob medidas, lembretes ou outras comunicagdes. A

Mala direta mala-direta atinge o publico-alvo precisamente, resultando em um
excelente custo-beneficio, sendo a forma mais utilizada de marketing
direto.

Ganhou forga nos ultimos anos por conta da internet. Muitas empresas

Catéalogo atuam apenas através por meio de catalogo digitais, como néo ha limite

de paginas, as empresas podem mostrar aos clientes todas as ofertas
com detalhes sobre os produtos.

Telemarketing

Ativo: Onde a empresa entra em contato com os clientes. Os contatos
ativos com foco em vendas eram comuns até pouco tempo atras, porém
acabou perdendo o prestigio pelos excessos cometidos pelas
empresas.

Receptivo: Onde o cliente entra em contato com a empresa. Os
contatos receptivos (SAC) sao onde os clientes podem ligar para
realizar pedidos, tirar davidas, enviar sugestdes e ainda efetuar
reclamacoes.

Televendas Constituidos por canais de TV destinados apenas a vendas.
Terminais Descritos como quiosques, .te'r'minais muItimidias, que além de N
Lo venderem produtos, disponibilizam uma serie de servigos que facilitam

multimidias : .

a vida dos clientes.

As empresas podem interagir com seus clientes, independente e onde
Novas eles estejam e a qualquer hora. Isso € o resultado das novas
tecnologias ferramentas de marketing direto como sites, blogs, aplicativos, entre
digitais outros. Nao havendo limite para as tecnologias e para as formas de

comunicacdes com seus clientes

Fonte: Elaborado pela autora.

Como se faz notar, os estudos mostram que cada vez mais ha uma

concentracdo de esforcos para que as relacdes entre clientes e empresa perdurem.

Visando ter embasamento das melhores formas de se relacionar com os clientes,

sera abordado no decorrer deste trabalho as definicbes e ferramentas de marketing

de relacionamento.

2.3 Marketing de Relacionamento

Neste item serdo pontuadas as definicdes e caracteristicas do Marketing de

Relacionamento. Sera explorado também o CRM, recurso utilizado para que 0s

objetivos de Marketing de Relacionamento sejam satisfeitos.
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2.3.1 Definigéo de Marketing de Relacionamento

Mowen e Minor (2003), j& citavam o relacionamento com dois pilares de
sustentacao, a confianga e o comprometimento.

Para Urdan e Urdan (2013) o Marketing de relacionamento € embasado em
uma relagcdo de confianga. Para os autores significa que ambas as partes tem
confianga em poder contar um com 0 outro, sem correr o risco de uma ou outra parte
se aproveitar de uma situacao.

Salientam Barreto e Crescitelli (2013), que o marketing de relacionamento
representa a mudanca da visdo de realizacdo dos negdécios pontuais (fechar
vendas), para a visdo de uma cadeia de negécios ao longo da vida dos
consumidores, iniciando um relacionamento. Ainda segundo o autor o marketing de
relacionamento, pode ser entendido como uma forma de gerar valor superior aos

clientes, por meio da satisfacdo de suas necessidades individuais.

Las Casas (2010, p. 25),

“Marketing de Relacionamento ou after-marketing, sédo todas as atividades
de marketing destinadas a manter um cliente em situa¢des de pos venda. O
marketing tradicional tem se preocupado com transacfes comerciais
dirigidas a satisfacdo dos clientes e, evidentemente, a manutencdo desta
satisfacéo”.

Conforme Las Casas (2010), o marketing de relacionamento tornou-se t&o
importante para permanéncia dos clientes na empresa que alguns autores
comecaram a se preocupar com o tema. Conforme mencionado pelo autor o
marketing de relacionamento tem sido comparado com a situagdo de um
relacionamento pessoal. Para o autor assim como 0s jovens tem relacionamentos
esporadicos, aqueles que se casam, com frequéncia se divorciam, pois a sociedade
esta valorizando a qualidade de vida e a satisfacdo pessoal e, por isso, pouco tem
sido feito para manutengéo de um relacionamento que néo esta bem.

De acordo com Urdan e Urdan (2013), com o marketing de relacionamento o
método da troca citado no inicio deste estudo, ganha flexibilidade e perde
burocracia, minimizando implicacbes legais. Com comprometimento, uma parte

acredita que o relacionamento ininterrupto com a outra parte € importante o bastante
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7

para justificar esforcos em manté-lo, sem comprometimento € muito dificil que os
envolvidos se animem a investir no relacionamento como necessario.

Conforme os estudos desenvolvidos nesta explanacéo, fica claro a importancia
do Marketing de Relacionamento para a relacdo entre empresas e clientes,
objetivando principalmente as relagbes a longo prazo. Serdo abordadas a seguir as
principais caracteristicas do Marketing de Relacionamento, buscando entender se a
empresa estudada esta de acordo com as premissas necessarias nesta area de

atuacao.

2.3.2 As caracteristicas do Marketing de Relacionamento

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013) podem-se destacar trés principais
pontos que caracterizam marketing de relacionamento:

» Personalizar o relacionamento para clientes individuais: O Marketing de
relacionamento defende que o trabalho de marketing deve ser
segmentado para cada cliente individual. Ao invés de criar
comunicacdes Unicas para todos 0os consumidores, as empresas devem
se focar em mapear fluxos de comunicacdo com cada cliente de grande
valor. Essa mudancga possibilita a utilizacdo de bancos de dados e a
manutencdo de uma comunicacao ininterrupta onde tanto a empresa se
comunica com o cliente quanto o cliente se comunica com a empresa.

» Oferecer beneficios extras: Para que o cliente queira manter um
relacionamento duradouro é preciso que a empresa seja capaz de
disponibilizar beneficios extras ou alguma vantagem.

e Comunicar-se com os funcionarios: Para que o0 marketing de
relacionamento seja aplicado com sucesso € importante que 0s

funcionarios estejam envolvidos nos processos.

Santos (2015.p, 9), cita que:

“Nas acdes de marketing de relacionamento o cliente vem em primeiro
lugar. As vendas sem duvida sdo importantes, até para garantir a
perenidade da organizacdo, mas elas sdo um resultado quase natural do
foco constante e substancial do que realmente importa: o cliente”.
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Barreto e Crescitelli (2013) citam ainda cinco passos para criagao de relagdes
duradouras com os clientes, sendo elas:

* Conquista: o marketing de relacionamento se baseia na manutencdo e
ampliacdo dos relacionamentos atuais e ndo na conquista de novos,
mas para que o relacionamento se inicie € necessario é necessaria esta
etapa de conquista.

» Ativacdo: De nada adianta conquistar clientes com grandes chances de
desenvolver parcerias duradouras se eles ndo fizerem negocios com a
empresa. Neste caso o0 autor cita a importancia de estimular o uso do
produto ou do servigo prestado.

» Fidelizacdo: Para manter-se fiel, o consumidor deve perceber valor e
receber estimulos para permanecer na empresa e nao ser facilmente
coagido por questdes como pre¢co. Com o marketing de relacionamento,
se torna mais facil identificar e entregar esse valor para clientes que a
empresa ndo quer perder.

» Retencdo: Nem sempre é possivel agradar a todos, mesmo quando h&
uma preocupacédo com fidelizacdo. A empresa deve estar muito bem
preparada para lidar com clientes insatisfeitos, impossibilitando que
estes migrem para concorrentes.

* Recuperacdo: Existem casos em que inevitavelmente os clientes acabam
indo para concorréncia, nestes casos a empresa pode aplicar diversas
estratégias para recuperar esses clientes, desde que eles realmente

sejam importantes.

Para ter uma comunicacdo de sucesso, Gabriel (2010) cita ferramentas como
bancos de dados e sistemas de CRM possibilitam o registro dos histéricos com os
clientes, sendo esta a principal parte do marketing de relacionamento.

2.3.3 CRM: Conceito e utilizacao

Para Pinheiro e Gullo (2014) a compreensdo mais detalhada e precisa do
consumidor e feita por meio dos bancos de CRM (gerenciamento de relacionamento
com o cliente, em portugués).
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Com o CRM, as organizagbes conseguem mensurar os dados objetivos
fornecidos pelo cliente (nome, endereco, data de aniversario, entre outros). Pinheiro
e Gullo (2014) citam também que além de conseguirem adicionar perfis de consumo
que vao além do registro dos dados de compra, € possivel mensurar as intencdes e
interesses dos clientes.

Para Barreto e Crescitelli (2013), o CRM possibilita que o marketing de
relacionamento seja colocado em pratica.

Yanaze (2011) salienta que os aplicativos de CRM permitem compreender as
preferéncias de cada segmento de clientes pré-identificados, o que auxilia na criagéo
de campanhas publicitaria segmentadas, ofertas especificas para determinados
grupos de clientes, como criar novos produtos e servicos para suprir novas
necessidades, como melhorar os servigos existentes.

Pinheiro e Gullo (2014) salientam que os CRMs auxiliam na customizac¢do nao
s6 da mensagem em e-mails e de a¢des promocionais, como pode ser utilizado na
individualizac&o e personalizacdo de produtos e servicos, digitais ou néo.

No que se refere a CRM, fica claro que o0 mesmo pode auxiliar as empresas em
varios programas de marketing, assim como a prospeccdo de novos clientes;
desenvolvimento de programas de fidelidade; reconquista de clientes que deixaram
a empresa; aumento das vendas para clientes atuais, entre outros (YANAZE, 2011).

Para ter um bom marketing de Relacionamento, busca-se bom CRM. Com um
bom CRM as estratégias de Marketing de Relacionamento irdo impactar o publico de

interesse e fazer com que a comunicagao seja entregue com sucesso.

A presente fundamentacao tedrica buscou embasamento para a estruturacéo
do segundo nivel de atendimento da empresa em questdo. O estudo objetivou o
alinhamento em relacdo aos conceitos no que diz respeito a Marketing com foco em

comunicacao e relacionamento com clientes.
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3 METODOLOGIA

Este trabalho aborda uma pesquisa qualitativa de estudo de caso Unico da
MAPFRE Administradora de Consorcios, objetivando o mapeamento da estrutura de
relacionamento e formas de interacdo com clientes em seu primeiro nivel de
atendimento. Este mapeamento busca o conhecimento desta area e a identificacao
das melhores praticas, assim como, a aplicabilidade destas a estrutura de

atendimento a contemplados.

3.1 Unidade de analise

No decorrer deste item, serdo descritas as unidades de andlise, assim como,
uma breve descricdo da empresa estudada.

A MAPFRE é uma multinacional que possui um dos maiores grupos
seguradores do mundo, presente em 43 paises. A MAPFRE esta presente no Brasil
ha 54 anos, com sucursais em todos os estados do pais.

Além do grupo segurador, a MAPFRE Servigos financeiros oferece ao
mercado diversos produtos como: Investimentos, Previdéncia, Capitalizacdo e
Consorcios.

O trabalho em questéo ird efetuar a andlise da area de relacionamento com
clientes da MAPFRE Servigos financeiros, especificamente na area de Consorcios
da MAPFRE Brasil. A MAPFRE Consoércios possui no momento seis grupos de
consorcio, com a comercializacdo de créditos disponibilizados para aquisicdo de
automoveis e imoéveis.

A pesquisa sera aplicada nos dois fornecedores de atendimento que prestam
servicos a empresa em questao:

* Primeiro Nivel: Fornecedor Atento (Expertise em Callcenter) -
Localizado na cidade de Sa&o Paulo. Este fornecedor presta o
atendimento para clientes em seu primeiro nivel atendimento, com
abrangéncia nacional.

* Segundo Nivel: Fornecedor Sicredi (Expertise em Consorcios) —

Localizado na cidade de Porto Alegre. Este fornecedor presta
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atendimento para clientes contemplados no quesito formalistica dos
processos para entrega de bens, com abrangéncia nacional.

3.2 Coleta de dados

A presente explanacdo descreve a pesquisa do estudo em questdo, como
descritiva, uma vez que se observou a necessidade de estruturacdo do atendimento
a contemplados, quando ja se encontrava mapeada a estrutura de atendimento para
nao contemplados.

Conforme Martins (2008), para o acompanhamento de um Estudo de Caso a
aplicacdo de uma pesquisa documental € importante para o melhor entendimento do
caso. O autor salienta que esta pesquisa € importante também para o levantamento
das evidéncias coletadas por outros instrumentos e outras fontes, possibilitando a
confiabilidade de achados através de dados e de resultados.

Conforme abordado por Gil (2010), quando os documentos pesquisados sao
referentes a textos escritos ou transcritos como, por exemplo, em relatérios, o autor
indica o procedimento analitico como o mais utilizado quando se fala em analise de
conteudo. Para o autor, esta técnica, visa descrever de forma objetiva, sistematica e
qualitativa o contetdo manifesto da comunicacao.

Em paralelo a pesquisa nos relatorios e apresentacdes de resultados foi
feita a consulta e validagdo dos dados junto do Analista de Relacionamento
responsavel pelo primeiro nivel de atendimento.

A entrevista de acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 51) “[...] ndo é
apenas uma simples conversa. E uma conversa orientada para um objetivo definido:
recolher, por meio do interrogatorio do informante, dados para a pesquisa”.

A coleta dos dados sera realizada utilizando os dados conforme

disponibilizados nas fontes abaixo:

1. Primeiro nivel de atendimento (Operacional)
Relatorio Diario de Bordo e Apresentacdo de resultados: Foram
pesquisados os itens a seguir.
* Volumetria canal fone/Nivel de servico: Recebidas, atendidas e

abandonas. Consolidado e més a més.
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Volumetria canal Chat: Consolidado e més a més.
Volumetria Welcome: Consolidado e més a més.
E-mail e SMS: Consolidados e més a més.

WhatSac: Consolidado outubro e més a més.
Pesquisa de satisfacdo: Més de outubro consolidado.

Rechamada: Consolidado e més a més

2. Segundo nivel de atendimento (Formalistica de co  ntemplag&o)

Relatorio de volumetria e apresentacdo de resultados: Foram

pesquisados os itens a sequir.

Volumetria canal fone: Recebidas, atendidas e abandonas.

Consolidado e més a més.

3.3 Analise de contetido

Neste item serdo descritos os conteudos de pesquisa com embasamento nos

itens pontuados na fundamentacéo tedrica.

Marketing e Marketing de Relacionamento:  Assim como pontuado
por Gabriel (2010) é notavel a preocupacdo em satisfazer as
necessidades dos clientes. Neste estudo sera feita entrevista com o
analista da area buscando entender se as ferramentas e a estrutura
estdo de acordo com as necessidades visiveis dos clientes no dia a
dia.

Promocdo e Comunicacdo: Kotler e Keler (2013) colocam que a
comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores. Neste item a pesquisa
busca entender as acBes de comunicacdo implementadas que
possuem o objetivo de facilitar o fluxo de informacdes aos clientes indo
ao encontro de marketing direto.

Marketing Direto: Conforme Rapp (2011) pontua o marketing direto
como a atual abordagem que mais gera respostas as empresas e que

continua a crescer rapidamente. Através disso serdo estudadas as
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ferramentas de marketing direto através dos relatérios disponibilizados
por ambos os niveis de atendimento.

* E-mall

« SMS

* Chat

* WhatSac

* Telemarketing: Serdo analisados os dados de volumetria dos canais

fone Ativo e Receptivo.

No item 4 serdo apresentados os dados de pesquisa, assim como, a analise
dos mesmos juntamente da visdo comparativa da aplicabilidade no segundo nivel de

atendimento.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A presente pesquisa buscou mapear a estrutura de relacionamento da
MAPFRE administradora de consorcios como um todo. Foi descrita a estrutura
levando em consideracdo, desde a geréncia MAPFRE Consorcios, 0S recursos
disponiveis para operacado, assim como, os fornecedores que prestam atendimento,
conforme item 4.1. A estrutura processual sera descrita conforme item 4.2,

juntamente das formas de interagcdes com os clientes.
4.1 A estrutura de Relacionamento

Na figura 2, pode-se perceber que a estrutura propria da empresa em
guestdo, possui cinco recursos.

A empresa estudada possui um gerente de relacionamento dedicado a area.
Dois analistas no primeiro nivel de atendimento, destes um dedicado para
supervisdo da operagdo e outro dedicado a escuta de ligacbes, objetivando o
alinhamento de informagdes e qualidade no atendimento.

Além dos recursos citados, a empresa possui um analista de qualidade

alocado na MAPFRE Consorcios. Este analista tem como objetivo entender os
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problemas pontuados pelos clientes, prezando pela satisfagdo dos mesmos em seu
primeiro e segundo nivel de atendimento.

No segundo nivel de atendimento, a empresa possui um analista de
relacionamento dedicado a manter a qualidade da operacdo, tendo como
responsabilidade a supervisdo da prestacdo de servicos no segundo nivel de

atendimento.

Figura 2 - Estrutura de Relacionamento MAPFRE Consércios

Estrutura de Relacionamento MAPFRE Consdrcios

Geréncia de

Relacionamento

[ | |

Analistas de Analista de Analista de
Relacionamento Qualidade Relacionamento
2 recursos 1 recurso 1 recurso
Primeiro nivel de Segundo nivel de
atendimento/ atendimento/
Operacional Processo de

contemplacgédo

ATerTo: J SierEo! .
Atendimento oy Atendimento

terceiro terceiro
Fonte: Elaborado pela autora
4.2 Estruturas funcionais e processuais

Apos o entendimento da estrutura macro de relacionamento, o presente
trabalho buscou mapear detalhadamente as estruturas funcionais e operacionais do

primeiro e do segundo nivel de atendimento.
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Na figura 3 esta detalhada a estrutura funcional e processual do primeiro nivel
de atendimento. Esta operacdo é efetuada pelo fornecedor de callcenter chamado
Atento, que possui grande expertise no segmento.

Pode-se notar que ha mais profissionais e ferramentas dedicadas a esta area,
assim como, maior nimero de posi¢cdes de atendimento, juntamente de um horario
maior de prestagéo de servico.

O fornecedor disponibiliza um coordenador compartilhado com outras
operacdes, um supervisor dedicado, um analista de MIS compartilhado e ainda um
recurso de qualidade, para apoio nesta operacdo. Como se faz notar, o primeiro
nivel de atendimento busca ter recursos suficientes para suprir as demandas desta

operacao.
Figura 3 - Estrutura de Relacionamento primeiro nivel
Estrutura Funcional ATé~mw: Estrutura Processual
00 - : Atendimento
Analistas 28‘00 35 ‘ms‘ogt (excet
MAPERE egunda a Sexta (exceto - :
3 unidades feriados) Atendimento Receptivo
Posicdo Fone
08:00 as 20:00 Atendimento 0800
iy 4PN
< Coordenador o en:es URA
ndo dedicado g
1 unidade Chat
@ Supervisor WhatSac
dedicado
1 unidade E-mail
‘@—%Ana[ista de MIS Atendimento Ativo
néo dedicado
1 unidade Welcome
1&;—_15 Monitor de Eventos automaticos
qualidade .
dedicado E-mail
1 unidade SMS

Controles Gerenciais

Controle de Rechamadas Didrio da operacéo

Pesquisa de satisfaggo

Fonte: Elaborado pela autora

Na figura 4 esta detalhada a estrutura funcional e processual do segundo

nivel de atendimento. Podemos notar que ha menos profissionais e recursos
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dedicados a esta é&rea, principalmente por manter uma Unica posicdo de
atendimento, com um horario mais restrito para prestacao de servico.

O fornecedor deste nivel é o Sicredi, ndo possui expertise em prestacao de
servicos para atendimento, mas sim em consorcios, este motivo pelo qual foi firmada
a pareceria com o fornecedor em questéao.

Esta estrutura possui um supervisor e um coordenador ndo dedicados, além
de ndo possuir recursos de qualidade para monitoria das ligacdes, dificultando o
alinhamento de informacdes e calibragens de procedimento junto ao atendimento.

Diferente do primeiro nivel de atendimento, a operacdo para contemplados
nao possui tantos recursos e ferramentas dedicados a operacgéo, deixando a desejar
em alguns quesitos que serdo abordados a seguir. Neste estudo fica clara a
necessidade da empresa criar uma estrutura de relacionamento que siga 0 mesmo
padrdo de qualidade de seu primeiro nivel de atendimento, disponibilizando um
telefone 0800 e demais ferramentas de interacdo disponiveis.

Figura 4 - Estrutura de Relacionamento segundo nivel

Estrutura Funcional siexem:

Estrutura Processual

Analistas
MAPFRE
1 unidade

08:00 as 20:00
@ Coordenador
néo dedicado

1 unidade

© Supervisor
ndo dedicado

1 unidade

09:00 as 17:00
Segunda a Sexta (exceto
feriados)

Posicdo
Atendimento
1PA
1 Agente

Controles Gerenciais

Ndamero de contemplagdes/
DescontemplagBes

Bens entregues

Fonte: Elaborado pela autora

Atendimento
Atendimento Receptivo

Fone DDD
051

E-mail
Outlook

Atendimento Ativo

Aviso de
contemplagio

Eventos automaticos
E-mail

SMS
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4.3 Relatdrios gerenciais

O mapeamento dos relatorios de controle objetivou a verificacdo dos CRM’s em
ambos fornecedores. Este estudo buscou identificar a disponibilidade destes
relatorios, assim como, a identificacdo da necessidade de maior controle de ambas
as operacoes.

Conforme estudado, Barreto e Crescitelli (2013) citam o CRM como a
ferramenta que possibilita que o marketing de relacionamento seja colocado em
pratica, por isso a importancia dos relatorios gerenciais.

No que se trata de relatérios gerencias, o primeiro nivel possui controle de
todas as ferramentas disponiveis nesta area, estes dados sdo consolidados no
relatorio diario da operacdo. Buscando entender mais o cliente, este nivel de
atendimento possui dois principais relatorios, onde um busca medir a satisfacdo dos
clientes e outro que busca entender as principais duvidas dos clientes, sdo eles:
Pesquisa de satisfagdo e Rechamada, descritos a seguir.

A pesquisa de satisfacdo € feita de trés perguntas que buscam
principalmente identificar trés principais quesitos: O atendimento do operador, a
solugéo para o contato, e se o cliente indicaria a MAPFRE.

Segundo o analista responsavel, com esta visdo, é possivel identificar se os
operadores estao prestando um bom atendimento, se a operacao esta conseguindo
satisfazer as necessidades dos clientes e se 0s mesmos estdo satisfeitos com a
MAPFRE Consorcios, dados mais detalhados conforme figura 5. O segundo nivel
nao possui este recurso, ndo sendo possivel medir a satisfagdo dos clientes nesta

etapa.
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Figura 5 - Dados de pesquisa de satisfacao.

Atendimento 12 Nivel

Relatérios

Pesquisa de satisfagio Consolidado Out. 2015

Que nota vocé atribui ao operador que lhe Que nota vocé atribui para solugdo doseu Vocé indicariaa MAPFRE?
atendeu? contato?

158%

mOtimo uCrime
uwBom W Bom WSim
uNdo

W Regular M Regular

@ Ruim @ Ruim

Das 509 Chamadas Transferidas com sucesso para pesquisa, 375 responderam a pesquisa

[ Importante: APesquisa de Satisfacdo da URA esta em fase de customizacdo com o intuito de apresentarmos melhores informacdes baseados na voz do cliente ]

Fonte: Relatério diario da operacao de primeiro nivel MAPFRE Consércios - 2015.

O relatério de rechamadas objetiva entender quais clientes ligam mais para
operacao no prazo de 24hrs. Para que o relatério conceda dados reais, o analista da
area pontuou que as primeiras ligacoes destes clientes ndo sédo consideradas, e as
chamadas com menos de um minuto também ndo. As chamadas de até um minuto
nado sao considerados, pois foi identificado que s&o chamadas que nao foram
encaminhadas para os atendentes, pois ainda estavam na URA (Unidade de
resposta audivel), sendo assim nao sdo consideradas.

Para o segundo nivel de atendimento, a rechamada seria um recurso muito
utilizado para identificar se as informacgdes estdo sendo passadas de forma clara,
seria possivel identificar também em qual fase do processo os clientes possuem
mais duvidas.

Este recurso ajudaria a dar um foco maior aos gaps do processo e nos
treinamento para atendentes. Otimizaria as acdes para alinhamento de informacoes,
objetivando pontuar as fases em que mais ocorrem rechamadas no processo de

contemplagéo.
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Para Kotler e Armstrong (2003), citam que o profissional de marketing precisa
avaliar as influéncias de cada comunicacao nas diferentes etapas do processo de
aguisicado. Entende-se que a importancia de conhecer o que esta sendo emitindo de

informacdes e se estas estdo sendo recebidas de forma clara.

Figura 6 - Dados de rechamada.

Atendimento 12 Nivel Consolidado Out. 2015

W@ Chamodas W Rechamados W Clientes

831 e 892
798 814 804 781 773 790 803
6.
lan Fev Abr Mai Jun ul Ago Set Out

Mar

Relatérios

Rechamada

Conceito Utilizado: Observacdes.

» Base de Telecom; ¥ Ovolume de chamadasé maior que o apresentadeo no receptive pols
» Excluidas ligagbes deaté 1 minuto; contabilizam todas aschamadas da URAacima de 1 minuto;
» Excluida a 1% Ligagio do numero;

LigagBes dentrode 24hrs;

Fonte: Relatério diario da operacao de primeiro nivel MAPFRE Consorcios - 2015.

No segundo nivel de atendimento, o Unico material disponivel para analise da
operacdo € a apresentacdo de resultados mensal. Nesta apresentacdo sé&o
consolidados os dados de volumetria conforme descritos na sequencia do item 4.4,

assim como, o numero de contemplacdes, descontemplacfes e bens entregues.

4.4 Detalhamento da estrutura processual

Buscando entender de melhor forma as interacbées em ambos os niveis de
atendimento, a pesquisa em questdo descreveu todas as ferramentas utilizadas.
Este mapeamento buscou a andlise de resultados das mesmas e buscou entender a
aplicabilidade destas no segundo nivel de atendimento.

A analise das ferramentas e os dados coletados foram feitos através de
relatorios e apresentacdes de resultados disponibilizadas tanto pelo primeiro quanto

pelo segundo nivel de atendimento.
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No quesito telefonia , o primeiro nivel o atendimento possui quatro posi¢cdes
de atendimento, no horério das 08h00mins as 20h00min para 1.650 clientes. Como
se pode perceber na figura 7, este canal de atendimento busca suprir todas as
demandas de atendimento, com um percentual muito pequeno de abandonos.

Por estar bem estrutura, esta operagdo possui um grande percentual de nivel
de servigo, se mantendo no ano de 2015 com 95,5%. Conforme ja citados por Las
Casas (2010), marketing de relacionamento, séo todas as atividades de marketing
destinadas a manter um cliente em situacdes de pos venda, sendo assim entende-
se que a empresa em questao preocupa-se em ter um atendimento de qualidade, se
mantendo a disposicao para reter e manter clientes apos a venda.

Além do acompanhamento de volumetria, todas as chamadas séo tabuladas,

dando uma visdo mais clara da operacéo e dos motivos de contatos.

Figura 7 - Dados de volumetria canal fone primeiro nivel.

Atendimento 12 Nivel Consolidado 2015
3 : 7372 7316
Atendimento Receptivo
Fone
0800
56
T 95,5
Recebidas Atendidas Abandonadas
Volumetria Nivel de servico
| Vendes = Recebido mArendico
1047
877 &84 846
759 756 770 750 770
£69
626 568 590
189 167
. — - — s} =] = —_— - - — o
Out Now Dez Jan Fev Mor Abr Mai Jun Jul Ago Set Out

Fonte: Relatorio diario da operacao de primeiro nivel MAPFRE Consorcios - 2015.

Ja no segundo nivel de atendimento conforme figura 8, nota-se que 31,35%
das chamadas foram abandonadas em 2015. A prestacdo de servigo ocorre através
de um unico recurso dedicado, das 09h00Omin as 17h00min, limitando o horario de
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atendimento a contemplados, sem substituicAo do recurso em suas pausas nao
atendendo aos clientes em alguns periodos.

O fornecedor em questdo nao faz o célculo de nivel de servico nem tanto a
tabulacdo de chamadas, criando-se uma oportunidade de melhoria para criacao

destes indices, possibilitando uma visdo mais clara da operagéo.

Figura 8 - Dados de volumetria canal fone segundo nivel.

Atendimento 22 Nivel Consolidado 2015
3021

Atendimento Receptivo
074

Fone DDD
947

051 i E A .
. Obs. 2 Mivel ndo possoi nivel de servico

Recebidas Atendidss  Abandonadas
Volumetria
uRecebides wAtendides mAbandonadas

781
636
485

38y 345
62 235

69 356 365
< 29 3d 236 e lu] e 33 262 33333 281 25
63 76 jss 189 - 00
W | e e R e
LI - | [ ] = - - - - H

out/14 nowf 14 dez/i4 janf15 few/15 masfi5 abrf15 malfis junf15 /s ago/15 setf15 outf15

Fonte: Apresentacdo mensal de resultados da operacdo de segundo nivel MAPFRE

Consorcios - 2015.

Ainda se tratando de telefonia, o primeiro nivel de atendimento conta com o
recurso de utilizacdo da URA. Através deste canal os clientes podem fazer algumas
transacbes sem que necessariamente precise interagir com um atendente, sdo elas:
Informacdes sobre parcelas, assembleias, lances, alterar a senha de acesso e valor
de quitacéo da sua cota de consorcio.

No segundo nivel de atendimento, esse recurso seria importante para otimizar
as interacdes com o0s atendentes, assim como, esclarecer duvidas béasicas de seu

processo, 0 que hoje ocorre apenas através da interacdo com os atendentes.
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No quesito chat, o primeiro nivel possui uma posi¢édo de atendimento, focada
em chat, porém, também atendendo telefonia se necessario. Assim como citado por
Gabriel (2010) é importante levar em consideracéo o publico- alvo, sendo o publico-
alvo o foco para qualquer acdo de marketing, pois ele dira a melhor forma de agir
conforme as necessidades de seus clientes. Segundo pontuado pelo Analista
responsavel, a escolha de profissionais dedicados, se deu através da identificacao
de alguns recursos que possuiam melhor facilidade de escrita e argumentacédo via
chat.

Essa acéo busca aumentar a satisfacao dos clientes que utilizam este canal.
Como se pode notar na figura 9, ndo ha abandonos via chat e todas as demandas

para este canal sdo atendidas.

Figura 9 - Dados de volumetria canal chat.

Atendimento 12 Nivel Consolidado 2015
Atendimento Receptivo 2103 2103
Chat l I Obs. Chat ndo possui nivel de servico
Recebidos Atendidos
Volumetria
m Recebido mAtendido mAbondonodo
251 256
241 233
213 213 227 223 215
179 179
= 137
119
Py F [/ o r o o o o o (] o o I (4]
Out Nov Dez Jen Fev Mer Abr Mai Jun Jul Ago Set Out

Fonte: Relatorio diario da operacao de primeiro nivel MAPFRE Consorcios - 2015.

O analista da area justificou que no més de outubro a ferramenta ficou dois
dias imperando por problemas técnicos. A area responsavel informou que avaliando
a média de contatos em Setembro x dias uteis x quantidade aproximada de
chamadas dentro do periodo de inoperancia em Outubro ocorreu uma queda de
22% no volume total (Set x Out).

O segundo nivel de atendimento ndo possui esse recurso.
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7

O Welcome € uma base de clientes trabalhada pelo primeiro nivel de
relacionamento. O Welcome é realizado através de um contato ativo com os clientes
gue compraram seu consoércio no dia anterior. Este ativo busca esclarecer duvidas
sobre a aquisicdo, assim como informar os canais disponibilizados para
relacionamento. Mowen e Minor (2003), ja citavam o relacionamento com dois
pilares de sustentacdo, a confianca e o comprometimento, da mesma forma a
empresa em questdo busca que seus clientes ndo tenham duavidas sobre o que

adquiriram.

Figura 10 - Dado de volumetria Ativo de Welcome.

Atendimento 12 Nivel Consolidado 2015
2 E 5075
Atendimento Ativo
Welcome
847
(S

Base de Welcome  LigagSes realizadas

Volumetria

®Base W Ligagdes Realizadas

401 l
-l 1 ot 0 l ”'"I ' 7 I l l 10e
Fav

Fonte: Relatério diario da operacao de primeiro nivel MAPFRE Consércios — 2015.

Através do Canal WhatSac, disponivel no primeiro nivel, nota-se um maior
namero de interagBes em Julho, onde foi efetuado um plano de acdo de divulgagéo
mais incisivo junto a base de clientes, conforme mencionado pelo analista
responsavel. Porém, conforme figura sete, fica claro que as interacfes através desta
ferramenta ndo sado recorrentes, abrindo oportunidade de melhoria para maior
divulgacao deste canal.

Assim como pontuado por Santos (2015), para garantir que a mensagem
chegara ao cliente, deve-se desenvolver o0 mix comunicacdo. Este mix de

comunicacdo tem como objetivos combinar duas ou mais ferramentas para que de
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maneira persuasiva, possa agregar valor para o cliente objetivando construir
relacionamento.

Conforme o estudo da estrutura do primeiro nivel, o recurso dedicado a chat,
€ 0 mesmo dedicado ao WhatSac, aumentando assim a expertise dos recursos
nestes canais.

O Objetivo desta ferramenta é que os clientes interajam no momento em que
quiserem, até mesmo fora do horario de atendimento. Assim que um recurso de
atendimento identificar a mensagem, ira respondé-la e ocorrerd a interacdo
necessaria com os clientes.

Esta ferramenta possui também o recurso de envio de documentos
digitalizados e fotos, facilitando as solicitacbes e demandas necessarias. Esta
ferramenta seria muito Util no segundo nivel de relacionamento, visto que trata
principalmente de formalistica e validac6es de documentos, o que iria otimizar os

procedimentos se tornando também um diferencial para clientes contemplados.

Figura 11 - Dados de volumetria canal WhatSac.

Atendimento 12 Nivel Consolidado 2015

) 5 Total de contatos Wat5ac
Atendimento Receptive

148
WhatSac - o5 &
| [
Jurrhe Julhe Ageosto Setembro Outubro

Consolidado Out. 2015

Atendimentos Completos

méAbardorado pelo Cliente

Fonte: Relatorio diario da operacao de primeiro nivel MAPFRE Consorcios - 2015.

A ferramenta de e-mail no primeiro nivel de atendimento possui um

fornecedor de disparo e envio de e-mails manuais. Sendo assim, a operagao possui
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maior controle dos e-mails recebidos, enviados, assim como a tabulagcdo por motivo
de contato. Através desta ferramenta é possivel identificar o publico mais adepto a
e-mails ao invés dos outros canais disponibilizados.

No segundo nivel de atendimento, a empresa trabalha com e-mails, porém
ndo ha tabulagdo de envios ou recebimentos, nem tanto o fornecedor disponibiliza
os dados de volumetria de e-mails recebidos e enviados pela operacao.

Neste nivel de atendimento esta ferramenta de controle seria muito
importante, visto que nesta fase os clientes enviam muitos documentos digitalizados.
Com o controle da ferramenta de e-mails, seria possivel identificar as fases em que
os clientes encaminham mais e-mails, podendo pontuar as oportunidades de
melhoria na fase de formalistica.

E-mails e SMS automaticos sao ferramentas que buscam o disparo de E-
mails e SMS’s com carater informativo, através de mailings disponibilizados ao
primeiro nivel de atendimento. A empresa em questdo, conforme sua régua de
relacionamento estruturada, possui esses eventos que sdo disparados aos clientes
sob demanda em trés momentos: Adesao, andamento do grupo de consorcio, aviso
de contemplagéo e encerramento do grupo de consoércio.

Estes eventos buscam manter um relacionamento mais proximo com seus
clientes, sem necessariamente que haja interagdo com a empresa.

Na figura 12 € possivel analisar o nUmero de eventos automaticos disparados
no més de outubro e no quadro 7, estdo demonstrados todos 0s eventos que Sao
disparados.

Dos eventos automaticos disponiveis, apenas cinco sdo disparados a
contemplados. Ao avaliar o processo de contemplacdo como um todo, identificaram-
se oportunidades de disparo de mais eventos automaticos, estes que hoje séo
disparados manualmente. O detalhamento destas oportunidades serdao descritos no
decorrer deste trabalho.
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Figura 12 - Dados de volumetria E-mails e SMS’s automaticos.

Atendimento 12 Nivel Consolidado 2015 Somulidato 15
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1006
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Fonte: Relatorio diario da operacao de primeiro nivel MAPFRE Consorcios - 2015.

Quadro 7 - Relagéo de eventos automaticos.

. Eventos
E-mail Lo

automaticos
Welcome Call — Grupo em formacéo - ATIVO Ativo
Welcome Call — Grupo em Andamento + Conv. 12 AGO — Login e Senha E-mail e Ativo
Welcome Call — Grupo em Andamento + Convocacdo AGO — Login e Senha | E-mail e Ativo
Welcome Call — Boas Vindas com Login e Senha E-mail
Welcome Call — AGO Inaugural — Grupo em Formacéao E-mail
Assembleia - Convite Eleicdo Representantes do Grupo E-mail
Assembleia - Convocacdo AGE (Assembleia Geral Extraordindria) E-mail
Assembleia — Aviso da Assembleia e Lance E-mail
Assembleia — Resultado de Assembleia para ndo Contemplados E-mail
Cobranca — Aviso de Boleto E-mail
Cobranca — Aviso de Reativacdo de Cota E-mail
Cobranca — Aviso Boleto 05 dias Uteis antes do vencimento SMS

Ativo/
Contemplacdo - Parabenizacdo Contemp. por Sorteio E-mail/SMS
Contemplagdo — Parabenizacdo Cota Desistente/Excluida — Sorteio E-mail

Ativo/
Contemplacéo - Parabenizacdo Contemp. por Lance E-mail/SMS
Contemplacéo - Aviso de Descontemplacao E-mail
Contemplacéo - Aviso ao Representante E-mail
Encerramento - Aviso de Bem Pendente de Entrega Ativo
Encerramento - Aviso ao Desistente / Excluido E-mail
Encerramento - Devolucdo Fundo de Reserva E-mail
Aviso Realizacdo Procedimento Operacional E-mail

Fonte: Elaborado pela autora
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Conforme estudado, nota-se que o primeiro nivel de atendimento possui em
sua maior parte ferramentas de marketing direto, pois assim como citado por Rapp
(2011) o principal mecanismo destas ferramentas € adquirir e manter clientes na era
digital, ponderando uma verdade fundamental do mercado atual: Direto € digital e

digital é direto. O marketing direto é interativo, tem o objetivo de informar, é

perspicaz, inovador, individualizado e interativo.

5 PROPOSICAO SEGUNDO NIVEL DE ATENDIMENTO

Este item busca sugerir uma nova estrutura de Relacionamento para
atendimento a contemplados, com embasamento nos itens pontuados na
fundamentacédo tedrica juntamente da pesquisa aplicada no primeiro nivel de
atendimento. Importante salientar que néao foi efetuado estudo técnico para
verificagdo de viabilidade de implantacdo da estrutura sugerida, porém, as
sugestbes foram feitas com embasamento em uma estrutura e ferramentas ja

existentes.
5.1Proposicao estrutura funcional.

Horério de atendimento: Em relacdo ao horario de atendimento a
contemplados, o presente estudo sugere aumentar o horario de prestacdo de
servicos. Conforme ja descrito, esta area opera em um horario restrito das 09h00min
as 17h00min, diferente da central de atendimento primeiro nivel que presta servigo
das 08h00min as 20h00min.

Conforme descrito por Kotler e Keler (2006) é importante que para que a troca
entre clientes e empresas possam existir, € necessario que algumas condi¢cdes
sejam satisfeitas, dentre elas fica clara que a necessidade de que todas as partes
devem possuir capacidade de comunicar-se e entregar o ofertado. Com um horario
restrito, a troca acontece mais em um nivel de atendimento do que em outro.

O aumento da carga horéria de prestacdo de servigos objetiva o alinhamento
do horario em ambos os niveis justificando-se pela maior disponibilidade de
atendimento em todos os canais, buscando aumentar a satisfacéo dos clientes neste
guesito.
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Posicdes de atendimento:  Indo ao encontro do aumento da carga horaria na
prestacdo de servigcos, se faz necessario o aumento do numero de posi¢cdes de
atendimento. Este item busca suprir 0 aumento do horario de atendimento, assim
como, 0 ndo abandono de chamadas.

Assim como ja citado por YANAZE (2011), suprir as demandas de
comunicacdo com clientes, nada mais € do que a¢des implementadas que objetivam
facilitar o fluxo de informacgdes. Facilitando o fluxo de informacdes e proporcionar
negociacdes mutuamente interessantes buscam promover a melhoria da imagem de
todos os envolvidos.

A é&rea de contemplagéo recebeu no ano de 2015, 3021 chamadas com um
abando de 31,34%, pois possui apenas uma posicado de atendimento, com um unico
atendente em um horéario restrito.

O estudo considerou um aumento de 30% nas vendas para o ano de 2016
(projecéo disponibilizada pela empresa estudada). Este volume iria resultar em um
aumento no numero de contemplados e consequentemente um maior niumero de
atendimentos.

Com base nisso, 0 seguinte estudo busca sugerir o numero de posi¢des de
atendimento de acordo com uma projecao realista com o aumento de uma posi¢céo
de atendimento e quatro atendentes para suprir os abandonos e o horario de

prestacao de servico.

Quadro 8 - ProjecBes de posi¢cdes atendimento.

Dimensionamento
Estrutura funcional 2015 | Projecao pessimista 2016 Projecéo realista Projecéo otimista
aumento de 30% da |aumento de 50% da
base em 2016 base em 2016
Base de clientes ativos | 1695 1695 2203,5 25425
Base de contemplados | 109 109 141,7 163,5
Chamadas recebidas |3021 3021 3927,3 45315
Chamadas Atendidas | 2074 3021 3927,3 4531,5
Abandonadas 947 0 0 0
Recursos no
atendimento 1 2 2 3
Obs: Se umrecurso em horario das 09:00min as 17:00min atendeu 2.074 chamadas por més, dois
recursos poderiam atender em torno de 4.148 chamadas, sendo assim para suprir a demanda de uma
projecao realista se faz necessério a inclusdo de mais uma posi¢éo de atendimento.

Fonte: Desenvolvido pela autora com base nas informacdes passadas pela empresa MAPFRE

Consorcios.
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Supervisor dedicado: Conforme salientado por Gabriel (2010) é notavel a
preocupacdo em satisfazer as necessidades dos clientes. Segundo o autor, é
importante levar em consideragédo o publico- alvo, sendo o publico-alvo o foco para
qualquer acdo de marketing, pois ele dira a melhor forma de agir conforme as
necessidades de seus clientes.

Indo ao encontro do abordado pelo autor, no que se refere a um supervisor
dedicado, sente-se a necessidade de um recurso para apoiar a operacdo em tempo
real, tanto nos atendimentos quanto para as tomadas de decisbes entendendo
melhor o publico com o qual a empresa se relaciona.

No cenério atual o atendente se reporta diretamente para o analista MAPFRE,
pois em sua operacao o supervisor ndo dedicado, ndo busca suprir as demandas do
dia a dia no que se refere a expertise em consorcio, pois mantem o foco em outras
operacOes. A sugestdo de um supervisor dedicado na operagao busca entender o
dia a dia, os gaps do processo, além de fazer a gestdo do atendimento. O supervisor
€ importante para controle e dominio da operagcdo como um todo.

Monitor de qualidade: O Monitor de qualidade dedicado a operacdo € uma
figura importante quando se fala em atendimento correto, claro e cordial.

O monitor de qualidade teria o papel de desenvolver um checklist de
qualidade de acordo com as premissas da MAPFRE Consdrcios. De acordo com
este checklist, seriam aplicadas monitorias em uma amostra de chamadas e através
disto é possivel mensurar o desempenho individual dos atendentes, conforme ja
ocorre no primeiro nivel de atendimento.

Para Kotler e Armstrong (2003), citam que o profissional de marketing precisa
avaliar as influéncias de cada comunicacdo nas diferentes etapas do processo de
aguisicado. Entende-se que a importancia de conhecer o que esta sendo emitindo de
informagdes e se estas estdo sendo recebidas de forma clara.

O monitoramento das chamadas busca facilitar a aplicabilidade de
treinamentos conforme as dificuldades encontradas, assim como, facilitar a
aplicabilidade de feedback e alinhamentos necessarios buscando manter o melhor
relacionamento com os clientes.

Coordenador nao dedicado: Para uma operagdo pequena conforme o

projetado, o estudo propde que ndo ha necessidade de um coordenador dedicado
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para operacdo, a figura de um supervisor busca suprir as demandas necessérias
atualmente.

Analista de MIS compartilhado: O Analista de MIS € um recurso ja
disponivel no primeiro nivel de atendimento, € dedicado a extrair as informacdes dos
relatérios disponibilizados via sistema (CRM). Este analista faz as projegbes
necessarias para operacdo (dimensionamento e percal¢os), assim como, indicacdo
de comparativos para tomadas de decisfes.

Yanaze (2011) salienta que os aplicativos de CRM permitem compreender as
preferéncias de cada segmento de clientes pré-identificados, o que auxilia na criagdo
de campanhas publicitaria segmentadas, ofertas especificas para determinados
grupos de clientes, como criar novos produtos e servicos para suprir novas
necessidades, como melhorar os servigos existentes.

Este analista de MIS é quem desenvolve o Diario da operagcdo do primeiro
nivel de atendimento, podendo ser utilizado também pelo segundo nivel de
atendimento para a consolidacdo das informacdes em ambos 0s niveis de
atendimento. Para isso, € necessario estruturar o segundo nivel de atendimento,
para que seja possivel disponibilizar os dados necessarios para inclusao neste
relatério.

No quadro 9, estd descrito o resumo das andlises feitas em pesquisa, assim

como, a proposicao de estrutura para o segundo nivel de atendimento.
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Quadro 9 - Proposicéo de estrutura funcional.

Estrutura Funcional
Estrutura Atual Proposigéo segundo nivel
Primeiro Quantidade Segundo Quantidade Segundo Quantidade Observag0es
Nivel de nivel de nivel de
Atendimento Atendimento Atendimento
Horério de - Horério de - Horério de - O aumento no horario de prestacao
Atendimento Atendimento Atendimento de servigo, busca unificar o horario
das 08:00 as das 09:00 as das 08:00 as de atendimento em ambos niveis.
20:00 17:00 20:00
Analistas 2 Analistas 1 Analistas 1 Um analista para controle da
MAPFRE MAPFRE MAPFRE operacao busca atender todas as
necessidade de controle dos
processos.
PA's de 4 PA's de 1 PA's de 2 A empresa estudada projeta um
atendimento atendimento atendimento aumento de 30% na sua base de
levando em clientes. Ao avaliarmos as
consideracéo chamadas recebidas X
aumento de abandonadas e progetando um
30% na base cenario realista, fica visivel a
de clientes necessidade de incluséo de mais
um PA para suprir os abandonos.
NUmero de 9 Numero de 1 NUmero de 4 Os quatro atendentes buscam
atendentes atendentes atendentes suprir o aumento da carga horéria
de prestacéo de servico, assim
Coordenador 1 Coordenador 1 Coordenador 1 Para uma operacao de duas PA's
ndo dedicado ndo dedicado nédo dedicado ndo fica visivel a necessidade de
um coordenador de operacdo
Supervisor 1 Supervisor néo 1 Supervisor 1 Levando em considerag&o o
dedicado dedicado dedicado tamanho da operagéo e o nimero
de atendentes, se faz necessario
um supervisor dedicado a area para
suprir necessidade do dia a dia da
operacao, como tirar davidas e nas
tomar decisdes.
Monitor de 1 - - Monitor de 1 O monitor de qualidade é importante
qualidade Qualidade para analisar os atendimentos e
verificar se as informagdes estdo
sendo passadas de forma clara e
correta. Esta demanda pode ser
suprida pelo Analista de
Relacionamento Jr. da MAPFRE
Consércios que atua no primeiro
nivel de operagao.
Analista de MIS 1 - - Analista de MIS 1 O mesmo analista de MIS do
nédo dedicado compartilhado primeiro nivel, pode suprir esta
com o primeiro demanda, desde que a segundo
nivel nivel seja capaz de repassar 0s
dados de volumetria.

Fonte: Desenvolvido pela autora.

5.2Proposigao estrutura processual

Telefone 0800: A sugestdo de inclusdo de um telefone 0800, conforme

regulamentacdo se faz obrigatorio, sendo assim, este item busca além de
disponibilizar um canal de contato gratuito aos clientes, também busca se enquadrar

na regulamentacao.
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Conforme observado, quando os clientes ligam no primeiro nivel solicitando
atendimento da é&rea de contemplacdo, os atendentes informam, conforme
procedimento, o telefone de DDD 051. Fica notavel o momento de desconforto e os
clientes solicitam um contato Ativo, buscando ndo arcar com 0s custos destas
ligacoes.

O presente trabalho verificou no primeiro nivel de atendimento, que ndo se faz
necessario a criacdo de um novo nimero gratuito, embora seja viavel. E possivel
criar um caminho através da URA ja existente para transferéncia de chamadas ao
segundo nivel de atendimento. Através disso, € possivel que os clientes entrem em
contato com o telefone gratuito j& disponibilizado e ao clicar na op¢ao conforme sua
necessidade, automaticamente este clientes serdo direcionados ao atendimento a
contemplados suprindo a necessidade de disponibilizar um numero de contato
gratuito aos clientes.

Urdan e Urdan (2013) afirmam que o Marketing de relacionamento é
embasado em uma relacédo de confianca. Para os autores significa que ambas as
partes tem confianga em poder contar um com 0 outro, sem correr o risco de uma ou
outra parte se aproveitar de uma situagao.

URA: Conforme estudado, o segundo nivel ndo possui nenhuma opc¢éo no
atendimento eletronico. O atendimento via URA, busca facilitar operagcdes simples
ou tirar duvidas, sem que necessitem de interacdo com atendimento humano atraves
das informacfes disponibilizadas via sistema. As disponibilizacbes de algumas
informacdes buscam agilizar o atendimento e diminuem o niumero de chamadas.

O presente estudo sugere a criagdo de mais opcdes via URA para o
atendimento a contemplados, sendo eles:

* Opcéo para o cliente verificar em que fase do processo que o0 mesmo
se encontra com breve explicacdo sobre cada uma, sendo elas
(contemplacéo, crédito, analise, contrato e pagamento).

» Valor de crédito atualizado para utilizacao.

» Vencimento de sua andlise de crédito.

De acordo com Kotler e Keler (2013, p. 578), “O Marketing direto é o uso dos
canais diretos ao consumidor para obter e entregar bens ou servicos aos clientes,

sem o uso de intermediarios”.
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O presente estudo sugere a inclusédo destas informac¢des também no site da

MAPFRE Consoércios, no canal exclusivo de acesso aos consorciado. Hoje este

canal apresenta apenas o valor do crédito corrigido e ndo atualizado (disponivel para

utilizacao).

Eventos automaticos: Na estrutura de atendimento a contemplados, a maior

parte das interacbes ocorre via e-mails manuais. Visando ndo depender do

atendimento humano para disparo de alguns e-mails e otimizando o foco das

atividades destes recursos, 0 presente estudo sugere a automatizacdo de alguns

eventos, sao eles:

Evento fase de contemplacdo - Inicio Processo de Contemplacéo -
EMAIL e SMS: O Objetivo deste e-mail € explicar as fases do processo
de contemplacdo e descrever as etapas a seguir, assim como a
necessidade de envio de algumas documentacoes.

Evento parecer andlise de crédito - ATIVO: Este evento € importante,
pois o cliente que deu andamento em sua andlise de crédito fica no
aguardo do parecer positivo ou negativo. Se este evento de aviso fosse
automatizado via mailing para o atendimento, teriamos a garantia que
0 aviso do parecer seria dado conforme o prazo acordado.

Evento Carta de crédito - E-MAIL: Quando da aprovacdo do crédito,
automaticamente o consorciado recebera um e-mail com sua carta de
crédito com o valor disponivel para utilizacao.

Evento fase de Analise - Inicio Etapa de Analise - EMAIL e SMS: O
Objetivo deste e-mail é explicar as fases do processo de contemplacéo
e descrever as proximas etapas, assim como, a necessidade de envio
de algumas documentacdes e descricdo de algum procedimento.
Evento fase de Contrato - Inicio Etapa de Contrato - EMAIL e SMS: O
Objetivo deste e-mail é explicar as fases do processo de contemplagéo
e descrever as proximas etapas, assim como, a necessidade de envio
de algumas documentacdes e descricdo de algum procedimento.
Evento fase de Pagamento - Inicio Fase de Pagamento do Bem -
EMAIL e SMS: O Objetivo deste e-mail € explicar as fases do processo

de contemplacdo e descrever as proximas etapas, assim como, a
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necessidade de envio de algumas documentagcbes e descricdo de
algum procedimento.

* Evento fase de pagamento - Confirmacao da liberagdo de pagamento
do crédito - E-MAIL e SMS: O objetivo deste e-mail é que os clientes
recebam via e-mail e sms a confirmacao do pagamento de seu bem ao
fornecedor de sua escolha.

Santos (2015) afirma que a comunicagcdo entre o cliente e a empresa nao
terminam com a utilizagcdo de uma ferramenta de marketing direto. Para empresas
com foco em relacionamento com clientes o dialogo € indispensavel, a conversa
deve permanecer antes, durante e depois da compra, assim sera possivel conhecer
e construir relacionamento de longo prazo.

Para o mapeamento dos e-mails manuais e sugestdo de automatizagao dos
eventos, o presente trabalho efetuou o0 mapeamento do processo de contemplacéo
do segundo nivel como um todo. Este estudo buscou entender quais dos e-mails
manuais poderiam ser disparados automaticamente, visando otimizar a
comunicacdo com os clientes nesta etapa do processo.

Nas figuras 13,14 e 15 segue 0 mapeamento do processo de contemplacgéao,
assim como, a sugestdo de automatizacdo de novos eventos. Na figura 13 vé-se o
inicio do fluxo, o qual é igual para ambas as formas de aquisicdo, ele representa a
etapa de contemplacdo e andlise. Na figura 14 e 15 estdo mapeados 0S processos
de contemplacéo separados por segmento, imoéveis e automoéveis, 0 mapeamento foi
separado por etapas do processo, sendo elas: Contemplacdo, crédito, analise e
pagamento.

Nas descri¢cdes tachadas foi sugerida a exclusao do evento ou da forma de
envio, nas descricbes em que consta o sinal de adi¢cdo “+” foram inclusos eventos ou

orientacdes.
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Figura 13 - Mapeamento de e-mails manuais e automaticos utilizados para o segmento de imdveis e automoveis.
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Figura 14 - Mapeamento de e-mails manuais e automaticos utilizados para o segmento de imoveis.
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Fonte: Desenvolvido pela autora.
Figura 15 - Mapeamento de e-mails manuais e automaticos utilizados para o segmento de automoveis.
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Chat: o Canal chat tem como objetivo a interacdo com clientes de forma
pratica via internet através de um canal disponibilizado via site. O Canal Chat atende
no horario da Central de relacionamento, ndo permitindo interacdes apos esse
periodo.

Com a estrutura sugerida, o presente trabalho indica ao invés de uma
ferramenta de chat, uma licengca de WhatSac, conforme descrito no préximo item.

WhatSac: A ferramenta de WhatSac possui algumas vantagens que em
comparacdo com o Chat, possui mais opcdes de interacbes conforme segue a

abaixo.

O atendimento ocorre no tempo do cliente, ele pode enviar uma
mensagem no horario que ele quiser. No momento que o atendente
estiver disponivel, sera possivel filtrar as mensagens mais antigas para
priorizar os atendimentos que estdo mais tempo na espera.

« E possivel atender até 10 pessoas por vez, podendo este item ser
parametrizado.

* O cliente e a empresa podem ter acesso as conversas ho momento em
gue for necessario.

« E possivel enviar arquivos de documentacédo via ferramenta. Esta
vantagem busca diminuir a necessidade do envio de e-mails com
documentacgoes.

A interface do engajamento interativo e de avaliagdo direta (mentalidade de
marketing digital) substitui a confianca do passado na conjectura do marketing face a
face. Os cidaddos da rede sdo mestres em ignorar as mensagens publicitarias
unilaterais, além de serem mestres também com “clicar” em conversas com um
grupo de amigos e familia (RAPP, 2011).

Para o perfil de consorciados contemplados, que possui muita formalistica e
envio de documentacdes, o0 presente estudo sugere a inclusdo de uma licenca de
WhatSac ao invés de atendimento via chat.

Conforme afirmado por Santos (2015) a comunicacdo entre o cliente e a
empresa nao terminam com a utilizacdo de uma ferramenta de marketing direto.
Para empresas com foco em relacionamento com clientes o dialogo € indispensavel,
a conversa deve permanecer antes, durante e depois da compra, assim sera

possivel conhecer e construir relacionamento de longo prazo.
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No quadro 10, esta descrito o resumo das analises feitas em pesquisa, assim

como, a proposi¢cao de estrutura para o segundo nivel de atendimento.

Quadro 10 - Proposicéo de estrutura processual.

Estrutura Processual
Estrutura Atual Proposigdo segundo nivel
Primeiro Quantidade/ Segundo Quantidade/ Segundo Quantidade/ Observagdes
Nivel de Licengas nivel de Licengas nivel de Licengas
Atendimento Atendimento Atendimento
Telefone 0800 DDD 051 Telefone 0800 - Disponibilizagdo de um canal
URA gratuito, conforme regulamentacéo
URA N&o possui URA- Opgdes Poderiam ser disponibilizados via
caminho na de atendimento URA algumas informacdes:
URA eletrénico 1- Fase que o cliente se encontra no
processo de contemplacao.
2- Valor disponivel para utilizagao do
crédito.
3- Vencimento de andlise de crédito.
4- Data de pagamento do bem.
Chat 2 N&o possui 0 Chat 0 Pelo nimero de PA's sugeridas e
atendimento estudo feito, ndo é notavel a
via chat. necessidade de atendimentos via
chat para suprir as demandas
WhatSac 2 N&o possui 0 WhatSac 1 Esta ferramenta possui utilidades
atendimento que poderiam facilitar e otimizar o
via WhatSac envio de e-mails com
documentacdes.
Ativos: Sob demanda, |Ativo: Aviso de | Sob demanda, |Atendimentos 2 Ativos que seria encaminhados via
Welcome mapeado nos [contemplacdo | mapeado nos [Ativos mailing automaticamente: Aviso de
e-mails e-mails contemplacao e Resultado de
atuomaticos atuomaticos andlise de crédito.
Eventos 16 Eventos 5 Eventos 12 Total de doze eventos,
automaticos automaticos automaticos considerando um novo evento de
ativo e sete novos eventos via e-

Fonte: Desenvolvido pela autora.

O capitulo 5 apresentou a proposicado para o segundo nivel de atendimento,
levando em consideragcdo os conceitos estudados no referencial teérico e os dados

coletados na empresa analisada.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho objetivou sugerir uma estrutura de relacionamento para o
segundo nivel de atendimento da empresa MAPFRE Consoércios. Para o atingimento
deste objetivo geral, iniciou-se a pesquisa empirica apresentando a estrutura de
relacionamento em ambos os niveis de atendimento.

O estudo em questdo efetuou o mapeamento da estrutura de Relacionamento

da MAPFRE Administradora de consoércios, descreveu os meios e as ferramentas
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que a empresa estudada se relaciona com seus clientes. Analisou as principais
formas de interagdo e a aplicabilidade destas no segundo nivel de atendimento da
empresa em questao.

Com base nesta pesquisa a presente explanagcdo conclui que, o segundo
nivel de atendimento possui muitas oportunidades de melhoria. Com 0 aumento no
horario de atendimento juntamente do aumento da equipe de prestacdo de servigo,
esta estrutura busca suprir as demandas de processos de contemplacéo neste nivel
de atendimento.

A supervisdo e a monitoria das chamadas fazem com que a operagcao seja
mais conhecida e a tomada de decis6es sejam mais precisas, visando a melhoria no
atendimento e na expertise dos recursos dedicados a esta operacao.

Com a aplicabilidade de uma nova ferramenta de interacdo, como o WhatSac,
os clientes aumentam os canais de envio de documentacbes para formalista, n&o
dependendo apenas da ferramenta de e-mail para esta acdo. Através dos eventos
automaticos, serdo otimizadas as acOes manuais dependentes do atendente,
facilitando e diminuindo o erro de envio de e-mails manuais.

Diante disto fica concluido o estudo em questdo e sugerida uma nova
estrutura para atendimento a contemplados, visando aumentar a qualidade de
atendimento e utilizacdo de ferramentas disponiveis nesta etapa do consorcio. Este
estudo objetiva relacionamentos duradouros e satisfatorios junto dos clientes.

Apesar de ter gerado o resultado da pesquisa conforme o objetivo proposto, a
presente explanacao possui limitacbes que se referem a néo ter buscado a opinido
dos atendentes no primeiro nivel de atendimento, referente aos meios de
comunicacdo disponiveis. Além disso, ndo foram identificados os custos e
viabilidade técnica para operacionalizacédo das sugestdes propostas.

Levando em consideracdo estas limitagbes o presente estudo sugere a
pesquisa de opinido com os atendentes do primeiro nivel de atendimento, junto do
aprofundamento da viabilidade técnica e levantamentamento de custos para a

operacionalizacdo dos resultados aqui pontuados.
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