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Relatorio de estagio curricular na Prirev

Resumo: O presente relatério pretende demostrar o resultado final de quatro meses
de estagio desenvolvidos na empresa Prirev — Surface Technology, S.A., com o
objetivo de concluir o Mestrado em Marketing e Comunicacéo, na especializacdo de

Comunicacédo de Marketing.

Ao longo desse periodo, desempenhei tarefas integrada no departamento comercial
da empresa, no qual tive oportunidade de desenvolver atividades diferenciadas que

permitiram aplicar conhecimentos tedricos e adquirir novas competéncias.

O primeiro capitulo deste relatorio serve para apresentar a entidade de acolhimento

do estégio, no sentido de contextualizar o trabalho que se segue.

A principal preocupacdo durante o estagio foi dar resposta as necessidades da
empresa que, na sua maioria, estdo associadas ao relacionamento com clientes.
Tendo por base que a tipologia de negdcio da empresa se baseia no mercado B2B, o
marketing relacional assume uma importancia superior em relacdo a outras técnicas

de marketing existentes.

Assim, o marketing relacional e o mercado B2B séo dois dos temas desenvolvidos no
segundo capitulo, referente a revisdo de literatura. Nesse mesmo capitulo, foram
exploradas as tematicas da aquisicdo, retencdo e reativacdo de clientes, pois fazia
parte dos objetivos da empresa trabalhar estas tematicas. O sistema de gestdo de
relacionamentos com clientes — 0 CRM, também desenvolvido no capitulo de revisdo
de literatura, foi implementado na empresa com o objetivo de melhorar os resultados

nessas trés etapas de relacdo com clientes.

Para poder retratar a dimensdo do estagio, elaborei, ainda, um capitulo onde ¢ feita
uma descri¢do das principais tarefas que desenvolvi ao longo dos quatro meses de
estagio, onde se destaca o plano de marketing que, por isso, € merecedor de maior
detalhe.

Palavras-chave: Marketing relacional, Marketing B2B, Gestéo de clientes
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Internship report at Prirev - Surface Technology, S.A.

Abstract: This report aims to demonstrate the final result of four months of
internship developed at Prirev - Surface Technology, S.A. in order to complete the

Master’s degree in Marketing and Communication.

Throughout this period, | performed several tasks in the commercial department of
the company, having the opportunity to develop different activities that allowed the

direct application of the theoretical knowledge, while acquiring new skills.

In the first chapter of this report it is introduced the internship host to contextualize
the following work. Furthermore, the main focus of the internship was to address the
needs of the company, which are mostly related with customer relationships.

Given that the company's business typology is based on the B2B marketplace, the
relational marketing is of utmost importance compared to other existing marketing
techniques. In this sense, the second chapter comprises a literature review exploring
both B2B and relational marketing. It is also explored the customer acquisition,
retention and reactivation, since as it was part of the company's main goals to work
on these topics. Additionally, this literature review chapter is also focused in the
customer relationship management system (CRM), which was implemented in-house

in to improve the results in these three customer relationship steps.

In order to emphasize the dimension of the internship, | also prepared a final chapter
describing in detail the main tasks that | developed during the four months of
internship, highlighting the marketing plan.

Keywords: Relational Marketing, B2B Marketing, Customer Management
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CRM - customer relationship management

EN — European standards

IMP — Industrial Marketing and Purchasing
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A opcdo de desenvolver o trabalho final na variante de relatorio de estagio prende-se
com a vantagem de entrar em contacto com a realidade profissional. Desta forma,
potenciou-se a oportunidade de aplicar os conhecimentos tedricos adquiridos em
contexto académico durante o primeiro ano de curso e, em simultaneo, adquirir

experiéncia na area de estudo em quest&o.

Durante o periodo de estégio, integrei o departamento comercial, onde desempenhei
funcdes como assistente comercial e de marketing, desenvolvendo tarefas de analise

de mercado, gestdo de clientes e de comunicacdo de marketing.

O estagio curricular foi desenvolvido na empresa Prirev — Surface Technology, S.A.,
sediada em Vagos, uma empresa especializada em revestimentos técnicos de PVD
(Physical Vapour Deposition), que atua no mercado B2B. A empresa, criada em
2001, iniciou a sua actividade com reduzidas infrasestruturas e apenas 5 funcionarios
constituiam os recursos humanos da mesma. O crescimento da Prirev deu-se a partir
do ano de 2014, aquando do inicio do investimento em equipamentos técnicos. Esse
investimento prolongou-se até ao ano passado e 0 objectivo da empresa passa por
manter um investimento gradual em novos sistemas, tecnologia e equipamentos
técnicos. O repentino crescimento da empresa, registado no passado recente, trouxe
novos desafios com os quais a empresa nao estava familiarizada, nomeadamente o
aumento do numero de clientes. Durante 0 meu estagio, desenvolvi diversas tarefas
que promoviam, mesmo que indiretamente, as relagbes com clientes e potenciais

clientes.

No que diz respeito ao enquadramento teorico, representado pela revisao de literatura
presente neste trabalho, optei por explorar o tema “marketing industrial”, tendo em
consideracdo a tipologia da empresa, assim como a tematica do ‘“marketing
relacional”, pela pertinéncia da questdo no mercado B2B e a importancia do mesmo
neste tipo de empresas. Ainda no capitulo de revisdo de literatura, é explorada a
“aquisi¢do, retengdo e reativacdo de clientes” e o “sistema de gestdo de clientes”,

tematicas relacionadas com as atividades desenvolvidas no estagio.
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CAPITULO 1 - CARACTERIZACAO DA EMPRESA



Mestrado em Marketing e Comunicacao



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

1.1- O grupo empresarial J. PRIOR

No ano 1977 nasceu, em Ponte de VVagos, a empresa mée do atual grupo empresarial
J. PRIOR. Inicialmente com o nome José Creoulo Prior & Filhos, Lda., a empresa
centrava a sua atividade na comercializacdo de artigos de plastico para a rega na
agricultura. Com apenas 20 colaboradores, este viria a ser o primeiro pilar do grupo
J. PRIOR. Ao longo dos anos, a empresa foi mantendo o seu negdcio original ativo e,
a par disso, investiu em novas areas de negocio. Atualmente, sdo 6 as empresas

associadas ao grupo empresarial J. PRIOR:
e J. PRIOR - ejecdo e extrusdo de plastico;
e PRIFER FUNDICAO - fundig&o injetada em aluminio e zamac;
e PRILUX — equipamentos e sistemas de regas e estufas;
e PRIFER — moldes e injecao de plasticos e fundicdo injetada;
e PRIREV - revestimentos técnicos de superficies por PVD;
e PRINEMO - componentes plasticos para a industria automovel.

O grupo J. PRIOR conta atualmente com 783 colaboradores, registando um turnover

financeiro de 90ME€ (dados referentes ao ano 2018).

Esquema 1: Evolugdo do grupo J.Prior

agPrior () Prfer @) PRILUX ’Pmﬂin

PRIREV/ % Prinemo

SURFACE TECHNOLOGY

2001 2015

Fonte: elaboracdo prépria (baseado em www.prirev.com)
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1.2- A empresa Prirev

A historia

A empresa nasceu em 2001, com a designacdo Prirev — Equipamentos e
Revestimentos Técnicos, Lda. Aquando do seu nascimento, a empresa contava
apenas com cinco colaboradores, uma maquina de PVD e umas instalacGes de 1.270

m2 de area coberta e 7.200 m2 de area total.

Nos ultimos anos, devido a internacionalizacdo, a empresa cresceu em novos
mercados, alargando a sua area de atuacdo a paises como: Espanha, Franca, Italia,
Suécia, Suica, Bélgica, Alemanha e Inglaterra. O crescimento do volume de negécios
levou ao aumento de recursos humanos, contando atualmente com 126
colaboradores, e ao aumentando gradual do nimero de equipamentos especializados,
sendo atualmente 9 as maquinas de PVD. Por consequéncia, aconteceu 0 aumento de
infraestruturas, ampliadas para 4.000 m2 de area coberta e 8.000 m2 de é&rea total,
sendo que as novas instala¢fes (imagens em anexo) foram inauguradas durante o ano
de 2018. Foi também neste ano que a empresa alterou a sua tipologia, passando de
sociedade por quotas para sociedade anonima, adotando desde entdo a designacao de
Prirev — Surface Technology, S.A.

Esquema 2: A evolucéo da capacidade de produgdo

2001
Aquisi¢do da 2016 2018
primeira Aquisicdo de Aquisi¢do de
mdquina de duas maquinas duas maquinas
PVD de PVD de PVD
(Tipologia: (Tipologia: (Tipologia:Keno
Microcoat) Kenosistec) sistec)
® ® ® ® ®
2014 2017
Aquisicdo Aquisi¢do de trés
de uma maquinas de PVD
maquina (tipologia: (2)
PVD Kenosistec e (1)
(tipologia: Microcoat)

Protec)

Fonte: elaboracdo prépria (dados cedidos pela empresa)
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O notodrio investimento efetuado na empresa Prirev, ao nivel das infraestruturas, da
tecnologia e dos recursos humanos, levou ao alargamento da capacidade produtiva.

Essa ampliacdo traduziu-se no aumento da faturacdo nos ultimos cinco anos.

Gréfico 1:Evolucédo da faturacdo dos Ultimos cinco anos
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Fonte: elaboragdo prdpria (dados cedidos pela empresa)

Analisando a evolucdo da empresa e os valores apresentados, é importante referir
que, no ano 2018, a empresa sofreu condicionantes ao nivel da capacidade de
producdo causadas pelo periodo de mudanca de instalacdes, fator que influenciou de

forma direta os valores alcangados.

Missao e Visao

A empresa tem como missdo ‘“tornar os parceiros mais competitivos nos seus
mercados com produtos de valor acrescentado, maior diversidade de acabamentos e
uma melhor qualidade e resisténcia” e assume como visdo estratégica “alcangar a

concecao e desenvolvimento de revestimentos PVD mais competitiva do mercado”
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Caracterizagao dos recursos humanos

A Prirev é actualmente composta por 126 trabalhadores, que se encontram

distribuidos por diversos setores, como é possivel analisar no organigrama em anexo.

Ao analisar os recursos humanos da empresa, € possivel verificar que a maioria dos
colaboradores sdo do sexo feminino, sendo a equipa da Prirev composta por 91
mulheres e 35 homens. Em relacao a escolaridade, podemos verificar, no grafico
abaixo, que sdo os homens quem tem maior nivel de escolaridade. Estes valores
devem-se ao facto de a equipa especializada de engenharia ser composta quase na
totalidade por homens e a equipa de operadores fabris ser composta maioritariamente

por mulheres.

Tabela 1: Caracterizacdo dos recursos humanos

Area funcional Nivel de qualificacio*' | Mulheres | Homens Subtotal
Direcéo Nivel VIII 1 1 1
Nivel I11 1 1 2
Administrativa e Financeira Nivel IV 1 1 4
Nivel V 1 1
Recursos Humanos Nivel VII 1 1 1
. . Nivel VI 1 1
Comercial e Marketing Nivel ViI 1 1 2
Engenharia, Concegéo e Nivel VI 5 5 12
Projeto Nivel VII 7 7
Investigacao N,IVEI Vi L L
Desenvolvimento e I7nova<;éo Nivel VII 1 1 3
Nivel VIII 1 1
Nivel Il 1 1
Logistica e vael I 2 2
Aprovisionamento Nivel IV 2 2 !
Nivel VI 1 1
Nivel VII 1 1
Nivel Il 32 9 41
Nivel 111 35 3 38
Producéo Nivel 1V 3 4 7 91
Nivel V 1 1
Nivel VI 3 1 4
Nivel Il 1 1
Qualidade e Melhoria Nivel 111 1 1 5
Continua Nivel VI 1 1
Nivel VII 2 2
TOTAL 126

Fonte: elaboracéo prépria (dados cedidos pela empresa em julho de 2019)

' Conforme o Quadro Europeu de Qualificagdes (em anexo)
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Os servicos prestados

A Prirev baseia-se no modelo de negocios B2B, prestando servicos de revestimentos
por PVD, isto €é, revestimentos ceramicos com alta aderéncia e extremamente finos.
Os servicos prestados pela empresa destacam-se no mercado, pois criam valor e

diferenciacéo aos produtos dos clientes.

O revestimento PVD é aplicavel a inlmeras superficies de substratos, tais como: aco
inox, aluminio, latdo, ceramica, alguns plasticos, entre outros. Esses revestimentos
tém espessura controlada (entre 0,8 ¢ 1,5 um em PVD decorativo e entre 2 ¢ 6 pum
em PVD funcional) e ndo alteram a superficie das pecas. O processo de revestimento
por PVD é realizado em camaras de alto vacuo, a altas temperaturas. Este acontece
através da deposicao de componentes, como por exemplo zirconio, titdnio ou crémio,
sendo que o revestimento aplicado ndo altera o acabamento original da peca (mate,
brilho, velvet, etc.). Esse revestimento é realizado através de um processo em que a
matéria passa do estado solido ao estado gasoso e condensa sobre a superficie a
revestir. Esse processo pode ainda acontecer através da deposicdo de sputtering, que
consiste na vaporizacdo de particulas a partir de uma superficie denominada target,
isto €, a matéria a depositar, alojada em “targets”, é bombardeada por um gas raro
(por norma, argon), que, através dos ides, leva a que os atomos da sua superficie
sejam ejetados e, por sua vez, transportados por plasma até as pecas a revestir, onde

condensa e forma o revestimento.
Na Prirev, é possivel encontrar os seguintes servicos:

e PVD DECORATIVO
Trata-se de um revestimento resistente a corrosdo e ao desgaste, com elevada
dureza (superior aos revestimentos galvanicos), realizado através de um
processo eco-friendly. O revestimento decorativo é antialérgico e compativel
com as industrias alimentar e médico-cirdrgica. As principais areas de
atuacdo em PVD decorativo séo: cutelaria de mesa, canivetes, relojoaria e
joalharia, acessorios de casa de banho, ferragens, decoracdo, acessorios de

desporto.

10
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PVD FUNCIONAL

Em relacdo ao PVD funcional, este acarreta beneficios ao nivel da qualidade
das pecas, atribuindo-lhes maior resisténcia ao desgaste e abrasao,
aumentando assim o periodo de vida util das mesmas. O revestimento
funcional melhora o acabamento superficial das pecas e facilita a
desmoldacéo, melhorando a produtividade das mesmas e evitando gripagens.
As principais &reas de atuagdo nesta especificidade de revestimento sdo: os
moldes de injecdo (em plastico, em zamac e em latdo) e ferramentas de corte

e estampagem.

WS2

A empresa desenvolve também a aplicacdo do dissulfureto de tungsténio
modificado — o WS2. Este lubrificante solido é aplicado a temperatura
ambiente e adere ao substrato sem interferéncia de qualquer agente de
ligacdo. A aplicacdo de WS2 pode ser efetuada em artigos de diversas areas

tais como a aeronautica e a industria automovel.

METTALIC

Trata-se de uma combinacéo da aplicacdo do lubrificante WS2 e revestimento
PVD. Esta técnica obtém resultados favoraveis em ferramentas de corte as
quais confere maior dureza e maior resisténcia ao desgaste. Este servico
representa ainda beneficios quando aplicado em moldes de injecdo de
plasticos, pois acrescenta maior capacidade desmoldante e protege as

superficies contra-ataques quimicos e desgaste.

ACABAMENTO VELVET
A Prirev dispbe de uma méaquina de acabamento velvet, através da qual é
possivel, a partir de um tratamento de microesferas de vidro, alterar a

superficie das pecas, conferindo-lhes um aspeto mate.

11
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e GRAVACAO A LASER
Como complemento dos seus servigos, a Prirev dispde de equipamentos para
personalizacdo dos produtos através da gravacao a laser, acrescentando assim
valor as pecas. Apesar de ndo ser a area de negdcio principal da empresa,
houve necessidade de adquirir esta competéncia para poder responder a

necessidade de entregar aos seus clientes um produto totalmente finalizado.

e PACKAGING

O embalamento das pecas é efetuado conforme solicitado pelo cliente.

Certificacoes

A empresa foi adquirindo, ao longo dos anos, variadas certificacfes, que validam as

suas atividades e os processos realizados:

e Certificado I1SO 9001:2015 - Aplicacdo de Revestimento Técnicos,

Decorativos e Modificacbes de Superficie;

e Certificado de Compatibilidade Alimentar, pelo CATIM — Centro de Apoio
Tecnoldgico da Industria Metalomecénica, segundo a Norma Portuguesa
2094 e 2095 (1986);

e Certificado de Elevada Resisténcia ao Nevoeiro Salino — de acordo com a EN
ISO 9227:2006;

e Certificado Dishwasher Safe — compatibilidade com a industria alimentar;

e Certificado de Elevada Resisténcia a todo o Espectro de Ph — de acordo com a
EN 13310:2003.

Ferramentas de comunicacéo utilizadas pela empresa

O crescimento dos ultimos anos da Prirev tem potenciado o investimento na

comunicacdo da empresa, tanto a nivel interno como externo:

12
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Comunicacdo Externa

Meios digitais:

e Site institucional da empresa;

e Redes sociais — a Prirev marca presenca nas redes sociais Facebook,

Linkedin e Pinterest;

Meios Fisicos:

e Catélogos;
e Panfletos;

e Cartdes de visita.

Comunicacao Interna:

e Avisos escritos — denominados pela empresa como “Comunicados Internos”,
sdo avisos assinados pela Administracdo, sempre que possivel, que sao
afixados em lugares destinados para o efeito, nomeadamente na vitrina junto

aos balneéarios e na area social;

e E-mail — entre os postos que utilizam o e-mail como ferramenta de trabalho,

este € utilizado como ferramenta de comunicacéo;

e “TV” — com a aplicagdo do projeto “Industria 4.0”, que visa incluir a
tecnologia na monotorizacdo dos processos em tempo real, foram instalados
monitores no chdo de fabrica, onde sdo exibidos comunicados internos,

informacdes ao nivel de indicadores de produtividade, entre outros.

Ainda assim, a empresa procura desenvolver a sua comunicacao, principalmente ao
nivel interno. Atualmente estdo em estudo, para futura implementagéo a curto-médio

prazo, as seguintes estratégias de comunicacao interna:

e Envio automatico de recibos de vencimento — com a aplicacdo do ERP

PRIMAVERA, que ficara operacional em todos os setores durante o ano
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2019, vai ser possivel o envio automatico e em formato digital dos recibos de

vencimento para os e-mails dos funcionarios;

e Intranet — sera desenvolvida internamente, pelo Departamento de Tecnologias
de Informacdo, com o objetivo de facilitar a comunicacdo com todos 0s
funcionérios e integrar mais eficazmente os mesmos em algumas tarefas,
como, por exemplo, avaliagfes de desempenho de colaboradores por parte
dos responsaveis de setor, pedidos de ferias, consulta de horarios de trabalho

e calendarios produtivos.

O rebranding

A internacionalizacdo trouxe também a adaptacdo da imagem. Em 2013, a empresa
abandona o logé6tipo com o nome fiscal e passa a apresentar-se com uma imagem
mais moderna. No ano de 2018, a pretexto da mudanca de tipologia, a empresa volta
a fazer alteracBes no seu logo6tipo e passa a apresentar-se com uma variante do
logétipo adotado em 2013. Desde 2018, a empresa aposta numa assinatura de
log6tipo em inglés, apostando huma imagem para o0 mercado global.

Esquema 3: Evolucéo da imagem da empresa

_PRIREV PRIREV/ ' PRIREV/

ENGENHARIA DE SUPERFICIES

2001 -2013 2013 -2018 imagem atual

Fonte: elaboracao prépria (dados cedidos pela empresa)
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Objetivos prioritarios da empresa

Atualmente, tendo em conta o0 recente crescimento, a empresa aumentou a
capacidade de producdo (através do aumento de maquinaria e de recursos humanos)
e, por isso, atravessa uma fase em que procura ampliar o leque de ofertas aos

clientes. Assim, os principais objetivos da empresa passam por:

e Alargar os setores de atuacdo para aplicacdo de revestimentos decorativos por
PVD;

e Reforcar sustentadamente a sua capacidade produtiva e empresarial;

e Desenvolver e aperfeicoar revestimentos em novos materiais de substrato, tais

como plastico (por exemplo: ABS, PC, PA e ligas), ceramica, vidro e cristal;

e Assegurar o crescimento sustentavel do volume de negocios.
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2.1- Marketing industrial - o mercado B2B

O mercado business to business diz respeito ao mercado onde as transacfes séo
efetuadas entre organizacdes, ou seja, ao mercado industrial (Kotler & Pfoertsch,
2006, citados por Costa, 2014).

No que diz respeito ao estudo da vertente de negdcios de B2B, sdo duas as correntes
que se dedicam a investigacdo, nomeadamente o IMP Group — Industrial Marketing
and Purchasing e a Escola Anglo-Australiana. A primeira corrente, o IMP Group,
dedicada exclusivamente ao estudo dos mercados B2B, tem como foco de
investigacdo as empresas industriais e as respetivas cadeias de abastecimento e
distribuicdo, ou seja, estuda as relacfes entre empresas. A segunda corrente, a Escola
Anglo-Australiana, estuda em paralelo os mercados B2B e B2C, sendo o foco de
investigacdo desta corrente direcionado para as empresas de consumo e industriais,
ou seja, estuda as relacdes entre empresa e consumidor e as relacdes entre empresa e
stakeholders (Brito, 2011).

Segundo Kaotler e Pfoertsch (2006), citados por Costa (2014), neste tipo de mercados
interempresas, destacam-se quatro caracteristicas fundamentais que tornam o0s

negdcios B2B mais complexos, nomeadamente:

e 0 tipo de produtos/servicos, pois, por norma, a complexidade dos
produtos/servicos requer o envolvimento de diferentes profissionais da

empresa;

e anatureza da procura, pois um sé produto final pode ser composto por varios

produtos distintos;
e 0 numero de clientes, que é reduzido, mas com faturacédo individual elevada;

e 0 tipo de relacionamentos, que tende a ser mais proximo entre vendedor e

comprador.

No que diz respeito aos dois pontos iniciais referidos, a questdo do envolvimento de
varios profissionais, acontece com a empresa vendedora (devido as caracteristicas

dos produtos/servicos) e com a empresa compradora (pois a natureza dos
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produtos/servicos requer uma equipa multidisciplinar qualificada). Assim, € da
maxima importancia que a empresa fornecedora conhe¢a os diferentes pontos do

negaocio.

Para Romeu (2007), citado por Garrett & Saur-Amaral (2012), o processo de venda

no mercado B2B divide-se em trés fases, nomeadamente:

e a prospecdo, em que a empresa vendedora deve identificar os intervenientes
no processo de compra e o decisor de compra, assim como as potencialidades
que o produto/ servico tem para satisfazer as necessidades da empresa

compradora;

e a qualificacdo, em que sdo estudados os processos (técnicos e

administrativos) que sdo utilizados para avaliar o produto/servico;
e 0 fecho, ou seja, a venda.

Em relacdo ao terceiro ponto, a caracterizacdo da carteira de clientes, o mercado B2B
tem a particularidade de, por norma, ndo trabalhar com muitos clientes, mas trabalhar
com clientes de elevada faturacdo. Como € defendido no principio de Pareto ou na
comummente conhecida regra dos 80/20, 80% dos lucros surgem de 20% dos
clientes (Cascada, Ramos & Sousa, 2014). No mercado B2B, as relagbes com 0s
clientes assumem uma maior importancia, isto porque, por norma, a carteira de
clientes é mais reduzida e o investimento em cada cliente é maior, ou seja, a perda de

um cliente representa maior prejuizo (Carvalho & Prieto, 2005).

Para finalizar, indo ao encontro do quarto ponto, ou seja, a relacdo entre vendedor e

comprador, € possivel afirmar que esta questdo é crucial nesta tipologia de mercados.
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2.2 — Marketing relacional

O nascimento do conceito de marketing relacional, como hoje é conhecido, é
apontado para os anos 80, quando, em 1983, Leonard Berry, investigador na area dos
servigos, aborda a tematica num livro seu. A importancia da relacdo com o cliente
para a satisfacdo do mesmo é valorizada também por Barbara Jackson que, em 1985,
replica a expressdo de Berry — marketing relacional — num livro sobre marketing
industrial (Brito, 2011). A area dos servicos e o marketing industrial sdo dois dos
alicerces no desenvolvimento da investigacdo na area do marketing relacional, sendo
ainda considerada a questdo das relacfes nos canais de distribuicdo (Antunes & Rita,
2008).

Apesar de a maioria dos autores considerarem 1983 como o ano de nascimento desta
vertente do marketing, a tematica do marketing relacional nasceu alguns anos antes
por influéncia da Escola Nordica de Servico e do IMP Group. Porém, o investigador
na area do marketing de servigcos Leonard Berry, seguindo a linha de pensamento da
Escola Nordica de Servicos (mesmo ndo sendo parte integrante da mesma), foi o

pioneiro na utilizagdo da expressao “marketing relacional” (Antunes & Rita, 2008).

Tabela 2: As influéncias para o Marketing Relacional

Escola Nérdica de Servigos IMP Group

Fundacdo | Anos 70 Anos 70 (apesar de s6 se tornar
uma escola de pensamento de
marketing nos anos 80)

Origem Escandindvia e Finlandia Suécia

Principais | Os  investigadores  Christian | Composto por investigadores de

referéncias | Gronroos e Evert Gummesson Franca, Suécia, Alemanha, Italia e
Inglaterra

Filosofia | Apesar de ndo utilizarem a | Considera que as organizagOes
expressao “marketing relacional”, | devem valorizar as relagbes com
valorizaram as relagbes no | todas as partes, em vez de basear o
marketing de servicos e a | processo de compra no marketing-
longevidade das mesmas. mix.

Fonte: autoria propria (baseado em: Antunes e Rita (2008))

Assim, e possivel concluir que é no inicio dos anos 70 que surgem as primeiras
preocupacGes com a relacdo vendedor-comprador. Essas preocupacfes ganharam

espaco e, ao longo dos anos, geraram inUmeras investigacfes que conduziram a
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mudanca da percecdo em relacdo a area do marketing, de tal forma que, em 2004, a
AMA — American Marketing Association altera o seu conceito de marketing. Até
essa data, a AMA considerava marketing “o processo de planear e executar a
concecdo, 0 preco, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servicos tendo em
vista criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais” (Brito,
2011), mas, a partir de 2004, a mesma associacdo atualizou a sua definigéo,
reconhecendo que o marketing “é uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar e entregar valor aos clientes, assim como para gerir
relagbes com clientes tendo em vista beneficiar a organizacéo e os seus stakeholders”
(Brito, 2011).

A tradicional visdo do marketing transacional evoluiu para o marketing relacional,
sobressaindo a questdo do relacionamento de longo prazo em relacdo a transacdo
(apesar da importancia da rentabilidade do cliente que estd sempre implicita em
marketing) (Antunes & Rita, 2008). Ainda assim, as duas visdes sdo coexistentes e as
organizagGes ndo devem menosprezar nenhuma delas. Para que seja possivel o
sucesso dos negocios, é necessario trabalhar ambas as vertentes de forma equilibrada
(Brito, 2011).

A maioria dos autores que, ao longo dos anos, tem realizado estudos na area do
marketing relacional evidencia a importancia do relacionamento na estratégia de
marketing. O autor Carlos Brito destaca cinco fatores que considera relevantes para o
crescimento da importancia dessa vertente do marketing: a eficacia decrescente das
técnicas massificadas; a evolucdo no dominio das novas tecnologias; a concorréncia
global e massificada; o aumento do peso do sector dos servicos; e a globaliza¢do dos

mercados com os novos modelos de negécio (Brito, 2011).
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Esquema 4: Do marketing transacional ao marketing relacional

MARKETING MARKETING
TRANSACCIONAL RELACIONAL
Cliente médio |

GERIR |
RECURSOS J

Produto mais estandarizacao
Promocao e distribuicao mais
massifidas Cliente individual
Vendas - -
Economias de escala e gama Produto mais customizado
Quota de mercado Promocgao e distribuicao mais
individualizada
P e N
GERIR |
l RELACIONAMENTOS Fidelizagao dos cliente
—— Lifetime valvue
Carteira de clientes

Fonte: Brito (2011), p.19

A globalizacdo trouxe novas formas de estar, novas formas de viver e novas formas
de comprar. As alteragdes sociais traduziram-se também em alterages no consumo e
nos consumidores. Atualmente, os consumidores sao mais globalizados e estdo mais
atentos ao atendimento, que procuram que seja cada vez mais personalizado, rapido e
informado (Cobra & Brezzo, 2010).

O acesso ao mercado global trouxe também uma concorréncia a mesma escala e este
fendmeno criou a necessidade de atualizar a forma como estava a ser abordado o
marketing. As alteracdes no meio competitivo das empresas levaram a transformacéo
da visdo que existia do marketing, que deixa de estar centrado apenas nas vendas e
passa a englobar uma vertente relacional (Antunes & Rita, 2005).
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2.3- Adquirir, reter e reativar clientes
De acordo com Lopes e Brito (2008), o ciclo de vida do cliente passa por trés etapas

distintas:

e 1.2etapa — primeiramente, o potencial cliente revela interesse em determinada

oferta;

e 22etapa — o potencial cliente analisa a oferta e percebe se esta satisfaz ou néo
a sua necessidade; é nesta fase que se efetiva a transacdo ou, caso a oferta nao

corresponda as espectativas, o potencial cliente abandona a opcéo;

e 3.2 etapa — o cliente utiliza/consome; se o cliente ficar satisfeito, existe a
possibilidade da continuidade da relagdo com a empresa, mas se o cliente
ficar insatisfeito, a probabilidade de repetir a compra sera reduzida, podendo

mesmo ficar inativo.

Assim sendo, as organizacOes devem ter como objetivo principal cativar os clientes
para conseguirem adquiri-los. Assim que a empresa conquista o cliente, deve ter
como foco a satisfacdo do mesmo para que seja possivel reté-lo (Antunes & Rita,
2007). Ainda assim, quando alguma coisa falha nesse processo, e ndo é possivel reter
o cliente, a empresa deve, se assim se justificar, trabalhar para a reativacdo do
mesmo (Lopes, Brito & Alves, 2012).

A aquisicéo de clientes

A globalizagdo e a evolugéo tecnoldgica muniram os consumidores com ferramentas
que lhes permitem estar informados sobre as varias opcGes que podem ter de uma
mesma oferta (Kotler & Keller, 2006). Atualmente, as organiza¢fes deparam-se com
um novo desafio que vai alem da satisfacdo dos clientes: trata-se de conseguir

conquistar clientes fiéis (Gitomer, 1998, citado por Kotler & Keller, 2006).

Para conquistar clientes, é primeiro necessario captar a atencdo dos possiveis
clientes, ou seja, é necessario atrair todos 0s que possam ter interesse em transacionar

com a empresa. Para isso, tem de existir, por parte das organizacgdes, investimento de
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tempo e recursos para desenvolver atividades de marketing adequadas que permitam
ter sucesso. Posteriormente, as empresas devem proceder a analise de todos os
potenciais clientes, de forma a proceder a correta selecdo dos que serdo mais
vantajosos (Kotler & Keller, 2006). Ou seja, para conquistar clientes, € necessario
primeiramente selecionar bem esses clientes e escolher funcionarios sensiveis a
questdo da satisfacdo do cliente e que sejam capacitados de ferramentas para

conquistar os mesmos (Reichheld, 1996, citado por Yamashita & Gouvea, 2007).

Para calcular o custo de aquisicdo de um cliente, é necessario somar 0s custos das
campanhas de marketing aos custos operacionais associados e 0s custos financeiros
inerentes. Em seguida, o resultado dessa soma de custos deve ser dividido pelo
namero total de novos clientes e, assim, é possivel perceber o CAC — custo de

aquisicdo de cliente (Cascada, Ramos & Sousa, 2014).

Assim, para adquirir clientes é necessario fazer investimentos e reunir esfor¢cos em

todos os setores da empresa para conseguir satisfazer e conquistar esses clientes.

A retencdo de clientes

Nos Ultimos anos, inumeros autores tém realizado investigacdes que confirmam que
o marketing relacional tem como finalidade a conquista de clientes (Antunes & Rita,
2007). As organizacdes devem valorizar todas as interacfes com os clientes para
construir desde cedo uma relagdo com os mesmos. A satisfacdo dos clientes deve ser
valorizada em todas as etapas da interacdo, pois quanto mais satisfeitos ficarem os
clientes, mais confianca estes vao ter em relacdo a empresa e, dessa forma, a

probabilidade de se tornarem fiéis aumenta (Bitner, 1995).

A nivel economico, verifica-se que € mais vantajoso para as organizacGes manter
clientes antigos em vez de adquirir novos clientes, pois um novo cliente pode custar
cinco vezes mais do que reter um cliente (Kotler & Keller, 2006). Segundo
Reichheld (1996) citado por Yamashita & Gouvea (2007), os clientes leais mostram-
se mais lucrativos para as empresas pois, ao longo dos anos, o custo de aquisicao €

ultrapassado pelos lucros. De referir também que, por norma, a retencdo de clientes
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traduz-se na rentabilidade da empresa, pois ocorre a continuidade nas transagfes com
esse cliente e também pelo facto deste se tornar uma referéncia para outros possiveis
clientes (Antunes & Rita, 2005).

Kotler e Keller (2006) referem que existem duas formas de reter clientes: criar
entraves para impedir que os clientes troqguem ou valorizar o grau de satisfacdo do
cliente. Na perspetiva de Morgan ¢ Hunt (1994), defensores da “commitment — trust
theory”, € necessario trabalhar a confianga ¢ 0o compromisso para que as relagdes

perdurem e se traduzam em rentabilidade.

Para considerar que existe retencdo de um cliente, € necessario que haja um fluxo
transacional constante e que este se traduza em rentabilidade a longo prazo para a
empresa (Hutchison & Stolle, 1994, citados por Yamashita & Gouvea, 2007). Para
analisar o percurso de uma relagdo comercial com o cliente, é necessario que exista
controlo por parte da empresa. A estratégia de controlar as diferentes etapas de um
negocio é considerada vantajosa pois, a partir dessa analise, é possivel a organizacao
fazer uma avaliacdo da sua prestacdo e, se for caso disso, redefinir a sua estratégia.
Assim, torna-se possivel a adaptacdo aos clientes e desta forma melhorar o

relacionamento e com isso promover uma futura compra.

Para calcular a taxa de retencdo de clientes as organizagdes devem calcular o nimero
de clientes que mantém relacdo com a empresa ano apds ano, isto €, se um cliente se
mantém ativo de um ano para 0 ano seguinte, esse cliente é considerado na taxa de
retencdo, mas se, por sua vez, esse clientes fica inativo, é considerado na taxa de
abandono (Gupta & Lehmann, 2003, citados por Cascada, Ramos & Sousa, 2014). A
medicdo da taxa de retencdo é considerada uma tarefa dificil, tendo em conta a
variabilidade das relacGes dos clientes com as empresas, ou seja, um cliente pode

passar de ativo a inativo com relativa rapidez e contrario também se verifica.

Outro fator importante para que seja possivel manter relacionamentos de longo prazo
com os clientes prende-se com as situacfes de risco, isto €, quando a prestacdo da
empresa ndo corresponde ao que era esperado, € necessario que esta atue para
atenuar os efeitos e ndo colocar em risco a relagéo existente (Yamashita & Gouvea,

2007). A forma como as organizagGes contornam as situacOes negativas tem
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influéncia no futuro da relacdo, pois se a empresa conseguir atenuar o0 erro que
cometeu e agradar ao cliente pode evitar a perda do cliente e garantir a retencdo do

mesmo.
A reativacao de clientes

Quando falamos do mercado B2B, sabemos que, por norma, a carteira de clientes é
reduzida e a faturacdo de cada um desses clientes é elevada (Lopes, Brito & Alves,
2012). Assim, € da maxima importancia reconquistar os clientes que, por alguma

razdo, se tornaram inativos, quando estes se mostram vantajosos para a organizacgéo.

Para reativar clientes é primeiro necessario realizar um processo de analise sobre o
relacionamento existente com esse cliente e perceber as razdes que o levaram a
deixar de transacionar com a empresa (Kotler & Keller, 2006). Ainda assim, as
organizacOes devem, depois dessa analise, concentrar esforgos para reativar apenas

os clientes com grande potencialidade.

De acordo com Stauss e Friege (1999), para reativar clientes, as empresas devem
seguir um percurso que se inicia pela analise das causas que levaram a inatividade do
cliente. Em seguida, as empresas devem entrar em contacto com o0s clientes por
forma a compreender qual a melhor estratégia de reativacdo para cada um deles. E,
por ultimo, as empresas devem controlar os resultados das a¢des realizadas e medir

0s ganhos das mesmas.

Segundo Helfert, Herrmann e Zellner (2003), existem quatro estratégias para

recuperar clientes, que sao:

e a estratégia do incentivo, através da oferta de incentivos que levam a

reativacéo da relacéo;

e aestratégia da compensacao, atraves da indemnizacao por prejuizos sofridos

pelo cliente;

e a estratégia do didlogo, em que a reativacdo da relagdo acontece através do

dialogo;
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e a estratégia do convencimento, através da persuasdo do cliente, de forma a

que este compreenda a empresa.

Para calcular a taxa de recuperacdo de clientes, € necessario encontrar o racio entre o
numero de clientes contactados e o nimero de clientes que efetivamente reativaram o

relacionamento com a empresa (Lopes, Brito & Alves, 2012).

Stauss e Friege (1999) consideram que o retorno do investimento efetuado por uma
empresa na reconquista de um cliente inativo é substancialmente superior ao retorno

do investimento efetuado na aquisicdo de um novo cliente.

2.4 — O sistema de gestéo de relacionamento com clientes — o sistema CRM

A evolucdo do conceito de marketing acontece na sequéncia da evolucéo tecnolégica
e paralelamente a questdo da globalizacdo. Estes foram dois fatores cruciais na
atualizacdo da forma como estavam a ser desempenhadas algumas das tarefas de
marketing, nomeadamente no que diz respeito ao marketing relacional. As empresas
viram-se obrigadas a explorar formas inovadoras de interagir com os clientes na
tentativa de estabelecer uma relacdo com os mesmos (Cascada, Ramos & Sousa,
2014).

Para construir relaces de longo prazo com os clientes, € necessario conhecé-los, e
para isso é fundamental reunir informac6es sobre eles, de forma a criar uma base de
dados (Caneiro, Simdes & Filipe, 2013). As organizacfes devem, para além de
efetuar a recolha, analisar os dados dos diferentes clientes para compreender 0s seus
comportamentos e, dessa forma, prever e antecipar acGes personalizadas que

permitam trabalhar a relacdo entre ambos.

Uma estratégia de gestdo de relacionamento com o cliente deve englobar toda a
comunicacdo que possa existir entre a empresa e o cliente, de modo a que essa
integracdo de informacdo permita as empresas tracar o perfil dos clientes (Kotler &
Keller, 2006). Para conseguir gerir toda essa informagéo, as organizagdes recorrem
aos sistemas de CRM — Customer Relationship Management, que consistem na

aplicacdo do uso de tecnologia para a execucdo da estratégia de marketing. Estes

27



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

sistemas permitem as organizacGes gerir dados e construir relacbes com os clientes,
para atingirem o objetivo principal da fidelizagéo (Caneiro, Simdes & Filipe, 2013).
Mas, o sistema de CRM ndo é apenas a informatizacdo de dados, deve englobar
todos os sectores de uma empresa, passando a integrar a cultura da organizacao, pois
todos os elementos da empresa devem interiorizar a importancia do servigo para o
cliente (Zenone, 2007).

Segundo Brito (2014), para implementar uma politica de marketing relacional numa
empresa, deve existir o conhecimento pleno dos clientes, assim como uma correta
selecdo dos mesmos e, a par disso, deve ainda existir também a abertura para adaptar
a oferta a cada cliente. Para o autor, os trés fatores essenciais para que o marketing

relacional seja implementado de forma funcional s&o:

e conhecer os clientes (atuais e potenciais) — para conhecer os clientes é
necessaria a implementacdo de uma base de dados que permita tracar o perfil
de cada cliente. Assim sera possivel diferenciar o tipo de comunicacdo a
dirigir a cada um deles e o desenvolvimento de acdes personalizadas

adequadas;

e a correta selecdo dos mesmos — no que diz respeito a selecdo dos clientes,
deve ser efetuada uma anélise do real valor de cada cliente e optar por
efetivar neg6cio com os clientes que mais compensam. Essa selecdo deve ser
realizada tendo por base o LTV — lifetime value, ou seja, o rendimento que o
cliente pode gerar durante o relacionamento com a empresa, e pelo valor
estratégico, isto €, o valor que cada cliente cria a empresa, pois o facto de
trabalhar com um cliente de referéncia em determinada area pode traduzir-se

em prestigio para empresa;

e a adaptacdo da oferta a cada cliente — este aspeto esta ligado a todos o0s
fatores que podem ser customizados para cada cliente, como: 0s servigos
associados (a garantia, a manutengédo, 0 servico de apoio ao cliente, entre
outros); os suportes de comunicagdo de marketing; as formas de distribuicéo

e a politica de precos.
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Para além deste autor, existem outros que defendem estas trés etapas para 0 sucesso
da implementacdo de um sistema de gestdo de relacionamento com clientes, mas,
como em todas as teorias, existem outras visdes quanto as etapas que as organizacoes
devem cumprir. Para Peppers e Rogers, 2001, citados por Kotler & Keller (2006),

esse processo de implementagéo engloba quatro etapas:

e identificar os atuais e 0s potenciais clientes;

e diferenciar os clientes pelas suas necessidades e pelo valor que tém para a

empresa;

e interagir de forma individualizada com os clientes, para tornar o

relacionamento entre ambos mais solido;
e personalizar o servigo e a comunicacao para cada cliente.

Estas quatro etapas estéo divididas em duas categorias, sendo que as duas primeiras
(identificar e diferenciar) dizem respeito a analise e 0s outros dois pontos (interagir e

personalizar) estdo relacionados com a acdo (Caneiro, Simdes & Filipe, 2013).

O sucesso na implementacdo de um sistema de CRM pode ditar o sucesso dos
negocios, pois, se este sistema for aplicado de forma correta, permite as organizac6es
conhecer pormenorizadamente os seus clientes e, assim, adaptar-se a procura. Deste
modo, respondendo adequadamente as necessidades de cada um, as empresas podem,
mais facilmente, conseguir clientes satisfeitos e, posteriormente, conquistar a

fidelizacdo dos mesmos (Caneiro, Simdes & Filipe, 2013).

Mas, antes de decidir qual a ferramenta tecnoldgica para aplicar o sistema de CRM,
as organizacOes devem estudar os seus objetivos para que a escolha seja a mais
favoravel. Peppers e Rogers (2011) citados por Caneiro, Simbes & Filipe (2013) e
Zenone (2007), consideram que a arquitetura de CRM deve ser composta por trés

pilares, que sao:

e CRM operacional, que diz respeito a gestdo das operacOes de forma a

otimizar a relagdo entre os clientes e a empresa;
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e CRM analitico, referente a recolha e selecdo de informacdes sobre clientes e

ao armazenamento dessa informacéo;

e CRM colaborativo, associado a gestdo da comunicagdo com o cliente, para

que todas as interacGes entres ambos sejam uniformizadas.

Esquema 5: A arquitetura de um sistema CRM
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Fonte: Zenone (2007), p.70

A tecnologia associada aos sistemas CRM concede uma nova dindmica aos
relacionamentos entre as empresas e os clientes, atribuindo-lhe mais interatividade e
atualidade (Caneiro, Simdes & Filipe, 2013). Estes sistemas permitem as
organizacOes aumentar o valor da base de clientes. De acordo com Kotler e Keller
(2006), conhecer aprofundadamente cada cliente traz beneficios para as
organizaces, pois assim é possivel reduzir o valor de perda de clientes, manter um
relacionamento de longo prazo com os clientes, aumentar as transagdes dos clientes
com a empresa, aumentar a lucratividade de clientes pouco lucrativos ou, se
necessario, dispensar esses clientes e, por sua vez, reunir esforgos no relacionamento

com clientes de alto valor de forma a reté-los.
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Assim, conhecendo de forma exaustiva cada cliente, é possivel as organizacGes
selecionarem com quem querem estabelecer negdcio de forma mais vantajosa.
Reichheld (1996), citado por Yamashita & Gouvea (2007), defende que existem trés
fatores que determinam a tipologia de clientes que as organizacGes devem ter para
alcancarem o sucesso. O autor refere trés tipos de clientes: os clientes que séo leais
por natureza, independentemente do negdcio e da empresa com que estejam a
transacionar, pois existem clientes que valorizam relacGes estaveis e de longo prazo;
clientes que sdo mais valiosos que outros, pois efetuam mais e melhores negocios; e
ainda os clientes que identificam diferencas entre empresas e, considerando uma
empresa melhor que outra para os servir, reconhecem determinadas caracteristicas

que vao ao encontro do que procuram.

Considerando todas as caracteristicas do marketing relacional (assunto desenvolvido
no topico 2.2) e dos mercados B2B (tema desenvolvido no toépico 2.1), a
implementacdo de um sistema de gestdo de clientes mostra-se benéfico por duas
razdes: pelo aumento das oportunidades de vendas, pois permite ter acesso a dados
que mostram o perfil do cliente e, assim, adaptar a oferta a cada cliente; pela
manutencdo das relacdes com clientes ja existentes, atraves da medicao de resultados
das varias acbes com determinado cliente (Stone & Jacobs, 2001, citados por
Carvalho & Prieto, 2005).
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CAPITULO 3 - DESCRICAO DE ATIVIDADES
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3.1-Contextualizagdo
Ao longo de quatro meses realizei o estagio curricular no departamento comercial da

empresa Prirev, onde desempenhei fungdes de assistente comercial e marketing.

Nos ultimos anos, a empresa passou por uma fase de grande crescimento com a
expansdo para novas areas de negocio e novos mercados. Para acompanhar essa

evolucdo a empresa aumentou também as suas instalagdes e capacidade produtiva.

A nova realidade da empresa traduziu-se em novos desafios para todos. Até ha
poucos anos atras, a principal preocupacdo da empresa estava ligada as
potencialidades dos seus servicos e a forma como poderiam conseguir chegar a
novos mercados e a novos setores de negdcio, mas, nos ultimos anos, a preocupagao
central da empresa prende-se com o acompanhamento das necessidades de todos 0s

clientes.

Ainda que a empresa mantenha a tendéncia de crescimento com o volume de
faturacdo a aumentar de ano para ano, a taxa de crescimento tem vindo a diminuir

(como é possivel analisar no grafico 1, da pagina 8).

Sendo a Prirev uma empresa de modelo de negécios B2B, as relagcGes com os clientes
sdo muito valorizadas. Esse € o ponto-chave para a empresa conseguir melhorar os

resultados e alcancar os objetivos de faturacéo.

3.2- Problema organizacional

As solucBes que apresenta fizeram da Prirev uma empresa de referéncia na sua area,
mas, para responder a todos os pedidos, a empresa passou por um periodo de grande
investimento e grande crescimento. A Prirev, passo a passo, tem vindo a trabalhar no

sentido de acompanhar o desenvolvimento do setor.

Ao analisar a realidade da empresa, foi possivel perceber que esta atravessa um

momento de remodelacdo, de adaptacdo a nova realidade.
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A par do crescimento das infraestruturas e do desenvolvimento técnico, a empresa
passou por alteracbes ao nivel da carteira de clientes, que aumentou

consideravelmente nos ultimos anos.

O relacionamento com os clientes tem sido a chave do sucesso das parcerias que a
Prirev tem com inUmeras empresas, mas, atualmente, é percetivel que algo esta a
falhar nesse ponto e esse € o principal problema detetado na empresa. A Prirev
encontra-se com dificuldade em acompanhar todos os novos clientes. Apesar do
notorio aumento da carteira de clientes, o departamento comercial da empresa néo
acompanhou, em simultaneo, esse crescimento e foi, até ha cerca de um ano atras,
composto apenas por uma pessoa. Ou seja, o volume de trabalho ndo permitia
acompanhar de forma adequada todos os novos clientes. Esta dificuldade em

acompanhar novos projetos pode ter sido 0 motivo do insucesso de alguns deles.

Na entidade de acolhimento do estagio foi possivel detetar a auséncia de um plano de
marketing atual, o que podemos considerar probleméatico. O plano de marketing
permite as empresas perceberem o seu estado atual, o estado do mercado e delinear
estratégias para alcancarem o sucesso a longo prazo. Sem essa ferramenta, torna-se

dificil uniformizar o conhecimento de toda a equipa sobre 0s objetivos da empresa.

3.3— Atividades realizadas

O principal objetivo da realizacdo do estagio curricular prende-se com a preparagédo
para 0 mercado do trabalho na area de estudos em questdo. O facto de estar integrada
numa equipa de trabalho, promoveu o desenvolvimento de inimeras tarefas inerentes

ao dia a dia do departamento no qual fui acolhida.

Como referi anteriormente, os principais problemas detetados na Prirev prendem-se
com a dificuldade em acompanhar novos projetos e a auséncia de um plano de
marketing. Considerando as problematicas detetadas na empresa, o principal objetivo
do estagio foi a incrementagdo de estratégias que potenciem o relacionamento com

os clientes, ou seja, implementar o marketing relacional.
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No sentido de colaborar para a resolucdo desses problemas desenvolvi as seguintes
tarefas:

e Implementacdo do sistema CRM — Para resolver a dificuldade do

departamento comercial em acompanhar 0s novos projetos, a empresa
adquiriu, no inicio do ano, um software de CRM. Ainda recente na empresa,
este sistema estd a ser implementado de forma a permitir elencar informacéo
de clientes (ativos ou inativos) e também de potenciais clientes. Durante o
meu estagio foi-me atribuida a responsabilidade de atualizar ¢ “alimentar”
esse software de forma a gerir as tarefas e negocios. Ao longo dos meses,
introduzi informacéo sobre o historial de relacionamento com os diferentes
clientes e potenciais clientes com o objetivo de elencar informacdo que, até
entdo, estava dispersa. No caso de potenciais clientes esta ferramenta
mostrou-se muito benéfica pois permite, de forma répida, ter acesso a
informagdes como, por exemplo, a existéncia de contactos com determinada
empresa no passado sem ter de procurar essa informacao nas caixas de e-mail
ou relatdrios de feiras. Assim, sabendo o historico existente com cada cliente,
torna-se mais facil manter a coeréncia no discurso nos diferentes contactos

com cada uma das empresas.

Através da utilizacdo prolongada do software, sugeri alteracdes que, algumas
vezes, resultaram em adaptacGes no sistema que facilitam a organizacdo dos

dados e a usabilidade do proprio.

e Preparacdo de feiras — Com o0 mesmo objetivo de trabalhar o relacionamento

da empresa com os clientes, tive a responsabilidade de preparar as feiras que
o diretor comercial visitou e ir4 visitar até ao final do ano 2019. A estratégia
de visitar feiras profissionais é utilizada para entrar em contacto com clientes
e potenciais clientes. Além disso, esta estrategia permite, ao diretor comercial
da empresa, acompanhar as tendéncias do mercado. A preparacdo das feiras

englobou também a preparacdo do material comunicacional que foi levado

para essas feiras, ou seja, preparacdo de catalogos, flyers, cartdes de visita e
artigos de merchandising.
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Pesquisa de feiras — Ainda no que diz respeito a preparacdo de feiras, para

facilitar a organizagdo da agenda do departamento comercial, desenvolvi um
calendario de feiras profissionais das diferentes areas de negocio que a
empresa quer explorar. Trata-se de uma listagem de feiras, de potencial
interesse para a empresa, onde é possivel analisar as datas, as areas de
negdcio em cada uma delas, a localizacdo das diferentes feiras, e outras
informagdes relevantes que podem ser decisivas na hora planear a ida a essas

feiras.

Criacdo de catdlogo e atualizacdo do catalogo existente — No decorrer da

preparacdo de uma destas feiras sentiu-se a necessidade de desenvolver um
novo catalogo para a area das torneiras, pois, pelas diferencas dos substratos,
0s revestimentos por PVD sofrem alteracdes na cor final. Para colmatar essa
necessidade, desenvolvi um prototipo de catdlogo que foi testado na feira e,
tendo em conta o feedback positivo, o catadlogo serviu de ideia base para 0s
novos catdlogos que estdo a ser desenvolvidos. A par disso, efetuei

atualizagdes no catalogo existente, de forma a torna-lo mais informativo.

Prospecdo de mercado através da Internet — ao longo dos meses de estagio,

foram diversos 0s nomes de novas empresas com potencial que foram
surgindo através de pesquisas online. Para essas empresas, elaborei um e-mail

de apresentacéo personalizado, de forma a iniciar contacto com as mesmas.

Para além desses leads, foram analisados inumeros cartbes de visita,
recolhidos em diversas circunstancias, que ainda ndo tinham sido
selecionados. Neste caso, criei uma listagem de todos esses leads e efetuei a
divisdo por estado de contato, isto é, separei-0s por “nunca contactados”,
“contactados” e “em negociacdo”. Ap0s essa analise detalhada, realizada
através da consulta de e-mails, prepararei e-mails para todas as empresas
presentes na listagem que ainda nédo tinham sido contactadas para apresentar a

Prirev e 0s seus servicos.

Criacdo de mapas — Através do google maps, criei mapas de forma a

possibilitar uma facil analise da cobertura de mercado. Nesses mapas inclui
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ndo sO os clientes como potenciais clientes e, desta forma, é possivel a
empresa perceber as zonas do mapa com maior potencial. Assim, esta
ferramenta revelou-se muito Gtil para a empresa para o planeamento de

viagens.

Relatério de satisfacdo de clientes — Para avaliar a satisfacéo referente a 2018,

a empresa preparou um inquérito com diversas questdes que permitem
perceber o feedback dos clientes sobre: a imagem global da empresa, 0
atendimento, o apoio técnico e os servicos da empresa. A minha colaboracao

nesta atividade comecgou pela preparacdo desse inquérito em formato digital

(através da ferramenta de formularios do google) e pela selecdo dos clientes

gue preenchiam 0s requisitos exigidos. Em seguida, elaborei um e-mail

explicativo, o qual integrava o link de acesso ao formulario para que cada
cliente pudesse expressar a sua opinido sobre a Prirev. Primeiramente, 0
inquérito de satisfacdo de clientes 2018 foi enviado aos clientes que
preencheram os requisitos estipulados a nivel interno no “Plano de Gestao de

2019 e em seguida foi disponibilizado no site institucional da empresa.

Os resultados obtidos até ao final do més de maio foram analisados e, com
base nessas mesmas respostas, desenvolvi o “Relatorio de Satisfagao de
Clientes 2018”. Por motivos de sigilo, a entidade de acolhimento do estagio

ndo autorizou a exibicdo do relatdrio.

Apesar de ja ter elaborado o relatério com os resultados para 2018, o
inquérito continua disponivel no site de forma a que qualquer cliente possa
contribuir com a sua opinido. As respostas submetidas posteriormente a
elaboracdo do relatério, naturalmente, ndo contam para efeitos de relatorio,
mas sdo, de igual forma, importantes para a empresa, que, assim, podera
analisar individualmente cada inquérito respondido e perceber o feedback dos

seus clientes.

Célculo de indicadores — Para avaliar o sucesso do departamento comercial

existem alguns indicadores que sdo avaliados regulamente, nomeadamente:

namero de novos clientes abertos, percentagem de faturacdo dos novos
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clientes, taxa de adjudicacdo de funcional e indice de satisfacdo de clientes.
Estes indicadores estdo definidos no “Plano de Gestdo” interno, documento
no qual devem também ficar registados os resultados obtidos durante o ano

referentes a esses indicadores.

Os indicadores que até 2018 eram medidos anualmente passaram, em 2019, a
ser medidos trimestralmente, exceto a satisfacdo de clientes que se mantém
com medicdo anual. A mim, foi atribuida a responsabilidade de calcular esses
indicadores e preencher, dentro dos prazos estipulados, os campos referentes
aos indicadores do departamento comercial. Atualmente, a empresa ainda nao
detém qualquer software que permita, de forma rapida, fazer os calculos
necessarios, por isso, para cada um dos indicadores, necessitei de fazer a
recolha de toda a informacéo e cruzar dados do departamento financeiro com
dados do departamento comercial.

Plano de marketing — Tendo em conta que um dos problemas percebidos na

empresa era a auséncia do plano de marketing, durante 0 meu estagio
desenvolvi esse plano. O documento, por mim elaborado, foi construido com

uma estrutura ajustada as necessidades da empresa.

Para conseguir obter resultados, tive de investir grande parte do tempo a
recolher informag&o e inserir informagéo no Excel, pois ndo existe ainda um
software que permita extrair, de forma organizada, a informacdo que era
necessaria. Na base de dados existente, referente ao volume de faturacéo,
apenas era possivel saber o nome da empresa e o volume de faturacéo
distribuido pelos varios meses. Nao existia forma de analisar o servico que
cada cliente compra, ou seja, ndo existia forma de saber se um cliente
faturava revestimentos decorativos ou revestimentos funcionais sem ser
através da verificacdo da faturacdo individual de cada um deles. Estas
limitacOes dificultaram o trabalho de analise de diagnostico interno, pois foi
necessario categorizar cada um dos clientes (que nem sempre se repetiam nos
trés anos analisados) para criar essa base de dados Unica e elencar toda a

informagdo, por forma a poder criar os graficos de andlise comparativa.
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Primeiramente, efetuei a analise detalhada, dos ultimos trés anos, sobre a

carteira de clientes, o comportamento de vendas nacional e internacional, de

forma a perfazer a andlise interna. Em seguida, procedi a andlise externa

analisando o mercado, a concorréncia e 0 modelo das cinco forcas de Porter.

Para além disso, efetuei a analise SWOT, elenquei 0s objetivos estratégicos

da empresa e descrevi a sua posi¢cao competitiva.

Depois de concluir esse diagnostico foi possivel identificar possiveis a¢es

que podem fazer diferenca nos resultados da Prirev e, por isso, o plano de

marketing tem como parte integrante um plano de acGes a desenvolver.

Essas acOes sdo, na sua maioria, centradas no marketing digital, pois a

empresa percebeu que essa é uma area fundamental para ajudar a alcancar os

resultados esperados. Desta forma, essa é a area que a empresa pretende ver

desenvolvida porque, mais uma vez, o volume de trabalho levou ao

desinvestimento no site e nas redes sociais. As publicacOes efetuadas séo, na

sua maioria, relacionadas com recrutamento e datas especiais. Assim, no

plano de marketing, as acbes estdo direcionadas, quase em exclusivo, a essa

tipologia de marketing

Com a criacdo do plano, passou a ser possivel encontrar, num s6 documento,

toda a informacdo necessaria para entender o estado atual da empresa e

analisar o caminho tragado para atingir os objetivos futuros.

O plano estratégico em questdo ndo pdde ser publicado pois, tendo em conta

a sua extensao e detalhe, poderia por em causa o sigilo exigido pela empresa

em relagdo os dados que nele estéo elencados.
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REFLEXAO CRITICA
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O estagio é uma etapa que considero imprescindivel no percurso académico. A

realizacdo do estdgio curricular na Prirev revelou-se da maxima importancia para

perceber como se aplicam na pratica os conhecimentos apreendidos durante o

primeiro ano de curso. Através do estagio, foi possivel ndo sO aplicar os

conhecimentos apreendidos até entdo, mas também adquirir novos conhecimentos

em contexto de trabalho. O facto de estar integrada na equipa de trabalho foi

fundamental para perceber a sua dindmica e ganhar competéncias e aptiddes que sO

em ambiente de trabalho se conseguem adquirir como:

A organizacgéo do dia-a-dia de trabalho e gestdo de tarefas a cumprir, ou seja,
ter a percecdo do que devia priorizar. No dia-a-dia de uma empresa, ha
inimeras tarefas a fazer e no departamento em que fui inserida as tarefas
diarias passam por: responder a e-mails, telefonemas, contactar clientes sobre
0s projetos que estdo a ser desenvolvidos, fazer o acompanhamento
pormenorizado desses projetos, elaborar cotacfes, entre outras coisas. Ainda
que ndo tenha tido a responsabilidade de fazer todas essas tarefas durante o
meu estagio, tive a meu cargo outras tarefas (elencadas no tépico 3.3) que
tive de conjugar com as tarefas que me eram pedidas, e para isso foi

necessario tomar decisfes sobre o que fazer primeiro.

Trabalhar em equipa, ndo s6 a equipa do departamento em que estive
inserida, mas também o trabalho em equipa com os diferentes departamentos
da empresa. Esta questdo é essencial para o bom funcionamento de qualquer
empresa. Todos os departamentos devem trabalhar em sintonia, mas, por
vezes, as prioridades de um departamento ndo sdo as mesmas de outro e a
dependéncia entre eles faz com seja imprescindivel aprender a lidar com os
tempos de cada um e a gerir relacdes. Por exemplo, a minha prioridade é
preparar um relatorio para apresentar as chefias, mas para o elaborar
necessito de dados do departamento financeiro que, por sua vez, tem como
prioridade a faturacdo de vendas, pois tem prazos internos a cumprir e ndo
tem disponibilidade de ceder os dados. Para ndo colocar em causa nenhuma
das duas tarefas € necessario que ambos os profissionais consigam organizar

0 seu trabalho e encontrem a melhor forma de resolver a situagéo.
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O ritmo diario de uma empresa nem sempre permite o acompanhamento de tudo o
que acontece. No meu caso, enquanto estagiaria num departamento que me era
desconhecido, nem sempre foi facil inteirar-me dos assuntos que estavam a ser
tratados e, por isso, considero que a minha integracdo no departamento foi dificil.
Ainda assim, com o decorrer do estagio penso que consegui superar 0s obstaculos
que foram surgindo. A frequéncia no estagio curricular mostrou-se uma mais valia no
que diz respeito as competéncias adquiridas, pois consegui desenvolver a capacidade

de resolver problemas reais e de gerir relacGes interpessoais.

Assim, considero que através desta experiéncia de estagio foi possivel perceber o
funcionamento e a importancia do departamento comercial numa empresa, assim
como adquirir conhecimentos especificos sobre o setor comercial e consolidar

conhecimentos na &rea do marketing.

No final do estagio, fui convidada pela empresa para continuar a desempenhar
funcdes no departamento comercial, por isso, considero o balanco final do estagio

muito positivo.
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CONCLUSAO
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Conforme referido ao longo deste relatério, o relacionamento com os clientes é
fundamental para conquista-los. Trabalhar essas relagcdes faz, cada vez mais, parte
das preocupacOes das empresas. Na empresa onde realizei 0 estagio esta é uma

preocupacdo bem presente e esse foi 0 ponto de partida para 0 meu estagio.

Através da experiéncia de estagio, foi possivel constatar que, no mercado B2B, o
acompanhamento individualizado do cliente é fundamental para o sucesso do
negdcio. Ou seja, quanto mais trabalhada for a relagdo com o cliente mais vantagens
vamos conseguir alcancar na negociacao. Perceber as necessidades dos clientes, as
suas davidas e 0s seus objetivos envolve o acompanhamento diario dos mesmos,
tarefa que nem sempre é facil, atendendo ao ritmo diério de trabalho. Para conseguir
alcancar esse objetivo, a Prirev implementou um software de CRM que potencia a

organizacdo eficaz da carteira de clientes e da agenda do departamento.

Com a realizacdo do estagio foi ainda possivel perceber a importancia do sigilo, e o
peso do mesmo quando se fala de concorréncia. Em setores de negocio tdo
especificos como o setor em que a Prirev atua € necessario um controlo absoluto da
informacdo que é transmitida para o exterior, pois uma pequena fuga de informacéo
pode abrir espaco para a concorréncia. Isto porque, 0s novos desenvolvimentos séo a
forma mais imediata de conseguir a diferenciacdo e reconhecimento no mercado. Se
a concorréncia tem acesso aos desenvolvimentos da nossa empresa pode conseguir
antecipar-se no langamento dos mesmos no mercado. Para evitar essa situagao, a
empresa adotou regras de sigilo que envolvem a protecdo de informacoes
consideradas delicadas e, por essa razdo, este trabalho sofreu limitacdes ao nivel da

informacao divulgada no relatério.
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As novas instalagOes da Prirev

R .\'1 (5:%3 i 3
Imagem 1: Vista do exterior

Imagem 3: Setor da produgéo

Fonte: imagens cedidas pela empresa
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Imagem 4: Organigrama da empresa

Fonte: documento cedido pela empresa
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Quadro de qualificagdes

QUADRO NACIONAL DE QUALIFICACOES

-

NIVEIS

QUALIFICAGOES

QUADRO
EUROPEU DE
QUALIFICACOES

NIVEIS

ENSINO NAO SUPERIOR: Niveis 1a 4

2% diclo do ensino bésico

32 diclo do ensino bésico
obtidono ensinoregular
ou por percursos de
dupla certificagio

Ensino secundrio
vocacionado para
prosseguimento de
estudos de nivel superior

Ensino secundério obtido
por percursos de dupla
certificagio ou ensino
secundério vocacionado
para prosseguimento de
estudos de nivel superior
acrescido de estagio
profissional - minimo de 6
meses
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RESULTADOS DE APRENDIZAGEM CORRESPONDENTES AOS NIVEIS

CONHECIMENTOS

Conhedmentos gerais

basicos.

Conhedmentos factuais
basicos numz dreade
trabalho ou de estudo.

Conhedmentos de factos,
principios, processos e
conceitos gerais numa
dreade estudooude
trabalho.

Conhedmentos factuaise
tedricos em contextos
zlargados numa sreade
estudo ou de trabalho.

APTIDOES

Aptiddes bisicas
necessarias 2 rezlizagio
de tarefas simples.

Aptiddes cognitivas e
préticas basicas
necessarias paraa
aplicagdo dainformagio
adequada 2 rezlizaciode
tarefas e 2 resolugiode
problemas correntes por
meioderegrase
instrumentos simples.

Uma gama de aptiddes
asepriticas
riasparaa
realizagdo detarefasez
resoluc3o de problemas
atravésdaselecgioe
aplicag3o de métodos,
instrumentos, materizise
informagdes basicas.

Uma gama de aptiddes
cognitivas e préticas
necessarias para
conceber solugdes para
problemas especificos
numa drez de estudoou
detrabalho.

Imagem 5: Quadro de qualificacdes de ensino ndo superior

Fonte: https://www.dges.gov.pt/pt/quadro_qualificacoes?plid=371

ATITUDES

Trabalhar ou estudar sob
supervis3o direta num
contexto estruturado.

Trabalhar ou estudar sob
supervis3o, comum certo
grau de autonomiz.

Assumir
responsabilidades para
executar tarefas numa
drez de estudooude
trabalho.

Adaptar oseu
comportamento as
circunstancias para fins
da resolugio de
problemas.

Gerir a propria actividade
no quadrodas
orientagdes estabelecidas
em contextos de estudo
ou de trabalho,
geralmente previsiveis,
mas susceptiveis de
alteragdo. Supervisionar
25 actividades de rotinz
de terceiros, assumindo
determinadas
responsabilidades em
matéria de avaliagioe
melhoria das actividades
em contextos de estudo
ou de trabalho.
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QUADRO NACIONAL DE QUALIFICAGOES

NIVEIS

QUALIFICACOES

QUALIFICAGOES

-~ ENSINO SUPERIOR: Niveis 5a 8

58

Qualificagio de nivel pés-
secundario n3o superior

com créditos para @
prosseguimento de

estudos de nivel superior

Licenciatura (O]

Mestrado O]

Doutoramento O]

QUADRO
EUROPEU DE

NIVEIS

RESULTADOS DE APRENDIZAGEM CORRESPONDENTES AOS NIVEIS

CONHECIMENTOS

Conhecimentos
zbrangentes,
especizlizados, factuais e
tedricos numa
determinada dreade
estudoou de trabalhoe
consciéncia dos limites
desses conhecimentos.

Conhedmento
aprofundado de uma
determinada dreade
estudo ou de trabalho
queimplicauma
compreensao critica de
teorias e principios.

Conhecimentos
zltamente especializados,
alguns dos quais se
encontram na vanguarda
do conhecimento numa
determinada dreade
estudo ou de trabalho,
quesustentama
capacidade de reflexao

original e ou investigagao.

Consciénciz criticadas
questdes relativas 20s
conhecimentos numa
drea e nas interligagdes
entre varias dreas.

Conhecdimentos de ponta
navanguarda de uma
dreadeestudooude
trabalho e nainterligacdo
entre dreas.

APTIDOES

Uma gama abrangente de
2ptiddes cognitivase
praticas necessarias para
conceber solugdes
criativas para problemas
zbstractos.

Aptidoes avangadas que
revelamz mestriaea
inovagdonecessérias 2
resolugdo de problemas
complexos e impr veis
numa érez especizlizada
de estudo ou de trabalho.

Aptiddes especializadas
paraaresolugdode
problemas em matéria de
investigagioeou
inivag3o, para
desenvolver novos
conhecimentos e
procedimentos e integrar
os conhecimentos de
diferentes dreas.

As aptiddes e as técnicas
maisavangadase
especizlizadas, incluindo
capacidade desintese e
de avaliagio, necessarias
paraaresolugdode
problemas criticos na
drez dainvestigagdo e ou
dainovagio parao
zlargamentoea
redefinicdo dos
conhecimentos oudas
préticas profissionais
existentes.

Imagem 6: Quadro de qualificacBes de ensino superior

ATITUDES

Gerir e supervisionar em
contextos de estudoou
de trabalhosujeitos a
alteragdes imprevisiveis.
Rever e desenvolver o seu
desempenhoeode
terceiros.

Gerir atividades ou
projectos técnicos ou
profissionais complexos,
assumindoa
responsabilidade de
tomada de decisdes em
contextos de estudoou
de trabalho imprevisiveis.
Assumir
responsabilidades em
matéria de gestaodo
desenvolvimento
profissional individual e
coletivo.

Gerir e transformar
contextos de estudo ou
de trabalho complexos,
imprevisiveis e que
exigem abordagens
estratégicas novas.
Assumir responszbilidade
por forma a contribuir
paraos conhecimentos e
a5 préticas profissionais e
0U para rever o
desempenho estratégico
de equipas.

Demonstrar um nivel
considerdvel de
autoridade, inovag3o,
autonomia, integridade
cientifica ou profissional e
assumir um firme
compromisso no que diz
respeitozo
desenvolvimento de
novas ideias ou novos
processos na vanguarda
de contextos de estudo
ou de trabalho, inclusive
em matériade
investigagdo.

Fonte: https://www.dges.gov.pt/pt/quadro_qualificacoes?plid=371



https://www.dges.gov.pt/pt/quadro_qualificacoes?plid=371

