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7.A_INOVAGAO COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA DE MARKETING NA
CAPTACAO DE NOVOS CLIENTES: UM ESTUDO DE CASO NUMA EMPRESA
NO RAMO DE CURSOS PROFISSIONALIZANTES?.
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RESUMO

O ritmo acelerado das inovagdes desafia as mais brilhantes estratégias
organizacionais. A sociedade vem aumentando sua consciéncia, 0 que exige cada
vez mais das empresas. E nesse novo cendrio que o papel da inovacdo assume
importancia, fazendo do marketing de relacionamento um diferencial competitivo no
mercado, pois as estratégias usadas contribuem para o sucesso da organizag&do. Em
um cenario empresarial de alta competicdo, as empresas buscam captar novos
clientes para obter vantagem competitiva ampliando-se o uso do call center como
ferramenta estratégica no relacionamento com os clientes. O presente artigo procura
identificar as diversas estratégias de marketing de pequenas empresas na captagao
de novos clientes, identificando qual a maneira mais bem-sucedida entre todas as
observadas, sendo que se destaca a empresa estudada, pois a mesma consegue
uma captagédo de novos clientes muito superior as demais observadas. Uma revisao
da literatura sobre as principais teorias sobre inovagédo, marketing de relacionamento

e call centers ajudou o autor na realizagao da pesquisa.
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INNOVATION AS A STRATEGIC TOOL FOR MARKETING IN THE COLLECTION
OF NEW CLIENTS: A CASE STUDY IN A COMPANY IN THE PROFESSIONAL
COURSES COURSE.

ABSTRACT

The pace of innovation challenges the brightest organizational strategies. The
company is increasing its conscience which requires increasingly companies. It is in
this new scenario that the role of innovation importance, making the relationship
marketing a competitive differentiator in the market because the strategies used
contribute to the success of the organization. In a business scenario firms look high
competition to attract new customers to gain competitive advantage by extending the
use of call center as a strategic tool in relationship with customers. This article seeks
to identify the various marketing strategies for small businesses in attracting new
clients by identifying what the most successful way between all observed, and the
company studied because it achieves an abstraction of new clients many superior to
other observed. A review of literature on the main theories about innovation, and

relationship marketing helped the authors call centers in carrying out the search.
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INTRODUGCAO

Atualmente, com o cenario empresarial de acirrada competicdo em ambiente
globalizado, as empresas buscam uma vantagem competitiva sustentavel para se
posicionar a frente de seus concorrentes. O maior desafio das empresas é fidelizar
os clientes, estabelecendo um dialogo com o consumidor, o que alguns autores
chamam de relagdo de aprendizado, ou seja, uma conexdo continua que se
enriquece a medida que ambas as partes interagem e oferecem valor de forma
original, permitindo as pessoas exercitarem, de seu modo, a individualidade e o
direito de serem unicas. (ZENONE et al, 2001; OHMAE, 1998)

Zarifian (2001a) apontou que no caso de um Call Center, a percepgao da
qualidade do ponto de vista do consumidor pode depender, de maneira mais
enfatica do que em processos industriais, da maneira pela qual o operador trabalha.
Tomando-se como base essa linha de raciocinio, o autor apresentou o conceito
de relacdo de servico como uma possibilidade alternativa de interacéo e insergao
de um call center na estratégia de uma organizagéo, sobretudo quando o objetivo da
organizacéo € a diferenciagao, por exemplo, através da inovagao, ou da fidelizag&o
de clientes.

Sobreviver em um mercado competitivo significa suprir as necessidades dos
clientes mais importantes e daqueles cujas necessidades nao foram atendidas pela
concorréncia. No entanto, € fundamental que a privacidade do cliente seja
preservada para que se construa um relacionamento baseado em confianca. E
necessario administrar a relacdo que a empresa mantém com os seus clientes, pois
dessa maneira eles tenderdo a ser leais e isso dara oportunidade para a sua marca.
(STONE et al, 2001, p. 106; GREENBERG, 2001).

INOVACAO

Inovagdo pode ser definida, conforme Pavitt (1984), como um produto ou
processo produtivo novo ou melhor, usado ou comercializado com sucesso por uma
organizacdo. Ainda de acordo com o mesmo autor, é reconhecido o fato de que a
producdo, a adogdo e a difusdo da inovagdo, principalmente tecnolégica, sao

essenciais para o desenvolvimento econdmico e para as mudangas sociais nos



Revista JRG de Estudos Académicos - Ano | (2018), volume I, n.1, ISSN: 2595-1661. 130

paises. Essa ideia pode ser reforcada pela argumentagao de Utterback (1994) de
que inovagdo € um determinante central de sucesso ou fracasso nas empresas
manufatureiras.

A colocagao anterior pode ser estendida a outros setores produtivos. Nos dias
atuais, a tecnologia, ndo somente em termos instrumentais, como de técnicas e
conhecimento, € condigdo sine qua non para organizagdes que desejem perpetuar-
se em um mercado cada vez mais competitivo e instavel. As mudangas sao cada
vez maiores e mais rapidas, forcando as empresas a desenvolverem flexibilidade e a
enxugarem sua estrutura, para poderem se adaptar de forma mais agil ao ambiente
e, concomitantemente, evitarem desperdicios (WOMACK e JONES; 1998).

A inovacdo deve visar ao aumento da qualidade, a diminuicdo de custos do
ciclo de vida do produto e a reducdo do tempo de desenvolvimento, sendo que uma
das suas caracteristicas € o foco nas necessidades do consumidor. Dessa forma,
por meio da inovagéo, as empresas buscam atender as exigéncias de eficiéncia e ao
tempo de resposta dos consumidores, assim como aumentar sua produtividade,
melhorar a qualidade do produto e, principalmente, diminuir o ciclo de projetos, no
intuito de se manterem a frente da concorréncia.

Conforme Sundbo e Gallouj (1998), inovagdo € a mudanga de um negdcio por
intermédio da adigdo de um novo elemento ou a nova combinagcdo de antigos
elementos, devendo ser um fendmeno que possa ser reproduzido. Entendem também
como inovagado em servico ndo somente uma inovagao tecnologica, mas a criagao de
um novo conhecimento ou de uma nova informag&o. Em geral, inovagbes em servigos
sdo constituidas por ajustes em processos e tém caracteristicas muito mais
incrementais do que radicais. Assim, seu tempo de desenvolvimento € relativamente
menor, desde que ndo haja necessidade de pesquisa ou busca de conhecimento
cientifico.

O mercado consumidor passou a exigir um tratamento individualizado. Isso
fez com que as empresas, dentre outras medidas, diminuissem o ciclo de
desenvolvimento de produtos novos. Para conseguir isso, empresas estdo adotando
as mais variadas estratégias para o processo de inovagdo, buscando escolher o
projeto certo e manter-se em vantagem competitiva, visto que essa € temporaria.

Parece ser possivel a proposicdo de um conjunto de fatores que
contribua para um papel mais efetivo de um call center na légica do processo de
inovacao das empresas de servigo. A ideia basica é apresentar o call center como
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uma ferramenta importante para o processo inovador nas empresas de servigco em

que ele é o principal canal de interagdo com o cliente.

MARKETING DE RELACIONAMENTO

O relacionamento entre empresa e cliente permite adquirir conhecimento
sobre as pessoas, sendo estas informagdes primordiais para a identificagcdo de seus
perfis. Segundo Gordon (1998), o marketing de relacionamento cria individualmente
valores com os clientes, destacando que esse valor consiste nos beneficios
oferecidos pelos produtos e servicos em relacdo a seus custos e a sua utilizagao,
ou seja, € a avaliagdo do cliente em relagdo ao valor percebido.

O marketing de relacionamento apresenta especificidades distintas do
marketing baseado no mix de marketing (Gronroos, 2001). Sendo que pode ser
definido como estabelecer, desenvolver e comercializar relacionamentos de longo
prazo com consumidores para que o0s objetivos de ambas as partes sejam
alcancados. Essa definicdo feita por Gronroos € importante, pois mostra uma
consideravel evolugdo na definicdo de marketing. Em 1985, segundo a abordagem
do mix de marketing, a Associagdo Americana de Marketing (AMA) definiu o
marketing como “o processo de planejar e executar a concepgéo, determinacéo de
preco, promogao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para gerar trocas e
satisfazer objetivos individuais e organizacionais.”

Atualmente a mesma AMA define marketing como uma fungéo organizacional
e um conjunto de processos para criagdo, comunicagdo e entrega de valor a
consumidores, bem como gerenciar os relacionamentos com os consumidores de
forma a beneficiar a organizagdo e seus stakeholders. A diferenga entre as duas
definicdes em um periodo de vinte anos € bastante sensivel.

Na primeira, a énfase parece estar no desenvolver, vender e entregar os
produtos. Ja na segunda, o consumidor parece ter adquirido maior importancia,
surgindo as expressdes “comunicagao e relacionamento”. Também ha a importancia
de um relacionamento ndo apenas para uma venda, mas para a construgdo de um
relacionamento duradouro, inclusive, com os atuais clientes. Tal relacéo € ressaltada
por Wirtz e Bateson (1995).

Ao definir marketing de relacionamento como sendo a unido do servico ao
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consumidor, qualidade e marketing, mostra a necessidade de continuidade de um
servico de qualidade também no pdés-venda, em especial no atendimento aos
clientes. Kotler (1995) também €& enfatico a respeito ao dizer que é necessario
construir relacionamentos de longo prazo com clientes, distribuidores, comerciantes
e fornecedores, e que ideia central agora deve ser: construir bons relacionamentos
gerara transacgoes lucrativas.

Mckenna (1992) mostra as principais contribuicbes do marketing de
relacionamento: analisando as opgdes estratégicas, verifica-se que pela visdo de
Porter, a organizagdo — utilizando qualquer uma das estratégias genéricas —
necessitara de um sistema de atendimento  a clientes.  Diferentes niveis de
qualidade poderao ser implementados nesse sistema para atender tanto a massa de
clientes como para clientes diferenciados. No entanto, as estratégias genéricas n&o
indicam se seria melhor manté-lo como extensao da empresa ou terceiriza-lo.

As competéncias essenciais ja possibilitam uma interpretacdo mais indicativa.
Ndo ha duvidas de que o contato com o cliente é importante, mas se esse
relacionamento ndo for considerado como uma das competéncias essenciais da
organizagdo, 0 mesmo podera ser entregue a empresas que possuem essa
caracteristica. Ao repassar sua operacao de Call Center a um terceiro, especialista
no assunto, estaria em condigdes de se dedicar mais a seu negocio e, por meio de
parametros de qualidade, garantir que a empresa especializada em Call Center
desenvolva o relacionamento com seus clientes.

Certamente havera os favoraveis a manutencao do relacionamento com os
clientes e os que defendam que, por ndo se tratar de parte essencial do negdcio, o
mesmo possa ser repassado a empresas especializadas. Por tras dessa tendéncia,
estd o foco da companhia. Aquelas atividades estratégicas, que fornecem um
diferencial competitivo, continuam na estrutura da empresa, enquanto outras,
menos nobres, seriam terceirizadas mesmo envolvendo setores da producédo de
bens e servigcos e no caso deste trabalho, o atendimento a clientes.

O marketing de relacionamento ressalta a importadncia de maior dedicagao
das organizagcbes no relacionamento com seus consumidores, mas nédo sinaliza a
manutencao de servigo de atendimento a clientes préprio ou nio.

Mas a questdo que ainda permanece € como adotar uma dessas opg¢des
estratégicas, prestar um servico de qualidade aos consumidores e ter um bom

desempenho financeiro para as organiza¢gdes? Deixar de ser um centro de custo,
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mas tornar-se um centro de lucratividade, quer pela venda do servico de Call Center
a terceiros, quer pela mensuragdo da retencdo, da satisfacdo e da fidelizagao
desses clientes.

CALL CENTER

Com o decorrer do tempo, algumas facilidades, associadas a tecnologia,
foram incorporadas e os CCs tornaram-se mais eficientes, pelo menos
tecnologicamente falando (HAWKINS et al., 2001). Entre essas facilidades, a
primeira parece ter sido a possibilidade de distribuigdo automatica de chamadas
(ACD) que permitia o encaminhamento de chamadas ao servigo especifico desejado
pelo cliente por meio de uma interacdo em que se solicita que os mesmos
naveguem por menus pré-definidos, normalmente através de opg¢des via teclado, e
ndo mais sejam encaminhados a um conjunto uniforme de atendentes para
posterior(es) transferéncia(s).

O segmento de call center representa uma tendéncia irreversivel da
sociedade moderna em direcdo a uma era de agilidade. Nenhuma outra ferramenta
de marketing consegue levar uma mensagem de venda a tantos clientes em tao
pouco tempo e oferecer os grandes beneficios da venda direta. Por esta razao, este
segmento € o principal impulsionador deste trabalho de pesquisa (PEPPERS E
ROGERS, 2001).

Tudo isso permite que o Call Center seja visto como importante componente
no tratamento dos clientes, representando uma fonte continua de informagdes
oriundas dos consumidores e também como importante instrumento para um
tratamento diferenciado de consumidores e com potencial para vendas.

Entre as ferramentas importantes de call center esta a de telemarketing, que
esta subdividido em telemarketing ativo e receptivo. O telemarketing representa a
maneira mais eficaz de vender um grupo de servicos e aumentar de modo
significativo as vendas de outros servicos ao mesmo cliente. Essa estratégia de
marketing € especialmente econémica, pois uma campanha de telemarketing bem
estruturada pode vender muitos produtos em uma unica ligagdo. (CAIAZZO, 1991,
p.60)

Segundo Peppers e Rogers (2001), o telemarketing ativo se vale da efetuacao
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por parte de seus operadores. Entre as principais fungbes do telemarketing ativo
encontram-se: prospecc¢ao de novos clientes, pesquisas de mercados, solugdo de
eventuais problemas detectados, pesquisas do nivel de satisfacdo dos clientes,
suporte a area comercial como pré-agendamento de visitas, administrativa e pos-
vendas. As suas principais caracteristicas sao: requer cadastro para ligagdes; requer
script; operador comanda; picos previstos; aproveita as midias; mais obje¢des dos
prospectos; maior conhecimento de técnicas pelo operador.

Ja o telemarketing receptivo se vale da efetiva ligag&o por parte do cliente, os
operadores nao efetuam a ligagcéo e sim a recebem. Geralmente essa modalidade é
usada em empresas que se valem de campanhas em midias ou produtos de
consumo em massa (Peppers e Rogers, 2001). O objetivo do telemarketing
receptivo é de se detectar a necessidade do cliente e, com o prazo mais curto
possivel, satisfazer a mesma com agdes ou informacdes e concentrar pedidos. As
suas principais caracteristicas sdo: gera cadastro nos contatos; requer um roteiro
para abordagem; publico comanda a ligagao; picos de demanda sazonais; depende
das midias; menos objegdes dos clientes; maior conhecimento do produto pelo
operador.

Pode-se definir o Call Center como um tipo de cartdo de visitas no
relacionamento entre a empresa e o cliente. O Call Center desempenha esse papel,
pois é a porta de entrada do cliente na empresa, o canal de comunicacido no
qual duvidas, reclamacgdes e sugestbes podem fluir do cliente para a empresa e

vice- versa.

A EMPRESA

A Empresa citada neste estudo € um Centro de Educacao Profissional que
baseia o seu trabalho em trés fundamentos: material didatico, treinamento
profissionalizante e colocagao profissional. Sendo que o material didatico é
produzido pelos pesquisadores, professores e autores da instituicao e distribuido e
comercializado através da matriz.

A empresa busca ser um centro de exceléncia em educagéo profissional,
propde-se a oferecer para sua clientela, que s&o jovens postulantes ao primeiro

emprego, meios e ferramentas capazes de lhes proporcionar conteudo e forma para
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sua qualificacao profissional necessaria.

A Empresa foi fundada na década de oitenta, no estado do Parana, e
atualmente conta com mais de trinta unidades em diversas capitais e grandes
centros do Brasil. Na Administracdo Geral, com sede em Curitiba, existem quarenta
e cinco funcionarios alocados em diversos departamentos. Nas Unidades de Ensino,
a meédia de profissionais por unidade € de trinta e cinco, alocados da seguinte
maneira: um gerente comercial, seis instrutores na area de ensino, seis funcionarios
na area administrativa, e aproximadamente vinte funcionarios na area comercial.

A Empresa tem como objetivo capacitar jovens que estdo entrando no
mercado de trabalho em busca de seu primeiro emprego, juntamente com os pais,
que querem que seus filhos sejam bem-sucedidos em busca de um trabalho que
Ihes deem condi¢gdes de obter uma remuneragao condizente. Para isso, usa-se o
método EDAA, método criado pela prépria empresa, seguindo as etapas da
“‘Explanagédo / Demonstracdo”. Nesse método, o instrutor explana e demonstra o
conteudo tedrico numa sala de audiovisual e “Aplicagdo / Acompanhamento”, em
que os alunos vao para um laboratorio pratico aplicar o conteudo programatico e o
instrutor apenas os acompanha, tirando duvidas que possam surgir. A colocagao
profissional se da por convénios firmados entre empresas particulares e agéncias de
emprego, a fim de conseguir colocar os formados em atividade de trabalho.

Os Centros de Educacao Profissional responsabilizam-se pelos treinamentos
profissionalizantes, nas cidades onde existem laboratérios pedagogicos, e a entrada
desses alunos nos centros esta diretamente ligada a area comercial da empresa que
conta com uma equipe de pesquisadores, que realizam a coleta de dados porta-a-
porta dentro das cidades. Uma equipe de telemarketing ativo € encarregada de
trazer visitantes (novos clientes) até os centros de educacdo e oferecem um
treinamento basico em computagao gratuito (TBC). Uma equipe de vendedores, que
recebem esses visitantes e apresentam o centro educacional, marcam o TBC,
divulgam o curso e tentam realizar as matriculas de novos alunos no curso
profissionalizante com duracdo de dezoito meses. Esse processo € realizado
diariamente, pois a empresa precisa atingir uma meta diaria de matriculas para que
a mesma mantenha sua subsisténcia minima.

Fluxograma das atividades realizadas da area comercial da empresa:
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Pesquisadores
Realizamaspesquisasea
coleta de dados

Operadores de Telemarketing
Ligam paraconvidarocliente paraconhecera
Unidade e oferecem um treinamento basico
gratuito emcomputacao

\ 4

Vendedores
Explicamo curso, marcamo treinamento basico
tentam realizar a matricula no curso
profissionalizante

\ 4

Treinamento basico
Gratuito

Aluno Matriculado
Nno curso
Profissionalizante

Apenas
Treinamento basico

Metodologia

Para atingir o objetivo proposto do artigo, foi empregada a metodologia de

pesquisa que poderia ser classificada, segundo Dane (1990), como pesquisa de

campo tipo participante-observador. Existem autores como Gil (1999) que chama

esse método de pesquisa-agao.

A observacdo permite uma visdo das ag¢des do publico que se pretende

conhecer melhor, além de propiciar o acompanhamento de acbes e situacdes

relevantes. Além disso, a observacdo permite colher dados que as pessoas nao

desejam ou n&o podem fornecer (MINADEO, 2008).

Esse tipo de pesquisa é mais voltado para diagndstico e para a solugao

cientifica de problemas geralmente relacionados a pratica das organizagdes. Nesse
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meétodo de procedimento de pesquisa, o pesquisador envolve-se diretamente com a
organizacgéo estudada e com os participantes representativos do problema.

Com a globalizagdo, as mudangas recentes, no cenario socioeconémico
mundial, criaram um ambiente muito mais competitivo em praticamente todas as
areas. Essa competicdo forgcou as empresas a repensarem a sua estrutura comercial
na captacdo de novos clientes com baixos custos.

A pesquisa deste trabalho foi realizada durante o més de outubro de 2009,
sendo que foram observadas seis pequenas empresas no ramo de Cursos
Profissionalizantes no Distrito Federal, em que todas tém estruturas parecidas com a

empresa chave do artigo e iniciaram com o mesmo capital.

ANALISE DOS RESULTADOS

Diante de todos os pontos abordados em nosso trabalho, observou-se que a
atuagao do telemarketing na captagcdo de novos clientes tem grande sucesso, pois
além de garantir as visitas, tem baixo custo, pois € direcionado a produgédo do
operador de telemarketing.

Para este estudo de caso foram analisadas seis empresas do ramo de cursos
profissionalizantes no Distrito Federal, com praticamente 0 mesmo numero de
colaboradores, estruturas bem parecidas, capital inicial iguais, mas com estratégias
diferentes de marketing de relacionamento.

O nivel de qualificagdo e de remuneracao do atendente (operador) também é
um aspecto importante e que nao deve ser desprezado para estimular a inovacéo. O
atual nivel de remuneracgao e de qualificagdo de um operador € precario e esta
longe de representar algum atrativo contundente para um individuo optar por
essa profissdo como uma carreira. Na maioria dos casos, os trabalhadores estdo a
trabalhar provisoriamente nessa fungdo até que consigam, ou terminar seus
estudos, ou buscar outra forma de sustento mais rentavel.

E preciso haver uma compatibilizacdo entre a remuneracéo/qualificacdo de
um operador para que sua atividade possa ser encarada comoO um recurso
importante para uma empresa inovar. De maneira analoga, ndo se pode exigir que
uma pessoa que ganhe pouco mais de quinhentos reais tenha um impeto constante

para contribuir ativamente para a melhoria dos processos da empresa,
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especialmente no quesito inovagdo. Uma remuneragcdo precaria parece ser
incompativel com a permanéncia de ativos humanos preciosos na organizagao.

Outro aspecto importante € taxa de utilizacdo de scripts e a consequente
autonomia dos operadores no atendimento via call center. Considera-se que uma
das formas para estimular o processo inovador via call center € conferir maior
liberdade de dialogo entre operadores e usuarios. As abordagens dos atendentes
devem buscar o entendimento das necessidades dos clientes para atuar no
processo “inovativo”, principalmente para inovagdes "ad hoc". A utilizacdo de scripts
rigidos pode ent&o dificultar esse processo.

CONSIDERAGOES FINAIS

De acordo com o que foi exposto, percebe-se que a inovagdo é importante
para o funcionamento e crescimento de sistemas econémicos. A inovagao cria novas
oportunidades por meio da criagdo de novos produtos e processos. Essas novas
oportunidades n&o ocorrem de forma homogénea para todas as empresas ou para
todos os paises. Surgem diferenciais entre empresas ou diferenciais entre paises.

Cardoso e Filho (2001, p.40) destacam alguns preceitos de marketing que
corroboram com estas ideias de retencgao e fidelizag&o de clientes:

Vender para um novo cliente custa seis vezes mais do que vender
para um cliente antigo;

Um cliente insatisfeito contara sua experiéncia para 8 a 10 pessoas;

Uma empresa pode aumentar seu lucro em 85%, aumentando sua
retencéo de clientes em apenas 5%;

A probabilidade de vender um produto para um cliente novo é de 15%
contra 50% de um cliente que ja existia;

70% dos clientes que reclamam fardo negdcios com a empresa
novamente, se esta melhorar seus servigos;
.Mais de 90% das empresas ndo tém integragdo de vendas nem de
Servicos.

O certo é que quanto mais se estuda, pesquisa e busca conhecimento a
respeito da melhor maneira de liderar pessoas, percebemos que ainda ha muito a
aprender e realizar. A jornada é longa e, talvez, interminavel, mas efetivamente o
aprendizado é gratificante.

Foi observado que a ferramenta de inovacgao para captacédo de novos clientes,
ou seja, o Telemarketing Ativo, utilizada pela empresa estudada, é a mais eficaz
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para captar clientes no mercado, pois garante que todos os dias terdo no minimo 25
clientes ao dia visitando a empresa. Sendo que desses uma meédia de seis fazem
suas matriculas no curso profissionalizante, que € o objetivo final desse
relacionamento. Essas visitas s&o pré-agendadas, portanto, consegue-se ter uma
estimativa de um minimo de clientes no dia posterior ao agendamento.

A Pesquisa observou que, nas outras empresas do ramo, as estratégias de
marketing tem um custo maior, investimentos em banners, panfletagens,
propaganda em radio, TV e outros. Sendo que a média de clientes nas empresas
nao passa de dez ao dia, e consequentemente no maximo duas novas matriculas.
Pode haver dias sem nenhum cliente visitando a empresa.

Dentro do contexto estratégico, a ferramenta de call center, em conjunto com
os demais fatores relacionados a ela, pode se tornar um importante instrumento na
fidelizagdo, embora seja fungdo da empresa procurar a melhor maneira de interagir
com o cliente. Além disso, a utilizagdo do call center pode gerar valor para a
empresa, uma vez que os clientes passam a se sentir mais satisfeitos com os

produtos e servigos e passam a adquiri-los com maior frequéncia.
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