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RESUMO

Projeto de curso de aperfeicoamento com bases tedricas e praticas para
a execucdo da Gestdo de Relacionamento com Cliente (CRM), nas
modalidades a distancia e semipresencial, dirigido as empresas privadas e
publicas para a capacitacdo de executivos, profissionais que em suas funcdes
tém a responsabilidade de contatos com clientes internos e externos, com
aplicacdo e a utilizagdo de metodologias e de ferramentas de gestdo e
operacional modernas, atualmente empregadas pelas maiores empresas do
pais, com resultados comprovados. Possibilita o desenvolvimento de
competéncias cognitivas e visa trazer a discussdo do papel de todos os
empregados em todos os niveis hierarquicos que em suas funcbes tém a

responsabilidade de relacionamento com clientes internos e externos

Palavras-chave: relacionamento, gestéo, clientes, estratégia.



ABSTRACT

A project for an advanced course with theoretical and practical
foundations for the implementation of Customer Relationship Management
(CRM) through distance learning and hybrid courses and directed towards
private and state companies for the professional development of executives and
all other professionals that have as part of their responsibilities contact with
internal and external customers. The course utlizes the application of
managerial and modern operational methodologies and instruments, which are
currently utilized by the majority of companies in Brazil with proven results. It
enables the development of cognitive skills and aims to bring to the forefront of
discussion the role of all employees in every hierarchical level who have the

responsibility to interact with internal and external customers.

Key words: relationship, management, customers, strategy.
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1 INTRODUCAO

Recentemente em nosso pais, as empresas estdo tentando resgatar
praticas de relacionamento com seus clientes, tendo em vista que, passaram
bom tempo investindo em suas estruturas organizacionais para atender
basicamente as suas necessidades e interesses, aléem do que, as vendas eram

focadas nos produtos ou servigos, deixando o cliente em um segundo plano.

1.1 Um pouco da historia do relacionamento com clie  nte

A maioria das empresas esqueceu uma parte da histéria das vendas que
em épocas remotas eram praticadas pelos mascates - vendedores ambulantes.
Nesta modalidade “organizacional” o cliente era o centro de todas as a¢bes. O
mascate conhecia toda a sua clientela, sabia de suas necessidades, seus
desejos de consumo, e até o quanto ela podia gastar. De forma consciente ou
nao, os clientes eram classificados em valores de compra, com base em suas
necessidades e desejos. Personalizavam os servigos e produtos, o mais que
podia, adequando-os as necessidades e ao valor de cada um de seus clientes.

Viajava em uma mula para os centros maiores, sabendo o que deveria
comprar, para satisfazer a sua clientela. Devido a esta fidelidade da clientela,
abriu perspectiva de crescimento para 0s mascates, que ampliaram seu
negocio. Em vez de montarem em suas mulas, atrelaram uma carroca e
ousaram mais nas compras. Isto €, compravam além das necessidades de
seus clientes. Comecaram a fazer os seus estoques de mercadorias.

Mesmo com esta “expansdo” do negocio, 0 mascate continuava a
atender a sua clientela de forma personalizada, e em contra partida,
conquistava cada vez mais a fidelizacdo dos mesmos. E claro que as opgdes
de compra ndo eram tdo grandes, uma vantagem competitiva para que o
consumidor continuasse fiel ao um determinado fornecedor.

A verdade é que o0 mascate praticava o que hoje € denominado de
marketing “one to one ®”, ou seja, relacionava-se com os clientes de forma

individual, um por vez.
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Com o surgimento da era das industrias, iniciada na Inglaterra em
meados do século XVIII, expandindo-se pelo mundo a partir do século XIX, veio
também uma série de mudangcas com impactos econdmicos, sociais, € no
processo de produtos.

Surgiram as lojinhas de fabricas e os vendedores de porta em porta.
Iniciava-se uma nova era no campo de vendas. A disputa pelo cliente era cada
vez mais acirrada. Porém, o objetivo ndo era aquele do mascate, de satisfazer
as necessidades dos clientes, e sim, vender cada vez mais para obter maiores

lucros.

1.1.1 A posicao do cliente e da empresa na origemd  as lojas

Neste periodo, o cliente foi abandonado a sua propria sorte. Mesmo com
poucas opc¢les de escolha, adquiriu novos habitos, como procurar a melhor
condicdo de compra, abandonando a fidelidade até entdo mantida com seus
fornecedores.

Com este cenario, as lojas tinham que conquistar diariamente um
determinado numero de clientes, para manter suas atividades de venda ao
longo do tempo. O dia-a-dia era de conquistar sempre um novo cliente, que
normalmente comprava uma vez e desaparecia.

Como fazer para que o cliente voltasse a comprar pela segunda vez?
Mais complexo ainda: como conquistar a fidelidade deste cliente? Como atuar
em um universo muito grande de consumidores, com o numero de opg¢des de
compra aumentando dia-a-dia, e a concorréncia crescendo em ritmo
acelerado?

O mundo corporativo foi em busca de novas estratégias e modelos
organizacionais para gerenciar sua clientela aos moldes do mascate, ou seja,

torna-lo fiel ao seu fornecedor.
1.1.2 Novas estratégias de relacionamento comocli  ente
Uma das estratégias foi a utilizagdo da tecnologia da informacao para a

criacdo de modelos gerenciais e operacionais que auxiliassem as empresas na

administracdo de uma grande massa de clientes. Varios modelos de estruturas
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administrativas foram criados, porém, com objetivos de atender melhor a
funcionalidade da empresa, como um todo, deixando o cliente em segundo
plano, como demonstra a figura 1.

A geréncia geral detinha os recursos e a autoridade das decisfes estratégicas
da organizacdo. Por sua feita, era pressionada para gerar bons resultados. O
foco era a racionalizacdo de custos, vender o maximo possivel com grandes
lucros, para atingir os objetivos estabelecidos pela empresa. Os clientes eram
tratados com esta estratégia e cada vez mais 0s recursos eram alocados para
atender a empresa “para dentro”, o que modernamente € denominado de Back
Office.

Figura 1 — Estrutura Back Office

GERENCIA GERAL

ﬁmm@m

PRODUCAD

o CLIENTE

O mercado que é a relacao entre a oferta (pessoas ou empresas que
desejam vender bens e servicos) e a procura (pessoas ou empresas que
querem comprar bens e servi¢cos), era tratado como algo inexistente. Por
consequéncia desta postura adotada pelas empresas os componentes do
mercado, que sado o consumidor, concorrentes e fornecedores eram figuras
secundarias na estratégia e no modelo de gestao empresarial.
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E inegavel que a tecnologia permitiu produzir bens e servicos em massa, para
mercados em massa. As empresas passaram a lutar por maior participagdo no
mercado. Para tanto, iniciaram uma nova etapa que foi a utilizagdo de uma
forma cientifica das teorias de marketing, que segundo KOTLER e KELLER
(2006), “é um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao, oferta e livre
negociacao de produtos e servi¢os de valor com outros”.

Surgiram muitas estratégias de mercado, cada uma ha seu tempo, com
diferentes énfases. Uma das primeiras foi a de P. T. Barnum (1880) autor dos
livros “The Science of Getting Rich” e “The Art of Money Getting” que defendia

a cultura de vender a qualquer preco.

Outra época marcante na histéria do marketing foi a postura adotada
pelas empresas de "vender o maximo possivel, para a maior quantidade de
pessoas” (consumo de massa). O grafico 1 mostra que nesta estratégia, todos
os esfor¢cos sdo voltados para atingir o maior numero possivel de clientes,

enguanto as necessidades e desejos dos clientes ficavam em segundo plano.

1.1.3 Um novo marco na histéria do relacionamento ¢ om o cliente

Um dos marcos mais importantes na histéria do relacionamento com o
cliente foi o surgimento do conceito de "vender certo para as pessoas certas" (0
marketing de nicho), até o aparecimento da teoria de Regis McKenna exposta
em seu livro Marketing de Relacionamento (1997), em que o foco do interesse
em Marketing passou a ser no histérico da relacdo entre o comprador e o
vendedor.

A sigla em inglés CRM — Customer Relationship Management — foi
adotada de vez no Brasil, como Gestao de Relacionamento com Cliente.

Este novo conceito abrange os clientes consumidores, os clientes
internos que s&o o0s colaboradores e os fornecedores que sao pecas
importantes para qualquer organizagéo, e em qualquer tipo de atividade.
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Grafico 1 — Marketing de Massa
Desgjos atendidos

Necessidades
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Marketing de massa

Obter
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Atingidos

Fonte - Peppers and Rogers (2000) - Adaptado

O professor Jayme Teixeira Filho (2002) esclarece:

Gestdo de relacionamento com clientes tem tudo a ver com
customizacdo de massa, segundo o modelo de Joseph Pine, em seu
livio “Mass Customization” (1993), em que ele propde um modelo de
estabilidade dindmica de processos versus produtos.

A estratégia € competir por nichos cada vez mais especificos de
mercado, explorando oportunidades individualizadas, cada uma de
pequena escala em si, mas numa abrangéncia ampla. Diferenciacdo de
atendimento as necessidades do consumidor passa a ser cada vez mais
critico.

Para isso, é preciso conhecer os clientes, suas preferéncias, seus
hé&bitos de consumo, seus problemas, enfim, sua histéria. Para a
empresa, sO assim pode-se entender verdadeiramente quanto cada
cliente custa, o que cada um gera de negdcios, qual cliente compra o
gue. Para o cliente, isto permite um atendimento realmente
personalizado, de acordo com suas reais necessidades.

O aumento da concorréncia e 0s novos conceitos de consumo adotados
pela sociedade levaram as empresas mais uma vez, a buscar novas
estratégias e estruturas administrativas para atingir o objetivo maior, que era a

fidelizacdo do cliente.
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Surge um novo modelo de estrutura organizacional voltado “para fora”
da empresa, denominado de “Front Office” em substituicdo ao modelo até
entdo adotado que era aquele voltado “para dentro”, o “Back Office”.

Este novo modelo privilegia o cliente e ndo mais a estrutura interna,
conforme demonstra a figura 2, estrutura “Front Office”.

A autoridade de decisdo da geréncia passou a ser exercida de forma
compartilhada com todos os departamentos da empresa, ficando os contatos
permanentes com o0 mercado por conta das areas de marketing, vendas,
televendas e servicos. Aos departamentos de producao, financas, logistica e
gerencia geral, foram atribuidas funcées de apoio tecnolégico e operacional
para atender o cliente com qualidade e dentro dos prazos estabelecidos por
ocasido da venda. Os contatos destes departamentos com o cliente passaram
a ser eventuais.

Figura numero 2 - Estrutura  “Fronte Office”

Contatos Contatos
Permanentes Eventuais

Servigos

" S i /,'
“~_Finang@>

Fonte Forres Brasil
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1.1.4 Economia globalizada e o relacionamento com o cliente

Na economia globalizada a competicdo vem forgando muitas empresas
a baixar seus precos, gerando uma verdadeira guerra. Esta pratica pode até
beneficiar algumas empresas em curto prazo, mas em longo prazo, a tendéncia
€ a diminuicdo da lucratividade. Como 0s custos operacionais aumentam de
forma continuada devido a reajustes de salarios, alugueis de iméveis, precos
de custo de mercadorias e servicos, tudo isto, aliado a pratica de venda com
precos baixos, compromete a lucratividade da empresa e sua permanéncia no
mercado.

Por sua feita, neste mundo de negdcios globalizados, nada se mantém
exclusivo por muito tempo devido a inovacédo tecnolégica e o modismo criado
pelas empresas.

Em vez de vender para mercados, as empresas estdo procurando
vender para clientes. No lugar dos descontos que de certa forma contribuem
para o aumento das vendas, as empresas estao acrescentando valor agregado
aos seus servicos e produtos, aumentando a lucratividade, além de manter a
fidelidade dos clientes, pelo fato da inovacdo continuada de seus servigos e
produtos.

Neste contexto, a Gestdo de Relacionamento com Cliente (CRM), foi
adotada pela maioria das empresas mais organizadas, como estratégia
principal para manter e conquistar novos clientes.

As estratégias empresariais com suas estruturas e recursos estao
voltados ndo mais para o marketing tradicional, que visa o aumento de
participacdo do mercado — market share — e sim, para o marketing
personalizado — one to on®, ou 1 to 1® - que procura atender de forma direta as
necessidades e os desejos dos clientes, para aumentar a fidelidade e
conquistar novos clientes, conforme demonstra o grafico 2.

“Marketing € um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociagao de produtos e servi¢os de valor com outros”. KOTLER
e KELLER (2006).

Esta estratégia envolve o acompanhamento das transacdes e interacdes

de clientes individuais ao longo do tempo, em todas as linhas de produtos ou
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grupos de produtos e servigos, 0 que exige uma grande integracdo de dados e
processos.

A utilizacdo de recursos da tecnologia da informacao, principalmente a
Word Wide Web - Internet — possibilita os empresérios sair da armadilha do
“comoditizacdo” que permitia um destaque mercadolégico por muito tempo e a
cobranca pela novidade por algum tempo. Podemos citar como exemplo, entre
varios, o aparecimento dos aparelhos de televisdo com controle remoto que
eram vendidos por precos bem maiores do que aqueles que nao tinham este
recurso operacional. Hoje este recurso se banalizou devido a universalidade de
seu uso, assim, como € a tendéncia de tudo o que aparece como inovagao no
mercado globalizado.

A saida entdo é criar continuadamente novas estratégias de
relacionamento com cliente e ressuscitar aquelas utilizadas pelos nossos

predecessores.

Desgjos atendidos

Quanto mais alto,
menor a pressao
sobre as margens

Necessidades
satisfeitas

Conservar e
desenvolver
os clientes

Marketing de massa

1to1"

.| Obter
mais clientes

Clientes
Atingidos

Grafico 2 - Marketing voltado as Necessidades do Cl  iente

Fonte — Peppers e Rogers (2000) - Adaptado
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Os recursos humanos da empresa como um todo deve ter conhecimento
da importancia, das necessidades e dos beneficios provenientes da boa prética
da Gestéo de Relacionamento com Cliente (CRM).

As empresas mais atentas a estes detalhes, vdo aos poucos incluindo
em seus planejamentos estratégicos, um plano de capacitacdo permanente de
seus colaboradores, em todos o0s niveis, na area de Gestdo de Relacionamento
com Cliente (CRM), contemplando as areas do conhecimento, comportamental
e da utilizacdo de ferramentas de gestdo e operacional disponiveis no
mercado.

Apesar das evidéncias de que a Gestao de Relacionamento com Cliente
(CRM) é um fator importante de competitividade mercadoldgica, a maioria das
empresas pesquisadas ndo tem um executivo do primeiro time cuidando de

estratégias de interagdo com os clientes, conforme demonstra o gréfico 3.

A maioria das empresas pesquisadas nao tem um executivo do primeiro
fime cuidando de estratégias de interegdo com os clientes - em %

81
Néo

Empresas sem
executivo do
lo. time

Forres Brasil, 15 Agosto de 2001

Grafico 3 — Fonte Forres Brasil (2001)
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N&o € muito facil para uma organizacdo, conhecer no seu universo de
clientes, mais os da concorréncia, mais 0s “prospects” - aquele que tem
potencial de compra -, porém, é necessario, tendo em vista que isto representa
uma grande vantagem competitiva, pois o0 cliente tem que ser atraido,
conquistado e mantido.

As empresas que adotarem esta postura tatica, ndo podem pratica-la
pelos processos tradicionais de venda, do tipo "publicidade — venda-entrega”,
puro e simples. Nao pode também ser alcancada s6 com tecnologia, pela
aquisicdo de hardware e softwares especificos de Ultima geracao, utilizados
nos Contact Centers — Central de Contatos. .

Esta estratégia empresarial deve privilegiar acima de tudo, os recursos
humanos e os processos internos e externos que dizem respeito a uma boa
gestao de relacionamento com o mercado consumidor.

Neste contexto é que a Gestdo de Relacionamento com Cliente se
encaixa, com a solucdo tdo sonhada pela classe empresarial. A busca da
fidelizacédo do cliente.

Como é demonstrada na figura 3, a empresa tem que agir respeitando a
inteligéncia do cliente, com foco estratégico e alvo muito bem definido,
executado com eficacia operacional e que possam ser avaliados de maneira
correta. Ou seja, o foco agora ndo € mais no produto ou no servi¢o, € sim no
cliente, porque é ele que gera 0s recursos para as empresas..

Para tanto, é necessario planejar para atingir o alvo, agir, e corrigir o
planejamento com o aprendizado ao longo do tempo.
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Figura 3 — Elementos Estratégicos com Foco no Clien  te

Esralégico Posicianassnls
Inteligéncia
do Cliente

E ez il

Metricas Dpsracional

Fonte: Wikipedia, (capturado em Abril 2009)

No que diz respeito a processos 0 mercado vem adotando os sistemas
ERPs — Sistemas de Gestéo Integrada. Apesar de estes sistemas oferecerem
recursos competitivos, com a integracao horizontal de todos os setores da
empresa, incluindo fornecedores e clientes externos, com processos
especificos para gestédo de informacdes de relacionamento, deixamos de tecer
maiores consideracdes, tendo em vista que, nosso foco especifico € Gestao de
Relacionamento com Cliente (CRM).

1.1.5 Principais areas de abrangéncia do CRM

A Gestdo de Relacionamento com Cliente (CRM) abrange na
generalidade trés grandes areas:
* Automatizacdo da gestdo de marketing - CRM Operacional : visa a
criagdo de canais de relacionamento com o cliente;
* Automatizacdo da gestdo comercial, dos canais e da for¢a de vendas -
CRM Analitico: visa obter uma visdo consistente do cliente, buscando

usar o conhecimento do relacionamento para gerar negoécios;
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* Gestao dos servicos ao cliente - CRM Colaborativo: foca na obtencéo
do valor do cliente através de colaboracdo inteligente, baseada em

conhecimento.
A figura 4 representa os elementos de um projeto de Gestdo de Relacionamento

com Cliente - CRM.

Figura 4 - Elementos de um projeto de CRM

Fornecetores

_Eontatilidade
Salarios N
. Imabiizado

IIrIJ’I_

Ad.Fiscal =45
3. 3ocial

Sequros

Sindicatos

Fonte: Wikipedia (capturado em Abril de 2009)

1.1.6 Sistemas de Gestdo de CRM

A operacionalizacdo de um sistema de Gerenciamento de

Relacionamento com o Cliente tipicamente envolve as seguintes categorias.

1.1.7 Automagéao da Forga de Vendas

Este foi um dos primeiros campos a impulsionar o estudo de CRM. As
ferramentas SFA (Sales Force Automation) rastreiam contatos e atividades que
permitem aos gerentes de relacionamento acompanhar os clientes por todo o
processo, podendo, por exemplo, visualizar possibilidades de novos negécios,
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habitos de compras, preferéncias ou particularidades de cada cliente, e ainda

identificar falhas.

As ferramentas SFA sdo projetadas para aumentar a produtividade do
setor de vendas, seja de um produto ou servico, e para isto, € requisito
fundamental que um sistema SFA informatizado, suporte usuarios mobile
(moveis) e off-line (desconectados). Estes podem ser representantes de
vendas que precisam fazer o download de informacgdes relevantes sobre o
universo CRM de um cliente para Notebooks, Palm Tops ou outras ferramentas
de apoio a venda, de forma que ap0s a atualizagdo dos dados em campo, tais
informagdes possam ser sincronizadas diretamente no banco de dados da
organizacdo, e seja mantida a consisténcia dos dados, mesmo em multiplas

atualizacoes.

Em casos onde € possivel que os representantes de vendas externas
trabalhem on-line, seja por acesso em banda larga ou Wi-Fi (rede sem fios),
este tipo de trabalho pode ser feito em tempo real, utiizando as mesmas
ferramentas que a equipe de relacionamento e vendas utiliza dentro da

empresa.
1.1.8 Rastreamento de Telemarketing e Televendas

Apesar de que estes elementos podem ser considerados como parte de
um sistema SFA, as ferramentas para telemarketing e televendas tendem aser
um pouco diferentes, pois os operadores de telemarketing frequentemente

trabalham em um sistema muito mais estruturado.

N&o hé& requisitos mobile ou off-line. Muitos dos fornecedores de
Contact Centers (Centros de Contatos), anteriormente conhecidos como Call
Centers (Centro de Chamadas), oferecem recursos que podem servir para
gerenciar contatos realizados a partir da empresa, ou originados pelos proprios

clientes.

Parte da funcionalidade de um aplicativo de Contact Center é o que

chamamos de Computer Telephony Integration (CTI), ou integragdo entre
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computador e telefonia, permitindo que a informacdo seja compartilhada entre

sistemas de telefonia e aplicativos CRM.

Tipicamente os recursos CTI incluem roteamento de ligacbes baseado
em um namero de telefone reconhecido por um identificador de chamadas, ou
pela informacao fornecida pelo cliente através de escolhas por “menu” de voz.
Este sistema também oferece o recurso de exibir telas automaticamente em
uma estacdo de trabalho de um operador, fazendo o relacionamento da
informacéo no banco de dados CRM com o numero de telefone do qual a
ligacdo se origina. Permite antecipar a¢cées, como por exemplo, saber o nome
do cliente e seu historico de interacBes com a organiza¢do antes mesmo de

atender ao telefone.

1.1.9 Configuracao de Produtos

Os configuradores de produtos sédo ferramentas que permitem aos
usuarios customizar produtos complexos que atendam exatamente o0s
requisitos desejados, isto €, o cliente “configura” o produto de acordo com seu
estilo e poder aquisitivo. A “General Motors” do Brasil quando langou o carro
modelo Corsa, utilizou este recurso. A configuracdo de produtos € uma parte
da integracdo de recursos tecnoldgicos que utiliza telefone, email, web, chat,
féruns conhecidos com suites CRM, principalmente pela influéncia benéfica do
e-Commerce (Comeércio Eletrdnico), que requer configuracdes instantaneas e a
possibilidade do préprio cliente decidir qual € a melhor solugcédo para as suas

necessidades.

A mesma ferramenta em versao off-line e com possibilidade de
sincronizacdo, pode ser usada por representantes de vendas em areas onde
nao existe possibilidade para configuracdo on-line, bastando apds a
personalizacdo do produto, conectar-se ao servidor da organizagao para que

os dados sejam enviados.
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1.1.10 Automacédo de Marketing

Frequentemente chamado de gerenciamento de campanha, este recurso
permite projetar, executar e gerenciar acbes de promocao e divulgacdo de

produtos.

Dependendo da sofisticacdo da ferramenta as campanhas podem usar
uma variedade de midias, fornecendo segmentacéo através de Press Release
(informativos), correio eletrbnico pré-formatado com imagens, ou ainda
modificacdes na pagina inicial do site corporativo, criando bundles (pacotes de

produtos) e promocdes diferenciadas por clientes.

1.1.11 Rastreamento de Suporte

Assim com o SFA (Sales Force Automation), o Rastreamento de Suporte
€ outro item historicamente importante no Gerenciamento de Relacionamento
com o Cliente. Basicamente representa a habilidade de manter um historico de
chamadas de suporte por cliente, detalhando desde a abertura do chamado até

a solucéo do problema.

Neste item a integracdo com o sistema de telefonia (CTI) e os sistemas
de comunicacdo eletrdnicos como e-mail e o portal de clientes é muito
importante. Outro requisito é a integracdo entre o banco de dados de clientes e
0 rastreamento de contratos de servi¢os, pois isto permite a troca de dados

com o sistema de vendas ou o sistema de cobranga.

1.1.12 Reservatorio de Conhecimento

A base de conhecimento (Knowledge Base) € util para todas as areas de
uma empresa onde 0s processos estdo focados no cliente. Existem neste caso
dois tipos de funcionalidade. O primeiro é a habilidade de expor o
conhecimento deste banco de dados através de uma variedade de critérios de

pesquisa e sele¢do. O outro € a habilidade de criar e modificar documentos.

O reservatorio de conhecimento - base de conhecimento - age com uma

fonte de referéncia, e permite que clientes internos e externos (através de
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niveis de acesso), reutilizem informacfes pertinentes a um determinado
assunto, sem ter que passar por todo o processo de suporte novamente. Este
processo aumenta a eficiéncia e reduz o tempo para solucdo de diversas

guestbes comuns.

1.1.13 Portal do Cliente e-CRM

O acesso pelos clientes do sistema CRM via Web (parte gréfica da
Internet), € um requisito obrigatorio no mercado atual. Portais basicos de
clientes permitem acesso ao Reservatorio de Conhecimento e ao
Rastreamento de Suporte, porém, funcionalidades mais sofisticadas sdo cada
vez mais comuns, permitindo downloads de materiais promocionais, tabelas de
precos, sessdes de suporte via chat, ou ainda alertas via e-mail de promoc¢des

e informativos.

Os Portais de Clientes e a funcionalidade em torno deles, sé&o
frequentemente chamados de e-CRM, ou Gerenciamento Eletrénico de
Relacionamento com o Cliente, onde seus subsistemas sdo chamados de
e-sales, e-marketing, ou e-support, (vendas, marketing e suporte on-line). Muito
da atencdo agora € colocada - e deve ser assim cada vez mais - em portais
personalizados, onde os clientes podem definir o que eles desejam ver na

pagina inicial, em cada acesso.

1.1.14 Analise Gerencial

Um dos beneficios do CRM é a aprimorada habilidade para ver e
analisar as atividades dos clientes. A interpretacdo dos dados e seu
aproveitamento na tomada de decisbes tornaram-se um mercado t&o
promissor, que as empresas podem adquirir separadamente os moédulos que

compdem uma suit CRM, o que nao era possivel ha poucos anos.

Apesar de o sistema gerar relatorios claros, o fator indispensavel para a
analise de um empreendimento é a confiabilidade dos dados. Para isso, as
empresas devem certificar-se que todos os dados necessarios, sao capturados

pelo sistema e que os usuarios estao alimentando-os de forma adequada.
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Através das praticas de CRM, as empresas podem aumentar suas
oportunidades de sucesso desenvolvendo estratégias centradas no cliente.

O retorno do investimento que o CRM pode trazer para as empresa é 0
resultado da implantacdo de métricas corretas, que sao indicadores pré-
estabelecidos como objetivo de avaliar os resultados reais em relacdo aos
projetados.

Este projeto de acdo para o curso de Gestdao de Relacionamento com
Cliente (CRM) tem como finalidade disponibilizar para as empresas dos setores
privado, publico e do terceiro setor, meios de capacitar de uma forma
continuada seus executivos e colaboradores responsaveis pelos varios setores
de relacionamento com clientes internos e externos.

O curso sera ministrado na modalidade de Ensino a Distancia - EAD,
com a opc¢ao de algumas atividades presenciais para aguelas empresas que
tiverem um namero igual ou superior a cinco participantes. Cada turma sera
constituida no minimo de dez participantes e no maximo de trinta. Esta
condicdo propicia maior disponibilidade de cursos, e consequentemente as
empresas nao precisam esperar por datas pré-estabelecidas, bem como,
permite distribuir os participantes em turmas diferentes, quando houver um

namero grande de colaboradores para participar do mesmo curso.

2 JUSTIFICATIVA

Considerando a imperiosa necessidade das empresas de todos os portes,
terem colaboradores capacitados para as solucbes na area de Gestdo de
Relacionamento com Cliente (CRM), o presente projeto de curso se justifica,
pois, visa contribuir para o desenvolvimento de competéncias cognitivas, e
praticas eficazes para o profissional de relacionamento com clientes internos e
externos.

Este projeto se apresenta inovador, pois, sera ministrado a distancia na
maioria do tempo e oferece como conteudo de ensino, teorias e conhecimento
de ferramentas de gestdo sobre CRM, utilizadas pelas empresas mais atuantes

nesta area.



28

Ainda mais, procura desenvolver nos participantes uma nova postura
guanto ao relacionamento com o mercado, onde o cliente aparece em todas as
ocasifes sempre como o foco principal.

O produto ou servigo € algo complementar a atividade da empresa, e de
que todas as estratégias de mercado serdo executadas como um todo, e néo
de forma isolada por alguma area especifica. Esta pratica deve ajustar-se ao
mercado para que as empresas possam aparecer sempre como lideres ou até
mesmo por uma questao de sobrevivéncia.

A maioria das empresas classificadas como, micro, pequena e média, se
depara com grandes dificuldades de manter um plano anual de capacitagéo
para seus colaboradores. O principal motivo é disponibilizar as horas de
trabalho do colaborador para realizacdo de cursos. Devido a este fato, a
maioria dos cursos de capacitacdo de pessoal oferecida no mercado, €
realizada no periodo noturno. Este procedimento tem algumas implicacdes,
tais como:

a) de ordem juridica - alguns juristas defendem a tese de que o
colaborador que realiza uma atividade fora do expediente a mando da
empresa, as horas extras sao devidas;

b) de aproveitamento na aprendizagem;

c) motivo que muitas vezes gera um clima de insatisfacdo entre o
pessoal.

As empresas até identificam as suas necessidades na é&rea de
capacitacdo, porém, a falta de um planejamento, aliada a oferta do mercado
que por questbes légicas necessita de um minimo de participantes que
justifique financeiramente esta atividade, oferecem cursos no periodo noturno,
€ nem sempre, 0S cursos se realizam devido ao numero pequeno de
participantes.

Estes fatos levam as empresas a adiar os treinamentos de seus
colaboradores, anos a fio.

O modelo proposto de curso a distancia vem atender esta necessidade
do mercado, tendo em vista, que o empregado podera dedicar algumas horas
durante a semana, sem ausentar-se de seu local de trabalho, ao contrario do
curso presencial, que na sua maioria é realizado fora da empresa, e em dias

continuados, e com um ndmero fixo de horas diarias.
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O SEBRAE - Servico de Apoio as Micros e Pequenas Empresas, realiza
regularmente no seu publico alvo, uma atividade denominada de Consultoria
Gerencial Integrada, que em sua metodologia, a primeira acdo realizada é um
diagnéstico para identificar as necessidades e deficiéncias da empresa nas
areas de gestado e operacional.

O resultado deste diagnostico na sua maioria indica necessidades de
treinamento do pessoal. O curioso € que as empresas ja tém identificadas ha
algum tempo estas necessidades, porém, ndo conseguem fazer com que seus
colaboradores facam cursos de capacitacao.

As aulas deste curso serdao ministradas em ambiente virtual de
aprendizagem (LMS — Learning Management System), isto €, sistema para
gerenciar cursos a distancia que utiliza a Internet. O mercado oferece varios
sistemas nesta area desde os softwares gratuitos aos pagos. Este curso
utilizara o ambiente Moodle (2008).

A empresa terd opcao de escolha para uma abordagem de ensino mista -
a distancia e presencial -, com maior carga horaria para a modalidade a
distancia. Estdo comprovados os resultados que o ensino a distancia alcanca:
a) a flexibilizacdo do tempo dedicado pelos participantes;

b) a reducao significativa de custos.

A meta é oferecer as empresas oportunidades de ter cursos no proprio
ambiente de trabalho, diferente dos oferecidos pelo mercado “in company” que
S80 cursos presenciais, e manter um planejamento continuado de capacitagao
para seus colaboradores.

Destaca-se que, para esse mister, o norteador do sucesso € a
aprendizagem dos participantes do curso e os resultados positivos que serao
obtidos pela empresa, como, manter-se atualizado com metodologias e
recursos tecnoldgicos existentes no mercado na area de Relacionamento com
Cliente (CRM).

3 OBJETIVOS
3.1 Objetivo geral

Oferecer curso de Gestdo de Relacionamento com Cliente (CRM), nas

modalidades a distancia e presencial (semipresencial), para a aplicacdo de
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metodologias e ferramentas na empresa, com base nos conceitos modernos de

gestdo de relacionamento com clientes internos e externos, para todos o0s

colaboradores em todos o0s niveis hierarquicos que exercem funcdo de

relacionamento com o mercado.

3.2 Objetivos especificos

Identificar e contratar professores da area de Educacdo a Distancia
(EAD) e prestadores de servico na area de TI - Tecnologia da
Informacéo.

Organizar equipe de profissionais para a implementagéo,
acompanhamento e avaliagéo do curso.

Organizar o curso no ambiente virtual Moodle e disponibilizar acesso
aos participantes do curso.

Disponibilizar midias com os conteudos de ensino (CD, DVD);

Executar o projeto.

Auxiliar as empresas na elaboracdo de planejamento anual de
treinamento, tendo em vista, a flexibilidade que a entidade de
treinamento possui para atender o mercado no que diz respeito ao
namero de cursos, horarios e de datas para realizacdo dos mesmos.
Oferecer ao mercado numa modalidade de curso a distancia, onde os
participantes poderdo desenvolver normalmente suas atividades
cotidianas no ambiente de trabalho, sem a necessidade de interrupcdes
prolongadas para participar do curso.

Atender uma necessidade das empresas que até entdo, ndo foi
disponibilizada para o mercado, que é a formacdo de turmas com
poucos participantes e a flexibilizacdo de cronogramas para a execucao
dos cursos.

Disponibilizar para as empresas dos setores privado, publico e do
terceiro setor, meios de capacitar de uma forma continuada seus
executivos e colaboradores responsaveis pelos varios setores de
relacionamento com clientes internos e externos.

Trazer beneficios diretos para as empresas e para todos os profissionais
que desejarem se aperfeicoar na area de Gestdo de Relacionamento
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com Cliente (CRM), principalmente para aquelas empresas que
diariamente travam uma disputa acirrada pela conquista de novos

clientes e manutencao dos existentes.

4 METODOLOGIA

O Curso de aperfeicoamento na area de Gestdo de Relacionamento com
Cliente (CRM) sera oferecido nas modalidades a distancia com opc¢édo de
algumas horas na modalidade presencial.

A aprendizagem na modalidade a distancia (do tipo aprendizagem
colaborativa em ambiente virtual) sera desenvolvida com base na concepcéo
construtivista de aprendizagem em que a autonomia de estudo e de

pensamento sao conceitos fundamentais.

4.1 Avaliacao

O processo de avaliagdo do ensino-aprendizagem se dard em trés

instancias:

e Dos alunos;
+ Dos docentes;

 Dos ambientes e recursos midiaticos.
Dos alunos

A avaliagdo dos alunos estad dividida em trés momentos: avaliagdo

diagnostica, avaliacdo formativa e avaliacdo somativa.
Avaliacao diagnostica

Sera feita em dois momentos diferentes. Antes e durante o processo de
instrucdo. No primeiro momento sera feita uma verificacdo se o futuro
participante trabalha em areas de Gestdo de Relacionamento com Cliente,

identificando o grau de conhecimento de cada um sobre 0s assuntos a serem
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desenvolvidos. No segundo momento, identificar as causas nao pedagogicas

de repetidos fracassos de aprendizagem.
Avaliagao formativa

Selecé&o dos participantes considerando a participacdo nos debates e na
realizacdo das tarefas dentro dos prazos estabelecidos, pelo numero de
feedback que aluno forneceu ao professor indicando que aprendeu e do que
precisa aprender. Avaliagdo técnica através das respostas as metas
estabelecidas, bem como a realizac&o das tarefas realizadas.

Avaliacdo somativa

Através dos resultados apresentados e manifestados pelos participantes,
durante todo o curso, tendo em vista 0os objetivos - geral e especifico -,

definidos neste projeto.

A nota final do aluno sera constituida pela média aritmética das notas

por médulos.

Critérios de Aprovacao: nota igual ou superior a 7,0 (sete), levando em
conta o nivel de participacdo nos féruns, e noventa e cinco por cento (95%)

para a realizacéo das tarefas estabelecidas.

Ao aluno que faltar a uma aula, serd dada outra oportunidade com aula

individual, desde que seja aceita a justificativa da auséncia.

O aluno que concluir o curso recebera um certificado da entidade de
classe a qual sua empresa é associada. Para aquele concludente que fizer o
curso por conta propria, recebera o certificado da empresa proprietaria dos

direitos do curso.
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Dos docentes

O corpo docente serd avaliado pelo desempenho na conducdo da
estratégia de ensino e alcance dos objetivos de ensino-aprendizagem

propostos.
Dos ambientes e recursos midiaticos

Os ambientes Moodle, os recursos de midia a serem utilizados (CD,
DVD, Internet, multimidia) e os textos serdo constantemente avaliados quanto
a sua adequacao, bem como, o nivel de compreensdo do mesmo pelos alunos,
a facilidade de utilizacdo dos recursos de midia, no atendimento aos requisitos
do projeto proposto. Com esta estratégia serdo identificados os eventuais

ajustes e correc¢des durante todo o processo de execucao do curso.

4.2 Publico alvo
Profissionais de empresas privadas, publicas e do terceiro setor, que
participam de atividades de relacionamento com clientes, principalmente os

externos.

4.3 Numero de vagas
Serdo oferecidas no méaximo 30 (trinta) vagas e no minimo dez (10)

vagas, por turma.

4.4 Carga horéria e duracdo

Doze horas a distancia, mais quatro horas presenciais para as empresas
gue tenham cinco participantes ou mais. Esta opcao nao € obrigatdria tendo em
vista que, as horas presenciais € uma extensao pratica do conteudo estudado a

distancia.

4.4.1 Carga horaria na modalidade a distancia
O total de horas sera de doze, distribuidas em doze dias, conforme

especificado no quadro 4.



4.4.2 Carga horaria na modalidade presencial

O total de horas sera de seis horas, aplicadas em dois dias, conforme

especificado no quadro 5.

4.1.5 Sintese dos Quadros

Quadro 1 — Sintese dos quadros

NUmero
do
Quadro

Denominacao

Acao

Quadro 2

Modalidade a distancia

Design Instrucional.

Distribuicdo dos contetdos, das acdes a
serem realizadas pelos alunos, tipo de
material de apoio, o local de realizacdo das
acOes e os tipos de ferramentas a serem
utilizadas na Unidade | nos Modulos | e .

Quadro 3

Modalidade presencial

Design Instrucional.

Distribuicdo dos conteudos, das acdes a
serem realizadas pelos alunos, tipo de
material de apoio, o local de realizacdo das
acOes e os tipos de ferramentas a serem

utilizadas na Unidade Il nos Mdédulos 11l e V.

Quadro 4

Modalidade a distancia

Discrimina o nimero de horas e 0s assuntos
a serem estudados na Unidade | Modulos | e
Il

Quadro 5

Modalidade presencial

Discrimina o nUmero de horas e 0s assuntos
a serem estudados na Unidade Il Modulos Il
e V.

Quadro 6

Estrutura do curso

Discrimina o contetido da Unidade | Mo6dulo |
na modalidade a distancia, com seus
objetivos, metas estabelecidas e o prazo de

realizacdo das mesmas.




35

Quadro 1 - Sintese dos quadros

NUumero
do Denominacao Acao
Quadro
Discrimina o contetudo da Unidade | Médulo
I na modalidade a distancia com seus
Quadro 7 Estrutura do curso - _
objetivos, metas estabelecidas e o prazo de
realizacdo das mesmas.
Discrimina o conteaddo da Unidade I
Mdodulos Ill e IV na modalidade presencial,
Quadro 8 Estrutura do curso - _
com seus objetivos, metas estabelecidas e o
prazo de realizacdo das mesmas.
Principais atividades necesséarias para a
Quadro 9 Cronograma realizacdo do curso, tempo de execugao e
0S responsaveis pelas mesmas.
Discrimina 0s custos para pagamento do
_ coordenador, tutor, técnico de informéatica,
Quadro 10 | Custos estimados : :
designer, custo de vendas e material de
escritorio.
_ . Discrimina a receita estimada para turma de
Quadro 11 | Receita estimada _
trinta alunos.
_ . Discrimina a receita estimada para turma de
Quadro 12 | Receita estimada
dez alunos.
Demonstrativo de | Discrimina o resultado estimado para turma
Quadro 13 _
resultado de 30 (trinta) alunos.
Demonstrativo de | Discrimina o resultado estimado para turma
Quadro 14

resultado

de dez alunos.
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O desenho instrucional a ser aplicado a este curso, nas modalidades a

distancia e presencial, encontra-se discriminado nos quadros 2 e 3 a seguir.

Modalidade a Distancia

Unidade |
Material de
. apoio
Contetdo O que fazer . off Onde fazer Ferramentas
line line
- Ambientacdo homem-
- Ambientagdo a0 | Maquina; _ N Programacdo
ambiente moodle: - Interat_lwdzide; Sim Nao | Moodle . Forum;
- Socializagéo entre os e Correio.
o participantes.
g - Apresentacéo do ~ . .
g contedo: Ler texto. N&o | Sim Computador Apostila.
- Orientacao aos Tarefa
participantes sobre Ler texto. Nio | sim Moodle d_|spon|b|I|zada no
os procedimentos sistema.
do curso;
Programacéo
e Ler
apostila;
5 - Realizar tarefa « Fazer
- Introducdo e individual; . | sumario
fundamentos do Sim Sim Moodle do texto:
CRM; .
’ - Participar do férum. + Participar
do férum.
- Realizar tarefa Programacéo
- CRM operacional; individual; Sim Sim Computador e Ler
- Participar do férum. apostila;
- Realizar tarefa e Fazer
- CRM analitico; individual; Sim Sim Computador Sumario
- Participar do férum. do texto;
B e Participar
= - Realizar tarefa do forum.
& - CRM colaboracéo; | individua; Sim Sim Computador
p= - Participar do férum.
- Discussdo e " Participar do
revisao dos Participar dos debates e Eérum.
conteldos expor davidas — Sim Sim Computador
estudados no Obrigatorio
Maédulo II;

Quadro 2 - Modalidade a distancia




37

Modalidade Presencial

Unidade I
Material de
Conteudo O que fazer o apmgff Onde fazer Ferramentas
line line
Programacéo
— * Ler
o | - Ferramentas de L N Si C d apostila;
g Gestio: - Ler texto. ao im omputador . Fager
g sumario
do texto.
- Ler texto, N&o Sim Computador Programacéo
disponibilizado. e Ler
apostila.
Programacéo.
e Elaborar
- Procedimentos um pré
S Eer;re(t: |Irqnl\[3ll.antac;ao de _projeto de
o ’ - Realizar tarefa ~ . Dt
= individual N&o Sim Computador cao
3 ' utilizando
s as
ferramen-
tas
estudadas.
r;a\[/)ilssggzzizo € - Participar dos debates e = I?articipar do
; expor davidas; : ~ Forum.
contetidos P Sim | Ndo | Moodle
estudados no - Obrigatoria a
Médulo 11l e IV; participagao.

Quadro 3 - Modalidade presencial
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4.5.1 Carga horaria — modalidade a distancia

Quadro 4

4.5.2 Carga horéaria — modalidade Presencial

Quadro 5
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4.6 Recursos Instrucionais

4.6.1 Modalidade a distancia

Duracdo de doze dias consecutivos incluindo sadbados domingos e
feriados, através de EaD, como discriminado no quadro de distribuicdo de
carga horaria - quadro 4-, totalizando doze horas aula.

Para a realizagdo das atividades a distancia serdao disponibilizados os

seguintes recursos tecnoldgicos:

* Ambiente de ensino-aprendizagem, através da plataforma Moodle;

» Utilizacdo das ferramentas; foruns de discussao, tarefas, trabalhos
colaborativos em grupo (wiki), discussdes ao vivo (chats) e correio
eletrénico (e-mails);

» Utilizacdo de midias com os conteudos de ensino (CD, DVD);

* Suporte pedagdgico e técnico.
Configura¢do minima para o aluno acessar o curso:

e Computador tipo PC ou Macintosh, com configuragdo minima
semelhante ao Pentium I, 64mb RAM;

» Kit multimidia com player para DVD;

* Navegador Internet Explorer 5 ou superior;

» Acesso a Internet (banda larga).
4.6.2 Modalidade presencial

A carga horaria na modalidade presencial correspondera a oito

horas/aula, distribuidas em dois dias, conforme discriminado no quadro 5.

Para a realizagc&o dos objetivos do curso, serdo disponibilizados para os
participantes:

* Trés textos académicos sobre Gestdo de Relacionamento com Cliente.
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Recursos necessarios para a realizacdo do curso na modalidade presencial:
» Salade aula;
» Tela para projecgéo;
* Projetor multimidia;
e Computador tipo PC ou Macintosh, com configuracdo minima
semelhante ao Pentium I, 64mb RAM;

» Kit multimidia com player para DVD.

4.7 Estrutura do curso (unidades de aprendizagem)

O presente projeto de curso estad estruturado conforme o conteudo
programatico, seus objetivos especificos, metas e prazos discriminados nos

quadros, 6, 7 e 8.



41

Titulo:
PROJETO DE CURSO NAS MODALIDADES EAD E PRESENCIAL: GESTAO DE
RELACIONAMENTO COM CLIENTE

Equipe responsavel:

Coordenador do Curso: a ser definido;

Professor autor: José Airton Bezerra de Oliveira;
Professor tutor: a ser definido;

Equipe de producao de multimidias: a ser definida;

Suporte técnico: a ser definido.
Participantes: Profissionais que atuam na area de relacionamento com clientes nas empresas.

Modalidade a distancia

Unidade |
Conteudos Objetivos Metas
- Ambientacdo | - Familiarizar o alunado no
ao moodle; ambiente de ensino;

- Possibilitar o relacionamento
entre os sujeitos participantes do

Curso; - Desempenho
satisfatorio do

- Apresentar o conteudo de alunado no

ensino; ambiente moodle.

- Orientar o alunado sobre a
conduta a ser adotada durante o

curso.

- Introduc&o Conhecer os fundamentos e a

ao CRM: importancia estratégica para as
empresas.

Fundamentos.

Quadro 6 - estrutura do curso
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Participantes: Profissionais que atuam na area de relacionamento com clientes nas empresas.

Modalidade a distancia

Unidade |

Contetdos Objetivos Metas
Entendimento e
conhecimento

Conhecer recursos
para a criagédo de

R . : dos diversos
CRM; . canais de reles Gl
- Operacional - relacionamento com o e
relacionamento cliente comunicagao com
com o cliente. ) o0 mercado.
Compreender a Demonstrar

importancia do CRM entendimento de

-CRM Analitico que no
-usaro sobre o aspecto planejamento
conhecimento A estratégico da
4o estratégico e como o empresal o/ CRM
relacionamento | conhecimento do deve ser adotado
pElEL g relacionamento pode SO M I,
negocios. o
gerar negocios.
- Conhecer a Compreender o
classificacédo de que € o Valor
- CRM ¢ Vitalicio — LTV
Colaborativo - clientes para a (Life Time Value).
obtencao do obtencao do valor
valor.

através de colaboracéo.

Quadro 7 — estrutura do curso



Participantes: Profissionais que atuam na area de relacionamento com clientes nas empresas.

Modalidade presencial

Unidade Il
Conteldos Objetivos Metas
- Conhecer as principais
- Ferramentas | ferramentas de gestéo e - Demonstrar
_ conhecimento das
de Gest3o. operacional para o CRM. ferramentas
estudadas.
- Apresentacao
o Demonstrar
de - Conhecer os principais

] ] L conhecimento de
procedimentos | procedimentos para a utilizacdo .
- . elaboracéo e
necessarios a | como eficacia das ferramentas ) N
. . . , implantagéo dos
implantacdo de | de gestéo e operacional.

procedimentos
um CRM.

estudados.

Quadro 8 - estrutura do curso

5 - CRONOGRAMA

O projeto do curso serd realizado pelo coordenador e pelo professor
responsavel pela administracdo dos objetivos e resultados planejados. As
principais atividades necessarias para a realizacdo do curso e 0 tempo

correspondente para cada atividade estao descritas no quadro 9.

Identificar fornecedores Administrador
Identificar Entidades de Classe
Empresarial

Identificar Clientes

Assinaturas de contratos

Administrador

Administrador
Administrador
Administrador e
Coordenador
Execucédo do curso l Coordenador
Avaliacéo

Producéo de contetdo de ensino

Quadro 9



6 PARCEIROS E FINANCIADORES, CUSTOS E RECEITA

Ser4 feita uma pesquisa quantitativa e qualitativa de mercado para
identificar o universo existente de usuarios em potencial, suas necessidades, e
o valor que as empresas estao dispostas a pagar pelo produto.
Serdo buscados no mercado, os recursos humanos, financeiros e materiais
para elaboragéo das diversas acdes geradas pelo planejamento.
De acordo com o0s objetivos especificados neste projeto, o curso sera aplicado
em conformidade com o design discriminado nos quadros 2 e 3.
- Recursos fisicos e materiais envolvidos.

A pesquisa de mercado sera terceirizada por uma empresa
especializada nesta area.

Os materiais de apoio como videos, edicdo de texto e formatacédo dos
textos, serdo elaborados em parceria com uma empresa especializada nesta

area.

6.1 Custos estimados

A estimativa de custos para o presente projeto encontra-se discriminada,
conforme os elementos do quadro 10.

O numero de alunos por turma de acordo com o projeto, é de no maximo
30 e minimo de 10 por turma.

O valor do curso a ser pago por aluno e o valor hora do coordenador e do
tutor, foram projetados de acordo com o tipo de turma de 30 (trinta) ou 10 (dez)

alunos.



Quadro 10 — Custos estimados
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1 — Pessoal
Coordenador do Coordenagao por turma
Curso de 30 alunos R$50,00 12 h/a R$600,00
Coordenagao por turma
de 10 alunos R$25,00 12 h/a R$300,00
ProfeSS(_)r Elabo[a(;ao dos R$40.00 50 h/a R$2.000,00
conteudista contelidos
Professor-tutor ;_Illjj tr?cr)ls PO e Efe S0 R$30,00 12 (nf R$360,00
Tutoria por turma de 10 R$15.00 12 h/a R$180.00
alunos
Web designer DS CES (SEE 6 R$25,00 40 R$1.000,00
seus respectivos menus
Suporte dado ao Por hora
Suporte técnico coordenador e ao tutor - R$50,00 avulsa mensal | R$240,00
por turma
2 — Producéo de multimeio
géag{‘/‘ézo’ duplicagdo | o o4,c50 de DVDs. RS 15,00 4 unidades | R$60,00
3 — Material de escritério
Folhas modelo A4 e | Materiais de escritério a Cusle esiliEde | QUETTHELS
" com turmas de | para atender
canetas serem utilizados na P , R$30,00
esferograficas etapa presencial 110 ERTI £ O MITETD CE
) ) alunos alunos
.. N Deslocamento
Despesas de vendas | Visitas as empresas - e alimentacio R$500,00

Consolidacéo dos custos

Investimentos- Professor contelidista e gravacdo de CDs R$3.060,00

Custo de execucdo — Tutoria, suporte técnico e web

designer R$1.600,00
o m—— 5

Despesas variaveis Imp_o§tps 14,33%), despesas com R$1.174.85

vendas e material de escritorio

Total da estimativa de custos R$5.834,85




7 RECEITA ESTIMADA

Tomando como parametros o nimero maximo de trinta e minimo de dez alunos
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por turma, a receita estimada considerando somente 0s impostos é a

discriminada nos quadros 11 e 12.

7.1 Receita estimada para turma de 30 e 10 alunos

Quadro - 11 Quadro - 12
TURMA DE 30 s TURMA DE 10 s
ALUNOS Unitario Total ALUNOS Unitario Total
Valor pago por aluno | R$150,00 | R$4.500,00 Valor pago por aluno | R$200,00 | R$2.000,00
Impostos - 14,33% R$21,50 | R$644,85 Imposto 14,33% R$28,66 | R$286,60
Total de receita R$128,50 | R$3.855,00 Total de receita R$171,34 | R$1.713,00

8 DEMONSTRATIVO DE RESULTADO ESTIMADO PARA TURMA DE 30 E

10 ALUNOS

Os resultados estimados estéao discriminados nos quadros 13 e 14.

Quadro 13

Demonstrativo de Resultados —
Turma de 30 alunos

Receita 4.500,00
Impostos 644,85
Despesas de Vendas 500,00
Material de Expediente 30,00
Margem de

Contribuicao 3.325,15
Coordenador 600,00
Tutor 360,00
Suporte 240,00
Total das despesas

fixas 1.200,00
Lucro Liquido 2.125,15
Rentabilidade % 69,45
Ndmero de turmas para 1,44

obtencao do retorno de
investimento

Quadro 14

Demonstrativo de Resultados —
Turma de 10 alunos

Receita 2.000,00
Impostos 286,60
Despesas de Vendas 170,00
Material de Expediente 10,20
Margem de

Contribuicao 1.533,20
Coordenador 300,00
Tutor 180,00
Suporte 240,00
'I_'otal das despesas 720.00
fixas

Lucro Liquido 813,20
Rentabilidade % 26,57
NUmero de turmas

para obter o retorno de

investimento 3,76
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9 RESULTADOS ESPERADOS

O principal resultado esperado com este projeto, € o entendimento das
empresas e dos profissionais de qualquer especialidade, do quanto é
importante a capacitacdo continuada para manter um relacionamento
profissional com os clientes internos, externos e fornecedores.

Apo6s o lancamento do curso no o mercado, a meta estabelecida é
vender para vinte empresas, nos primeiros doze meses, com a media de
quinze (15) alunos por turma totalizando trezentos participantes.

Para o segundo ano de atividade, a meta estabelecida é vender para
cinglienta empresas, com a média de vinte alunos por turma totalizando mil

participantes.
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