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Resumo

O presente Relatdrio de Estagio pretende analisar 0s processos de vendas e a relacdo com
os clientes da TLC Worldwide. O objetivo € caracterizar o Workflow da Agéncia e
entender de que forma o relacionamento com os clientes esta a afetar o Processo de Venda
na mesma. Sdo abordados trés temas: o Workflow da TLC Worldwide, os Intervenientes
de Venda e qual o seu papel na negociacdo, bem como as estratégias utilizadas pela
Agéncia e a Natureza dos Relacionamentos da TLC com os seus clientes. Adotou-se uma
pesquisa descritiva, através de uma estratégia de investigacdo baseada em Action
Research para que se consiga perceber o processo de venda da mesma, qual o seu
relacionamento com os diversos clientes dos varios setores de atividade e como isso ira
afetar o seu processo de venda. Desse modo, foram efetuadas entrevistas semiestruturadas
com os Varios intervenientes do Processo de Venda da TLC, bem como o método de
Observagdo. O processo de venda da Agéncia cumpre as “Sete Etapas do Processo de
Venda” definidas por Moncrief & Marshall (2005), desde a prospecao ao follow-up dos
clientes, mas também integra outras etapas relacionadas com o negdcio TLC. O workflow
do processo de venda é complexo, planeado, estruturado com uma clara definicdo de
atividades, intervenientes e tempos atribuidos as diferentes etapas. Os relacionamentos
pretendem-se de longo prazo, compromisso, dependendo de fatores situacionais como o
setor e caracteristicas dos clientes. A confianca é a palavra mais proeminente e crucial
nos relacionamentos, dependendo da prestacdo e cumprimento das atividades do
workflow. Também se péde concluir que os clientes procuram a Agéncia porque tém um

objetivo de vendas ou de salvaguardar a sua carteira de clientes.

Palavras-chave: Processo de Vendas; Relacdo com os clientes; TLC Worldwide;

Intervenientes do Processo de Venda; Natureza dos Relacionamentos.




Relatorio de Estagio Curricular — TLC Worldwide
Carina Mendes

Abstract

This Internship Report aims to analyse the sales processes and the relationship with the
clients of TLC Worldwide. The objective is to characterize the Agency's Workflow and
understand how the relationship with customers is affecting the sales process in the
agency. There are three themes addressed: the Workflow of TLC Worldwide, the Sales
Stakeholders and their role in the negotiation, as well as the strategies used by the Agency
and the Nature of TLC's Relationships with its customers. Descriptive research was
adopted, through a research strategy based on Action Research to understand the sales
process of the same, what is its relationship with the various clients of the various sectors
of activity and how this will affect its sales process. This, semi-structured interviews were
conducted with the various stakeholders of the TLC Sales Process, as well as the
Observation method. The Agency's sales process complies with the "Seven Stages of
Selling" defined by Moncrief & Marshall (2005), from prospecting to customer follow-
up, but also integrates other steps related to the TLC business. The sales process workflow
is complex, planned, structured with a clear definition of activities, participants and times
allocated to the different stages. Relationships are intended to be long-term, commitment,
depending on situational factors such as the sector and customer characteristics. Trust is
the most prominent and crucial word in these relationships, depending on the provision
and fulfilment of workflow activities. It could also be concluded that clients seek the

agency because they have a sales objective or to safeguard their customer portfolio.

Keywords: Sales Process; Customer Relationships; TLC Worldwide; Stakeholders

in the Sales Process; Nature of Relationships.
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Capitulo 1 - Introdugio

Durante os ultimos anos, o processo de vendas tem sofrido algumas alteracdes
relacionadas ndo s6 com o seu ambito, mas também com o avango tecnologico que se tem
verificado.

A maioria dos processos de venda sdo baseados no modelo das “Sete Etapas do
Processo de Venda” que consiste em (1) Prospecao; (2) Pré-abordagem; (3) Abordagem:;
(4) Apresentagdo; (5) Superacao de Objecdes; (6) Fecho; e (7) Follow-up (Moncrief &
Marshall, 2005).

Atualmente, as empresas tém comec¢ado a adotar as tecnologias de informagao
originando um forte impacto em quase todos os aspetos na vida dos vendedores. De
acordo com os autores Marshall, Moncrief, Rudd, & Lee (2012) as empresas estdo a usar
cada vez mais novas ferramentas de vendas orientadas para a comunicagao, como € o caso
do e-mail, internet, redes sociais, entre outros, de forma a garantir uma comunicacao
quase instantanea entre vendedores e clientes.

Para além disso, os relacionamentos empresariais entre Cliente e Agéncia t€ém uma
importancia significativa, uma vez que cada relacionamento ¢ considerado nico no que
diz respeito ao conteudo, dinamica, evolugdo, forma como afeta as partes envolvidas e no
que as mesmas requerem para o seu sucesso. Uma boa relagdo entre agéncia-cliente ¢
muito importante para que um cliente promova com éxito o seu produto e para que a
agéncia mantenha os mesmos.

A TLC Worldwide ¢ uma Agéncia de Marketing Multinacional considerada a
maior agéncia, a primeira a nivel mundial na 4rea de campanhas de Rewards e incentivos
ao consumidor. Sendo que nos dias de hoje, a TLC ¢ a tnica agéncia global de promogdes
e fidelizagdo que recompensa através de ofertas e experiéncias no comportamento dos
consumidores.

Neste ambito, as atividades comerciais e os relacionamentos que se estabelecem
com os clientes sdo fundamentais para o seu modelo de negdcio diferenciador cujo
objetivo ¢ conseguir executar os topicos supramencionados de uma forma mais
econdmica tornando possivel a oferta de experiéncias gratuitas a todos os seus
consumidores, como uma recompensa pelos seus comportamentos de compra, fidelizagao

€ engagement.
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Assim, o objetivo desta investigagdo ¢ entender a natureza dos relacionamentos
estabelecidos com os clientes empresariais e de que forma ocorrem os processos de venda
entre a TLC e os seus clientes dos diversos setores da economia.

Foram formuladas as seguintes questdes de investigagao:

1- Qual é o Workflow! do processo de venda da TLC?

2- Quem sd3o os intervenientes no Processo de Venda, qual o seu papel durante a
negociagao e qual a estratégia utilizada no Processo de Fecho de Negdcio?

3- Qual a natureza dos relacionamentos estabelecidos entre a agéncia TLC Worldwide e
os seus clientes? Quais os fatores que contribuem para o bom desenvolvimento desse
relacionamento? E, quais os menos positivos?

Este Relatorio de Estagio ¢ constituido por uma breve revisdo de literatura que
retrata a caracterizacao do Processo de Venda, as suas etapas e ainda o Relacionamento
entre Cliente e Agéncia. No proximo capitulo ¢ abordada a metodologia de investigagao,
onde ¢ definido o tipo de estudo, a amostra, os métodos de recolha de dados e as técnicas
de recolha dos dados. Na seccdo posterior ¢ feita a apresentacdo da empresa TLC
Worldwide, a sua rede de parceiros e ainda a Plataforma COSMOS. No capitulo 5 serdo
descritas as atividades realizadas pela estagidria, e ainda abordadas as questdes de
investigacao. No capitulo seguinte (6) serd feita a analise dos resultados. Por tltimo, serdo

apresentadas as conclusdes finais.

1 A palavra “Workflow” designa um conjunto de atividades/ procedimentos realizados
gue permitem atingir um determinado objetivo. Esta terminologia € adotada pela TLC Worldwide
em Portugal e, como tal no &mbito do Relatério de Estagio, é adotada ao longo deste Trabalho
Final de Mestrado (TFM).
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Capitulo 2 - Revisio da Literatura

2.1 Relacionamentos Empresariais

Um relacionamento B2B pode ser definido como um processo independente que
requer uma troca continua e de uma interacao entre dois ou mais atores (Santos & Baptista,
2015). A intera¢do, comprador — vendedor, ¢ considerada como a esséncia dos
relacionamentos entre empresas, passando por subprocessos de troca, adaptagdo e
coordenagao (Baptista, 2013).

No processo de troca acima referido estdo incluidas as trocas de recursos, tanto
tangiveis como intangiveis (Baptista, 2013). J4 Santos e Baptista, em 2015, identificaram
que as trocas de informacao (trocas de produtos, servigos, entre outros) e sociais (trocas
de atitudes, valores objetivos, e crencas) também faziam parte do mesmo processo. Estas
trocas de informagao sao importantes, uma vez que podem ser consideradas como um
investimento (Santos & Baptista, 2015).

O processo de desenvolvimento do relacionamento de B2B detém seis estados:
(1) procura, (2) inicio, (3) desenvolvimento, (4) manutencao, (5) dorméncia e (6) término.
Na fase de procura as empresas procuram potenciais novos parceiros. A fase de inicio ¢
onde se comeca a estabelecer um contacto inicial e a estudar compatibilidades. Na fase
de dorméncia ¢ onde o relacionamento esta inativo, mas que ainda existe a probabilidade
de alguma reativacdo. Por fim, a fase de término refere-se ao fim do relacionamento entre
as partes (Batonda & Perry, 2003).

Ford (1980) propds ainda um processo de cinco fases: a fase de pré-
relacionamento, fase inicial, fase de desenvolvimento, fase de longo-termo e a fase final,
sendo que a fase de pré-relacionamento corresponde a fase de procura de Batonda e Perry
(2003), e ¢ influenciada por experiéncias prévias, por custos/ beneficios e ainda por
elementos sociais, culturais, tecnologicos, temporais e geograficos. A fase inicial tem por
base a negociagdo entre as duas partes. A fase de desenvolvimento inclui as trocas e
interagdes entre as organizagdes. Por fim, a fase final ¢ onde estdo incluidos os processos
institucionais.

O processo de desenvolvimento do relacionamento entre organizagdes ¢
constituido por quatro fases - iniciacdo, desenvolvimento, término e restabelecimento

(Andersen & Kumar, 2006). A fase de iniciacdo ¢ a fase inicial de Ford (1980) e a fase de
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desenvolvimento corresponde a fase onde se desenvolve a experiéncia, os beneficios, a
interdependéncia e a confianga.

Para Ford (1980) e Andersen e Kumar (2006), em qualquer uma das fases existe
sempre a possibilidade de abandono ou restabelecimento da relacdo e acrescentam ainda
que os lagos interpessoais (informais) desempenham um papel crucial no que diz respeito
ao restabelecimento da mesma.

Palmatier et al. (2007) identificaram um conjunto de caracteristicas de relacao,
nomeadamente, confianga, compromisso, comunicacdo, cooperacdo € investimento
especifico da relagdo, com o objetivo de destacar as mesmas como determinantes para
uma boa estrutura de relagao B2B.

Para Zaefarian et al. (2017) as empresas devem focar-se tanto nas dimensoes de
compromisso, como na confianga interorganizacional, para que consigam assegurar o
bom desempenho das relagdes. Desta forma, ambas as dimensdes, quer em conjunto ou

individualmente, t€m um impacto preponderante no sucesso destas relagdes.

2.2 Processos de Venda

2.2.1 Definicdo conceptual da drea de Sales Management

Antigamente, o processo de venda era baseado num modelo com uma perspetiva
inclinada para o vendedor, ou seja, num relacionamento passivo existente entre vendedor
e comprador (Borg & Young, 2014). Os autores Ingram et al. (2008) propuseram um
processo de vendas baseado em confianga, que tinha como objetivo a criacdo de valor e
o relacionamento a longo prazo para e com os clientes (Ingram, LaForger, & Leigh, 2002).
Age (2011), define o processo de venda em quatro categorias (padronizagdo de negdcios,
fraternizag¢do de negocios, personalizacdo e racionalizagdo de negdcios estaveis).

Para Johnston e Marshall (2016), a area de Sales Management pode ser definida
como “todas as atividades, processos e decisdes que estdo envolvidas na gestao da fungao
de vendas de uma organizacao”. Adicionalmente, envolve a gestdo comercial da forca de
vendas, que tem por base o treino, a motivagdo, a supervisio, o suporte € a remuneracao,
podendo ser considerado uma ajuda para definir determinados objetivos e controlar o
sucesso de vendas (Lapoule & Colla, 2016).

De um gestor de vendas espera-se o desempenho de um papel estratégico e que
contribua para a formulagio dos planos da empresa. E igualmente necessario que o

mesmo entenda qual o conceito de marketing, para garantir que as atividades de vendas
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e marketing estejam incluidas. Concluindo, para Johnston & Marshall (2016) e LaForge
et al. (2009), a sua principal responsabilidade ¢ garantir que o sucesso de vendas contribui
para alcancar os objetivos da empresa e para isso, ¢ necessario interligar as atividades e
as praticas de gestao de vendas, com o proposito de aumentar esfor¢os produtivos entre o
marketing ¢ as vendas.

A aquisi¢do de informacao e a transi¢do de informagao t€ém impacto em todas as
fases do processo de venda. Os websites de marketing do cliente e do vendedor podem
ser utilizados inicialmente para a aquisicdo de informacdo, enquanto o website do
vendedor sobretudo importancia no que diz respeito a transmissao de informagao. Na fase
inicial, a publicidade online facilita a aquisi¢do de informagao através da transmissao de
informacao. (Long, Tellefsen, & Lichtenthal, 2007)

Presentemente, a maioria dos processos de venda existentes baseiam-se, ainda, no
modelo das “sete etapas de vendas”, o qual, segundo Moncrief & Marshall (2005) ¢
composto por (1) prospecao, (2) pré-abordagem, (3) abordagem, (4) apresentagdo, (5)
superacao de objegdes, (6) fecho e (7) follow-up.

2.2.2 Sete Etapas de Vendas
Prospecao

A primeira etapa baseia-se na procura de /eads e identificacao de potenciais novos
clientes. A mesma varia de acordo com o tipo de industria e mercado, podendo ser feita
com base numa procura seletiva de leads (direta e indireta) e através de uma selegdo
randomizada (Spiro & Reynolds, 1976; Dubinsky, 1980; Long, Tellefsen & Lichtenthal,
2007; Jobber & Lancaster, 2009).

Tabela 1 - Procura Seletiva de Leads

Clientes Existentes = através dos quais se pode procurar novos

1
1
i
i clientes com necessidade para os tipos de produtos/ servigos
1
I .
I vendidos.

1

i Diretorios Comerciais => através dos quais podemos obter
Fontes diretas 1 o
informacgdes sobre potenciais clientes, como ¢ o caso de nomes,

moradas, nimeros de telefone, entre outros.

n = - =
i Imprensa e Internet - anuncios, artigos, redes sociais, bases de

1
i dados de produtos e novas fontes de negdcios.
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i Feiras e Exposi¢des;
1
Fontes Indiretas | Seminarios € Concursos;
1

I .
| Telemarketing.

1
Fonte: Elaboragdo propria com base na obra de Long et al. (2007); Jobber & Lancaster (2009)

A Internet proporciona aos vendedores novas opgdes para aumentar o sucesso das
vendas. Por exemplo, os vendedores podem utilizar versdes eletronicas de bases de dados
de produtos para identificar empresas que conduzem certos tipos de operacdes e, portanto,
podem necessitar de produtos ou servigcos especificos (Long, Tellefsen, & Lichtenthal,

2007).

Pré-abordagem

De acordo com Moncrief & Marshall (2005), a pré-abordagem consiste na
preparacao do vendedor através da recolha de informacao pertinente para a primeira
interagdo com o cliente. Na pré-abordagem, o representante de vendas tem o objetivo de
perceber quem tem maior influéncia dentro da organizacdo para iniciar o processo de
compra e ainda tentar gerar interesse suficiente de modo a obter informacdes sobre o
mesmo. Com base na informacdo recolhida, os vendedores organizam as suas
apresentacdes de vendas, destacando o que mais se adequa a cada interacdo (Spiro,
Stanton, & Rich, 2008). Ainda para os autores Moncrief & Marshall (2005) e Lamb et al.
(2011), algumas das atividades de pré-abordagem incluem realizar o trabalho de casa
sobre o cliente e fazer uma preparagao mental de como serd a abordagem e a respetiva
apresenta¢ao, bem como a abordagem a ter com o cliente.

Para Long et al. (2007), um vendedor pode também recorrer a Internet para aceder
as informagdes da propria organizagao sobre o cliente em questdo. Muitas empresas
utilizam agora sistemas de CRM que permitem a qualquer colaborador da organizacao do
vendedor atualizar a informacdo em qualquer ponto de contacto do cliente.

Nesta fase, o vendedor pode também ter algum contacto preliminar com o cliente.
Isto pode facilitar o vendedor a compreender melhor as necessidades do cliente. Esta
comunicagao inicial pode tornar o proximo contacto presencial mais benéfico tanto para

o vendedor como para o comprador. (Long, Tellefsen, & Lichtenthal, 2007).

>l
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Abordagem

A abordagem, ocorre geralmente nos primeiros minutos de uma venda, onde sao
postas em pratica estratégias pelo vendedor, por forma a ganhar o cliente e estabelecer
um relacionamento inicial com o mesmo (Moncrief & Marshall, 2005).

Por norma, as abordagens comecam com uma introdugdo e um tempo limite de
conversa, destacando o produto e algum beneficio que pode interessar ao comprador. Em
caso de sucesso, o vendedor tera a oportunidade de dar continuidade a sua apresentacao,
com o0 acordo do comprador, prosseguindo assim para uma proxima fase (Spiro, Stanton,
& Rich, 2008).

Nesta etapa os vendedores podem escolher entre os seguintes tipos de abordagens:
abordagem ndo relacionada com os produtos, abordagem de interesse, abordagem

direcionada ao cliente e abordagem relacionada com os produtos (Dubinsky, 1980; Long

et al., 2007; Jobber & Lancaster, 2009).

Apresentagdo
Identificados os problemas e necessidades do cliente, a apresentagdo vai permitir
ao vendedor persuadir o mesmo a adquirir um determinado produto/ servigo (Long et al.,

2007; Jobber & Lancaster, 2009).

Tabela 2 - Técnicas de Apresentacao

Técnicas de exibicao visual : Literatura sobre o produto, demonstracdes, entre outros.

Técnicas de : Através de linguagem nao técnica ou de comparagdo
esclarecimento nao visuais : com a concorréncia.

Apresentacao de vendas standard/ personalizada

Fonte: Elaboragdo propria com base na obra de Dubinsky (1980); Jobber & Lancaster (2009).

Esta etapa consiste numa boa explicacdo oral e persuasiva de uma proposta de
negocio (Futrell, 2011), por forna a convencer os potenciais clientes da vantagem de um
determinado produto (Johnston & Marshall, 2016).

Com introdu¢do dos computadores, os vendedores tiveram a possibilidade de
recorrer ao uso de recursos online, como por exemplo, apresentacdes multimédia, e ainda
a possibilidade de obtencao de respostas rapidas do escritdrio ou do website corporativo

da empresa vendedora (Long et al., 2007; Jobber & Lancaster, 2009).

7
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Superacgdo de objegoes

As objec¢des traduzem-se em perguntas e hesitacdes por parte dos clientes sobre
um determinado produto/ empresa, as quais sao bastante importantes, na medida em que
permitem melhorar o servigo prestado permitindo aos vendedores perceber as verdadeiras
necessidades dos seus clientes, mesmo que por vezes possam atrasar o processo de venda.
(Moncrief & Marshall, 2005).

A melhor abordagem para lidar com objecdes € a preparacdo de respostas
convincentes ¢ o desenvolvimento de uma variedade de técnicas para responder as
mesmas os autores Jobber & Lancaster (2009) e Delvecchio et al. (2004). Essas técnicas
incluem:

Tabela 3 - Técnicas de Resposta a Objecdes

Técnicas de conflito Reivindicar ou ignorar a obje¢do do cliente.

Concordar com a obje¢do, mencionando as

Técnicas de neutralizagio )
caracteristicas do produto que devem compensar a
de objecoes

Técnicas de Esclarecer a objecdo e mostrar onde a mesma ndo ¢

esclarecimento de objecdes | fundamentada.

Como abordar a objecdo fazendo uma pergunta ou

1 1
1 1
] Técnicas diversas ] ‘
! i comparando o produto com o da concorréncia.
1 1

Fonte: Elaboracéo propria com base na obra de Dubinsky (1980)

Segundo Futrell (2011), para superar as obje¢des devemos ter em consideracao os
seguintes pontos basicos:

— Planear obje¢des, antecipa-las e preveni-las;
— Lidar com as obje¢des a medida que surgem;
— Escuta-las atentamente;

— Entendé-las e supera-las.

Para Spiro et al. (2008), ¢ essencial ouvir o potencial cliente, clarificar a sua
objecdo, respeitar a sua preocupagao acerca da compra do produto, e dar resposta a mesma.
A eficécia da abordagem relativamente as obje¢des consiste na preparacao de respostas
convincentes ¢ no desenvolvimento de uma panoplia de técnicas para responder as

mesmas de maneira que as respostas sejam aceites por parte do comprador (Jobber &

Lancaster, 2009).

8
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Fecho
Esta etapa é considerada uma das mais importantes para o sucesso das vendas
(Jobber & Lancaster, 2009; Delvecchio et al., 2004). Para além de combinar as
necessidades do comprador com os beneficios do produto e superar algumas objecdes, o

vendedor deve assumir o fecho da venda (Long et al., 2007; Jobber & Lancaster, 2009).

Tabela 4 - Técnicas de Fecho

Fecho esclarecido - esclarecer a oferta por meio de demonstragdo ou comparagdo
com a concorréncia;

Fecho psicologicamente orientado = convencer o cliente a comprar, apelando as

emocodes ou criando um senso de urgéncia;

Fecho direto

Fonte: Elaboragdo propria com base na obra de Dubinsky (1980); Delvecchio et al. (2004)

Apds a primeira venda, o potencial consumidor passa a ser considerado cliente da
organizacao iniciando assim um relacionamento entre as partes, que podera ser mantido

em caso de satisfagdo do cliente (Futrell, 2011).

Follow-up

O follow-up ¢ a etapa final do processo de venda, na qual o vendedor ndo da por
terminado o respetivo processo apenas com a aceitagao da encomenda, ou seja, muito do
seu trabalho inicia apds a venda, para garantir a total satisfacdo do cliente, conseguindo
assim manter o relacionamento a longo-prazo com o cliente, aumentando assim a
oportunidades de futuros negdcios (Dubinsky, 1980; Long et al., 2007; Jobber &
Lancaster, 2009).

2.3 Relacionamentos e Processos de Venda no Contexto das Agéncias de
Comunicacio
2.3.1 Relacionamentos e Perspetiva de Rede de Relacionamentos
Cada relacionamento ¢ um processo Unico no que diz respeito ao seu conteudo,
dinamica, evolugdo, e forma como afeta as partes envolvidas e no que se pretende para o

seu sucesso. Um relacionamento ¢ composto por diferentes periodos que se conjugam, ou

9
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seja, o que acontece no presente podera ser afetado por acontecimentos passados e podera
afetar relacionamentos futuros (Anderson et al., 1994; Hotz et al., 1982).

Segundo Axelsson & Easton (1992) o setor empresarial ¢ considerado como parte
de uma rede de negoécios composta por recursos fisicos, técnicos € humanos, e por
interagdes complexas intra/ interempresas em relacionamentos (Easton, 1992; Moéller &
Halinen, 1999; Brennan et al., 2003).

No marketing, a existéncia de relagdes de agéncia ¢ bastante comum, uma vez que
as empresas escolhem "especialistas" para ajudarem na comercializacdo dos seus

produtos/ servicos (Bergen et al., 1992).

2.3.2 Relacionamentos Clientes-Agéncia

Para Wills (1992), o relacionamento agéncia-cliente tem trés topicos fundamentais,
(1) critérios para selecdo de uma agéncia, (2) desenvolvimento das dimensdes da relacdo
agéncia-cliente e (3) fatores que causam problemas nas relagdes agéncia-cliente. J& West
e Paliwoda (1996) dividiram a literatura em trés topicos principais: atributos (para a
selecdo de agéncia), insatisfacdo do cliente e término.

Os processos de interagdo permitem desenvolver, manter e terminar os
relacionamentos, os quais sdo considerados os ativos mais importantes das empresas. Para
além das transacdes imediatas, contribuem para uma interdependéncia entre empresas,
devido as adaptacdes feitas a cada cliente, procurando responder as suas necessidades.

Para os autores Fam & Waller (2008), no processo de escolha de uma agéncia para
organizar, comprar e gerir o funcionamento das suas atividades promocionais, o cliente
tem em consideragdo certos atributos, capacidades e caracteristicas que sao valorizadas

por si e que devem ser satisfeitas antes da decisdo final ser tomada.

Critérios de Selecio
Waller (2004) refere que o “fator humano” € um dos critérios fundamentais no

processo de selecao das agéncias.
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Tabela 5 - Fatores de Sucesso Relacéo Agéncia-Cliente

Relagdes Interpessoais;

— Produto final do trabalho, a publicidade e os planos
da mesma;
Wackman Quatro — Padrdes de trabalho e empatia;
et al. conjuntos — Fatores organizacionais (politica da empresa,
(1987) de critérios procedimentos, experiéncias dos funcionarios, ...);
— Fatores de relacionamento (respeito, confianca,
conforto entre as partes).
— Recursos da Agéncia;
— Reputagao;
— Marketing e desenvolvimento de estratégia;
Fam e Oito ) )
— Integridade e proposito comum;
Waller variaveis
. — Capacidade criativa;
(1999) de selecao
_)
_)

\

Qualidade da equipa de contas;

Capacidade de investigacdo da Agéncia.

Fonte: Elaboracdo propria com base na obra de Wackman et al. (1987); Fam e Waller (1999)

Além disso, o estudo de Wackman et al. (1987), concluiu que os fatores de

relacionamento eram os mais significativos da satisfacdo de um cliente com a sua agéncia,

seguidos dos fatores organizacionais, padrao de trabalho e depois fatores de produto de

trabalho.

Palihawadana e Barnes (2005), determinaram os critérios de selecdo que os

clientes tinham em conta na selecdo de uma determinada agéncia, classificando-os em

trés categorias:

— Critérios relacionados com aptidoes/ competéncias da agéncia, onde se incluem

capacidades profissionais e técnicas, a qualidade do servigo de publicidade, os niveis

de servico durante o processo de pitch e o sucesso em campanhas anteriores;

— Mercado/ Setor onde se enquadra a qualidade do atendimento, a reputacao e o prego;

— Compatibilidade entre o anunciante ¢ a agéncia onde se inserem a proximidade

geografica, diretivas e diretrizes da administracdo e tracos de personalidade

compativeis.
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Capitulo 3- Metodologia de Investigacio

Neste capitulo serd abordada a metodologia utilizada no presente Relatério, onde
iremos definir o seu objetivo, o tipo de estudo e bem como a sua amostra e recolha de
dados.

De acordo com os autores Saunders, Lewis ¢ Thornhill (2019), os métodos sao
procedimentos que sdo utilizados para obter e analisar dados (questionarios, observagdes

e entrevistas), ou seja, técnicas de analise quantitativa e qualitativa.

3.1 Objetivo

Neste Relatério pretende-se realizar uma pesquisa descritiva, através de um
estudo qualitativo, onde se analisa o Processo de Venda da Agéncia TLC Worldwide e
ainda o relacionamento com os seus clientes.

Os dados qualitativos sdo todos os dados ndo numéricos ou nao quantificaveis,
que podem ser caracterizados por uma oportunidade de explorar um determinado assunto
de uma forma mais realista (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019).

Um estudo qualitativo rege-se através de uma filosofia interpretativa que
determina que um investigador deve compreender as diferengas entre o ser humano,
enfatizando a diferenga entre a realizagdo de pesquisas entre as pessoas ao invés de

objetos (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019).

3.2 Estratégia de investigaciao

Nesta dissertacdo ird realizar-se uma Action Research a uma agéncia que presta
servicos de Marketing para conseguir perceber o processo de venda da mesma, qual o seu
relacionamento com os diversos clientes dos varios setores de atividade e como isso ird
afetar o seu processo de venda.

De acordo com Coghlan (2011) e Coghlan e Brannick (2014), uma Action
Research ¢ um processo de investigacdo emergente e iterativo, concebido para
desenvolver solugdes para problemas organizacionais reais, através de uma abordagem
participativa e colaborativa, que utiliza diferentes formas de conhecimento e que tera
implicagdes para os participantes e para a organizacdo para além do projeto de
investigacdo. Para além disso, esta estratégia de investigacdo realga a acao relacionada
com as suas quatro fases — “(1) Diagnostico dos problemas; (2) Planeamento de agdes;

(3) Tomada de medidas e (4) Avaliagdo de agdes - para explorar e avaliar solugdes para
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questdes organizacionais e para promover a mudanca na organizacao” (Saunders, Lewis,

& Thornhill, 2019).

3.3 Selecao da amostra

Por ter sido realizado um Estagio Curricular na Agéncia TLC Worldwide,
permitiu-se que o tipo de amostra seja ndo probabilistico e ter sido realizada através da
recolha de dados por meio de entrevista com os varios intervenientes do Processo de
Venda da TLC Worldwide.

Estas entrevistas foram realizadas ao CEO, aos trés Business Developers
Directors, ao Diretor de Planeamento Estratégico, a Strategic Market Director e as quatro
Accounts Manager durante o periodo de estagio, presencialmente, onde foram colocadas
questdes, dependendo da funcdo, que permitissem compreender como ¢ o Workflow do

Processo de Venda dos diferentes intervenientes ¢ a sua relagdo com os clientes.

3.4 Método de recolha de dados

A recolha de dados deste relatorio foi feita através de entrevistas, neste caso, de
entrevistas semiestruturadas e informais no ambito do estagio. Para Saunders et al. (2019),
nas entrevistas semiestruturadas, o entrevistador tem uma lista de temas e questdes a
serem respondidas que podem variar de entrevista para entrevista, podendo algumas
perguntas serem omitidas em entrevistas particulares.

As entrevistas foram realizadas com o auxilio de um guido previamente preparado,
(Anexo 1) para que se conseguisse obter uma melhor orientagdo das mesmas. As
entrevistas foram gravadas com o auxilio de uma aplicacao de audio no telemovel e foram
adaptadas a cada entrevistado permitindo assim uma maior exploragdo das questdes e das
respostas obtidas.

Foram realizadas 10 entrevistas semiestruturadas ao CEO, BDD’s, Diretor de
Planeamento Estratégico, a Strategic Market Director e as Accounts Manager. Na tabela
infra (Tabela 6) podemos verificar o modo de como as entrevistas foram conduzidas,
nomeadamente, no que diz respeito a Data e Dura¢do das mesmas, o cargo/ func¢do do
entrevistado e a natureza das entrevistas. Para além destas entrevistas ao longo das 10
semanas do estagio foram realizadas entrevistas informais, assumindo o caracter de
conversas mais generalizadas acerca das tematicas abordadas no TFM que foram sendo

realizadas no espirito da estratégia action research ja referida.
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Tabela 6- Realizacéo de Entrevistas Semiestruturadas

Data e duracao

1
: Nome?/ Cargo / fun¢io Natureza da entrevista
1

entrevista :
-"-.l.)-z.l.t-a.:.-2"()-/.(.)-3./5655“-5_5:;;.;; BDD """""""" '}"1"e'i{t'r'e'&'i's'tla'ééﬁﬁéE&ﬁ%ﬁr’a—d{E&ﬁ{ '
Duracéo: 30 Minutos : : enfoque nas partes 1, 2 e 3.
_.._.].)_z.l.t_a.:._2"()_/.(.)3./565.?;_“5_]"3;];; """""""""""" '}'i"'ér'{t}éa's'té{s' * semiestruturadas
Duracéo: 30 Minutos : : com enfoque nas partes 1, 2 e 3.
"“Data: 21/03/2023" | Diretor de Plancamento | | entrevista semicstruturada com
Duracio: 30 Minutos : Estratégico : enfoque nas partes 1, 2 e 3.
Data21/03/2023rStrategcharket '];i"r;t'(;'r'}"1"éi{t'r'és}'i's'tla"s'éiiﬁ'e'ét}ﬁ'tﬁr'{ci{&;ﬁ{ '
Duracio: 20 Minutos : : enfoque na parte 1.
Dataz3/03/2023rAccountsManager """" T4 entrevistas  semiestruturadas
Duracio: 15 Minutos ! : com enfoque na parte 3.

Fonte: Elaboracéo propria ! !

Para além das entrevistas semiestruturadas, outro método utilizado foi a
Observacao. Segundo Saunders et. Al (2019), um investigador que pretenda utilizar a
observacao tera de fazer uma série de escolhas, tera de escolher entre entrar num contexto
de observacdo com uma mente aberta sobre o que observar ou, em alternativa, com uma
lista pré-determinada e especifica de aspetos sobre os quais concentrar a observagao.

Ao desenvolver o estagio na Agéncia de Marketing a estagiaria assumiu o papel
de participante como observador podendo juntar-se a um grupo ou entrar numa
organizagdo como empregado revelando o seu objetivo de investigacdo (Saunders, Lewis,
& Thornhill, 2019).

Do ponto de vista analitico, toda a informacgao recolhida através das entrevistas
informais, semiestruturadas e observagdo participante ¢ factualmente apresentada nos
capitulos subsequentes (4 € 5) e analisada comparativamente aos estudos apresentados

previamente na revisao de literatura no capitulo 6.

2 Ao longo deste TFM séo referidos os colaboradores entrevistados pelo respetivo nome,
para além do cargo desempenhado, dado tratar-se de um relatdrio de estagio — também para ser
divulgado internamente — e ndo terem existido restri¢des a esta op¢do por parte dos mesmos.
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Capitulo 4 - Apresentacio da Empresa

A TLC Worldwide é uma agéncia de marketing multinacional e esta presente em
14 paises, nomeadamente, Portugal; Reino Unido e Irlanda; Itdlia; Franga; Espanha;
Africa do Sul; Singapura; Australia; Alemanha; Brasil; EUA; Dubai e Paises Nordicos. E
considerada a maior agéncia e a primeira a nivel mundial na area de campanhas de
rewards e incentivos ao consumidor.

Atualmente a TLC ¢ a Unica agéncia global de promog¢des e fidelizagao que
recompensa, através de ofertas e experiéncias, o comportamento dos consumidores.

A empresa foi criada em Londres (1991) com a missao de oferecer valor agregado
como alternativa aos habituais descontos de precos. Para os seus criadores, ndo havia uma
razdo plausivel para as marcas criarem o seu valor ao gastar milhdes em publicidade e
desenvolvimento dos seus produtos.

O modelo da TLC entrega valor a todos os seus Stakeholders:

— Clientes atingem resultados e refor¢am a sua marca;
— Parceiros das redes ganham notoriedade e geram rendimento;
— Consumidores ganham ofertas de elevado valor e relevantes.

O Modelo de negocio da TLC ¢ bastante diferenciador uma vez que o objetivo €
conseguir fazer os topicos supramencionados de uma maneira mais economica, tornando
possivel as marcas oferecerem experi€ncias gratuitas a todos os seus consumidores, como

recompensa pelos seus comportamentos de compra, fidelizacdo e engagement.

4.1 Organigrama da Empresa

Fonte: TLC Worldwide.
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4.2 Proposito, Visao e Valores

O proposito da empresa ¢ o de melhorar o negdcio dos seus clientes, ajuda-los
através de experiéncias e conecta-los com o seu target de uma forma mais econémica e
recompensadora, através de campanhas de marketing e programas de fidelizacao.

A visdo da TLC ¢ conseguir ser a empresa mais recompensadora do mundo para
as marcas, clientes das mesmas, parceiros de negdcios, equipas, investidores e
comunidades que os cercam.

Os seus valores resumem-se na tabela infra:

Tabela 7 - Valores da TLC Worldwide

: “Somos lideres de mercado na nossa area de negdcio. Somos criativos,

pioneiros e adoramos pensar em GRANDE! Olhamos para a frente,
Inovadores ) X
para o crescimento e evolug@o constante, de maneira a refinar o nosso

: negocio.”

lllllllllllllllll.-llllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll
m ¢

: “Somos indiscutivelmente apaixonados pela nossa TLC. Como

individuos, esfor¢amo-nos por fazer a diferenca todos os dias.

Apaixonados : Enquanto equipa, trabalhamos em conjunto para encontrar solugdes

proativas e pragmaticas, para responder a todos os desafios — sejam

: pequenos ou grandes.”

: “Preocupamo-nos uns com os outros, com todos 0s nossos parceiros

) de negdcio e com as comunidades que nos rodeiam. Acreditamos no
Cuidadores ) ..
poder da bondade, respeitando o tempo e as opinides das pessoas,

celebrando sempre 0s nossos sucessos em equipa.”

Fonte: Elaborac&o propria com base no website da TLC Worldwide.

4.3 Redes de Parceiros em Portugal
A empresa detém uma panoplia de ofertas através das suas redes de parceiros que
estdo em constante desenvolvimento, uma vez que a equipa de P&C (Parcerias e
Conteudos) tem o cuidado de fazer uma pesquisa que lhes permite encontrar novos
parceiros em cada categoria para as suas campanhas.
O investimento continuo que este departamento dedica nestas redes e nestes
parceiros possibilita o acesso a estas ofertas por um custo menor em relacdo ao seu custo

original no Mercado. E a partir desta pesquisa que se consegue criar uma campanha com
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prémios imediatos e sem qualquer sorteio, onde todos os utilizadores tém a possibilidade

de ganhar uma oferta, ou seja, segundo TLC, a designada mecanica de “Everyone Wins”.

Estas ofertas sdo classificadas em 7 redes:

Tabela 8 - As 7 Redes de Parceiros da TLC Worldwide

% REDE
NACIONAL
RESTAURANTES

Inclui ofertas em refeigdes do dia-a-dia, entregas ao

domicilio ou jantares gourmet a dois.

Ofertas Zen, como ¢ o caso de uma aula de Yoga, Pilates,

REDE
NACIONAL Body balance, Tai Chi, uma sessdo de acupuntura ou ainda
BEM-ESTAR
uma sessao de flutuagao.
E%EONAL Inclui downloads, assinaturas de revistas, audiobooks,
ENTRETENIMENTO musicas, entre outros.
Sessdes em grupo ou treinos individuais com profissionais
REDE
,\P NACIONAL qualificados. Existe uma panoplia de ofertas, desde aulas de
ATIVIDADES
golfe e ténis até ao Crossfit e Paddle.
Ofertas de limpezas domésticas, lavagem de carro, lavagem
REDE
o NACIONAL de roupa, servigos de baby-sitting, sessdes de fotografia,
& servicos P yoing &
entre outras.
Contém ofertas que vao desde voos gratis, viagens, seguros
de viagens ou passeios turisticos.
EEA[(}]EO[\JAL Oferece desde musica e filmes, até sessdes de fitness e bem-

CONHECIMENTO

estar no seu habitat, cursos online de linguas, etc.

Fonte: Elaborac&o propria com base no website da TLC Worldwide.

Para além destas redes, a TLC Worldwide cria uma rede personalizada de ofertas
para os seus clientes finais com o nome Bespoke, onde ¢ criado o mix ideal das ofertas e

experiéncias para impactar a campanha dos clientes.

Figura 1 - Rede personalizada de Ofertas

™
i
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4.4 Plataforma COSMOS

441 COSMOS INSIGHTS

Esta plataforma permite que a TLC tenha conhecimento do consumidor, utilizando
dados reais sobre o seu comportamento e¢ define quais sdo as experi€éncias € 0s
mecanismos de oferta que vao impulsionar os objetivos desejados a partir de dados
demograficos. Para programas de longo prazo, esta plataforma podera utilizar machine-

learning para se obter um estudo mais detalhado a partir da mesma base de consumidores.

442 COSMOS REWARDS

A TLC criou uma plataforma de redengdo de ofertas totalmente tnica, que pode
ser personalizada a imagem da marca, a Cosmos™ Rewards. Esta solu¢do permite as
empresas adquirir e distribuir milhares de codigos de ofertas durante um periodo de tempo,
desbloqueando economias de escala significativas.

Quando os clientes comecarem a distribuir os cédigos das ofertas aos seus
consumidores, a plataforma pode ser acedida para selecionar uma das experiéncias a partir
de um catalogo digital. Apds esta sele¢do ¢ emitido um voucher digital para que os

mesmos consigam usufruir da mesma.
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Capitulo 5 - Descri¢io das Atividades Desenvolvidas

Neste capitulo serdo descritas, analisadas e fundamentadas as atividades
desenvolvidas pela candidata/ estudante durante o periodo do estagio curricular. Na figura

infra consta o cronograma simplificado das atividades realizadas pela estagiaria na

empresa.
5.1 Workflow da TLC Worldwide

Qual é o Workflow do processo de venda da TLC?

Figura 2 - Workflow TLC Worldwide
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Fonte: TLC Worldwide.

O Workflow da TLC Worldwide comega com a identificagdo do “Top 100 Brands” e a devida divisao :
i por BDD’s. Posteriormente sdo realizadas reunides com o departamento de Telemarketing para a
E preparacdo de futuras pré-abordagens através de e-mail e contactos telefénicos, bem como a idealizacéo :

| de “Big Ideas” com o objetivo de agendar Intro-Meetings. Apds as Intro-Meetings os BDD’s déo inicio

1
1
1
1
1
! a um Briefing interno, com o objetivo de reunir novas ideias antes de avancar com uma proposta. Por !
1 1
i fim e apds a apresentacdo da proposta ao cliente e antes da negociacdo, é necessario fazer touchpoints i
! com 0 mesmo para verificar os beneficios da proposta para o cliente e perceber quais as suas objecées, *
1 1

1

i e ainda o que mais valorizou na proposta apresentada.
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De acordo com o CEO da TLC Worldwide3, “Nés temos todo um processo de
Workflow porque dentro daquilo que sdo as Sete Fases do Processo Negocial nos
integramos muitas outras que estao relacionadas com o nosso trabalho™.

Normalmente o projeto comecga antes da terceira etapa do Processo de Vendas
(Abordagem), em termos da identificacdo daquelas empresas onde a TLC quer atuar. Para
isso foram identificadas as “Top 100 Brands” a nivel nacional com as quais a agéncia
deseja trabalhar em diversos setores, incluindo Supermercados, Telecomunicagdes,
Retalho, Automovel, Seguradoras, Utilities, FMCG (Fast Moving Consumer Goods),
entre outras. A agéncia comeca por dividir as empresas criando Hitlists pelos BDD’s,
onde os clientes e potenciais clientes sdo distribuidos segundo um conjunto de critérios,
nomeadamente, se 0 BDD ja conhece os mesmos, pelo tipo de setor de atividade.

Posteriormente sdo realizadas reunides com o Telemarketing com o objetivo de
coordenar as futuras pré-abordagens que podem ser feitas através de Feedbacks, Insights,
Case Studies ¢ Agency Hugs do mundo TLC, bem como uma idealizagdo de “Big Ideas”
para entusiasmar os clientes que se pretendem abordar. Para uma abordagem mais
personalizada a equipa de Criativos da TLC Worldwide realiza um AOTW (Ads of the
Week) de acordo com o cliente-alvo.

Para fazer estas pré-abordagens aos clientes existem diferentes formas, como € o
caso do e-mail seguido de varios contactos telefonicos, os quais devem ter a capacidade
de “vender o sonho e vender a grande ideia que nds queremos apresentar ao cliente”
(Miguel Lobo) com o objetivo de se conseguir agendar uma reunido, as Intro-Meetings.

A Strategic Market Director da TLC Worldwide, Catarina Ferreira, intervém em
“todo o processo pré-venda, ou seja, na parte de New Business, na pesquisa para encontrar
tudo que sdo novos contactos e novos clientes”. Relativamente ao abordado anteriormente,
e apos a realizacao das reunides com o Telemarketing, da-se inicio a pesquisa de contactos
(Base de Dados), tendo em conta o projeto que se deseja apresentar, o motivo, entre outros
aspetos.

Neste sentido, ¢ construido um e-mail com um corpo de texto impactante para os

contactos selecionados, com o intuito de marcar uma reunido, com o objetivo de explicar,

8 A TLC Marketing alterou a sua denominagéo para TLC Worldwide no inicio do ano
de 2023
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a quem o vai ler pela primeira vez, o que se quer apresentar, o porqué de o fazer, quem ¢
a TLC e o que se quer que na realidade aconteca.

Apo6s o envio dos e-mails, aguarda-se a resposta aos mesmos, na expetativa de
uma resposta positiva. Na auséncia de resposta ¢ dado inicio ao processo Follow Up, que
se traduz em contactos teleféonicos, com o objetivo de contactar o cliente. Este contacto
podera ser direto caso a TLC tenha na sua posse o respetivo contacto pessoal ou em
alternativa tera de contactar para um numero geral e obter o contacto pretendido.

Posteriormente com a reunido marcada, € necessario abordar o BDD em questao,
partilhando como a mesma foi conseguida, solicitando em seguida aos estagiarios que
deem inicio a preparacao desta.

No seguimento desta [ntro-Meeting, os BDD’s precisam perceber qual a
necessidade do cliente ou marca, que tipo de produtos detém, garantindo a satisfagdo dos
mesmos e garantindo que reconhegam na TLC uma mais-valia para poderem atingir os
seus objetivos.

Os BDD’s iniciam assim um Briefing interno, agendando um brainstorming onde,
de acordo com Miguel Lobo, “Tentamos trazer pessoas de diferentes audiéncias,
eventualmente, se possivel do target em questdo e tentamos chegar a novas ideias, € no
nosso caso, muitas vezes antes mesmo de avangcarmos com uma proposta, identificamos
anivel interno o que ¢ importante, fazendo aquilo a que se chama na nossa industria, uma
Tissue Meeting”.

ApoOs estas reunides, da-se inicio a realizacdo das propostas internamente,
envolvendo estratega, criativos, equipa de P&C com o objetivo de obter a melhor proposta
a ser apresentada, fazendo um Rehearsal, ou seja, a revisao de todos os pontos da
apresentacao, delineando a estratégia dos proximos passos do timeline para aprovagdo da
proposta. Com isto, Miguel Fernandes de Oliveira (BDD) conclui que, “no fundo criar a
estratégia para gerar o melhor outcome possivel, que neste caso, ¢ a venda”.

Feita a apresentag¢do da proposta ao cliente e antes de se chegar a negociagao, o
processo passa por varias fases, tornando-se essencial fazer touchpoints com o mesmo,
tentando encontrar formas de reforcar os principais beneficios da proposta para o cliente,
bem como perceber exatamente quais foram as principais obje¢des € o que mais valorizou

na proposta apresentada.
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5.1.1 Descricao das Tarefas Desenvolvidas
No decorrer do estagio, a estagiaria desenvolveu as tarefas que se enquadram nas

duas primeiras etapas do processo de venda, nomeadamente, prospe¢ao e pré-abordagem.

Base de Dados

A elabora¢do de uma Base de Dados era uma das tarefas mais importantes da
estagiaria. Estas bases de dados de contactos serviam para que a Orientadora do Estagio,
Catarina Ferreira, pudesse abordar possiveis clientes. Neste sentido, foi solicitado a
estagiaria que fosse executando uma Base de Dados a medida dos projetos da empresa,
da qual constassem alguns setores e contactos com posi¢des especificas nas mesmas.

Esta tarefa tinha como objetivo, pesquisar no LinkedIn os colaboradores da
empresa e elaborar um ficheiro Excel com as informagdes dos mesmos, como ¢ o caso do

e-mail, o nome, a empresa, morada da empresa, cidade e posi¢do que ocupava na empresa.

Figura 3 - Exemplo Base de Dados
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Fonte: TLC Worldwide.

Research e Apresentagdo / Credenciais

A tarefa de elaborar um Research (pesquisa), bem como a sua Apresentagao
(Credenciais TLC) para as reunides dos BDD’s, foi uma das principais fungdes da
estagiaria. A coordenadora, Catarina Ferreira, apds a marcagdo de reunides com diversas
empresas dos seus contactos, facultava a informacao da empresa em questdo, a data, o
tipo de abordagem e quais as pessoas que estariam presentes na mesma.

O Research tinha como objetivo dar a conhecer aos Sales a empresa com a qual
pretendiam reunir, nomeadamente conhecer as suas ultimas noticias, dados e estatisticas,

campanhas, entre outras informacdes.
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Primeiramente, a estagiaria utilizava o layout do Research (disponibilizado na
rede da empresa) e comecava por retirar informagdes do LinkedIn sobre as pessoas com
quem iriam reunir. De seguida, o objetivo era encontrar os principais pontos relativos a
empresa/ marca, como histéria, concorréncia, entre outros. Posteriormente, era elaborado
um slide, no qual apresentava todos os produtos e/ou servicos que a empresa disponibiliza
aos seus clientes, assim como as Apps, cartoes, etc. Dados como redes sociais utilizadas,
ultimas publicagdes nas mesmas e noticias relevantes sobre a empresa também eram
cruciais para que se conseguisse enquadrar a empresa com a abordagem da reunido.

De seguida, era necessario fazer um levantamento de dados e estatisticas recentes
sobre a empresa, como relatorios de contas, rankings, faturacdo, volume de negocios e
quotas de mercado. Estes dados permitiam aos Sales entender em que situacdo se
encontrava a empresa em questdo ¢ qual a sua real dimensdo no mercado. Apos este
levantamento, a estagiaria procurava as campanhas e passatempos recentes, de modo a
perceber o que a marca pretendia comunicar, sendo importante colocar o Regulamento,
Formas de Participacao, Prémios, Duragdo, Valores e ainda os Termos e Condi¢des da
mesma.

Concluindo, a estagiaria tinha de resumir toda a informacdo que dispunha,
sublinhar e identificar o mais importante em cada slide, com o objetivo de facilitar a tarefa

dos Sales aquando da reunido com a empresa em estudo.

Figura 4 - Capa de um Research

experiences make
life more rewarding
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Fonte: TLC Worldwide.

Apo6s terminar o Research, a estagiaria comegava por elaborar a Apresentagao
(Credenciais TLC), onde eram reunidos varios conteudos relevantes, que seriam

apresentados pelos Sales as empresas na sua abordagem inicial.
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A estagiaria comecava por colocar a informagdo relativa as Redes da TLC, ja
abordadas no capitulo anterior, sendo que os slides seguintes continham toda a
informacao util que a TLC (Portugal e Internacional) tem disponivel na sua rede, que
pudesse ajudar os Sales na apresentacdo. Estes elementos encontravam-se na propria rede

da empresa ou na Plataforma Interna TORC.

Case Studies

Os Case Studies elaborados pela TLC tém como principal objetivo dar a conhecer
o que foi feito em determinada campanha, devendo para isso espelhar informagdes, como
por exemplo o desafio da campanha, o publico-alvo, as recompensas, a abordagem
utilizada, a mecanica e um insight.

Os layouts dos Case Studies eram contruidos pela equipa criativa da TLC, de
seguida era elaborado um Excel com a ajuda das Accounts, que continha o contetido de
Case Studies anteriores (Figura 5), o qual a estagiaria utilizava para preencher e partilhar
os ficheiros, ndo s6 na rede interna como na rede internacional da TLC, através da

Plataforma TORC.

Figura 5 - Ficheiro Excel ""Contetidos Case Studies™

Fonte: TLC Worldwide.

Esse Excel servia também para recolher toda a informag¢ao necesséria a colocar
nos Case Studies da TLC Worldwide, para se poder elaborar um texto coerente,
autoexplicativo e direto, escrito tanto em portugués como em inglés. A estagiaria tinha de
colocar estes conteudos nos layouts dos Case Studies e fazer uma formatagdo dos textos
para que estes ficassem apresentaveis, ou seja, de fécil leitura e interpretacdo. A titulo

exemplificativo sdo apresentadas imagens do Case Study Decathlon na figura 6.
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Figura 6 - Case Study Decathlon Campanha "'Clube Decatlhon™
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Fonte: TLC Worldwide.

Posteriormente, fazia a partilha do Case Study na rede interna e na rede
internacional (TORC). Na rede interna, os Cases Studies acabam por ser utilizados para
abordagens a clientes futuros. Ja a partilha internacional, ¢ considerada bastante
importante, uma vez que os outros mercados da TLC podem utilizar os mesmos para
abordarem os seus clientes e terem um modelo a seguir, caso pretendam fazer algo similar
com determinada empresa no seu pais.

E através do TORC, que se faz a partilha internacional. E nesta plataforma que
todos os mercados TLC partilham os seus projetos. Para efetuar a partilha de determinado
projeto, a estagiaria tinha de fazer upload dos ficheiros, atribuir uma classificagcdo do tipo

de documento, empresas e marcas a que os documentos se referem, mecanicas utilizadas,
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parceiros escolhidos, resultados, audiéncia, desafio, abordagem, insight, entre outo tipo

de informagdes.

Case Study Matrix

O Case Study Matrix é¢ um ficheiro Excel que continha toda a informagao relativa
as campanhas langadas em Portugal, como Pais, Sales Person, Manager, Setor, Ofertas.
Este ¢ considerado um excelente guido sobre as campanhas da empresa, o qual permite
informar e responder a pedidos internacionais. E um documento que necessita de
constantes atualizagdes, sempre que um Case Study ¢ langado tanto na rede interna como
na Plataforma TORC. Cabia a estagiaria fazer o tratamento ¢ as devidas atualizagdes deste
ficheiro, sendo que toda a informagao necessaria poderia ser consultada no documento

Excel Contetdos Case Studies (referido anteriormente) e no proprio Case Study.

Outras tarefas

TORC

O TORC ¢ uma plataforma interna, criada em 2020, onde todos os mercados TLC
partilham os seus projetos. E através desta ferramenta que todas as TLC’s compartilham
os seus ficheiros (Campanhas, Case Studies, Propostas (Lost € Won), Ads of the week
(AOTW), Point of Sales (Imagens do ponto de venda), Testemunhos e Videos de
Campanhas. Estes ficheiros sdo bastante importantes para que os Sales de cada TLC
consigam atingir os seus objetivos, contribuindo para que facam a melhor apresentacdo e
abordagem de modo a convencer o cliente de que a TLC ¢ a melhor empresa parceira do
mercado. Sempre que era efetuado um upload de um Case Study, a estagiaria tinha de
colocar, obrigatoriamente, a Proposta, e ainda caso existissem mais conteidos como

AOTW, Video de Campanha, POS ou outro tipo de ficheiro.
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Figura 7 - Pagina Inicial da Plataforma TORC
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Fonte: TLC Worldwide.

Lost Opportunities

As Lost Opportunities, sdo propostas apresentadas a clientes ou parceiros que
foram recusadas pelos mesmos. Normalmente estas propostas incluiam a proposta grafica
daquilo que seria a campanha de rewards, elaborada pelos criativos da TLC, bem como
Case Studies de que a TLC ja teve sucesso.

Sempre que era recebido um email sobre uma Lost Opportunity, a estagiaria tinha
de fazer o upload do ficheiro, bem como a respetiva classificagdo. Para tal, tinha de
questionar o BDD em questao, se tinha autorizacao para fazer upload da Lost Opportunity,

com o objetivo de colocar na plataforma internacional.

Mega Hot Leads

As Mega Hot Leads sao e-mails semanais enviados internacionalmente que
contém toda a informagado referente aos novos lancamentos que decorreram durante a
semana anterior nos diversos mercados da TLC Worldwide. Os ficheiros e informacao
constantes destes e-mails sdo: Insights, Publicagdes de LinkedIn, Campanhas Live,
Testemunhos e Lost Opportunities.

A estagidria tinha como tarefa fazer o tratamento total destes e-mails.
Primeiramente guardava os ficheiros das Lost Opportunities na rede interna da TLC, em
formato PowerPoint. De seguida, guardava o ficheiro Excel “Global Master Campaign
Live”, o qual continha todas as campanhas ativas da TLC por todo o mundo. A estes e-

mails encontrava-se também anexada a informagdo dos Case Studies que tinham sido
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lancados. A estagiaria tinha de colocar todas essas informacgdes num Excel existente na

rede interna da empresa, e por Ultimo guardava os mesmos na rede.
5.2 Os Intervenientes no Processo de Venda (TLC e Clientes) e a Sua Influéncia

Quem sio os intervenientes no Processo de Venda, qual o seu papel durante a

negociaciio e qual a estratégia utilizada no Processo de Fecho de Negocio?

Os Intervenientes no Processo de Vendas da TLC Worldwide sao:

Responsabilidade de coordenar todos os projetos estratégicos

Strategic Market ||de abordagem ao mercado, para garantir a criacdo de novas
Director oportunidades com os principais decisores das marcas /

empresas

Em paralelo com a atividade comercial, implementa

Marketing o )
abordagens criativas através de DM Pieces
Garantir as vendas dos projetos apresentados ao mercado,
BDD
gerindo o processo de Intro, Brief, Proposal e Closing Meetings
Definir o conceito para abordagens e propostas sustentando
Planeamento ) o
todo o pensamento e criagdo da ideia, propostas e ofertas
Estratégico
apresentadas ao mercado
Business
Suporte a0 BDD em todo o processo de elaboracdo de
Development
. propostas
Executive
Desenvolve a criatividade de todos os projetos da TLC, como
Departamento ) o
por exemplo os conceitos criativos das propostas, AOTW,
Criativo

implementa¢do de campanhas, entre outros

Gerem as campanhas da TLC quer com os clientes quer com os
Accounts Manager ]
BDD’s responsaveis pelas mesmas

Contactar o mercado no sentido de angariar novas parcerias de
P&C renome e com cobertura nacional por forma a colaborar no

fecho dos negdcios

Customer Service || Apoio aos clientes no usufruto das ofertas das campanhas TLC
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Sao varias as estratégias utilizadas no Processo de Fecho do Negocio da TLC:

— Estratégia Obvia - andlise de cada problema / desafio que foi apresentado,
olhando para o mesmo com varios pontos de vista com cada uma das suas
vertentes: que marca € que nos esta a lancar o desafio, como € que ela se relaciona
com os seus clientes, quais sdo as tendéncias e comportamentos do consumidor;

— Estratégia de Fecho - conjunto de estratégias comerciais com o objetivo de fazer
com que a proposta seja devidamente considerada e que lhe seja dada a devida
importancia em todos os pontos do processo ¢ que faca com que o cliente se
mostre interessado na proposta, colocando-a a discussdo na sua organizagio ¢
obtendo as autorizacdes necessarias;

— Timing - as propostas sdo negociadas em condigdes muito especificas, sendo o
timing essencial.

Para Miguel Lobo (CEO e BDD), as caracteristicas pessoais e profissionais
utilizadas neste processo sdo a Inteligéncia emocional, utilizada para saber ler os clientes,
situacdes ou antecipar as respetivas reagdes; os Skills Humanos, ou seja, que os clientes
tenham a TLC em grande conta; Resiliéncia e Persisténcia.

J& Miguel Fernandes de Oliveira (BDD) considera a Criatividade, uma das
caracteristicas mais importantes, uma vez que ¢ através desta “Que eu vou conseguir
ultrapassar este obstaculo, de quem e do que vou precisar, ou seja pensar de uma maneira
por vezes um pouco diferente daquilo que ¢ habitual”; no entanto, valoriza também a
Consisténcia, no sentido de conseguir um determinado objetivo e ainda a Empatia, sendo
esta necessaria para o relacionamento entre Agéncia—Cliente, bem como com as equipas
internas.

Pedro Fernandes (BDD) destaca a Assertividade; o Respeito e o Controlo do
processo negocial, “Nds ¢ que temos que manter a passada, manter o ritmo, manter uma
pressao saudavel, estamos aqui todos para o mesmo”.

Por fim, José Cerdeira (Diretor de Planeamento Estratégico), da valor ao
Conhecimento de Marketing (marcas/ consumidores e negocios); a Persisténcia; a
Capacidade Estratégica, ou seja, olhar para cada problema como se fosse a primeira vez
que o vissemos e dar-lhe uma solugdo verdadeiramente interessante e inovadora, que
tenha a capacidade de ser aprovada pelo cliente; bem como Salesmanship (ter a

capacidade de mostrar aos clientes que aquela proposta - pelos seus contetidos, pela
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resposta que da ao desafio do cliente, pelos conhecimentos da TLC perante o mercado e

do consumidor e pelo preco - € de facto a melhor proposta apresentada).
5.3 A Natureza dos Relacionamentos TLC — Clientes, Evolucao e Dissoluciao

Qual a natureza dos relacionamentos estabelecidos entre a agéncia TLC e os seus
clientes? Quais os fatores que contribuem para o bom desenvolvimento desse

relacionamento? E, quais os menos positivos?

De acordo com alguns dos intervenientes do Processo de Venda, nomeadamente,
os BDD’s, o Diretor Estratégico e as Accounts, os clientes procuram a TLC Worldwide
porque tém um objetivo maioritariamente de vendas ou de manter os seus clientes,
fazendo com que a natureza dos relacionamentos seja de Natureza Comercial, uma vez
que este relacionamento com os clientes depende do setor que se esta a trabalhar, bem
como o cliente em si.

Na maior parte dos casos, para que esta relagdo funcione é necessario haver uma
boa comunicagdo com o cliente, entregar as campanhas de acordo com os objetivos
propostos pelo mesmo, bem como ter confianga no servico que se presta. Para o Diretor

Estratégico da Agéncia, “A confianga ndo se pede, a confianga conquista-se”.
5.3.1 Pontos de Vista dos Intervenientes do Processo de Venda

BDD

Para o CEO e BDD, Miguel Lobo, os relacionamentos sdo essenciais, ou seja, de
pessoas para pessoas, criando uma relagdo reciproca entre as partes, devendo assim
retribuir com o maximo de respeito e dedicagdo em todo o projeto.

J& para Miguel Fernandes de Oliveira, o relacionamento depende de cliente para
cliente, “Tenho clientes que sou amigo e tenho outros com quem tenho uma relagao que
vou tentando construir para torna-los mais proximos, portanto eu diria que aquilo que nos
tentamos criar podemos chamar de amigos profissionais”.

Por fim, o0 BDD Pedro Fernandes valoriza o tratamento como especialista da area

de modo a serem desafiados pelas empresas, apostando numa relagao de proximidade.

Tabela 9 - Fatores que contribuem para o funcionamento do relacionamento entre a TLC e 0s seus

Clientes
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Fatores positivos Fatores menos positivos

Quando se atingem os resultados apds

trabalhar afincadamente em determinado ' _
) Exigéncia dos BDD’s para com os

projeto;

Estar disposto a fazer sacrificios para

+ clientes em termos de timings e decisoes;
melhorar ou para retificar o que quer que !

______________________________________________________________________________________________________________

A entrega da campanha representa 40% da relagdo, e 60% do resultado da mesma.
Portanto quando se fala de entrega acaba-se por falar em entrega global ndo sé dos
nossos servigos, dos nossos produtos, das nossas equipas, mas também é o ROI que o

cliente tem (Pedro Fernandes, BDD)

Fonte: Elaboracdo propria com base nas entrevistas aos BDD’s

Diretor Estratégico

De acordo com José Cerdeira, num relacionamento profissional, na area de
prestacdo de servicos especializados, a confianca ¢ um dos elementos mais importantes
da relagdo, ou seja, € necessario “Demonstrar todos os dias em atos, que o cliente pode
confiar na nossa solucdo, pode confiar na nossa intuicdo, pode confiar na nossa

experiéncia e que pode confiar nos nossos servigos”.

Tabela 10 - Fatores que contribuem para o funcionamento do relacionamento entre a TLC e 0s seus

Clientes

Fatores positivos i Fatores menos positivos

Nao perder o foco no que sdo os objetivos ; Nao cumprir os objetivos, ndo cumprir os
1

do trabalho; timings, ndo cumprir o budget — nao

Cumprimento dos prazos e do budget; conseguir entregar o desafio;

Ter sensibilidade para ouvir o que o cliente i Nao saber conquistar a confianga do

estd a dizer e perceber quais sdo os ! cliente;

desafios que ele proprio enfrenta na sua

i
i
i
i
i
i
i
i
i Cultura de culpabilizacao.
]

i

organizacao.
1

Fonte: Elaboragdo propria com base nas entrevistas ao Diretor Estratégico
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Accounts Manager
Mafalda Santos, Account Manager da TLC Worldwide, da bastante importancia
as relacdes a ter com os clientes, de modo a prestar o melhor servigo possivel, uma vez

que ambos tém um objetivo de negdcio.

“As vezes nem sempre é sobre vender, acho que é uma coisa muito importante, as
vezes também tem de ser sobre prestares o melhor servigo que no fundo também tem a

ver com a imagem da TLC”.

Para Isabel Paiva, a relagdo com o cliente vai-se cultivando ao longo do tempo, de
acordo com o sucesso ou insucesso da campanha, mudando o estagio desta mesma relagdo.
De acordo com a questdo colocada, a Account, ao pensar numa estratégia de marketing
360 graus, considera a TLC um pilar dentro de uma campanha, ou seja, se o cliente ndo
fizer um plano de comunicagao e este nao estiver bem implementado, sera dificil manter
a campanha, uma vez que os consumidores nao terdo conhecimento da mesma.

Ja Raquel Matos, de acordo com a sua experiéncia, distingue os relacionamentos
entre clientes novos e clientes ja relacionados com a TLC Worldwide. Quando sdo novos
clientes, e como nao se sabe o que cada um pretende, faz com que a relacdo se torne mais
desafiante, sendo necessario construir a mesma. No caso de um cliente conhecido, a
relagdo torna-se mais sélida, ou seja, esta mais estabelecida.

Por fim, Isabel Bourbon destaca a importancia da existéncia de um kick off interno
(o qual serve para dar conhecimento as restantes equipas € comegar a preparar o que as
mesmas precisam de fazer, em que tempo, etc.) e de um kick off com o cliente (de modo
a perceber se a equipa esta alinhada com o projeto), de modo a entregar posteriormente o

projeto com a maxima qualidade.
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Tabela 11 - Fatores que contribuem para o funcionamento do relacionamento entre a TLC e 0s seus

Clientes

— Mostrarmo-nos sempre disponiveis fazendo com que o cliente
se sinta ¢ unico e que a TLC estad presente para cuidar do seu
negocio;

— Ser mais informal de modo a manter uma maior proximidade
com um cliente, criando uma conexao com 0 mesmo;

— Entregar o projeto com rigor e exceléncia;

— Estar alinhado com o cliente de modo a conseguir antever o que

Fatores )

o cliente pensa e sente;

positivos

— Quando se vende uma campanha o cliente saber exatamente o

que estamos a vender;

— Inteligéncia emocional;

— Ser direto com o cliente, mas ndo deixar de ter aquela empatia e
perceber o lado deles;

— Contacto pessoal (conhecer o cliente presencialmente, quer seja
com um almogo ou um lanche).

— Algumas limitagdes tecnoldgicas (com o projeto em si);

— Nao cumprir com o expectavel;

— Gerir as expetativas do cliente;

— Uma ma gestdo de expectativas € uma ma comunicagdo interna
com as equipas;

Fatores menos
— Quando o exigido pelo cliente ndo ¢ correspondido, como por

positivos
exemplo, timings muito apertados;

— Nao haver muito contacto pessoal no dia-a-dia, uma vez que
normalmente as nossas reunides costumam ser via teams e acaba
por ser mais dificil construir uma relagao;

— Nao haver ponto de situagdo diario ou semanal com o cliente

Fonte: Elaboracdo propria com base nas entrevistas as Accounts.
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Capitulo 6 - Discussido e Analise

6.1 Workflow do processo de venda da TLC

De acordo com Moncrief & Marshall (2005) os Processos de Venda existentes
baseiam-se nas “Sete etapas de vendas”, ou seja, prospecao, pré-abordagem, abordagem,
apresentacao, superacao de objegdes, fecho e follow-up.

A Prospecao baseia-se na procura de /eads e na identificagdo de potenciais novos
clientes, podendo variar de acordo com o tipo de industria ¢ de mercado (Spiro &
Reynolds, 1976; Dubinsky, 1980; Long, Tellefsen & Lichtenthal, 2007; Jobber &
Lancaster, 2009). Ja a Pré-abordagem, consiste na preparagdo do vendedor através da
recolha de informagdes para uma interacdo com o cliente. O mesmo tem como objetivo
perceber quem ¢ que tem maior influéncia dentro da organizagdo para iniciar o processo
de compra e ainda tentar gerar interesse suficiente de modo a obter informacdes sobre
este; posteriormente, ¢ de acordo com a informagao recolhida, os vendedores organizam
as suas apresentagdes de vendas, destacando o que mais se adequa para cada interacao
(Spiro, Stanton, & Rich, 2008).

A Abordagem acontece logo no inicio da venda, na qual sdo postas em pratica as
estratégias do vendedor (Moncrief & Marshall, 2005), com o intuito de conquistar o
cliente, destacando o produto e algo que o possa influenciar e, em caso de sucesso, o
vendedor prossegue imediatamente para a fase seguinte (Spiro, Stanton, & Rich, 2008),
a Apresentacdo, que consiste na identificacdo dos problemas e necessidades do cliente,
permitindo ao vendedor persuadir o mesmo a adquirir um produto/servico (Long et al.,
2007; Jobber & Lancaster, 2009). Na quinta etapa, Superagdo de objecdes, todas as
perguntas e hesitagdes colocadas pelos clientes sobre um produto ou empresa sdo
importantes, uma vez que permitem melhorar o servigo prestado, de modo a perceber as
verdadeiras necessidades dos clientes (Moncriet & Marshall, 2005).

No Fecho, sexta etapa, o vendedor deve assumir o fecho da venda apds combinar
as necessidades do comprador com os beneficios do produto e superar algumas objecdes
(Long et al., 2007; Jobber & Lancaster, 2009). Por ultimo, no Follow-up, o vendedor ndo
da por terminado este processo, ou seja, muito do seu trabalho inicia apos a venda, para
garantir a total satisfagdo do cliente, conseguindo assim manter um relacionamento a

longo-prazo (Dubinsky, 1980; Long et al., 2007; Jobber & Lancaster, 2009).
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Podemos assim constatar, através da Figura 2 do capitulo 4 que na TLC Worldwide
sdo cumpridas maior parte das “Sete Etapas de Vendas” dos autores Moncrief & Marshall
(2005), sendo que ao longo do Workflow vao sendo intercaladas Etapas internas.

Em concreto, no caso da TLC, as 7 etapas do processo de venda sdo aplicadas na
sua maioria no Workflow da Agéncia, nomeadamente a Prospe¢do, a Pré-Abordagem, a
Abordagem, a Apresentagdo, o Fecho e o Follow-up. No que diz respeito a Prospegado e
Pré-abordagem, a TLC identifica as empresas onde quer atuar, criando Hitlists pelos
BDD’s e ap6s reunides com o departamento de Telemarketing sdo preparadas as futuras
pré-abordagens com o fim de cativar os clientes e agendar as Intro-Meetings.

A TLC, nas etapas seguintes (Abordagem e Apresentagdo) apds conhecer o que o
cliente/ marca pretende e também dar a conhecer o seu trabalho da inicio a um Briefing
interno com a finalidade de reunir novas ideias antes do desenvolvimento de uma proposta.
Os briefings internos, apesar de ndo estarem inseridos nas 7 etapas do processo de venda,
assumem uma importancia extrema no avango de propostas futuras a apresentar ao cliente.

Numa fase final, a TLC esta alinhada com a sexta etapa do Processo de Venda,
uma vez que apds a apresentacdo da proposta elabora touchpoints com o cliente para
verificar quais os principais beneficios da proposta e objegdes, bem como o que mais
valorizou na proposta apresentada.

Finalmente, de referir que no Workflow da TLC Worldwide os prazos para a

realizagdo das diversas atividades sao enfatizados.

6.2 Os intervenientes no Processo de Venda, o seu papel durante a negociacio e
estratégia utilizada no Processo de Fecho de Negocio?

Para Johnston & Marshall (2016) e LaForge et al. (2009), no Processo de Vendas,
o gestor de vendas deve assumir um papel estratégico que contribua para a formulagao
dos planos da empresa, e ainda entender o conceito de marketing, de modo a garantir que
as atividades de vendas e marketing estejam incluidas, fazendo com que o sucesso das
vendas contribua para alcangar os objetivos da empresa.

Ja no caso da TLC Worldwide devido a um enorme espirito de equipa, o processo
de vendas ndo passa apenas pelo Gestor de Vendas (BDD’s), mas também pelos diversos
departamentos, como ¢ o caso do Departamento de Marketing Estratégico, do
Departamento de Planeamento Estratégico, Departamento de P&C, Departamento de

Criatividade, Departamento Comercial e ainda as AM’s.
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6.3 A Natureza dos Relacionamentos estabelecidos entre a agéncia TLC

Marketing e os seus clientes

Segundo Baptista, a interacao entre o comprador ¢ o vendedor ¢ considerada a
esséncia dos relacionamentos entre empresas (2013). Ja Santos e Baptista consideram que
as trocas de informagdo, ou seja, trocas de produtos/ servigos e as trocas sociais (trocas
de atitudes, valores objetivos, e crengas) também fazem parte deste processo (2015).

Para Wills (1992), o relacionamento entre agéncia e cliente € constituido por trés
topicos fundamentais: os critérios para selecao de uma agéncia, o desenvolvimento das
dimensoes da relagdo agéncia-cliente e os fatores que causam problemas nas relagdes
agéncia-cliente. J4 West e Paliwoda (1996), dividiram a literatura em trés topicos: (1)
atributos (para a selecdo de agéncia), (2) insatisfacdo do cliente e (3) término. Os
processos de interagdo permitem desenvolver, manter ¢ terminar os relacionamentos, os
quais sdo considerados os ativos mais importantes das empresas.

Na TLC da-se bastante importancia a confianga, ao compromisso, & comunicagao,
a cooperacdo ¢ ao investimento que, de acordo Palmatier et al. (2007), sdo elementos
importantes para uma boa estrutura de uma relagdo B2B. Ja para Zaefarian et al. (2017),
as empresas devem focar-se nas dimensdes de compromisso e de confiancga

interorganizacional, de modo a assegurar o bom desempenho destas relacdes.




Relatorio de Estagio Curricular — TLC Worldwide
Carina Mendes

Capitulo 7 - Conclusio

Neste relatorio de estagio, podemos retirar conclusdes sobre o processo de venda,
0s seus intervenientes e o relacionamento dos clientes da agéncia TLC Worldwide, através

da formulagdo das seguintes questdes de investigagao:

1. Qual é o Workflow do processo de venda da TLC?

2. Quem sao os intervenientes no Processo de Venda, qual o seu papel durante a

negociacao e qual a estratégia utilizada no Processo de Fecho de Negocio?

3. Qual a natureza dos relacionamentos estabelecidos entre a agéncia TLC Worldwide
e os seus clientes? Quais os fatores que contribuem para o bom desenvolvimento

desse relacionamento? E, quais os menos positivos?

Com a primeira questdo de investigagdo pretendeu-se perceber como ¢
caracterizado o Workflow da TLC Worldwide. O processo de venda da agéncia para além
de obedecer as Sete Fases do Processo de Venda (Moncrief & Marshall, 2005), também
integra outras relacionadas com o negocio TLC. De salientar que o workflow do processo
de venda da TLC Worldwide ¢ planeado, estruturado com uma clara definicdo de
atividades, intervenientes e tempos atribuidos as diferentes etapas.

O projeto comeca por identificar as empresas onde a TLC quer atuar, as “Top 100
Brands” a nivel nacional em diversos setores, dividindo as mesmas criando Hitlists pelos
BDD’s, onde os clientes e potenciais clientes sdo distribuidos segundo um conjunto de
critérios. Posteriormente sdo realizadas reunides com o departamento de Telemarketing,
de modo a preparar as futuras pré-abordagens através de e-mail e de varios contactos
telefonicos, bem como a idealizacao de “Big Ideas” com o intuito de cativar os clientes
que se pretendem abordar, com objetivo de agendar Intro-Meetings. Apds esta reunido os
BDD’s precisam de conhecer o que o cliente/marca pretende, no sentido de garantir que
o mesmo reconheca na TLC uma oportunidade para atingir os seus objetivos, dando inicio
a um Briefing interno (“Tissue Meeting”), que tem como objetivo reunir novas ideias
antes de avancar com uma proposta. Apos estas reunides internas da-se inicio a realizagado
das propostas, envolvendo as equipas necessarias (estratega, criativos, P&C), de modo a
obter a melhor proposta a ser apresentada, delineando em seguida a estratégia dos
préoximos passos do timeline para aprovacao da mesma. Por fim e apos a apresentagao da

proposta ao cliente e antes da negociacdo, ¢ necessario fazer touchpoints com o mesmo
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para verificar quais os principais beneficios da proposta para o cliente, bem como
perceber quais as principais objecdes, ¢ ainda o que mais valorizou na proposta
apresentada.

A segunda questao de investigacao tinha como objetivo compreender quem eram
os intervenientes no processo de venda e qual era o seu papel na negociagdo, bem como
as estratégias utilizadas pela TLC. Ao longo do estagio conseguiu-se perceber que os
intervenientes sao o Marketing Estratégico, BDD’s, Planeamento Estratégico,
Departamento de P&C e Assistente do Departamento Comercial. Na TLC Worldwide
todos os departamentos sdo de extrema importancia para o funcionamento do negécio,
tendo como finalidade alcancar os objetivos que sdo propostos. Alguns aspetos que os
intervenientes t€ém em conta para o processo de venda sdo, por exemplo, a Inteligéncia
emocional, Resiliéncia, Persisténcia, Criatividade, Consisténcia, Empatia, Assertividade,
Conhecimento de Marketing e ainda Salesmanship. A cooperagdo e integracdo das
atividades realizadas pelos diversos intervenientes ¢ crucial para o bom funcionamento
do Workflow da TLC Worldwide, ndo sendo de referir entropias processuais resultantes
da multiplicidade de intervenientes no workflow.

Por fim, a terceira questdo remonta para a natureza dos relacionamentos da TLC
Marketing com os seus clientes, onde se pode observar que para alguns dos intervenientes
do Processo de Venda (BDD’s, Diretor Estratégico e Accounts), os clientes procuram a
agéncia porque tém um objetivo de vendas ou de salvaguardar a sua carteira de clientes.
Para tal, ¢ necessario que haja uma boa comunicagdo com o cliente, entregar as
campanhas de acordo com o estipulado e ainda ter confianca no servi¢o que se presta. Os
relacionamentos pretendem-se de longo prazo, compromisso, dependendo de fatores
situacionais como o setor e caracteristicas dos clientes. A confianca ¢ a palavra mais
proeminente e crucial nos relacionamentos, dependendo da prestacao e cumprimento das

atividades do workflow.

7.1 Reflexao sobre as Competéncias Adquiridas
A estagidria verificou que na pratica nem sempre sdo aplicados a letra os conceitos
tedricos aprendidos. Apesar da teoria ter uma importancia significativa, por vezes o mais
importante ¢ a forma como se aplica a mesma, ou seja, ser perspicaz e criativa de forma

a conseguir a melhor resolucdo para determinados desafios que possam surgir.
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A realizagdo do Estagio Curricular na TLC Worldwide teve uma importancia
significativa tanto a nivel académico como pessoal e profissional, uma vez que permitiu
a aluna adquirir conhecimentos num contexto real de trabalho e pdr em pratica
competéncias que foi adquirindo ao longo do Mestrado.

Ao longo do periodo do estagio, a aluna teve a oportunidade de trabalhar com
ferramentas utilizadas no mundo empresarial pela TLC Worldwide, como ¢ o caso do
Excel, PowerPoint, OneDrive, LinkedIn e ainda a Plataforma Interna da agéncia, TORC.

De acordo com Neves et al. (2006), aprender € um processo duradouro em que se
adquire novos comportamentos ou que se alteram os comportamentos ou atitudes ja
existentes. Assim, a aprendizagem foi uma das competéncias que a estagiaria desenvolveu
no decorrer do periodo de estagio e lhe permitiu adquirir novas competéncias, bem como

melhorar a capacidade de enfrentar e superar os objetivos que lhe eram propostos.

7.2 Limitacoes/ Topicos de Desenvolvimento Futuro

No decorrer do estagio ndo considera ter encontrado grandes limitagcdes no
desenvolvimento das tarefas que lhe foram propostas. Apesar de, por vezes, em certas
tarefas ter de recorrer, por iniciativa propria, a métodos de pesquisa para cumprir 0s
objetivos pretendidos, nomeadamente na utilizagdo da ferramenta TORC, utilizada a nivel
internacional, a qual tem diversas formas de classificacdo em determinados setores, o que
torna o upload de documentos, como por exemplo, Case Studies ou Proposals, um pouco
mais complexo.

Assim, para finalizar, recomenda-se investigacdo futura no ambito de um estudo
para analise de boas praticas de Sales Management e respetivo relacionamento com os
seus clientes por forma a serem retiradas ilagdes com o objetivo de se perceber e comparar

a atividade das varias agéncias com a TLC Worldwide.
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ANEXOS

Anexo I — Guiao de Entrevistas Semiestruturadas

Parte 1 — Qual é o Workflow do processo de venda da TLC?

10.

11.

Como ¢ realizado o processo de venda na TLC? Quais sdo as suas etapas? Tém estas
etapas fortemente definidas a nivel corporativo?

Houve mudangas significativas no processo de venda ao longo dos anos? Quais as
principais mudangas (positivas e negativas)? Porqué? De que forma ¢ que a
digitalizagdo afeta os processos de venda empresariais?

Como ¢ efetuada a prospecdo e qualificagdo dos clientes e ainda a atualizacdo de
informagdo relativa as necessidades dos mesmos? Em que medida a digitalizagdo ¢
utilizada para a identificacdo de potenciais clientes nesta etapa?

Como ¢ que a TLC aborda inicialmente os seus clientes?

A abordagem de vendas utilizada ¢ uma abordagem mais focada no relacionamento/
parcerias com o cliente ou ¢ mais transacional?

Qual o método de apresentacao utilizado pela empresa? Porqué? De que forma a
digitaliza¢ao vem facilitar a apresentagdo de vendas?

Quanto as negociagdes? Como se caracterizam? Ha beneficios que resultem da
digitalizacdo? Ou desvantagens, problemas? Que tipo de contratos costumam
estabelecer com estes clientes?

Quais sdo os processos efetuados no fecho da venda? De que forma as tecnologias de
informagdo podem contribuir para os processos de fecho de vendas?

Quais os meios utilizados para realizar o acompanhamento (follow-up) dos clientes?
Consideram esta etapa fundamental para um relacionamento duradouro com os vossos
clientes? A digitalizacdo tem sido um contributo para manter esse relacionamento?
Como sdo selecionados os Clientes e os Setores? Quais as abordagens? Em que
diferem?

Como sao selecionados os clientes e os devidos setores da TLC Worldwide?
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Parte 2 — Quem sdo os intervenientes no Processo de Venda, qual o seu papel

durante a negociacio e qual a estratégia utilizada no Processo de Fecho de

Negocio?

o 0k~ w

Que caracteristicas pessoais e profissionais contribuem para o desfecho de todo o
Processo de Venda?

Quem sdo os intervenientes no processo de venda na TLC Worldwide? E possivel
distinguir a relevancia dos intervenientes no processo?

Qual ¢ a importancia dos criativos no Processo de Venda da empresa?

Qual ¢ a importancia dos BDD no Processo de Venda?

Qual ¢ a importancia das Accounts no Processo de Venda?

Qual ¢ a importancia do Diretor de Planeamento Estratégico no Processo de Venda da
TLC?

Qual ¢ a importancia do marketing no Processo de Venda?

Parte 3 - Qual a natureza dos relacionamentos estabelecidos entre a agéncia TLC

e os seus clientes? Quais os fatores que contribuem para o bom desenvolvimento

desse relacionamento? E, quais os menos positivos?

1.
2.

Os relacionamentos estabelecidos com os clientes diferem? De que forma? Porqué?
Como ¢ que caracteriza o relacionamento com os clientes dos vérios setores ao nivel
da colaboracao? Considera facil chegar a uma relagdo colaborativa de ambas as
partes?

Como ¢ que a TLC Worldwide promove relacionamentos de longo-prazo com os seus
clientes “relevantes”. Como ¢ que a digitalizagdo ajudou e foi benéfica para a
manutencao desses relacionamentos?

A empresa suporta € encoraja o uso de redes sociais para comunicar com 0S Seus

clientes? De que forma?




