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RESUMO

Esta pesquisa apresenta como titulo Marketing de Relacionamento- caso da
Endatec Produtos Lacteos Ltda, Milleite — situada no municipio de Campo do
Brito, Estado de Sergipe. O marketing lida com cada cliente de forma
diferenciada, procurando entender e suprir suas necessidades de forma
individualizada, oferecendo produtos e servicos adequados, um bom
atendimento, qualidade nas informag¢des, buscando desta forma, obter um
relacionamento duradouro. Neste contexto, o problema diagnosticado na
empresa referida, tem relagcdo com a dificuldade de planejar seu marketing
para que possa conquistar e fidelizar clientes e consequentemente alavancar
suas vendas. Devido a crescente concorréncia, e na busca incessante pela
conquista de novos clientes e mercados, as empresas vem cada vez mais
concentrando esforgos para conquista-los e manté-los satisfeitos com os
produtos e servigos oferecidos. Por sua vez, esses mesmos clientes passaram
a ser mais exigentes, observando melhor os produtos e servigos prestados,
por qualquer empresa, como a qualidade dos produtos, um bom atendimento,
precos praticados, prazos para pagamento, entre outras coisas. A dificuldade
da empresa em manter e conquistar novos clientes levou a seguinte questdo
problematizadora: Quais agdes de marketing poderiam ser utilizadas pela
Endatec, no intuito de aumentar suas vendas no mercado Sergipano? Assim, a
presente pesquisa teve como objetivo identificar as a¢oes de marketing
utilizadas pela empresa e tragcar um planejamento adequado para conseguir
aproximar mais de seus clientes e consumidores finais. Para tanto utilizou-se
do estudo de caso, descritivo e quanto ao objeto foi o estudo de campo. Para
coletar dados serviu-se de 2 questionarios, um para clientes finais, e outro
para clientes juridicos, encaminhados a de 300 clientes. Os resultados
evidenciaram que para as pessoas juridicas, os prazos de pagamentos e o
preco sdo bastante influentes para que estes decidam comercializar os
produtos da empresa. Constatou-se ainda, falhas na estrutura de marketing
sobre os produtos da Milleite, como falta de propagandas, melhor
desenvolvimento das embalagens, falta de promoters. A partir destas
constatacdes, apresentou-se como principal sugestdo a elaboragdo de um
plano de marketing promocional de vendas focado no relacionamento de
contato direto com os consumidores, divulgando melhor os seu produtos,
através de promoters abordando os clientes e servindo os produtos da marca
para degustacgdo, nos mais diversos pontos de venda. Durante a abordagem
dos clientes, a empresa deve oferecer convites a determinados clientes para
visitarem a fabrica, a fim de conhecerem in loco o processo produtivo e a
qualidade de seus produtos. Sugere-se ainda, a titulo de incentivo,
oferecimento de prazos e descontos especiais para as clientes juridicos que
obtiverem maior variedades e comercializagdao dos produtos da Milleite.

Palavras-Chave: Marketing de relacionamento; fidelizagdo de clientes



Figura 1 — Matriz SWOT
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1 INTRODUGCAO

Na era da globalizacdo, o mundo vive grandes transformagdes, as
empresas deixaram de competir em mercados locais e passaram a buscar clientes
em todo o mundo, ampliando as oportunidades de consumo. Diante dessa enorme
competicdo, os clientes estdo, cada vez mais, exigentes e seletivos em relacdo as
ofertas do mercado. Para atender a essas necessidades, as empresas estao
focalizando suas ag¢des nesses clientes, utilizando-se, cada vez mais, da estratégia
do Marketing voltado para o cliente.

Para poder sobreviver nesse mercado de rapidas transformacgdes, as
empresas estdo sempre em busca de novas idéias. Aquelas que estiverem atentas a
essas mudang¢as no mercado encontrardo uma abundancia de oportunidades.

Quanto mais completos forem os conhecimentos sobre o0 mercado onde a
empresa atua, mais préoximo esta-se de enxergar oportunidades e de obter sucesso.
E a informagao é um processo valioso que facilita a descoberta de oportunidades
pela empresa.

Nas ultimas décadas, o marketing era sempre focado nos produtos, a
principal fungdo era pesquisar, criar e langar novos produtos para que os clientes
pudessem conhecé-los e obté-los. Mas com o passar do tempo, as empresas
observaram que isso nao era suficiente para fidelizar os clientes. Por isso estido
investindo em um marketing direcionado para o relacionamento entre os clientes e
as empresas por um longo tempo.

Kotler (2001, p. 318), afirma que um cliente perdido representa mais do
que a perda da proxima venda, pois a empresa perde o lucro de todas as compras
futuras daquele cliente para sempre. Essa afirmacéo indica a preocupagao que as
empresas tém em relagao aos investimentos para a conquista de novos clientes e
que acaba deixando de lado seus concorrentes, que estdo prontos para conquistar
essa clientela.

O marketing de relacionamento é de extrema necessidade para
conquistar clientes e satisfazé-los. Por isso, as empresas atualmente estao

investindo para conhecer quem sao seus clientes, saber o que eles querem da sua
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empresa, para entdo, procurar suprir esses desejos, sempre através de um 6timo
atendimento, de um servico de qualidade prestado pelos colaboradores internos,
dedicando-se em satisfazé-los, fazendo com que as pessoas sintam que a empresa
esta realmente focada nelas. Isso é fundamental para que estes clientes continuem
comprando seus produtos/servi¢os e se tornem leais a empresa.

O marketing de relacionamento ndo esta apenas preocupado com o
relacionamento entre a empresa e seus clientes apenas no curto prazo, mas em
como conseguir com que o relacionamento continue a longo prazo. Assim, a
empresa tera nao apenas aquela transagdo econdOmica, mas uma série de
transagdes, gerando como conseqiiéncia, uma relagdo de afinidade nao s6 entre
cliente/empresa, mas também com fornecedores, colaboradores e outros.

A Endatec Produtos Lacteos LTDA, empresa de pequeno porte, fundada
em agosto de 2003, sediada no municipio de Campo do Brito, no Estado de Sergipe,
atua ha quase 6 anos no ramo de produtos alimenticios produzindo derivados
lacteos, sendo reconhecida em varios pontos de vendas através da marca Milleite.

A Endatec, foco do desenvolvimento do presente trabalho, funciona com
50 colaboradores internos, desde motorista de caminhao para recolhimento do leite
a ser processado, até vendedores que atendem aos clientes-pessoas juridicas de

pequeno, médio e grande porte no estado de Sergipe.

1.1 Situacao Problema

A empresa Endatec Produtos Lacteos LTDA, selecionada para ser objeto
deste estudo, € uma empresa de pequeno porte e, durante sua implantagdo
procurou-se dota-la de uma estrutura administrativa adequada a sua dimensao,
principalmente no setor de produgéo, com boa estrutura fisica, layout, localizagao,
pessoal treinado, proximidade das matérias-primas e clientes. Em conseqiiéncia,
desde nos anos iniciais de funcionamento a empresa vinha apresentando evolugdo
nos resultados, com quadro evolutivo na producéo e vendas dos seus mais diversos
produtos.

No entanto, nos ultimos dois anos, a empresa estagnou e ndao consegue
crescer adequadamente, ou seja, apesar de possuir capacidade de produgio para
atingir o patamar estratégico de crescimento planejado, o mercado nao sinaliza

demanda para absorvé-la.
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Além da ndo absorcdo de seu crescimento estratégico pelo mercado,
detectou-se que a empresa nao esta conseguindo manter a sua clientela, exigindo-
se um esforgo sobrecomum na aquisi¢cdo de novos parceiros para escoar € manter
sua produgao atual e conseguir novos clientes.

A principio, identificamos que a empresa necessita de uma avaliagdo de sua
estrutura atual de marketing, Sera que através da identificacdo das reais
necessidades em manter um relacionamento constante com seus clientes, no
sentido de obter um feedback entre a satisfacdo destes e o consumo de seus

produtos, conseguindo assim um aumento nas suas vendas?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Analisar que agdes de marketing poderiam ser utilizadas pela empresa
Endatec, para aumentar suas vendas no mercado sergipano.

1.2.2 Objetivos especificos

e |dentificar, junto a empresa, as ferramentas de marketing utilizadas
para fazer com que os clientes conhegam melhor os produtos por ela fabricados;

¢ Conhecer quais necessidades dos clientes da empresa,;

e Fazer um levantamento, junto aos clientes, de como o marketing torna
conhecidos os produtos da empresa.

1.3 Justificativas

Esse trabalho esta sendo desenvolvido com o intuito de obedecer a uma
das exigéncias para a conclusdo do curso de Poés-graduacdo em Marketing
Empresarial, como também para atender a necessidade da empresa Milleite em
fortalecer seu relacionamento com os seus clientes de pequeno e médio porte e

alavancar aumentos nas vendas.
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Ele é oportuno dada a necessidade que as organizacdes possuem de
criarem estruturas de Marketing, com o intuito de se aproximarem mais de seus
clientes e consumidores finais para mais rapidamente atingirem as metas de vendas
que almejam alcangar, além de possibilitar & empresa em questao, a perceber da
importancia deste instrumento como meio de interagdo e uma excelente fonte de
informacgao para o futuro

Torna-se viavel por oportunizar aos estudantes de Pés-graduagédo em
Marketing Empresarial poder conhecer de perto os problemas por que passam as
organizagbes e entender qual o real papel do Marketing. Nesse sentido, o
administrador tem que viver a empresa, seu dia-a-dia, suas necessidades, suas
metas e, através de sua pratica, trabalhar para que a empresa possa melhor ampliar
seus negocios.

E adequado, justamente por ser o momento em que o pos-graduando visa
conciliar a teoria a pratica da Administragcdo e perceber como as duas devem estar
integradas, em prol ndo apenas da empresa, mas também de seus colaboradores.

A empresa foi escolhida por ser uma empresa local e de pequeno porte
na qual existe uma facilidade na obtengao de informagdes, e devido ao interesse dos
proprietarios em que fosse feito um estudo aprofundado do tema abordado.

Destacamos que a area do marketing de relacionamento foi a que mais
despertou interesse aos autores deste trabalho.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Conceitos de Marketing

O mundo globalizado, onde a competicdo aumentou e as empresas
deixaram de competir, localmente, e passaram a competir por um mercado global
muito maior e muito mais competitivo, em que os clientes estdo cada vez mais
exigentes, levou as empresas a focalizar suas acdes justamente nos clientes,
procurando cada vez mais satisfazé-los, atendendo suas necessidades e desejos
ou, até mesmo, surpreendendo-los. Nesse contexto € impossivel pensar em uma
empresa que nao utiliza o marketing como uma de suas principais ferramentas para
obter o sucesso.

Segundo Kotler (1998, p. 3), “Marketing é o processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros.” Pode-se dizer que o
marketing ndo € um processo que s6 ocorre dentro das empresas como estratégia
para obter o sucesso, mais do que isso, ele € um processo social, pois promove
mudancgas ao fazer as empresas oferecerem produtos e servigos inovadores que
cada vez mais atendam aos anseios de seus clientes.

A expressdo Marketing tem sido mal compreendida por parte do senso
comum, por ter uma forte conotacao de propaganda, devido a sua grande utilizagéao
pelas empresas gragas a expansao dos meios de comunicacgao, entre outros: radios,
jornais, televisao, internet e telemarketing. Por esses instrumentos, constantemente
as empresas estao divulgando seus produtos e marcas na midia. Propaganda é sem
duvida uma das ferramentas do marketing. Entretanto o marketing aborda outras
ferramentas muito menos visiveis, como o estudo e criagdo de produtos, a
localizagdo e distribuicdo dos mesmos aos consumidores, seja fisicamente ou
virtualmente — como &€ o caso da venda através da internet.

O marketing estd no cotidiano das pessoas: desde a banquinha de
cameldé, as grandes redes de supermercados; dos pequenos quiosques e
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lanchonetes aos grandes fast-foods; dos pequenos armarinhos, as grandes e
famosas boutiques e lojas de departamentos. Assim sendo, o marketing esta
presente nas marcas mundialmente conhecidas, tais como exemplo: Coca-Cola,
Sony, Mc Donald, Microsoft e New York Times.

Rocha; Christensen (1999, p. 15) afirmam que marketing,

E uma funcao gerencial, que busca ajustar a oferta da organizagio a
demandas especificas do mercado, utilizando como ferramental um
conjunto de principios e técnicas. Pode ser vista, também, como um
processo social, pelo qual sdo reguladas a oferta e a demanda de
bens e servigos para atender as necessidades sociais.

O marketing busca informagdes no mercado onde esta atuando, pois as
empresas precisam adquirir informagcdes sobre as pessoas, inseridas nesse
mercado, o que elas necessitam e desejam, para, através dessas informacgdes,
poderem ajustar suas ofertas de produtos e servigos. Para Las Casas (2004, p. 26)
marketing:

E a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagéo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuagao e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

Pode-se ver que Las Casas apresenta um conceito mais completo de
marketing, em relacéo aos autores que foram citados anteriormente, ao dizer que,
além do marketing ser um processo gerencial e social que busca atender as
necessidades e desejos dos clientes, o marketing tem que levar em conta o meio
ambiente, onde a empresa esta inserida, as mudancgas e inovagdes que ela traz para
a sociedade como um todo.

Keegan (2005, p. 2) diz que marketing, “é o processo de focalizar os
recursos e objetivos de uma organizagcdo nas oportunidades e necessidades do
ambiente.”

Como se pode observar, os autores citados apresentam diferentes
definicbes de marketing, mas o pensamento central do marketing moderno esta na
capacidade das empresas de, cada vez mais, satisfazer seus clientes, buscando
sempre compreendé-los para, assim, poder atender suas necessidades e desejos,
criando valor para seus produtos e servigos e, por conseguinte, conseguir alcangar
os objetivos das organizagoes.
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2.2 Compostos de Marketing

Para uma melhor compreensdao do marketing moderno & importante,
antes de tudo, apresentar a sua composicdo. Muitos autores falam do marketing mix
como sendo composto pelo sistema integrado por 4 P’s, que sdo: produto, prego,
praca (ponto) e promogdo. Esse sistema define, os inter-relacionamentos de
marketing com o meio ambiente, de acordo com Kotler; Armstrong (1999), Rocha;
Christensen (1999); Cobra (1997).

Produto: para obter sucesso, as empresas devem desenvolver produtos e
servicos que atendam as necessidades de seus consumidores-alvos. Para isso,
deve-se observar e desenvolver aspectos como qualidade, padronizagado, modelos,
tamanhos e configuracgéo.

Ponto: o produto precisa ser distribuido de forma correta, ele precisa estar
localizado junto ao seu publico-alvo, facilitando assim o acesso dos consumidores
através da escolha de um canal de distribuicado adequado, como atacado, varejo ou
distribuidor, e também o tipo de transporte a ser utilizado e a forma como esses
produtos poderao ser armazenados.

Preco: além de um ponto adequado, o produto precisa ter preco, ele
precisa estar de acordo com a percepg¢ao de valor que o cliente agrega ao mesmo.

Promogéo: o produto precisa ser divulgado para que seu publico-alvo seja
informado de sua existéncia e, assim, a empresa obtenha um retorno mais rapido
sobre o mesmo. Essa divulgagao podera ser feita de varias formas, como através de
publicidade, relagbes publicas, promog¢ao de vendas, venda pessoal e o
merchandising.

Kotler; Armstrong (1999, p.31), por exemplo, escrevem, ainda, que o mix
de mercado “... & definido como o grupo de variaveis controlaveis de marketing que
a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.” |

Com isso, pode-se dizer que a inten¢cdo do mix de marketing & influenciar
a demanda do produto, produzindo a resposta que a empresa deseja no mercado-
alvo.

Portanto, segundo Rocha; Christensen (1999, p. 26) o marketing mix,

E o conjunto de instrumentos controlaveis pelo gerente de
marketing, por meio dos quais pode obter melhor ajustamento
entre a oferta que sua empresa faz ao mercado e a demanda
existente. (CHRISTENSEN 1999, p. 26)
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Entao, pode-se dizer que o mix de marketing € o conjunto de variaveis
controlaveis dentro da empresa, que fazem com que ela ajuste suas ofertas as
demandas existentes no mercado.

Alguns autores, além de apresentarem os 4P’s, como sendo os elementos
do composto de marketing, falam, também, dos 4A's (Analise, Adaptacéo, Ativagéo e
Avaliagdo) e dos 4C’s (Custo ao Consumidor, Comunicagéo e Conveniéncia).

Cobra (1997, p. 28-30) mostra trés sistemas integrados de marketing que
definem os inter-relacionamentos de marketing com o meio ambiente: os 4P’s de E.
Jerome McCarty, os 4 A’s de Raimar Richers e os 4 C’s do Prof. Robert Lauterborn.
Os 4As sao:

Anélise: ldentifica as forgcas existentes que interagem com a empresa no
mercado onde ela atua, utilizando-se como ferramentas a pesquisa de mercado e o
sistema de informacao em marketing.

Adaptagdo: Apdés o conhecimento do mercado onde, atua a empresa
precisa, adaptar seus produtos e, servigos as, necessidades, desse mercado,
através da apresentacdo adequada de seus produtos como design, embalagem e
marca e também, por meio de precgo e assisténcia ao cliente.

Ativagdo: Essa etapa € composta por elementos como a distribuigéo,
logistica, venda pessoal e o composto de comunicagdo. A empresa devera
selecionar um canal de distribuicdo, armazenar seus produtos de forma adequada e
eficiente, além de investir em pessoal de vendas e no composto de comunicagéo,
para que seus produtos sejam divulgados e vendidos de forma mais rapida e
eficiente, a fim de dar um retorno mais rapido a empresa.

Avaliagdo: Por fim, a empresa precisa avaliar e controlar os resultados
isoladamente e em conjunto, obtidos com a aplicagdo das trés etapas anteriores
desse processo.

Os elementos que fazem parte do composto de marketing, descrita por
varios autores acima citados, servem como ferramentas basicas para a empresa
ajustar-se as mudancgas constantes do ambiente onde esta inserida, manipulando
suas variaveis de maneira a amenizar os efeitos dessas mudangas, ajustando suas
ofertas de produtos e servigos, as necessidades e desejos do seu publico-alvo, de
acordo com Cobra (1997).
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2.3 Analise de SWOT

A analise de SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) &
uma ferramenta muito importante dentro do marketing, onde é possivel determinar a
estruturagcdo adequada entre as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas, no
ambiente interno e externo da organizagéo. Segundo Ferrel et al. (2000, p. 62), esta
analise capta informacdes da analise ambiental e separa-as em assuntos internos e
externos.

Dentro do ambiente interno, a andlise de SWOT trata das forcas e
fraqguezas da organizagdo, como desempenho e recursos financeiros, recursos
humanos, instalagbes e capacidade de producdo, participacdo de mercado,
percepc¢des do consumidor sobre a qualidade, prego e disponibilidade do produto, e
comunicagao organizacional.

No ambiente externo ela avalia as informagcbes sobre o mercado
(consumidores e concorrentes), as condigdes econdmicas, as tendéncias sociais, a
tecnologia e a regulamentagao governamental.

De acordo com Ferrel et al. (2000, p. 63) entre os varios beneficios da
analise de SWOT, pode-se citar: a simplicidade, por ndo exigir treinamento técnico e
habilidades, precisa-se apenas de conhecimentos da empresa e do setor em que
opera; custos mais baixos, devido a simplicidade da analise; flexibilidade, ja que &
dispensavel sistemas de marketing extensivos. Integragdo, pois organiza as
informagdes diversificadas de natureza qualitativa e quantitativa; e colaboragao, que
é estimulada entre os gerentes de areas funcionais diferentes.

Segundo Ferrel et al. (2000, p. 63-67) na elaboracéao da analise de SWOT
os planejadores devem focalizar suas agbes na analise de um produto e o mercado
a o qual ele é destinado, além disso, devem pesquisar extensivamente todos os
concorrentes, compartilhar informagdes e perspectivas entre os departamentos,
facilitando as solugbes dos problemas de marketing, ainda assim, a analise deve
partir do ponto de vista dos consumidores (clientes, funcionarios, acionistas, etc.) e
deve haver uma separagao dos assuntos internos (forcas e fraquezas da
organizagao) e externos (oportunidades e ameacgas), a fim de determinar as
estratégias e taticas que a organizacdo empregara sobre suas oportunidades e
ameacas relativas a suas fraquezas e forgas.
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Para que a analise SWOT tenha sucesso, a mesma néao pode deixar de
estar focada no consumidor. A forga (analise SWOT) serd apenas util quando
satisfazer as necessidades do consumidor, diante disto, essa analise também pode
revelar as fraquezas da organizagdo, ndo devendo ignorar as mudangas no
ambiente externo (oportunidades e ameagas), pois alteracdes nos ambientes
competitivo, sociocultural, politico-legal e interno influenciam significativamente no
valor oferecido aos seus clientes, conforme Ferrel et al. (2000, p. 68-70).

Depois de identificados os pontos fortes e pontos fracos e analisadas as
oportunidades e ameagas, pode-se obter a matriz SWOT (pontos fortes, pontos
fracos, oportunidades e ameacas). A matriz SWOT traga uma analise da situagao
atual da organizacdo e deve ser refeita regularmente, dependendo da velocidade
com que o ambiente em que a empresa esta inserida, o setor onde ela atua e a
prépria empresa mudam.

A analise SWOT fornece uma orientagao estratégica atil. Primeiro corrije-
se 0 que estd errado em seguida, aproveita-se ao maximo as oportunidades
identificadas no mercado para depois poder dar atencao a outros problemas e areas.

A sequir observa-se a matriz de SWOT:

Forgas Oportunidades
i ~  Combinagdo|Combinagdo 4
Converséao Conversao
Fraquezas Ameacgas
Minimizar/evitar Minimizar/evitar

Fonte: Ferrel et al., 2000, p. 71.
Figura 1 — Matriz SWOT
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Segundo Ferrel et al. (2000, p. 71) a Figura 1, € uma matriz SWOT de
quatro células, onde os planejadores podem utilizar para categorizar as informagoes
e concluir a analise. Deve-se avaliar cada célula da matriz combinando as forgas e
oportunidades e convertendo as fraquezas em forcas e as ameagas em
oportunidades. No entanto, quando as forcas e fraquezas nao puderem ser
convertidas, estas devem ser minimizadas ou evitadas.

Para iniciar a avaliagdo, o gerente deve estimar graus de magnitude e de
importancia para cada elemento da matriz de SWOT, além disso, o ideal € que a
analise esteja baseada nas percepcdes dos consumidores, coletadas através de
pesquisas de grupos de foco. Se isso nao for possivel, o gerente devera basear-se
na sua experiéncia e intuicao.

Ainda de acordo com Ferrel et al. (2003, p. 71) nao é obrigatorio que as
células sejam avaliadas quantitativamente, mas sera muito informativo se isto for
possivel. Para quantificar a magnitude da matriz, pode-se utilizar um esquema de 3
(alto), 2 (médio), 1 (baixo) para as forgas ou oportunidades (elementos positivos), e
-1 (baixo), -2 (médio) e -3 (alto), para fraquezas ou ameacas (elementos negativos).
Deve-se também avaliar a importancia de cada elemento, onde pode-se utilizar um
esquema de 3 (muito importante, 2 (média importancia) e 1 (pouca importancia) para
os elementos positivos e negativos, observando-se que quando um elemento for
avaliado em 0 (zero) deve ser descartado.

Em seguida, para ranquear os elementos de cada célula, deve-se
multiplicar a avaliagao da magnitude por sua importéncia. Os e elementos positivos
e negativos que tiverem maior pontuacdo, devem receber atencéo especial na
orientagao do desenvolvimento da estratégia de marketing.

2.4 Marketing de Relacionamento

A definicdo de marketing de relacionamento tem sido divergente, nao
existe um consenso sobre o significado dessa expressdo. Por um certo periodo era
considerado como uma abordagem referente as relagées entre comprador e
vendedor, por meio do qual uma organizagao buscaria estabelecer, fortalecer e
desenvolver relagdes de longo prazo com seus clientes potenciais e atuais.

Diariamente sdo passadas grandes quantidades de informagbes aos

clientes colocando-os em uma posi¢ao privilegiada na relagdo com as empresas.
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Por sua vez, o consumidor/cliente ndo é mais aquela pessoa desinformada que
simplesmente aderia as imposigdes dos fornecedores de bens ou servigos, hoje em
dia, o consumidor é quem ja esta ditando as regras em diversos segmentos de
mercado, devido ao fato de estar melhor informado sobre os produtos e ofertas;
outro fator de destaque é a grande concorréncia existente entre as empresas, que
os coloca em posicao de escolher a que melhor venha a satisfazer suas
necessidades.

Para poder atender da melhor forma suas necessidades as empresas
necessitam estudar muito bem o mercado e principalmente seu publico alvo. O
marketing de relacionamento apresenta o conceito de intangibilidade de um produto
ou servico e trabalha bastante com a area subjetiva da mente do consumidor,
lutando para que ele realmente se torne leal a sua marca.

De acordo com Stone e Woodcock (2001 p.67), o marketing de
relacionamento era, inicialmente, tido com uma disciplina resultante da associagao
entre marketing de banco de dados, gestdo de contas e prestacdo de servicos ao
cliente. Seu sucesso dependia claramente da tecnologia da informacao, através de
uma aplicacao planejada e sensata. Poucos previam, as grandes mudancas na area
da tecnologia da informacao, sobretudo quanto ao gerenciamento de clientes.

A absorgao da nova tecnologia para gerenciar clientes, foi a uma forma
mais rapida, visando a:

e Aumentar a participacao de mercado;

¢ Reduzir os custos da gestao de clientes;

¢ Recrutar clientes novos e de qualidade de maneira direcionada;

o Proteger e reter os clientes existentes;

¢ Extrair mais valor dos clientes existentes;

e Proteger a empresa dos clientes mais perigosos.

O marketing tem sido definido por Kotler (1999, p. 27), como: "Marketing é
a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos
lucrativos com eles."

As atividades que integram o marketing de relacionamento envolvem
mudancgas na cultura e valores organizacionais, altera¢cdes na forma de capacitagéo
dos recursos humanos, inovagdes na sistematizagdo dos processos de

aperfeicoamento da gestao, incluindo o estilo de lideranga em que dispoe.
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Marketing de relacionamento significa desenvolver ferramentas que
permitam um contato direto, quase intimo com o cliente, procurando
psicologicamente conquistar sua fidelidade.

Segundo Rapp e Collins, apud Las Casas (2001, p.102):

Estamos hoje na era do marketing de relacionamento ou
individualizado, e as empresas que querem sobreviver a esse novo
momento precisam, antes de tudo, saber reconhecer as
necessidades dos clientes e responder a eles imediatamente.

Segundo Gordon (1998, p. 45)

Marketing de relacionamento € um conjunto de estratégia que visa o
entendimento e a gestao do relacionamento entre a empresa e seus
clientes, atuais e potencias, com o objetivo de aumentar a percepcao
de valor da marca e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo.

Esses conceitos de marketing de relacionamento reforcam a sua
importancia, fazem com que as empresas passem a entender melhor as
expectativas do comércio e consequentemente, desenvolvam a capacidade para
supri-las.

Uma vez que se saiba, de um lado, qual é a identidade da instituicéo e, de
outro, o perfil do consumidor — bem como suas crengas e valores — cabe ao
marketing de relacionamento garantir concessdes entre ambos, num processo
continuo de agcdo e reacdo. Quanto mais o cliente percebe que a empresa sabe
reconhecer suas necessidades e entregar produtos e servicos compativeis com as
suas caracteristicas, mais da informacoes a seu respeito. Quanto mais informagdes
a empresa tem, maior a capacidade de reconhecer e privilegiar os clientes
lucrativos.

O grande diferencial competitivo esta no servigo prestado da empresa
antes, durante e depois da compra, pois tanto o produto, o preco e a qualidade estéo
equiparados quanto aos concorrentes.

Mais recentemente, varios autores, alertaram para outros
relacionamentos relevantes para a oferta de valor aos clientes. Segundo esta visao
mais ampla, o marketing de relacionamento deve considerar todos os
relacionamentos que possam influenciar na satisfacao dos clientes.

A medida que as organizagbes se aprimoram e investem esforcos na
tentativa de conquistar a fidelidade e ampliar sua gama de clientes, novas relagoes

com parceiros e clientes estdo sendo implementadas, transformando o
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relacionamento no principal bem da empresa.
Kotler e Amstrong (1999, p. 397) abordam o tema marketing de

relacionamento da seguinte forma:

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar
solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez
mais, o marketing vem transferindo o foco das transagdes individuais
para a construgdo de relacionamento que contem valor e redes de
ofertas de valor. O marketing de relacionamento esta voltado para o
longo prazo. Sua meta é oferecer valor de longo prazo. Para isso, €
preciso que todos os departamentos da empresa trabalhem em bloco
com o marketing para servir o cliente. Isto exige que se construa
bons relacionamentos em varios niveis — econdmico social e juridico
— que resultem em alta lealdade do cliente.

Gordon (1998. p. 45) mostra que o marketing caminha, claramente, para a
personalizagdo e para a fidelizagdo do cliente, mas sempre com o recurso das
tecnologias da informagédo. A necessidade é imensa de fidelizar e reter os clientes,
que isso levou o marketing a sinalizar que era necessario estruturar a informacgéao.
Portanto, € necessario mapear todas as informacdes concebidas pelo cliente,
administrar esses dados, mas tendo sempre presente a sua privacidade e
enriquecendo cada vez mais esses dados a cada nova transagao do cliente com a
empresa. Essa necessidade levou ao surgimento do CRM (Customer Relationship

Managment), ou seja, Gestao de relagcdes com o cliente. Conforme descrito a seguir.

2.4.1 Vantagens do marketing de relacionamento

De acordo com Kotler (1999 p. 231), as empresas que estao investindo no
marketing de relacionamento sabem que cada contato com o cliente € uma
oportunidade valiosa de conhecé-lo melhor, a fim de desenvolver agées que facam
com que esse se sinta especial, transformando desconhecido em consumidores,
consumidores em clientes, cliente em amigos que recomendam para outros amigos.

O marketing de relacionamento visa a criagao de um vinculo comercial e a
manutencdo de relacionamentos, através de mecanismo e recursos que favorecem
a aproximagao empresa-cliente e a interagao entre estes.

Mas, quando se fala em gestdo de relacionamento, isto significa ter a
capacidade de acompanhar e influenciar o comportamento dos clientes ao longo do
tempo. Isto permite transformar ndo clientes em clientes, permite elevar o tiquete
médio (valor global de cada compra), aumentar a freqiéncia de compras, reduzir os
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pedidos de cancelamento e, enfim, fazer com que um numero de clientes seja mais
rentavel pelo maior periodo possivel.

Com isso, uma as principais vantagens sdo o relacionamento orientado
para o longo prazo, o interesse em multiplas vendas e destaque em conquistar

novos clientes, e procurar manter os clientes ja conquistados.

2.4.2 Ferramentas do marketing de relacionamento

Muitas empresas véem o marketing de relacionamento, principalmente o
CRM como um investimento tecnolégico, ndo levando em consideragio estratégias
de comunicagéo e o processo de assimilagdo de novas culturas.

Nao se pode comprar um relacionamento, deve-se construir e manté-lo.
Por isso a necessidade ndo s6 de investir, mas de utilizar algum instrumento para
poder atingir 6timos resultados como também de entender que o investimento
apenas,nao fara o processo de conquista,

O atendimento as reclamacgbes, coleta de sugestdes, sistema de
beneficios progressivos, rede de relacionamento, colaboragéo Interativa essas sdo
algumas das ferramentas citadas por Gordon (1998, p.185), conforme descrita
abaixo.

e Atendimento as reclamagdes — O conhecimento das reclamagdes de
seus clientes favorece as empresas a oportunidade de poder atendé-las com
eficiéncia. Essa interagéo entre empresa e cliente fortalece a relagéo, provocando no
cliente uma maior credibilidade e fidelidade;

e Coleta de Sugestdes — Tem se portado como uma ferramenta
importante e de resultados surpreendentes. Algumas empresas esquecem que a
satisfacéo do cliente e a sua fidelizagio € a razdo maior de seu objetivo e que o
cliente, que utiliza de seus servigos, &, sobretudo, o maior avaliador da eficacia dos
servicos prestados;

e Sistemas de Beneficios Progressivos — Algumas empresas tém
utilizado esse sistema como uma forma de mutua reciprocidade. Empresas aéreas
langaram programas de milhagem e fidelizag&o, cartdes de crédito com pontuagéo
que trocam por produtos eletrodomésticos ou eletrénicos, bancos que apresentam
reducéo ou até mesmo isengéo de tarifas de acordo com a utilizagdo dos servigos,
enfim, uma forma de retribuir ao cliente proporcionalmente pelo volume de compras
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e ou servicos utilizados;

e Rede de Relacionamentos — Recentemente, as empresas tém
utilizados outros recursos de relacionamento, elas estdo procurando aprender a
utilizar a rede de relacionamento, tornando o cliente, cada vez mais, um divulgador
de seus produtos e servigos, e seu maior vendedor. As livrarias virtuais ja o utilizam
ha muito tempo;

e Colaboragao interativa — Trata-se de uma ferramenta pouco utilizada,
onde as empresas procuram incentivar e oferecer condigdes para que seus clientes

desenvolvam relacionamentos entre si.

2.5 Instrumentos para Gestao de Relacionamento

2.5.1 CRM - Customer Relationship Managment

A Sigla CRM significa gestéo do relacionamento com o consumidor.

Um termo utilizado na disciplina de marketing direto de administrar as
informagcbes sobre os consumidores para desenvolver significados e ofertas
especificas de produtos e servigos centradas no consumidor, oferecendo incentivos
motivacionais para estimular a repeticido da compra, objetivando aumentar o valor de
tempo de vida deste consumidor.

Entende-se por CRM a combinagdo da filosofia da informacgdo, que
fornece os recursos de informatica e telecomunicagdes necessarios a integragéo dos
canais de relacionamento com o cliente, agregando assim valores a cada contato de
sua relagao.

Algumas areas da empresa ligam-se diretamente com o CRM, como por
exemplo, a gestdo de vendas, quando do atendimento ao cliente. Assim sendo,
torna-se necessario uma atengéo especial nas informacdes que a empresa possui
do cliente, e que sado gerenciadas pelo CRM, no momento em que ha uma
intervencéao entre as diversas areas.

Tanto na prospecgdo, como na fidelizagdo, uma boa estratégia de CRM
gera assim um grande diferencial competitivo, pois constréi e gerencia os
relacionamentos com os cientes atuais, futuros, e prospects que, traduzido, significa
uma pessoa nao-consumidora de um determinado produto ou servico que tem
potencial de vir a se tornar um excelente consumidor, se devidamente motivado,
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também conhecido por cliente potencial, de maneira muito mais eficiente e eficaz.
kotler (2003, p. 85) define o CRM desta maneira:

Com base na analise histérica das compras dos clientes,assim como
dos perfis demograficos e psicograficos, as empresas apresentardo
ofertas especificas apenas aos clientes com maior propensdo a
compras, economizando boa parte dos custos referentes a mala
direta e a outras formas de contato geralmente associadas ao
marketing de massa. Alem disso, utilizando com cuidado as
informacdes, a empresa ainda sera capaz de promover vendas de
produtos correlatos ou vendas de produtos mais sofisticados.

Ja para Don Schultz (1994 p. 145-146) define assim:

Um relacionamento € qualquer experiéncia portadora de informagdes
que um cliente atual ou potencial tem com a empresa. Qualquer
contato entre a empresa e o cliente, desde cartas, visitas pessoais,
malas diretas, telemarketing, sobre qualquer assunto, precisa ser
registrado. Dai se enfatiza a importancia do aplicativo gerenciador
de relacionamento.

Tanto Kotler como Schultz, levam em consideragdo a importancia de um
CRM bem organizado, facilitando assim o conhecimento mais profundo de seus
clientes e conseguindo novas vendas para 0s mesmos.

Portanto, o CRM permite que as empresas focalizem totalmente no cliente
o desenvolvimento de novas capacidades, o que, muitas vezes, exige mudangas
que incluem a tecnologia apropriada ao negécio em causa.

Como afirma Bretzke (2000 p. 57) "O CRM néao é algo que se compra
numa loja de especialidades, mas sim uma estratégia em que toda a empresa tem
que estar empenhada, voltada para o cliente e cheia de vontade de vencer."

O CRM conglomera em si cinco areas fundamentais da empresa: as
pessoas, 0os processos, a tecnologia, a informagéo e as atividades, para que com
iSso possam maximizar as relagdes junto aos clientes.

A estratégia do CRM é de focar a necessidade dos clientes como ponto
principal, exigindo um atendimento rapido e dinamico. Para que isso ocorra, a
implementagéo do CRM é fundamental no sentido de suprir os desejos do cliente.

Para a implementacdo do CRM é necessario compreender quatro
estagios basicos: A identificagdo das necessidades dos clientes; diferenciagio do
atendimento, ou seja, a forma de atendimento as necessidades; interagio,
procurando conhecer cada vez mais as suas vontades e desejos e a
personalizacdo, ou seja, oferecer o atendimento adequado as necessidades dos
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clientes, ou grupos de clientes. Por isso a estratégia do CRM é de alocar a
necessidade dos clientes como ponto principal, jA que os mesmos querem um
atendimento rapido e dinamico.

Com a implementagédo do CRM, alguns beneficios tangiveis podem ser
alcangados, como: o aumento nos lucros por cada cliente ao ano; uma diminuigédo
dos custos administrativos e aumento das margens em todas as negociagdes.

E outros beneficios intangiveis como: aumento no tempo dispendido com
os clientes; aumento na qualidade percebida pelos clientes e aumento da visibilidade
da empresa junto aos clientes.

Hoje, as pessoas desejam fazer negocios com empresas que oferecem
servigos agregados a seus produtos antes, durante e apés as vendas. A empresa
conquista, assim, um diferencial quando oferece a perspectiva de um
relacionamento a longo prazo, onde as necessidades individuais dos clientes

possam ser atendidas ndo somente hoje, mas, também no futuro.
2.5.2 O CRM como diferencial competitivo

A concorréncia cresce a cada dia, ndo s6 entre adversarios tradicionais
em mercados tradicionais, mas, também, em novos nichos e setores especificos de
negocios. Além disso, com o crescimento da Internet, observa-se a desintegracgéo
das fronteiras, ou seja, as empresas ndo possuem mais confianga em sua
participacéo no mercado e em suas vantagens competitivas.

E preciso competir em tempo real, alterando o préprio sistema de
marketing, criando novos produtos, usando novas midias, oferecendo novos
servicos, obtendo melhor e mais rapido feedback das informagées sobre
comportamento do cliente e, assim, melhorar a qualidade dos processos
operacionais, vendas, e atendimento. Assim, o CRM apresenta-se como diferencial
competitivo, fazendo com que as empresas consigam, progressivamente, um
gerenciamento do relacionamento com os seus clientes.

Para a manutencdo do market share (o ato de fazer saber; tornar
comum; participar; estabelecer ligagéo; unir; ligar), a fidelizagdo assume um papel
muito importante.

Esse sera um desafio a ser vencido pelas empresas que melhor
conseguirem antecipar desejos e necessidade de grupos de pessoas e empresas,
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Além disso, estabelecerem meios de comunicar-se de maneira dirigida, agregando
assim, valores a cada relacionamento e oferecendo beneficios superiores aos da
concorréncia.

As campanhas necessitam de investimentos em midia de TV, mala direta,
telemarketing, call center, enfim sdo agdes que serdo vistas posteriormente, mas
que ndo trazem uma satisfacéo para a construgdo de um relacionamento a longo
prazo.

2.5.3 Telemarketing

O telemarketing tem sido um instrumento muito utilizado com o objetivo de
estabelecer ou manter um bom relacionamento entre as empresas e seus clientes.
Desde a década de 50, que a fungdo de vendas por telefone vem sendo utilizada
principalmente nos EUA. Com o passar do tempo, as venda foram aumentando cada
vez mais e acabou transformando-se em uma das maiores formas de vendas.
Segundo Theodore Levitt apud Dantas (2000 p. 65) "...a primeira grande campanha
de marketing de massa por telefone foi compreendida no inicio dos anos 70 pela
Ford Motor Company e executada pelo Compaign Communications Institue of
América.", considerada uma das firmas mais importantes no mundo em marketing
por telefone.

No Brasil, o telemarketing encontra-se englobado nas grandes empresas
ja que s6 elas possuem recursos de telecomunicagao e informatica suficiente para
uma atitude de marketing. Porém, esta situagdo mudou e, hoje, as pequenas
empresas estdo utilizando e aprimorando cada vez mais o recurso de vendas por
telefone.

Segundo Telemig apud Dantas (2000, p. 69), o conceito mais utilizado,
ultimamente, é que ".a utilizagdo planejada de recursos de telecomunicagées e
informatica como forma de se obter lucro direto ou indireto através da satisfagso do
cliente no mercado consumidor de qualquer bem ou servigo."

Para a implementagdo do telemarketing é necessario tomar algumas
precaugdes, ja que este recurso necessita de um planejamento muito bem
estruturado, implicando em investimentos elevados com equipamentos de
telecomunicacgées e informatica.

A invaséo de privacidade dos clientes deve ser cuidadosamente levada
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em consideragdo. Torna-se necessario, também, efetuar uma analise prévia do perfil
do consumidor, com a finalidade precipua de encontrar um melhor horario para
manter contato, visando n&o interromper, ou incomodar em suas atividades
rotineiras.

No entanto, muitos consumidores ainda resistem a venda por internet e
por telefone. Isso pela desconfianga e inseguranga, preferindo a venda pessoal.
Apesar desses alertas citados acima, extraem-se algumas vantagens principais para
o telemarketing que devem ser levados em consideragdo pelas empresas, segundo
Dantas (2000, p.77):

e Velocidade de penetragdo - com a utilizagao planejada das
telecomunicacdes e informatica podem-se promover até 30 vezes mais contatos em
comparagio com outros meios convencionais,

e Cobertura de forma controlada - selegdo de segmentos especificos
para promover pesquisas, testes de mercado, confirmar entrevistas, prestar servicos,
utilizando-se de uma forma de abordagem em linguagem regional; (Dantas, 2000,
p.77).

Com os dois itens acima, o telemarketing demonstra a vantagem de
abranger um maior nimero de pessoas € com uma velocidade de penetragao para
atingir o objetivo que foi utilizado.

e Custo operacional menor — o telemarketing tem custo operacional
menor em relagdo as demais variantes do marketing. O fato de utilizar recursos de
telecomunicagdes e informatica para se comunicar com o mercado, implica um custo
operacional substancialmente inferior ao exigido, por exemplo, quando ha
necessidade de visitas pessoais.

Além disso, pode-se estabelecer maior quantidade de comunicagdes com
custo menos significativo;

o Comodidade para o comprador — a utilizagéo do telemarketing para a
comunicagdo com o mercado dispensa o deslocamento, que € uma perda de tempo
para o consumidor e facilita a realizagéo de negoécios; (DANTAS, 2000, p.77).

Com os itens citados acima, mostra a comodidade para os clientes e um
menor custo para empresa, satisfazendo assim, para a negociagdo, beneficiando
tanto a empresa como aos clientes.

e Flexibilidade — ndo ha limites para determinada mensagem e quando
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os telefonemas de resposta a determinado script comecam a chegar, existe a
possibilidade de revisdo imediata caso os resultados nao sejam satisfatorios;

e Foco — o telemarketing restringe condigbes especiais de prego elou
contetdo, possibilitando vantagens competitivas em face da economia de recursos
de comissdes, logistica etc.

o A flexibilidade e o foco do telemarketing proporcionam uma grande
vantagem, ja que, as duas permitem que a empresa oferecer seus produtos, medir a
satisfacdo dos seus clientes em um mesmo tempo sem que saia do seu foco de

clientes.

2.5.4 Call center

O avango tecnolégico e os grandes investimentos que ocorreram, apos a
abertura do mercado, por parte do governo, quando da privatizagdo na area da
telecomunicagdes, permitiram um aumento na oferta de linhas e a digitalizagéo dos
dispositivos de comutagéo, assim como intercala-las aos computadores, unindo os
ambientes de voz e dados.

Hoje, as empresas tém investido muito em servigos de telecomunicagdes
chamados de call center.

Dantas (2000 p.254) define call center como,

Centrais de atendimento, comumente baseadas em tecnologias de
Computer and Telephone Integrated (CTI), que combinam telefonia
com recursos de informagdes do computador e concentram todas as
chamadas dos clientes de uma empresa em um unico local, com
vista em maximizar a produtividade dos operadores e conquistar a
fidelidade do consumidor. (DANTAS 2000, p.254)

Os call center sao formados por trés bases importantes que sao os
hardwares, software e atendimento humano. Esses trés apoios irdo garantir o
retorno do investimento das empresas. N&o basta apenas possuir bons
equipamentos e manter em seu quadro, funcionarios sem nenhuma competéncia
para o setor, assim como o contrario também, obter funcionarios treinados sem um
suporte de equipamentos necessarios. Portanto, é de extrema importancia para o
sucesso de um call center investimentos de igual relevancia para os trés itens acima

descritos.
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2.5.5 Banco de dados

A era do computador transformou a vida das empresas, das industrias e a
do cliente de maneira rapida para a modernizagéo. A competicdo entre as empresas
faz com que estas procurem, cada vez mais, aperfeicoarem-se, aumentando o
conhecimento do cliente, por meio de informagdes atualizadas do tipo: nome,
endereco, dados pessoais, preferéncias etc.

Neste sentido, surgiu o DBM, Database Marketing que é um banco de
dados voltado as necessidades de marketing em referéncia ao cliente. Dentre as
vantagens de utilizagédo desta ferramenta destacam-se:

e Determinacéo do tempo de vida do cliente;

¢ Entendimento maior entre os clientes e ex-clientes;

e Pontuacéo do relacionamento do cliente e a empresa;

e Aprofundamento da lealdade;

¢ lIdentificar e Gerenciar clientes;

e Construgdo de um modelo de afinidade;

e Criacdo de indicadores;

e ldentificagdo dos custos para conquistar novo cliente.

2.6 Marketing de Vendas

O conceito de vendas muitas vezes é confundido com o conceito de
marketing, até hoje muitas pessoas pensam que marketing é puramente
desempenhar a fungdo de vendas, na verdade a venda é uma das fungbes que
englobam o marketing.

Segundo Kotler e Armstrong, (2000, p. 10) o conceito de venda tem um
ponto de vista de dentro para fora da empresa, ele comecga dentro da fabrica,
concentra-se nos produtos existentes da empresa e enfatiza a técnica de venda e a
promogao para obter um movimento de vendas lucrativo. Também & centrado
pesadamente na conquista do cliente, fazendo vendas de curto prazo sem se
preocupar com quem compra e por que compra.

Ainda segundo os autores citados, o conceito de marketing tem uma viséo
de fora para dentro da empresa, ele comega definindo bem um mercado, depois
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concentra-se nas necessidades do cliente, coordenando todas as atividades de
marketing que afetam os clientes, baseando-se no valor e satisfagdo dos clientes.
Sob esse conceito, as empresas produzem o que os consumidores desejam,
satisfazendo-os e obtendo lucro.

A profissdo de vendedor &€ uma das mais antigas do mundo, ele é o
responsavel em estabelecer a inter-relagao entre a empresa e o cliente. Durante
toda sua existéncia, os profissionais de vendas receberam varias denominagoes,
dentre elas vendedores, representantes de vendas, caixeiro-viajante, consultores de
vendas, engenheiros de vendas, agentes, gerentes regionais, executivos de contas,
representantes de marketing, entre outros.

Segundo Kotler (1998, p. 36), “... os consumidores, se deixados sozinhos,
normalmente, nao comprardo o suficiente dos produtos da organizagao. Assim, a
organizagdo deve empregar um esforco agressivo de venda e de promog¢do.” Em
uma forma simples, pode-se dizer que venda é a concretizagéo do negocio entre o
vendedor e o comprador.

No entanto, o vendedor de hoje néo se limita apenas a tirar pedidos, ele
tem que estabelecer um relacionamento de confianga, sdlido e de longo prazo, com
o cliente, ap6s a venda o vendedor deve manter contato quase constante com o
cliente para ficar a par de suas necessidades. Ao tratar com eficacia os problemas
ou reclamagdes dos clientes, podem construir um relacionamento de longo prazo
que beneficia ambos os lados.

Kotler e Armonstrong (1999, p. 10), afirma que o conceito de venda é
praticado mais agressivamente com bens nao procurados, aqueles que os
compradores normalmente, ndo pensariam em comprar, como seguro, enciclopédias
e servigos funerarios.

Os vendedores tém uma grande importancia, tanto para suas empresas
quanto para seus clientes. Séo eles que coletam informagdes sobre necessidades,
desejos e problemas dos clientes, ajudando a criar melhores produtos, ainda assim,
descobrem novos clientes, atendem a contas, controlam transagbes e aumentam as
vendas e os lucros da organizagao.

Por outro lado, eles também tém uma grande importancia para seus
clientes por que fornecem informagdes uteis que os ajudam a tomar boas decisdes

de compra, além disso, eles diminuem o tempo e o esforco despendido pelos
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clientes, tornando as visitas as lojas e o ato da compra mais agradaveis e
econdmicos.

Las Casas (2004, p. 33-35) diz que, com o avango tecnoldgico e da
informatica, muitos clientes mudaram seus comportamentos de consumo. Certos
grupos estéo com tendéncia ao enclausuramento, diante deste fato as organizagdes,
estédo indo ao encontro desses clientes em suas residéncias ou nos locais de
trabalho com isso, as atividades de vendas estdo tendo um novo dimensionamento.
Conforme o autor a seguir serdo mostradas algumas altera¢des que estdo ocorrendo
na atividade de vendas:

e Vendas por cartdo: Algumas empresas estdo utilizando-se dos smart
cards, no intuito de facilitar o processo de vendas e fidelizar seus clientes. A
exemplo da utilizagdo desse novo meio de vendas, podemos citar o grupo de
supermercados Pao de Agucar, que elaborou um projeto onde o cliente recebe um
cartao que possui um chip que faz um estoque de caixa para pequenas despesas.
Os smart cards, neste projeto, acumula valores em reais, convertidos em bénus, que
séo reconhecidos dentro da loja e poderdo ser descontados em compras
posteriores, ocasionando uma maior fidelizagdo dos clientes. Ainda assim, o
comerciante pode utilizar-se das quantias em dinheiro eletrénico, podendo transferi-
los para sua conta bancaria a qualquer hora do dia, através da conexao eletrdnica.

e Shopping virtual: Os shopping virtuais sd0 uma nova tendéncia nas
vendas, através deste meio, os consumidores fazem seus pedidos sem sair de casa
ou do local de trabalho. De acordo com Las Casas (2004, p. 33-35), eles consistem
em softwares onde os clientes escolhem seus produtos através do computador e
fazem seus pedidos através do telefone. As entregas s&o feitas em casa em prazos
anunciados pelos fornecedores. Varias organizagdes ja utilizam esse meio de venda.
Entre elas pode-se citar o Ponto Frio, P4o de Aglcar e outras.

e Vendas via intemet: Uma das grandes euforias na virada do século foi
sem duvida, a internet. As organizagbes programaram-se para vender utilizando-se
deste novo canal disponivel no mercado, acreditando ser a solugdo para muitos
problemas e dificuldades que encontravam até entdo na forma tradicional de
comercializag&o. Muitas empresas prestadoras de servigos conseguiram resultados
bons utilizando-se deste veiculo para prestar servicos. Um exemplo concreto de
sucesso, com esse novo meio de vendas e prestagdo de servigos foi o0 que o setor
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bancario teve. Com a internet, os bancos que passaram a utilizar-se desse novo
meio de vendas e prestagédo de servigos, conseguiram reduzir custos e melhorar o
atendimento aos clientes.

Ainda de acordo com Las Casas (2004, p. 34-35), com estas novas
tendéncias da administracdo de vendas, percebe-se que surgiram varias formas
alternativas de negociar bens e servigos. Tais formas alternativas podem ser
consideradas até certo ponto, como concorrentes da atividade de um vendedor, elas
dispdem-se a atender grupos distintos de consumidores. Certamente ganharam um
espago cada vez maior se as atividades de venda pessoal ndo forem bem
conduzidas. Muitos consumidores passaram a optar por comprar de forma direta,
sem a interferéncia de um vendedor, se esta for a forma mais conveniente para eles.

Os vendedores somente serdo chamados quando tiverem algo a oferecer
aos compradores, ou seja, quando agregarem valor ao processo de comercializagao
através do profissionalismo. Portanto a administragao de vendas tem o novo desafio

de fazer venda das atividades de vendas.

2.6.1 Venda pessoal

Nos dias de hoje, com o avango dos meios de comunicagéo, as empresas
passaram a utilizar-se de varios recursos para vender seus produtos e servigos,
dentre esses recursos podemos citar, cartas, mala direta, radio, televisdao entre
outros. No entanto, o papel da venda pessoal ainda € muito importante dentro das
organizagoes.

Conforme Las Casas (2000, p. 250) a venda pessoal,

Consiste na comunicacéo direta da empresa com seus clientes
através de vendedores. Exatamente por ser pessoal, esta
forma de comunicagdo apresenta muitas vantagens. O
representante da empresa pode adaptar a mensagem ou
apresentagdo de vendas de acordo com a necessidade da
situagéo.
Ainda assim, pode-se dizer que na venda pessoal, as duvidas dos
clientes, podem ser respondidas no momento em que aparecem, ajudando assim a
despertar o desejo dos consumidores para a compra do produto. Essa conversa
direta, com troca de informagdes, opinides e possibilidade de analisar reagbes, da

boa probabilidade para o fechamento da venda.
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Rocha e Christensen (1999, p. 151) afirmam que embora a propaganda
tenha recebido lugar de destaque entre os elementos do mix de marketing, para a
maior parte das empresas — principalmente as pequenas e médias — € a venda
pessoal o principal meio de comunicagao com os compradores. E ainda que nao se
disponha de estatisticas no Brasil, pode-se afirmar seguramente que 0s gastos totais
das empresas com venda pessoal superam, em muito, os gastos totais com
propaganda e promogao.

Os vendedores podem estudar seus clientes no intuito de entender
melhor seus problemas, conforme essa avaliagao, podem adaptar a oferta de
marketing as necessidades especiais de cada cliente e negociar as condigbes de

venda, construindo relacionamentos pessoais de longo prazo.

2.6.2 Administrando a forca de vendas

Pode-se dizer que a forga de vendas s&o todos os recursos e atividades
desenvolvidos pelas organizagdes no intuito de vender seus produtos.
Kotler e Armonstrong (1999, p. 365) diz que

Administracdo da forga de vendas & a analise, planejamento,
implementagéo e controle das atividades da forga de vendas.
Inclui ndo apenas o planejamento da sua estratégia e estrutura,
mas também o recrutamento, selegcdo, treinamento,
remuneragdo, supervisdo e avaliacdo dos vendedores da
empresa.

Esse conceito é de suma importancia por que diante do cliente, o
vendedor & a empresa e ele & o responsavel em trazer as informacdes de que
necessitam.

Churchill e Peter (2003, p. 518), afirmam que os esforgos da forca de
vendas precisam ser administrados. Eles séo governados por um plano de vendas,
isto é, a declaragao formal das metas e estratégias de vendas. A elaboragéo e o
controle dos planos de vendas sdo as atividades basicas da administracdo de
vendas.

Pode-se concluir, que toda empresa que queira obter sucesso em vendas
precisa tragar um plano de vendas com metas e estratégias para alcanga-lo com

sucesso.
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Em empresas de médio e grande porte, a administracdo da forca de
vendas fica a cargo dos gerentes de vendas, normalmente sdo eles os responsaveis
pelas fungdes de recrutamento, treinamento, organizagdo e superviséo das forcas
de vendas.

Em companhias que utilizam vendas em equipe ou outros tipos de
equipes interfuncionais, 0 papel dos gerentes de vendas é particularmente
importante porque eles precisam de conhecimento e habilidades para criar equipes

eficazes.

2.6.3 O Papel da forga de vendas

A forca de vendas funciona como um elo basico entre as empresa e seus
clientes, eles representam os interesses dos dois lados, tanto os das empresas para
os clientes, como os dos clientes para as empresas.

Segundo Kotler e Armonstrong (1999, p. 365), os vendedores servem aos
dois lados, tanto a empresa que representam, como aos clientes que compram seus
produtos. Primeiro eles representam a empresa para os clientes, dando informagoes
sobre os produtos e servigos, respondendo as objegdes, negociando precos €
condigdes de pagamento e fechando vendas. Ao mesmo tempo representam os
clientes para empresa, agindo dentro da empresa como defensores dos interesses
dos clientes. Portanto, o vendedor geralmente age como um gerente que administra
o relacionamento entre o vendedor e o comprador.

No ato da venda, os vendedores devem analisar cada cliente e identificar
seus problemas, no intuito de adaptar as agoes de marketing as necessidades de
cada um negociando as condigbes de venda, ainda assim, podem construir
relacionamentos pessoais de longo prazo com aqueles que tomam as decisbes
basicas.

Kotler e Armstrong (1999, p. 365), afirmam que a medida que as
organizagdes assumem uma maior orientacdo para o mercado, sua forgca de vendas
se torna mais concentrada no mercado e mais orientada para o cliente. A antiga
visdo era de que os vendedores deviam preocupar-se com as vendas, e a empresa,
com os lucros. No entanto, na visdo moderna os vendedores nao devem limitar-se a
produzir apenas vendas — devem também saber como produzir satisfagédo para o

cliente e lucro para a empresa.
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Neste ponto, constatou-se a necessidade das organizagdes de selecionar
bons profissionais para essas areas. Elas podem decidir entre formar uma equipe
propria de vendedores, ou entdo utilizar-se de outros participantes do canal de

distribuicdo, como corretores ou representantes.

2.6.4 Recrutamento e selegdo da for¢ca de vendas

No processo de selegdo, as empresas deverdo estabelecer
caracteristicas para o candidato que deseja para o cargo de vendedor. Um bom
comeco seria perguntar para os proprios clientes, que caracteristicas eles valorizam
em um vendedor.

Segundo Cobra (1997, p. 502) a sele¢do de vendedores n3o seria tio
preocupante para uma organizagdo, se existisse um padrdo das caracteristicas do
vendedor ideal. Se os vendedores ideais fossem atirados, agressivos e cheios de
energia, nao seria dificil verificar essas caracteristicas nos candidatos, mas um
balango dos vendedores de maior sucesso em qualquer empresa certamente
revelara que muitos deles sdo introvertidos, de maneira suave e longe de serem
cheios de energia.

Certamente o recrutamento atraird muitos candidatos, no entanto, a
organizacéo devera selecionar os melhores. O procedimento de selecédo pode variar,
desde uma simples entrevista informal até longos testes e entrevistas.

2.6.5 Treinando os vendedores

Hoje em dia, os programas de treinamento sido muito importantes dentro
das organizagdes, eles podem dar ritmo aos novatos e qualificar melhor os
vendedores experientes.

Para Kotler e Armstrong (1999, p. 369), os programas de treinamento tém
como objetivos, fazer com que os vendedores se identifiquem e conhegam a fundo a
empresa onde trabalham descrevendo sua histéria, seus objetivos, estrutura
financeira, instalagdes, produtos e mercados basicos. Além disso, eles conhecem
como os produtos sao fabricados e como funcionam, conhecem as caracteristicas
de seus clientes a fim de identificar suas necessidades e atendé-los melhor,
estudam seus concorrentes e suas estratégias, ainda assim, para saberem como se
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apresentar aos seus clientes de maneira eficaz sdo treinados nos principios de
venda.

Por fim, os vendedores compreendem 0S procedimentos e as
responsabilidades da area, aprendem a dividir o tempo entre clientes ativos e
potenciais, como usar uma conta de despesa, preparar relatorios e encaminhar
comunicacgdes de forma eficiente.

Muitas organizagbes enviam seus novos vendedores diretamente ao
campo logo ap6s suas contratagdes. Eles recebem amostras, taldes de pedidos e
uma descricio de seus territérios. Como resultado da falta de treinamento
adequado, de conhecimento prévio da empresa, muitas de suas perspectivas de
vendas acabam n&o dando certo.

Segundo Kotler (1998, p.605), diante desse mercado tdo concorrido onde
existem intimeros fornecedores, os clientes de hoje, nao toleram mais vendedores
ineptos e esperam que 0S MesSmMOos tenham profundo conhecimento de seus
produtos, oferegcam idéias para melhorar suas operagdes e sejam eficientes e
confiaveis. Tudo isto tem levado as organizagdes a investirem valores muito altos no

treinamento de seus funcionarios.

2.7 Promogéao de vendas

Pode-se afirmar que qualquer atividade que atraia consumidores e que
implique em maiores vendas e ao mesmo tempo forme uma boa imagem para a loja
é tido como promogéo de vendas.

Existem lojas que s&o conhecidas como promocionais e se baseiam em
promogdes frequentes. A imagem a ser projetada é que determina o tipo
promocional a ser utilizado pela organizagao.

Para Las Casas (2000, p. 187), os principais objetivos de uma promogao
sdo a de formar uma personalidade clara, gerar fluxo de clientes, refletir a
mercadoria comercializada pela loja e aumentar o lucro bruto. Com isso, constata-se
que as promogdes devem ser formadas a partir da avaliagdo dos produtos mais
necessarios para os clientes nas diferentes épocas do ano.

Assim, é interessante que em épocas promocionais como pascoa, dia das
maes, dos namorados, dos pais etc, vitrines e promogdes sejam montadas de forma
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que atraia o interesse dos seus clientes para conseguir vender cada vez mais e com
isso alcancar esses objetivos de vendas.
Segundo Kotler; Armstrong (1999, p. 325)

A promogéo de vendas inclui um amplo sortimento de ferramentas —
cupons, concursos, descontos, prémios e outras - , e todas com
muitas qualidades Unicas: atraem a atencdo do consumidor e
proporcionam informacdes que podem levar a compra; oferecem
fortes incentivos & compra ao proporcionarem estimulos ou
contribuicbes que acrescentam um valor adicional para os
consumidores; e atraem e recompensam respostas rapidas.
Enquanto a propaganda diz “compre nosso produto”, a promogao de
vendas diz “compre-o agora.

Kotler (1998, p. 577), diz que a propaganda oferece uma razdo para a
compra, ja a promogdo de vendas oferece um incentivo a compra. Na promocéao de
vendas estdo inclusas ferramentas tais como amostra gratis, cupons, descontos,
prémios, brindes, experimentacdes gratuitas, garantias, demonstragdes, concursos;
promogao aos intermediarios (descontos, condi¢des especiais de compra, concursos
e mercadorias gratuitas); e promogao para a forca de vendas (convengbes de
vendas, concursos e propaganda especializada).

Ainda segundo o autor citado acima, essas ferramentas sao utilizadas
pela maioria das organizagdes, incluindo fabricantes, distribuidores, varejistas,
associagdes comerciais e industriais e organizagdes que nao visam o lucro.

Conclui-se que o ponto de convergéncia entra as definicdes citadas
anteriormente, € que a fungdo basica da promogdo de vendas € de coordenar
esforgos, no intuito de facilitar o trabalho do pessoal de vendas, em todos os niveis
de sua atuacgao, qualquer que seja o segmento.

2.7.1 Objetivos da promocédo de vendas

Para Sant’ Anna (2002, p. 25), a fungdo basica da promocgéo de vendas é
ocasionar estimulos capazes de provocar a demanda de um determinado produto,
em um curto espago de tempo no sentido de construir a oferta e de explorar a
fidelidade a marca e cujos resultados sdo sentidos de imediato.

A promogdo precisa facilitar o escoamento do produto, nas diversas
etapas do processo de distribuicédo, finalizando ao atingir o consumidor final, isto
sem contradizer a agdo da propaganda, podendo os seus objetivos variar muito.
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Os vendedores, utilizam-se das promogdes no intuito de aumentar as
vendas a curto prazo ou ajudar a construir umas maior participagdo no mercado.

O objetivo pode ser induzir os consumidores a experimentar um novo
produto, afasta-los dos produtos dos concorrentes, aumentar a compra de um
produto maduro ou manter e recompensar 0S clientes leais segundo Kotler;
Armstrong (1999, p. 352).

As promogdes de vendas devem buscar um bom relacionamento com o
consumidor. Além de criarem volume de vendas em curto prazo ou troca temporaria
de marcas, devem ajudar a reforcar a posigéo do pouco € a construir relacionamento
de longo prazo com os consumidores.

Segundo Kotler (1998, p. 578), as ferramentas de promogéao de vendas
variam em termos de objetivos especificos. Uma amostra gratis estimula a
experimentagdo do consumidor, enquanto um servico gratuito de consultoria
gerencial visa a favorecer o relacionamento em longo prazo com um varejista. Além
disso, ele classifica os novos clientes em trés tipos: Usuarios de outra marca da
mesma categoria de produto; usudrios de outras categorias e trocadores frequentes
de marcas.

A maioria dos analistas acreditam que as atividades de promogéo de
vendas ndo constroem a preferéncia do consumidor a longo prazo, como € o caso
da propaganda. Ao contrario, a promogéo geraimente gera apenas vendas de curto
prazo que nao podem ser mantidas.

As técnicas promocionais podem ser aplicadas indistintamente por
empresas industriais, comerciais, prestadoras de servico, varejo etc., dirigidas tanto
a consumidores finais, equipe de vendas da prépria empresa, ou aos seus
funcionarios em geral, ao canal de distribuicdo e vendas, aos aplicadores, aos
influenciadores, ao publico intermediario etc.

2.7.2 Promogdes com prémios, cupons, concursos, sorteios e jogos, selos ou

vales-brinde

Partindo do principio que todos os clientes gostam de ser premiados ou
receber prémios, é que o campo das premiagdes reveste-se em uma das mais

importantes atividades da promogé&o de vendas.
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Os prémios podem ser distribuidos pelo servico postal, pelos
revendedores, na embalagem do produto ou adicionados a este.

Os prémios podem ser usados tanto para produtos de consumo quanto
para produtos industriais ou servigos.

Cobra (1997, p. 452) diz que o prémio tem como principal objetivo, dar ao
consumidor uma razao para a compra de um produto novo, além disso, ele pode ser
gratis ou de liquidagdo (quando o consumidor paga menos pelo produto), esses
altimos por sua vez, representam poucos com relagéo ao total de prémios utilizados.

Contudo, as premiagbes ndo se limitam apenas a consumidores. Ha
premiagbes para pessoas envolvidas nas vendas e nos processos de producéo de
uma empresa, recompensando quem tenha demonstrado melhores habilidades para
alcancar os objetivos em esquemas de competi¢cdes internas. Justamente nesse
campo de premiagées que se fundamentam, as atividades de marketing de
incentivo, umas das mais importantes técnicas do marketing promocional.

As premiagbes que requerem um pouco de habilidade ou outra
qualificagdo ou predicado dos participantes sdo comumente conhecidas como
concursos, € as que envolvem o fator alea sdo chamados sorteios.

Em relagdo aos cupons, Cobra (1997, p. 452) diz que sao usados para
oferecer ao consumidor uma redugédo de pregos e incrementar as vendas. Podem
ser distribuidos, por produtos, pelo fabricante na porta de supermercados ou
publicados para recorte em jornais ou revistas.

Ha casos de cupons impressos ou colados na embalagem do préprio
produto.

Os prémios distribuidos por concursos, sorteios ou jogos séo
regulamentados pelo Ministério da Fazenda, e ai existe toda uma observagéo legal a
ser feita.

2.8 Satisfacéo e Fidelizagdao do Cliente

A fidelidade dos clientes deve ser mantida como foco principal por toda a
empresa, visto que, todas as suas atividades sao voltadas para o objetivo de criar
valores a sua clientela.

Para Bogmann (2000, p. 87), "Fidelizar é transformar um comprador atual
em comprador freqiiente. E fazer com que esse cliente compre cada vez mais até
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que divulgue a empresa." Comenta ainda o citado autor, que definir metas e
objetivos & fundamental para o estabelecimento de um programa de fidelizagao.
Assim, a empresa deve tentar encontrar os pontos fortes e os pontos fracos da sua
organizag&o, bem como corrigir os erros e reforgar os pontos positivos. Dessa forma,
estara pronto para comegar um programa de fidelizagao.

A fidelidade do cliente engloba todo o marketing de relacionamento,
preocupado, assim, com seus clientes internos, com a qualidade de seus produtos e
servigos até o pés venda, atando assim como fatores importantes para a conquista
da fidelidade dos clientes externos.

Para o planejamento de um Programa de Relacionamento é necessario
saber os desejos do cliente, procurar entender sobre o que ele espera que aprove
ou desaprove, ou odeie, tornando-se informagdes essenciais para a sobrevivéncia e
O sucesso de sua empresa. Desenvolver a melhor forma de captar essas
informagdes do cliente, detectar as particularidades do seu comportamento, e
atender a essas aspiragbes para gerar retengéo e lealdade, tem sido o objetivo dos
programas de relacionamento e fidelizagéo.

A fidelidade dos clientes deve ser compreendida como um objetivo de
marketing, isso na visdo de gerenciamento de marketing. No entanto, para o
marketing de relacionamento, esses objetivos devem valer como investimentos, cujo
peso, numa analise financeira, deve-se consolidar através dos seus respectivos
resultados.

Uma boa venda envolve um adequado equilibrio entre duas posi¢oes
aparentemente opostas. De um lado, a empresa com seu tratamento personalizado,
reconhecendo um cliente potencial ou um cliente que ja efetuou alguma compra
junto a sua empresa, mostrando, assim, uma forma delicada de atender as pessoas.
E através desse relacionamento instantaneo, conhecer a necessidade de seu cliente
sem parecer invasivo, ou seja, focar toda a ateng&o no préprio.

Por outro lado, estdo os consumidores, as pessoas que entram em
contato com a empresa, seja para buscar um servigo, falar com um funcionario, ou
simplesmente pedir uma informacdo. Por isso é importante que os funcionarios
estejam sempre prontos para atender todas as pessoas sempre como clientes de
forma a procurar suprir as necessidades daquele cliente real ou potencial, mesmo
que seja para pedir uma informacao.

Segundo Bogman (2000, p. 180), para manter os seus clientes, a
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empresa deve investir em trés agdes principais. E essencial ter uma estratégia de
comunicagdo: seja comunicagéo do produto, seja da marca de modo mais geral,
seja da imagem institucional. E preciso dar visibilidade aos atributos que se quer
consolidar: fazer o cliente ver o produto, associa-lo a caracteristicas valorizadas,
mesmo que noutro campo.

Igualmente necessario é investir na gestao empresarial, para que haja
consisténcia entre discurso e realidade, entre as qualidades do produto e o
desempenho da equipe; entre os atributos pretendidos e os valores praticados.
Essas trés agoes fazem com que o cliente realmente se lembre de um produto, por
exemplo, a Coca-Cola, da marca como o simbolo da Nike, ou da empresa, como por
exemplo, a Petrobras.

No entanto, o atendimento diferenciado é que faz a diferenca, saber que
ninguém é igual que a necessidade de cada cliente é diferenciada € uma coisa que
todos os funcionarios devem saber, e com isso, o atendimento para cada pessoa
deve ser exclusivo.

Dessa forma, ao atendimento diferenciado e competente gera uma
imagem positiva da empresa na mente do cliente, que se vé satisfeita as suas
necessidades e expectativas.

Presume-se que a garantia de satisfagéo do cliente se torna ainda mais
importante para o sucesso das empresas. O Planejamento desse sucesso precisa
ser constante, porque mudar a cultura de uma empresa, treinar os funcionarios e
embutir a flexibilidade necessaria a satisfagdo das exigéncias imprevisiveis, de
rapidas mudangas, ndo séo tarefas de curto prazo.

Diante do que aqui foi exposto, a partir das definicdes trabalhadas pelos
autores acerca das modalidades de marketing, evidencia-se que o marketing de
relacionamento vai oportunizar & empresa saber se os clientes estdo realmente
satisfeitos com o que adquiriram dela e investir mais no marketing de vendas, a fim
de que se possa fidelizar mais clientes. Obviamente que a fidelizagao s6 acontece
realmente a partir do momento em que os clientes estdo satisfeitos em suas
necessidades e aspiragbes em relagdo ao produto que adquiriram. E, para que
estejam satisfeitos, volta-se ao ponto de partida, tornando-se um circulo vicioso,
necessario se faz um trabalho de marketing efetivo da empresa,desde o0 momento
da venda, até o pés-venda, a fim de que ela possa melhorar mais cada produto seu,
diante das necessidades de seus clientes.
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3 METODOLOGIA

Nesta etapa do trabalho serdo apresentados os aspectos metodologicos
da pesquisa, onde serdo especificados o tipo de pesquisa realizada, as variaveis
consideradas para o estudo e suas definigbes, os métodos e técnicas utilizadas para
a escolha do universo, a sele¢do da amostra, o método e instrumento de coleta de
dados e o tratamento dos dados.

Etimologicamente, metodologia significa os caminhos a serem seguidos e
os meios a se utilizar para se fazer a ciéncia. Segundo Bianchi (2001, p. 37), “.. é
um conjunto de instrumentos que devera ser utilizado na investigagao e tem por
finalidade encontrar o caminho mais racional para atingir os objetivos propostos, de

maneira mais rapida e melhor.”

3.1 Método de Abordagem

Segundo Hegenber (apud Lakatos; Marconi, 2000 p. 44), método é o
caminho pelo qual se chega a determinado resultado, ainda que esse caminho nao
tenha sido fixado de antemao de modo refletido e deliberado.

Ja Bunge (apud Lakatos; Marconi, 2000 p. 45) afirma que o método
cientifico € um conjunto de procedimentos por intermédio dos quais (a) se propoe os
problemas cientificos e (b) colocam-se a prova as hiptteses cientificas, podendo
assim solucionar alguns problemas com base em teorias demonstrada por alguns
profissionais em destaques.

O método de abordagem escolhido foi o estudo de caso. Entende-se este
como uma forma de se fazer pesquisa empirica ao investigar-se um fenémeno atual
dentro de seu contexto de vida real.

Segundo Vergara (2000, p. 49),

[...] estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas unidades,
entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto, uma
empresa, um 6rgdo publico, uma comunidade ou mesmo um pais.
Tem carater de profundidade e detalhamento. Pode ou ndo ser
realizado no campo.
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Este método pode envolver o exame de registros existentes, a
observagdo da ocorréncia de fatos, entrevistas estruturadas, entrevistas nao
estruturadas, além de possibilitar a ampliagdo dos conhecimentos sobre o problema
em estudo, a partir do tratamento quantitativo.

3.2 Caracteristicas da Pesquisa

Alguns autores entendem por pesquisa o trabalho de coletar dados,
sistematiza-los e, a partir dai, fazer uma descrigdo da realidade. Porém, outros se
fixam no patamar teérico e entendem por pesquisa o estudo e a produgéo de
quadros teéricos de referéncia, que estariam na origem da explicagao da realidade.
Descrever restringe-se a constatar o que existe. Explicar corresponde a desvendar
por que existe.

Para Gil (1999, p. 42), “Pesquisa é o processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico, que tem como objetivo descobrir respostas
para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos.”

S3o muitas as classificagées para os tipos de pesquisa. Ha autores que
as classificam obedecendo ao seu objeto de estudo, seus objetivos, interesses ou
mesmo a metodologia adotada.

Segundo Gil (1999) os métodos sdo classificados em gerais e especificos.
Os primeiros buscam garantir ao pesquisador a objetividade necessaria para o
tratamento dos fatos sociais, entre eles estdo o dedutivo (parte da visdo geral para
as particularidades), indutivo (parte do particular para a generalizagéo), hipotético-
dedutivo (combina observagdo com habeis antecipacbes e intuicdo cientifica),
dialético (os fendmenos apresentam aspectos contraditérios) e fenomenoldgico
(mostra o que € um dado e o esclarece). Dentre os métodos especificos, estdo o
experimental (submete os objetivos de estudo a experimentacédo), observacional
(observa fenémenos e fatos), comparativo (estudo comparativo entre grandes
grupos sociais), estatistico (utiliza-se da estatistica para investigagdo em ciéncias
sociais) e clinico (utilizado em pesquisa psicologica).

Quanto aos fins, segundo Vergara (2000, p. 46), uma pesquisa pode ser
exploratoéria, descritiva, explicativa, metodolégica, aplicativa ou intervencionista.

Este estudo de caso é considerado como descritivo quanto aos fins,
porque tem como principal objetivo descrever caracteristicas de determinada



47

populagéo, utilizando técnicas padronizadas de coleta de dados. Sua abordagem é
quantitativa, pois trata da quantificagdo tanto das modalidades de coleta de dados
quanto no tratamento destes, por meio de técnicas estatisticas. E, também, é
exploratéria porque pretende desenvolver, aperfeicoar ou rever conceitos, em
primeira méo, fazendo com que disponibilize maiores conhecimentos sobre as
questdes analisadas, facilitando estudos precisos no futuro.

Segundo Mattar (2001, p. 18), pesquisa exploratéria tem como finalidade,
ampliar o conhecimento do pesquisador sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva, ou seja, ela é bastante apropriada para instruir o pesquisador de um
conhecimento geral sobre o assunto abordado, permitindo uma visdo ampla que, por
sua vez, possibilita a construgéo de idéias e o desenvolvimento de objetivos.

Selltiz et al. apud Gil (1999), classifica as pesquisas em trés grupos:

* Pesquisas Exploratérias: Tém como principal objetivo desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista, a formulagéo de problemas
mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. Esse tipo de
pesquisa tem como objetivo proporcionar uma vis3o geral, de tipo aproximativo,
acerca de determinado fato.

» Pesquisas Descritivas: As pesquisas desse tipo tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagéo ou fenémeno
ou o estabelecimento de relagées entre variaveis.

* Pesquisas Explicativas: S&o aquelas pesquisas que tém como
preocupacao central identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a
ocorréncia dos fenémenos.

Quanto aos meios ou objeto, a pesquisa pode ser: de campo,
bibliografica, do (...) e experimental, de acordo com os autores citados aqui.

De certo modo, o propésito em elaborar qualquer trabalho de caréater
cientifico imp6e como base para analise teérica a linha de raciocinio estabelecido no
método a ser utilizado.

A presente pesquisa pode ser chamada de campo quanto ao objetivo em
modelo conceitual. Ja4 quanto aos objetivos ou fins ela é exploratéria-descritiva, por
mesclar elementos de descrigéo das percepgoes dos clientes empresas da Milleite e
dos clientes finais ao carater exploratério, uma vez que se trata de uma investigacao
inicial acerca de um fenémeno ainda nao investigado. Trata-se, também, de um
estudo de caso, vez que se buscou fazer a pesquisa numa determinada empresa.
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3.3 Universo

Segundo Vergara (2000, p. 50), “... o universo ou populagéo constitui um
conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que possuem
as caracteristicas que serdo objeto de estudo.”

O universo da Milleite é constituido por mais de 300 clientes, entre
clientes finais e pessoas juridicas. Estes dados foram fornecidos pela Administragéo

da empresa e através do cadastro de clientes da mesma.

3.4 Sujeito da Pesquisa

Para Cervo (1997, p. 210) “sujeito da pesquisa é a pessoa, o fato, a caixa
e os fendbmenos a respeito do qual se quer saber alguma coisa”. Nesse caso, o

sujeito da pesquisa foram os clientes da Milleite

3.5 Amostra

A amostra é definida por Gil (1998, p. 92) como “um subconjunto do
universo ou da populagdo, por meio do qual se estimam as caracteristicas desse
universo”. A presente pesquisa utilizara a amostragem probabilistica, aleatéria
simples. A amostra foi calculada através da seguinte formula:

n= o?p.a.N
e2(N-1)+0%p.q

Ainda assim, foram utilizados o desvio padrdo de 95,5% e o erro maximo
de 5%. O tipo de amostra utilizada foi a probabilistica, ja4 que se presta muito bem
aos objetivos da pesquisa descritiva e & prépria para esta pesquisa. Assim, a
amostra definida para este estudo foi de 290 clientes da referida empresa, entre
clientes finais e pessoas juridicas.
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3.6 Coleta e Analise de Dados

Foram utilizados como fonte primaria de pesquisa, os dados coletados
através da realizagdo de pesquisa de campo efetuada para o desenvolvimento desta
monografia, utilizando, como instrumento, dois questionarios, um voltado aos
clientes empresa da Milleite e outro voltado para os clientes finais, que se encontra
no apéndice.

O roteiro do questionario foi elaborado de modo que houvesse uma
funcionalidade entre as questbes, conseguindo, assim, atingir aos objetivos da
pesquisa, e de modo que facilitasse o tratamento final dos dados e a sua
representacéo grafica, a partir do quantitativo indicado por cada uma das opgdes
oferecidas em seis das nove questées do questionario aplicado, o que foi feito de
forma automatica na planilha eletrénica Excel.

Para Mattar (2001, p. 181) o processamento dos dados compreende os
passos necessarios para transformagcdo dos dados brutos coletados em dados
trabalhados, que permitirdo a realizagdo das andlises e interpretagdes, tornando
possivel a obtengao de um significado para os dados coletados.

3.7 Instrumento de Pesquisa

Oliveira, (1997, p. 157) relata que “ na medida em que os documentos
passam a interessar ao investigador, estes devem ser relacionados, fazendo parte
daquilo que se chama relacéo bibliografica”. Devem estar relacionados com o plano
de assunto.

O mesmo autor enumera alguns instrumentos de pesquisa: a entrevista, a
observacgao, o questionario, formularios e seminarios.

Na pesquisa, foi utilizado o questionario que segundo Gil (1997, p.124)
refere-se a “técnica de investigagcdo composta por um nimero mais ou menos
elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situa¢des
vivenciadas, etc”.

As vantagens que o questionario pode trazer, de acordo com Gil (1998,
p.125) séo:
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¢ Possibilita atingir grande nimero de pessoas, mesmo que estejam
dispersas numa area geografica muito extensa;

e Implica menores gastos com pessoal, posto que n3o exige o
treinamento dos pesquisadores;

o Garante o anonimato das respostas;

e Permite que as pessoas o respondam no momento em que
julgarem mais conveniente;

o Nao expde os pesquisadores a influéncia das opinides e do
aspecto pessoal do entrevistado.

Foram elaborados dois questionarios, os quais foram aplicados aos clientes da
empresa em estudo. Um foi direcionado a pessoa fisica e outro a pessoa juridica. Estes
instrumentos encontram-se no apéndice desta monografia.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A Endatec Produtos Lacteos Ltda é uma empresa do setor alimenticio,
genuinamente Sergipana, que iniciou suas atividades em agosto de 2003. A
empresa esta situada no municipio de Campo do Brito anexada a Fazenda Cabana
Massaranduba onde é responsavel pela produgdo de produtos lacteos da marca
Milleite. Os produtos atualmente produzidos pela empresa s3o: logurtes com
diversos sabores, queijo coalho, doce de leite, coalhada e bebidas lacteas.

Neste topico sdo apresentados e analisados os dados da pesquisa de
campo realizada em janeiro de 2008, no intuito de descrever o perfil dos clientes
Pessoa Fisica (clientes finais) e Pessoa Juridica (clientes intermediarios) da Endatec
Produtos Lacteos Ltda e suas necessidades. Para tanto, alguns pontos foram
analisados com o objetivo de identificar as oportunidades inseridas em seus clientes
externos, formada por empresas que atuam no ramo varejista, no Estado de
Sergipe.

A pesquisa de campo foi realizada através de dois questionarios aplicados
pelos autores da pesquisa e vendedores da prépria empresa. O primeiro foi voltado
aos clientes finais da empresa, no qual foi distribuido um total de 210 questionarios,
onde s6 retornaram 44. O segundo foi aplicado pelos vendedores externos da
empresa aos clientes pessoa juridica, onde em um total de 80 questionarios,
retornaram apenas 21. Os questionarios sdo formados por nove perguntas, sendo
que entre elas, sete sdo fechadas e duas sdo abertas.

Para isso, cada questdo da pesquisa foi analisada separadamente, tendo
como base a fundamentagao teérica conforme se demonstra a seguir.

4.1 Cliente Pessoa Fisica- clientes finais

Esse questionario tem a intengdo de identificar o perfil dos clientes,
frequéncia de consumos dos produtos, e o grau de influéncia de alguns tépicos
citados no questionario que encontra-se no apéndice.

Dezesseis entrevistados responderam que conhecem os produtos da
Milleite, ou seja, um total de 36,36%, ainda assim, podemos observar que 28

FACULDADE DE
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responderam que ndo conhecem os produtos da empresa totalizando 63,64% dos
entrevistados.

Através destes dados, pode-se destacar a necessidade da empresa em
desenvolver agbes de promogdo de vendas, nos pontos de vendas para o
consumidor final, como supermercados e delicatessen, através de demonstradoras,
abordando os clientes e dando informages sobre os produtos da empresa e
também, por meio da propaganda, veiculada nos diversos meios de comunicagao
existentes, como impressos, radio, mala direta, internet, televisdo, entre outros,
impulsionando, assim, as vendas dos produtos oferecidos pela empresa.

Segundo Kotler e Armstrong (1999, p. 325) a promogéo de vendas tem o
objetivo de atrair a atengdo dos consumidores oferecendo informagoes que podem
leva-los a compra, através da utilizagdo de um vasto grupo de ferramentas como
cupons, concursos, descontos, prémios entre outras. Tais ferramentas adicionam
valor aos produtos oferecidos pela empresa e obtém respostas rapidas, atraindo os
consumidores e estimulando-os a comprar. Ao contrario da propaganda que
geralmente diz para o consumidor comprar os produtos daquela empresa, a
promogéo de vendas diz compre-os agora.

Grau de consumo dos produtos

Nesse quesito, a intengéo foi saber se os entrevistados consumiam os
produtos da empresa em estudo. Verificou-se que ainda ha um indice significativo de
pessoas que ainda ndo consumiram os produtos da empresa.

Desta forma, sente-se a necessidade de a mesma investir em marketing
promocional, a fim de que se possa diminuir mais este indice e conquistar mais
clientes. Dos que conhecem o produto, 30% n3o os consome, porque disseram
ainda n&o saberem muito sobre a empresa e os produtos.

Apenas 14 pessoas responderam ja ter consumido algum produto da
Milleite, correspondendo a um percentual de 31,82%, porém a maioria dos 44
entrevistados, ou seja, 30 pessoas responderam que nunca consumiram nenhum
produto da Milleite correspondendo a 68,18% do total. Comparando os dados da
tabela 01 com a da tabela 02, pode-se verificar que 2 dos entrevistados mesmo
conhecendo os produtos da empresa, nunca os consumiram.

De acordo com Cobra (2000, p. 35), o papel do marketing consiste em:
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Identificar necessidades n3o satisfeitas, de forma a colocar no
mercado produtos ou servigos que, a0 mesmo tempo, proporcionem
satisfacdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos
acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e
da comunidade em geral.

Tempo de consumo dos produtos Milleite

Nesse momento, pode-se perceber se a empresa em estudo ja
conquistou muitos clientes e se ja os fidelizou. Conquistar a fidelidade do cliente &,
cada vez mais, o desafio de empresas e de profissionais preocupados n&o s6 com a
sua competitividade, mas com sua propria sobrevivéncia no mercado.

De acordo com Cobra (2000, p. 124):

e Um bom produto ou servico serdA sempre a base para o
desenvolvimento da fidelidade do cliente;

 Todas as atividades da organizagdo devem servir ao obijetivo de
criar valor para o cliente;

e A avaliagdo a longo prazo do comportamento do cliente é
essencial para se compreender o retorno sobre o investimento em
iniciativas de fidelizagdo. Sem avaliagéo, a empresa pode perder o
seu foco na fidelidade do cliente;

» Nunca perder de vista as atividades dos concorrentes.

Tabela 01- Tempo de consumo dos produtos da Milleite

Tempo de clientes | N° de entrevistados %
00 a O1anos 10 62,50%
02 a 03 anos 5 31,25%
acima de 04 anos 1 6,25%
total 16 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro de 2008.

Nota-se, na tabela acima, que a maior parte dos clientes da Milleite que
participaram desta pesquisa, ou seja, 10 pessoas que correspondem a 62,50% do
total de entrevistados consomem seus produtos n&o mais que 01 ano, identificando
um pequeno espago tempo de relacionamento entre os clientes e a empresa. Ainda
pode identifica-se que 5 pessoas responderam que consomem os produtos de 2 a 3
anos, correspondendo assim a 31,25% dos entrevistados. No entanto, a empresa
iniciou suas atividades em agosto de 2003, ou seja, & quase 6 anos.

O produto mais consumido foi a manteiga, porque disseram ser ela muito
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boa, com um sabor bom e com um prego acessivel.
Segundo Gordon (1998, p. 45)

Marketing de relacionamento € um conjunto de estratégia que visa o
entendimento e a gestdo do relacionamento entre a empresa e seus
clientes, atuais e potencias, com o objetivo de aumentar a percepgao
de valor da marca e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo.

Através desses dados, pode-se dizer que a empresa necessita melhorar
seu relacionamento com seus clientes, relacionamento esse que deseja formalizar
por longa data e que com certeza estabelecera uma confianga mutua entre ambas
as partes.

Opiniao acerca do grau de qualidade dos produtos da Milleite

Falar de qualidade nos tempos atuais é trabalhar um diferencial ndo mais
competitivo, mas sim um agregado exigivel a permanéncia da empresa no mercado
competitivo atual.

Falconi (2002, p.123) apresenta uma definicdo que é muito utilizada e
sustenta que "a qualidade de um produto ou servigo esta diretamente ligada a
satisfagéao total do consumidor".

Desta forma, a opinido do consumidor vai evidenciar como este percebe o
produto ofertado pela empresa.

Tabela 02- Grau de qualidade dos produtos oferecidos pela Milleite

Qualidade dos produtos N° de entrevistados %
Péssima 0,00%
Ruim 0,00%
Regular 5 31,25%
Boa 9 56,25%
Otima 2 12,50%
Total 16 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.

Na Tabela 02 observa-se a andlise feita pelos clientes da Milleite com
relacéo a qualidade dos produtos oferecidos pela empresa. Com base nos nimeros
expostos, identifica-se que 9 pessoas, ou 56,25% classificaram como boa, j& outros
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5 clientes, ou 31,25% classificaram como regular e apenas 2 pessoas, ou 12,50% do
total, classificaram como 6tima a qualidade dos produtos oferecidos pela empresa.

A satisfacdo total do consumidor € a base de sustentacdo da
sobrevivéncia de qualquer empresa. E ela s6 é alcangada quando a empresa
empreende esforgos para manter uma qualidade dos servigos/produtos oferecidos
que superem as expectativas de seus clientes. Esta satisfagdo do consumidor,

segundo Falconi (2002, p.124),

Deve ser buscada nas duas formas defensiva e ofensiva. A
satisfagdo na forma defensiva se preocupa em eliminar os fatores
que desagradam o consumidor, através da retroalimentagio das
informag¢des do mercado. E a satisfagdo na forma ofensiva busca
antecipar as necessidades do consumidor e incorporar estes fatores
no produto ou servigo.

A obtengao da satisfagéo do cliente € motivo de preocupacgéo para toda e
qualquer empresa, visando obter a lealdade & marca. Rosa; Kamakura (2001, p. 2)
explicam que existem diversos entendimentos sobre o conceito de satisfacdo de
clientes, mas todas elas convergem para um mesmo aspecto: a satisfacdo do
cliente € atingida em decorréncia de um conjunto de experiéncias que o mesmo
vivenciou com a organizagéo, como resultado de sua percepgéo em relagso ao valor
recebido em uma transagéo.

Identificagdo do grau de indicagées dos produtos oferecidos pela empresa

Neste momento a intencionalidade da pergunta foi justamente perceber
se os clientes poderiam atrair novos clientes empresa, através de sua indicagéo.

Tabela 03- Identificar o grau de indicagdes dos produtos oferecidos pela

Milleite
] N° de
Indicagbes %
entrevistados

Sim Indicaria 7 43,75%
Sim ja indiquei 4 25,00%
Nao 5 31,25%
Total 16 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.
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Na Tabela 03 onde também é demonstrado o nivel de satisfacdo e
reconhecimento dos produtos consumidos da Milleite, os clientes foram
questionados sobre a possibilidade ou ndo de indicar os produtos para outras
pessoas. Dos entrevistados, 7 responderam que indicaria os produtos da empresa,
representando um percentual de 43,75%, outros 4 responderam que ja indicaram,
formando assim, um percentual de 25,00% e 5 responderam que n&o indicariam,
totalizando um percentual de 31,25%. Assim, conclui-se que a maioria dos clientes
que ja consumiram os produtos da Milleite ja indicou ou indicariam os produtos
oferecidos pela empresa representando 68,65%.

A satisfagdo, para Kotler (2000, p.58), consiste na “(...) sensacgido de
prazer ou desapontamento resultante da comparagéo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagédo as expectativas do comprador”.

Tasca (2000, P. 128), define satisfagdo “como um sentimento, e ndo
como uma medida objetiva de alguma coisa. Medir satisfagio é medir auséncia de
aborrecimento, é a sensagéao de ter sido bem tratado.”

Freqiliéncia de consumo dos produtos
Quando foi feita esta pergunta, percebeu-se que ainda ha uma freqiiéncia
minima de consumo dos produtos da empresa, o que evidencia a necessidade de se

investir mais em marketing promocional.

Tabela 04- Freqiiéncia de consumo dos produtos da Milleite

N° de
Freqléncia entrevistados %

Diariamente 0,00%

Semanalmente 3 6,82%

Quinzenalmente 2 4,55%
Mensalmente 8 18,18%

Semestraimente 1 2,27%
Nao Consumo 30 68,18%
Total 44 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.
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Visto que a empresa fornece produtos consumiveis diariamente, a
frequéncia de consumo esperada por ela seria diariamente. O fato esta justamente
na percepgéo dos entrevistados com relagdo a pergunta aqui feita. Na verdade, eles
acharam que seria a freqiiéncia de compra do produto.

Dos 44 entrevistados que foram questionados, com que frequéncia
consumiam os produtos da Milleite, dos que consumiam 8 responderam que
consumiam mensalmente os produtos, com percentual de 18,18%, 3 responderam
que consomem semanalmente os produtos com 6,82%, 2 informaram que
consumiam quinzenalmente, com percentual de 4,55 e 1 pessoa respondeu que
consome semestralmente, com o percentual de 2,27%.

Kotler (2003, p. 120) afirma que "O marketing tem sido como a tarefa de’
descobrir e satisfazer necessidades. Essa é uma forma louvavel de marketing. E
quando existe uma necessidade, de fato, e um a empresa a identifica e prepara uma
solucéo cabivel”.

A filosofia do marketing refere-se a orientagdo para o consumidor em
todas as decisbes de marketing, ou de forma ampliada em todas as decisées da
empresa, e que visam a satisfagéo das necessidades e desejos dos consumidores.

A venda se concentra nas necessidades do vendedor e o marketing nas
necessidades do comprador. A venda se preocupa com as necessidades de o
vendedor converter seu produto em dinheiro, o marketing com a idéia de satisfazer
as necessidades do cliente por meio do produto e de todo o conjunto de coisas
ligadas a sua fabricagéo, a sua entrega e finalmente, ao seu consumo. A fungdo do
marketing € criar e fornecer valor para os clientes, captando para si vantagens dai
decorrentes.

Produtos de Interesse Potencial para os Clientes

No tocante a pergunta aberta do questionario aplicado aos clientes
Mileite, onde os mesmos poderiam expor produtos que fossem de interesse
potencial para a empresa, destacou-se o interesse da maioria dos clientes externos
pelos seguintes produtos:

e Manteiga Extra;

e |eite em po;

e Doce de leite.
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Rocha e Christensen (1999, p. 15) dizem que marketing é uma atividade
gerencial que utiliza um conjunto de principios e técnicas, com o objetivo de ajustar
as ofertas da organizagdo as demandas especificas do mercado. Além disso,
também pode ser visto como um processo social, onde s&o reguladas as ofertas e
demandas de bens e servigos para atender as necessidades sociais.

Assim, visando seguir o conceito central de marketing, onde muitos
autores dizem que a sua esséncia esta em entender para atender, ou seja, as
empresas devem procurar cada vez mais identificar as necessidades e desejos dos
consumidores, procurando ajustar suas ofertas as demandas especificas do

mercado, podendo assim, cada vez mais satisfazer seus clientes.

Tabela 05- Grau de influéncia sobre a decisdo de compra dos clientes da Milleite

Fatores influenciadores N° de clientes/grau de influéncia
Sem Pouco Muito
Influéncia | % | Influente % Influente % Influente %

Qualidade do produto 0,00 0,00 14 31,82 30 68,18
Marcas reconhecidas 3 6,82 11,36 18 40,91 18 40,91
Produtos de alto valor 1 2,27 18,18 24 54,55 11 25,00
Produtos populares 3 6,82 12 27,27 21 47,73 8 18,18
Preco 1 2,27 13,64 18 40,91 19 43,18
Indicagdes de conhecidos 0,00 5 11,36 26 69,09 13 29,55
Total de clientes 44

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.

Na tabela acima, estdo ilustrados os graus de influéncia dos itens
escolhidos que mais influenciam os clientes da Milleite na decisdo de compras.
Pode-se ver que os itens relacionados foram considerados, quase que em sua
totalidade, como influentes e muito influentes. Entre as variaveis consideradas
influentes, destacaram-se: indicagéo de conhecidos, com 59,09%; produtos de alto
valor, com 54,55%; e produtos populares 47,73%.

Dentre as varidveis consideradas muito influentes na decisdo de compra
dos clientes, destacaram-se: qualidade do produto, com 68,18%: preco, com
43,18%; e, por ultimo, marcas reconhecidas, com 40,91%.

Conclui-se que a empresa deve centralizar suas agbes, nessas variaveis,
como forma de vender mais e atrair mais clientes. Como isso ndo depende s6 da
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empresa, mas também de seus parceiros e jA que os gestores da empresa
manifestaram no inicio do estagio o interesse de representar novas industrias e
ampliar sua carteira de representagdes, a Sales deve procurar fechar contratos com
empresas que produzam bens populares, de boa qualidade e que tenham bons
prazos para pagamentos.

4.2 Clientes Pessoa Juridica- clientes intermediarios

O questionario para os clientes pessoa-juridica foi aplicado pelos

vendedores quando da visita feita a estes estabelecimentos.

Tabela 06- Localizagdo dos clientes da empresa

Regido N° de Entrevistados %
Aracaju 15 71,43%
Grande Aracaju 6 28,57%
Interior 0 00,00%
Total 21 100%

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.

Na Tabela 07 esta sendo demonstrado a classificagdo dos clientes pessoa
juridica quanto a regido onde atua, dos 21 estabelecimentos entrevistado 15 estao
situados em Aracaju formalizando um total de 71,43%, ja a regido conhecida com
Grande Aracaju foram entrevistado 6 estabelecimentos dando assim um total de
28,57%, mas na regido Interior nao foi entrevistados nenhum estabelecimento.

Classificagao dos clientes da empresa

Tabela 07- Classificacdo dos clientes da empresa

Classificacao N° de Entrevistados %
Micro 6 28,57%
Pequena 11 52,38%
Media 3 14,29%
Grande 1 4,76%
Total 21 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.



60

As empresas foram questionadas quanto a sua classificagdo em relacdo
ao porte das mesmas. Pelo que foi coletado, pode-se observar que grande parte
dos clientes da Milleite & formada por micro e pequenas empresas, que juntos
totalizaram 80,95% dos entrevistados, um total de 17 clientes. O restante
enquadrou-se como media 3 com percentual de 14,29% e grande 1 com percentual
de 4,76%.

Na atualidade, por forgca da grande competitividade de mercado, é de
suma importancia que as empresas mantenham-se competitiva, e trabalhem para
conquistar e fidelizar seus clientes cada vez mais. De acordo com Sheth et al (2001,
p. 29), cliente é definidko como uma pessoa ou uma unidade organizacional que
desempenha um papel na consumagdo de uma transagdo com o profissional de
marketing ou com uma entidade.

Dias (2003, p. 38) define cliente como, “[...] uma pessoa ou unidade
organizacional que desempenha um papel no processo de troca ou transagdo com
uma empresa ou organizacgao.”

Produtos comprados pela empresa

Tabela 08- Quais produtos sdo comprados pelas empresas

Produtos N° de Entrevistados
Doce de Leite 16
Queijo Coalho 2
logurtes 17
Coalhada 3
Bebidas Lacteas 13

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.

Essa tabela informa os principais produtos comercializados pelos clientes.
Vale ressaltar, aqui, que os clientes poderiam optar por mais de um produto, caso
ele vendesse varios produtos da empresa em estudo. Pelo que se p6de observar, o
produto mais comercializado é o logurte, entre os 21 comerciantes 17 vende este
produto, o outro produto mais comercializado é o doce de leite com 16 empresa,

seguido das bebidas lacteas com 13 e por fim a coalhada e o queijo coalho com 3 e
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2 respectivamente. Pode-se observar que ha uma grande variedade de produtos

fornecidos pela empresa. Entretanto, alguns deles ndo sio comercializados por

alguns clientes. Desta forma, seria necessario a empresa trabalhar mais o marketing

destes produtos, para torna-los mais conhecidos e mais vendidos.

Tempo que é cliente da Milleite

Tabela 09- Quanto tempo a empresa é cliente da Milleite

Tempo de Clientes

N° de entrevistados

%

de 00 a 01 ano 13 61,90%
de 02 a 03 anos 8 38,10%

acima de 04 anos
total 21 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.

Nesta tabela, demonstra-se o tempo que as empresas sdo clientes da

Milleite, com 61,90% ou 13 dos entrevistados possuem um relacionamento com a

empresa de até um ano, isso demonstra a falta de um relacionamento durador,

demonstrado também por ndo ter nenhum cliente com um relacionamento acima de

4 anos, os 8 restantes da pesquisa tem um relacionamento de 02 a 03 anos com a

empresa. Desta forma, evidencia-se que os clientes ainda sdo muito novos para a

empresa, necessitando que ela trabalhe um marketing intensivo para fideliza-los e

também captar novos outros clientes.

Freqliéncia de compra dos produtos da empresa

Tabela 10- Com que freqiiéncia a empresa compra produtos da Milleite

Assiduidade N° de entrevistados %
Diariamente 1 4,76%
Semanalmente 15 71,43%
Quinzenalmente 23,81%
Mensalmente 0 0,0%
Semestralmente 0,0%
Total 21 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.
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Pode-se observar a que as empresas fazem os pedidos de compra dos
produtos da Milleite semanalmente, com 15 empresas, ou seja, 71,43% dos clientes.
A intencéo da Milleite é tentar trabalhar esses pedidos quinzenalmente buscando,
assim, diminuir o seu custo com transporte de mercadorias. Evidenciou-se que cinco
de seus clientes ja tiram pedidos quinzenalmente, aumentando assim a quantidade
de produtos solicitados. Apenas um cliente faz os pedidos diariamente, esse sim tem
que ser trabalhado no sentido de rever a real necessidade de comercializacéo, ja
que, por forca do pequeno espago de tempo, a empresa tende a tirar pedidos
menores, de baixo valor, onerando os custos com a entrega.

Tabela 11- Grau de influencia dos itens escolhidos sobre o comportamento de
compra dos clientes da Milleite

Sem Pouco Muito

Itens Influéncia | % Influente | % Influente | % Influente | %
Qualidade do Produto 0 2 9,52% 13  [61,90% 6 28,57%
Venda de marcas
reconhecidas 0 6 28,57% 14 66,67% 1 4,76%
Variedade de marcas e
produtos 1 4,76% 33,33% 9 42,86% 19,05%
Produtos de alto valor 1 4,76% 38,10% 10 47,62% 9,562%
Produtos populares 0 10 47,62% 8 38,10% 14,29%
Prego 0 9,52% 6 28,57% 13 61,90%
Prazos para pagamentos 0 9,52% 6 28,57% 13 61,90%
Tempo de espera 1 4,76% 4,76% 8 38,10% 11 52,38%
Prazo para entrega de
mercadorias 0 2 9,52% 6 28,57% 13 61,90%
Total 21

Fonte: Dados da pesquisa, janeiro 2008.

Observando a tabela acima, em se tratando de requisitos que tenham grau
de influéncia na escolha dos produtos pelos clientes, percebe-se que o requisito que
mais tem valia € o de serem os produtos da empresa populares e com preco
acessivel, também, do prazo de pagamento e de entrega das mercadorias
solicitadas. Como pouco influente estéo os requisitos: produtos populares, preco e

variedade de produtos. Desta forma, a empresa deve primar pelos prazos de
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entrega de seus pedidos e pelo prazo de pagamento dado a seus clientes, a fim de
que os mesmos se fidelizem a empresa.

Sendo assim, necessario se faz que seja feito um trabalho de marketing
no sentido de evidenciar a variedade de produtos de que a empresa dispde, além de
trabalhar uma comunicagdo com seus clientes, a fim de conhecer suas reais

necessidades e seus anseios com relagdo a empresa Milleite.

Para Kotler (2005, p.73)

[...] o sistema de informagao & constituido de pessoas, equipamentos
e procedimentos que reunem, selecionam, avaliam e distribuem
informagdes necessarias, atuais e precisas para que os profissionais
de marketing possam tomar suas decisoes.

Pelo que sugere o autor, a analise das oportunidades do mercado
depende fortemente de um Sistema de Informagdes de Marketing — SIM. E preciso,
para definir o segmento de mercado em que se deseja atuar, obter um sistema de
informagdes que acompanhe o desempenho desses segmentos. As informagdes séo
também necessarias para a implementagéo e o controle, sem boas informagées de
marketing, a empresa tem que usar a intuicdo ou suposi¢do, o que se torna um
convite ao fracasso nos mercados cada vez mais competitivos e mutantes de hoje.

Quando foram feitas questdes abertas, com relagdo a sétima questéo,
momento em que se questionou qual o tipo de produto de interesse potencial para
os clientes atualmente, as respostas foram variadas e alguns clientes optaram por
mais de um produto. Desta forma, os produtos evidenciados nesta resposta foram:
leite em saco, manteiga, doce de leite, iogurte, queijo coalho, coalhada e requeijio.
Pelo que foi coletado através das respostas, 40 % optou pela manteiga, 25%
escolheu o leite em saco, 3 0% escolheu doce de leite, 45% optou pelo iogurte, 10%
pelo queijo coalho, 5% pela coalhada e também 5% pelo requeijao. Observa-se que
todos os produtos oferecidos pela empresa em estudo, séo vistos como de interesse
potencial para as empresas clientes, cada um com seu percentual especifico.

Os entrevistados foram questionados sobre como a Mileite poderia
melhorar seus produtos e servigos, observou-se que o mais solicitado foi com
relagéo ao quesito entrega, revelando que a empresa precisa focar mais este ponto,
visto que, se os clientes estdo tratando deste assunto, & porque eles ndo estdo
satisfeitos. Desta forma, como 50% dos entrevistados fez alusdo a este problema, é



de fundamental importancia que a equipe de marketing reveja como esta sendo
trabalhado este prazo de entrega, no sentido de melhor atender as necessidades
dos clientes.

Um outro problema aqui evidenciado, foi a questdo dos prazos de
pagamento. Em relagdo a este fato, os entrevistados revelaram que a empresa deve
revé-los. Pelo que se observou com as respostas fornecidas, 20% dos entrevistados
tem esta mesma opiniao.

Nesse sentido, os conceitos de cada um dos P’'s sdo assim

compreendidos:

Produto: ‘combinagéo de bens e servigcos’ que a empresa oferece ao
mercado - alvo.

Preco: ‘soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o
produto’

Praga: ‘envolve as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel para os consumidores-alvo”, envolvendo, assim, a
estratégia de distribuicdo.’

Promocédo: ‘atividades que comunicam os atributos do produto r
persuadem os consumidores-alvo a adquiri-lo.” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 31-34).

Apenas um cliente revelou sobre a questdo do pregco. Diante dos
resultados fornecidos, 40% dos entrevistados n&do respondeu esta questdo. Os
demais disseram que o trabalho da empresa é satisfatério e de boa qualidade.

Pelo que aqui foi discutido, percebe-se a importdncia da empresa
trabalhar no sentido de melhor atender seus clientes. Para tanto, é de fundamental
importancia que esta esteja sempre em contato com os mesmos, a fim de saber se
ha alguma reclamacéo a ser feita com relagdo aos seus trabalhos. Fazendo isto, ela
nao apenas vai satisfazer as necessidades daqueles, mas também fazé-los perceber
que ha uma preocupagéo em atendé-los bem por parte desta. Com isso a empresa
consegue melhorar seu marketing de relacionamento obtendo um retorno de

informacées do seus clientes.



65

5 CONCLUSAO

Diante do objetivo geral deste trabalho, qual seja: identificar que agdes
de marketing que poderiam ser utilizadas pela Milleite, para aumentar suas vendas
aos clientes de pequeno, médio e de grande porte. Oferecendo brindes, convites
para visitagdo da fazenda e da fabrica para os clientes pessoas fisicas, ja para as
pessoas juridicas oferecer descontos e prazos de pagamentos especial para quem
tiver maior venda em determinado periodo. Pelo exposto neste trabalho, evidenciou-
se que é de fundamental importancia se buscar alternativas viaveis que possam
direcionar os trabalhos da empresa nesse sentido.

Apoés pesquisa realizada com os clientes pessoa fisica e pessoa juridica
da empresa em estudo, pelos dados coletados, percebeu-se que é de suma
importadncia um maior investimento no marketing promocional de vendas de seus
produtos, principalmente trabalhando o “P” referente a propaganda. O marketing
direto necessita ser mais focado, buscando trabalhar a marca e o produto em pontos
de venda em que mais se concentram o publico-alvo da Milleite, através das agbes
realizadas pelos promoters e degustadoras da empresa, abordando as pessoas e
oferecendo os produtos para degustagao e divulgacao dos produtos da Milleite

Em se tratando de cliente pessoa fisica, a empresa em estudo necessita
investir mais nesses clientes, além de trabalhar com seus vendedores, a fim de que
eles trabalhem o marketing de forma que os clientes passem a conhecer mais os
produtos oferecidos pela empresa em estudo e de suas potencialidades como
elementos importantes para a nutricdo dos mesmos.

Necessario se faz criar estratégias de marketing de fidelizagdo a fim de
gue se possa ter uma visdo mais ampliada do perfil dos clientes. O CRM avalia as
necessidades dos clientes se os mesmos ficaram satisfeitos com os produtos
adquiridos, para entdo, criar melhores estratégias a serem trabalhadas para a
fidelizagdo destes clientes. As informacdes necessarias sdo desenvolvidas através
de registros internos da empresa, atividades de inteligéncia de marketing e pesquisa

de marketing.
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Ele também oferece recursos que ajudam o marketing de vendas a decidir
em quais clientes se concentrar, permitindo que os clientes especificos com os quais
a empresa deseja fazer negocio possam ser melhor identificados e avaliados quanto
a sua receptividade para um relacionamento a longo prazo.

Em se tratando de capacitagdo dos vendedores, inicialmente pode-se
dizer que, no que tange a esta questdo com relacao aos profissionais para atuarem
na area de marketing direto, estes devem sempre passar por cursos de reciclagem,
como abordagem a cliente, técnicas de vendas e conhecimento sobre a empresa e
os produtos por ela comercializado.

Ainda ha uma necessidade de se fazer um treinamento mais especifico
em relacionamento com os vendedores em estratégia de vendas, mesmo porque os
vendedores ao ingressar na empresa eles ja sao treinados para conhecer a empresa
e a potencialidade de seus produtos.

No que diz respeito a relagdo entre marketing e venda, é necessario que a
empresa se volte mais para este setor, ja que se trata ndo de uma venda, mas de
uma mostra de produto para suposta fidelizagéo do cliente.

Pelo que foi visto com relagdo a empresa em estudo, urge se criarem elos
de valor entre organizagao e cliente, como a cadastramento de clientes para futuras
promog¢des, montar um call Center para sugestbes e reclamagdes, atender a todas
as reclamagdes com um alto grau de importancia dando um retorno para o cliente,
s6 podera trazer situagbes benéficas para ambos os lados, de forma a estreitar
qualquer tipo de contato, visando sempre alcancar objetivos a curto e longo prazo.
Para que exista o marketing de relacionamento & necessario manter permanente
contato com o cliente; antes, durante e no pés-venda.

Pelo que se pdde observar ao longo deste estudo e da pesquisa realizada,
em resposta ao objetivo geral, percebeu-se que a empresa deve investir mais no
marketing de relacionamento, além de criar propostas de marketing de vendas e
marketing direto, a fim de que os clientes conhegam mais os produtos que ela
oferece e passem a consumi-los mais. Para tanto, é de fundamental importancia,
como ja elucidado anteriormente, que seja trabalhada a capacitagédo dos vendedores
que vao atuar diretamente com os clientes, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas.
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QUESTIONARIO 1

Prezado (a) Senhor(a):

Solicitamos sua contribuicdo para realizagdo desta pesquisa, de carater
académico, buscando conhecer melhor os clientes da Milleite, com o objetivo de
coletar dados para subsidiar a monografia do curso de MBA em Marketing
Empresarial na FANESE — Faculdade de Administragéo e Negoécios de Sergipe dos
alunos Cleiton Sales Ferreira e Igor Augusto Fontes Menezes. As informacdes
prestadas sdo confidenciais. Muito obrigado pela sua atengéo.

1. Vocé conhece os produtos da Milleite?

()Sim ()Nao

2. Vocé ja consumiu algum produto da Milleite?

( ) Sim, qual? ( ) Nao

3. Ha quanto tempo vocé consome os produtos da Milleite?

( ) De 00 a 01 anos ( ) Acima de 04 anos

( ) De 02 a 03 anos

4. Como vocé classifica a qualidade dos produtos oferecidos pela Milleite?

( )Péssima ( )Ruim ( )Regular ()Boa ( )Otima.
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5. Vocé indicaria ou ja indicou os produtos da Milleite para algum conhecido?

( ) Simindicaria ( ) Simjaindiquei ( ) Nao

6. Com que freqiiéncia vocé consome produtos da Milleite?

( ) Diariamente ( ) Semanalmente ( ) Quinzenalmente ( ) Mensalmente

( ) Semestralmente ( ) Nao consumo

7. Quais tipos de produtos lacteos seriam do seu interesse no momento?

8. Em uma escala que vai de (1) sem influéncia a (4) muito influente, atribua um
valor ao grau de influéncia que os itens abaixo exercem sobre sua deciséo de
compra.

1- Sem influéncia; 2- Pouco influente; 3-influente; 4- Muito influente

Qualidade dos produtos o 4O (I I

Marcas reconhecidas 0O O O O

Produtos de alto valor O O O .



Produtos populares O O O O
Preco O O o 0O
Indicacdo de Conhecidos O ] O 0O

9. Em sua opinido, como poderiamos melhorar a imagem da empresa Milleite?

12
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QUESTIONARIO 2

Prezado (a) Senhor(a):

Solicitamos sua contribuicdo para realizagdo desta pesquisa, de carater
académico, buscando conhecer melhor os clientes da Milleite, com o objetivo de
coletar dados para subsidiar a monografia do curso de MBA em Marketing
Empresarial na FANESE — Faculdade de Administragéo e Negécios de Sergipe dos
alunos Cleiton Sales Ferreira e Igor Augusto Fontes Menezes. As informagdes

prestadas s&o confidenciais. Muito obrigado pela sua atengao.

1. Qual o nome da empresa?

2. Em que regido do Estado de Sergipe esté localizada?

( )Aracaju () Grande Aracaju  ( )Interior

3. Como a empresa esta classificada?

( )Micro ( )Pequena ( )Média () Grande.

4. Quais os produtos a empresa compra da Milleite?

( ) Doce de Leite ( ) Queijo Coalho ( ) logurtes ( ) Coalhada
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( ) Bebidas lacteas

OBS: Podem ser marcados mais de um item.

5. Ha quanto tempo a empresa é cliente da Milleite?

( ) De 00 a 01 anos ( ) Acima de 04 anos

( ) De 02 a 03 anos

6. Com que assiduidade a empresa tira pedidos com a Milleite?

( ) Diariamente ( ) Semanalmente ( ) Quinzenalmente ( ) Mensalmente

( ) Semestralmente

7. Quais tipos de produtos sdo de interesse potencial para a empresa
atualmente?

8. Em uma escala que vai de (1) sem influéncia a (4) muito influente, atribua um
valor ao grau de influéncia que os itens abaixo exercem sobre sua deciséo de
compra.

1- Sem influéncia; 2- Pouco influente; 3-influente; 4- Muito influente

1 2 3 4

Qualidade dos produtos O O O O
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Venda de marcas reconhecidas O O (] ]
Variedade de marcas e produtos O O O O
Produtos de alto valor O O O O
Produtos populares O O O O
Prego (I O O O
Prazos para pagamentos 0 0 0 0
Tempo de espera O O Ol O
Prazo para entrega de mercadorias [ O ] O

9. Em sua opinido, como a empresa Milleite poderia melhorar seus produtos e
servigos prestados?




