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“Nao é o empregador quem paga oOs
salarios, mas sim o cliente.”

Henry Ford



RESUMO

No mundo contemporaneo, as empresas tendem a trabalhar incansavelmente no
sentido de promover um bom relacionamento com os clientes para diferencia-las em
relacdo a concorréncia, pois o cliente € o nucleo central dos negécios. O bom
relacionamento é criado quando o produto ou servico oferecido corresponde aos
desejos e necessidades do cliente, dai um elevado grau de satisfacdo é
proporcionado ao cliente e, logo, a qualidade nos produtos e nos servi¢cos oferecidos
pela empresa torna-se notavel. A empresa pesquisada, que trabalha com clientes
pessoa juridica, registrou uma forte queda nas vendas nos Ultimos seis anos e este
fator foi o que levou este estudo a buscar compreender como sao aplicadas as
acOes de marketing de relacionamento na empresa e como esta o atual nivel de
satisfacdo dos clientes com relacdo aos servicos e produtos oferecidos por ela.
Inicialmente, buscou-se um conhecimento aprofundado sobre conceitos de
marketing de relacionamento, em seguida, foi realizada uma entrevista com as duas
gestoras da empresa objeto de estudo, momento em que também foi feito o pedido
para a obtencdo dos dados secundarios. Apés isso, foi elaborado um questionério
para os clientes ativos da empresa, na intencdo de descrever o perfil do cliente e a
sua satisfacdo com relacdo aos produtos e servigos oferecidos. Com os dados
obtidos foi possivel observar que a empresa precisa aprimorar suas ac¢des de
relacionamento com os clientes.

Palavras-chave: Cliente. Fidelizacdo. Marketing de Relacionamento. Satisfacdo do
cliente.
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1 INTRODUCAO

Segundo Kotler e Armstrong (2004), as empresas bem-sucedidas
atualmente apresentam algo em comum: sdo bastante voltadas para o cliente e
profundamente comprometidas com o marketing, independentemente da estratégia.
E notavel que o mercado convida a uma constante dedicacéo pela exceléncia no
atendimento ao cliente. Sendo assim, entender os desejos dos clientes, satisfazer as
suas necessidades e criar motivagao para que todas as pessoas da organizacéo
produzam valor superior para os clientes, € a estratégia mais adequada para obter
destes um alto indice de satisfacao.

Conforme Bekin (2005), o marketing, na sua verdadeira esséncia é um
recurso alicer¢cado na criacéo, producao, definicdo de preco, promocéao e distribuicéo
de produtos/servicos que visam satisfazer as necessidades do cliente interno ou
externo. Trata-se de um conceito abrangente quer no ramo industrial ou na
prestacdo de servigos, podendo ser aplicado para organizagcbes de qualquer
natureza.

Kotler e Armstrong (2004) asseveram que implementar acées que visam a
uma boa lideranca com o cliente, tenciona sobretudo manter-se em boa
comunicacdo e gerar uma satisfacdo que torne o0 servico ou produto
prestado/oferecido ao cliente com uma agregacao de valor consideravel — essa € a
verdadeira funcdo do marketing, a esséncia do conceito e da pratica do marketing
atual. Pensar que o marketing se refere apenas as vendas e propagandas € uma
ideologia ou pratica inviavel, sendo praticada por muitos agentes organizacionais
que atuam no mercado em diversos segmentos e, muitos, na maioria dos casos,
desconhecem que propagandas e vendas sdo meramente uma das func¢des do
marketing e ndo necessariamente as mais importantes.

Kotler e Armstrong (2004) trazem o entendimento de que o objetivo do
marketing ndo € baseado apenas em vendas. Trata-se também de uma ferramenta
com variaveis objetivas e subjetivas, cuja finalidade € aproveita-la para vender a
imagem da empresa, agregar valor ao servico ou produto oferecido ao cliente e
estreitar os relacionamentos.

Por esta razdo, pretende-se neste trabalho, analisar as acbes de
marketing de relacionamento praticadas na empresa, sugerir possiveis melhorias, no

intuito de descrever ideias e opinides para fidelizar os clientes e alavancar as vendas
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de uma empresa do ramo metallirgico localizada no Sul de Santa Catarina,
municipio de Cricima, e que atua no mercado ha aproximadamente 31 anos.
Atualmente, a empresa alega pouca demanda em comparacdo aos periodos
anteriores e auséncia e pouca participagdo dos clientes aparentemente ja

fidelizados.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Considere-se o0 que fora relatado por Stone e Woodcock (2002) a
fidelizacdo de clientes, na atualidade, é uma das ferramentas comumente usadas
com o intuito de manter a competitividade organizacional, ou seja, tomar medidas
cabiveis para que a empresa consiga destacar-se em relacdo aos concorrentes e
perpetuar no mercado.

A organizacdo que nessa ordem é objeto de estudo, concorda que todo e
qualquer cliente podera caracterizar a razéo de sua existéncia, isto €, a empresa nao
existe sem o cliente. E a utilizacdo adequada das ferramentas de marketing para
estreitar o relacionamento com o cliente visa agregar mais valor aos produtos e
servicos oferecidos/prestados pela empresa, em prol da satisfacao destes, certo de
gue proporciona maiores ganhos financeiros e ndo financeiros para estes e para a
empresa. O estudo de caso € oportuno, visto que a empresa registou uma
diminuicdo consideravel nas vendas, nos ultimos 6 anos e nota que os clientes
tendem a comprar menos. Entdo, saber como sdo aplicadas as acfes de marketing
de relacionamento na empresa seria de suma importancia. Um bom relacionamento
com o cliente vai muito além das vendas, e as vendas sao simplesmente um reflexo
disso.

Neste contexto, para dar resposta ao objetivo geral, tem-se a pergunta de
pesquisa: Como sdo aplicadas as acgOes de marketing de relacionamento numa

empresa do ramo metalurgico localizada em Criciima/SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral



12

Analisar como séo aplicadas as acbes de marketing de relacionamento

em uma empresa do ramo metallrgico de Criciima/SC.

1.2.2 Objetivos especificos

No propdésito de atingir o objetivo geral, tém-se 0s seguintes objetivos
especificos:

e Caracterizar a empresa objeto de estudo quanto as suas atuais acdes
de relacionamento com os clientes;

e Avaliar os dados historicos e recentes de vendas da atual carteira de
clientes da empresa;

e |dentificar junto aos clientes atuais a satisfacdo dos mesmos com as

praticas comerciais da empresa Carper

1.3 JUSTIFICATIVA

Stone e Woodcock (2002) ressaltam a importancia de fidelizacdo de
cliente, baseado no intensivo investimento em marketing de relacionamento, sendo
gue 0 mesmo consiste em conquistar novos clientes, mais clientes, perpetuar o
contato com os clientes ja conquistados e, usufruir a concretizacdo do sucesso
empresarial.

A empresa em estudo vem percebendo que os clientes estdo comprando
com menor frequéncia em comparacdo aos periodos anteriores, ocasionando
quedas nas vendas. Além disso, em funcdo da atual crise econbmica, alguns
clientes deixaram de manter contato com a empresa, tornaram-se inativos.

Considera-se importante a realizacdo deste trabalho, pois identificar e
analisar de que forma sdo usadas as ferramentas de marketing de relacionamento
ajudaria a empresa a criar um novo posicionamento no mercado, a enxergar
possibilidade de novas maneiras de aplicacdo das acdes para retencéo e fidelizacéo
de novos, dos antigos e dos atuais clientes, com o propdsito de gerar ganhos
financeiros e nado financeiros para a empresa e agregar valor aos produtos e
Servicos.

Da empresa em estudo (2016) entende-se que, para este segmento de

negécio, incentivar a aplicacdo continua e adequada de ag¢Bes de marketing de
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relacionamento para a fidelizacdo de clientes € um suporte para o alcance dos
objetivos principais da empresa, torna a sua parceria mais forte, estreita o
relacionamento a favor das duas partes. E nesse sentido que a empresa tem
evidenciado um esfor¢co enorme, oferecendo servigos e produtos que agregam valor
palpavel, facilitando e agilizando o processo produtivo, proporcionando assim a
inclusdo e sucesso no mercado em que atua, e ajudando no desenvolvimento do
pais.

A realizacdo do trabalho trara importantes resultados ndo apenas para a
empresa em estudo, mas também ajudara o académico a enxergar e vivenciar a
realidade do mercado neste segmento. Igualmente, justifica-se também a
importéncia para a concretizacdo da missao da Universidade do Extremo Sul
Catarinense - UNESC, que por meio do seu modelo de ensino, de pesquisa e

extensdo vem fomentando o crescimento das instituicdes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serd abordada a revisdo literaria sobre marketing,
marketing de relacionamento e demais variaveis que os tornam importante para sua
aplicacao e utilidade, em um contexto mais abrangente. Primeiramente, tem-se a
revisdo da literatura sobre marketing, sua origem, e posteriormente ter-se-4 uma

secao especifica sobre marketing de relacionamento.

2.1 MARKETING: BREVE HISTORICO

Na visdo de Cobra (1986), o marketing é uma expressao anglo-saxbnica
oriunda da palavra mercari, do latim e que tem como significado: comércio, ou ato de
mercar, comercializar ou ato de evidenciar transa¢cdes. E o mesmo, como base,
relembra as passagens literarias formuladas por Drucker (1973, p. 64-65) quando se
referia de que "o marketing é um instrumento que torna o ato de vender supérfluo,
na intencdo conhecer o consumidor de tal forma que o produto ou servico seja
vendido por si s6".

Cobra (1997) insiste que o marketing existe desde os primordios, em
consideracao aos relatos biblicos, do livro de Génesis — frisa-se que 0s personagens
Adado e Eva foram considerados 0s primeiros ser viventes e, € notavel que a
serpente foi o primeiro ser vivo que usou intuitivamente o conceito de marketing,
tendo adotado técnicas que induziram a Eva a aceitar (comprar) a maca (produto),
despertar seus desejos. Deste modo, o dialogo estabelecido entre a Serpente e a
Eva propiciou a primeira cliente (Eva) a convidar Adao para juntos satisfazerem suas
necessidades e desejos. A serpente manteve um bom relacionamento com a Eva,
despertou seus desejos, ou seja, estimulou a demanda para que o produto fosse
consumido ndo somente por ela, mas sim, a Adao também.

Numa outra perspectiva, Cobra (1997) traz ainda relatos historicos,
baseados na transicao da “economia de producdo a economia de consumo” que se
processou por meio do marketing, desde o inicio da revolugdo industrial, quando a
producdo em massa encontrou a chamada economia de escala na fabricagéo dando
origem ao seguinte questionamento: como criar um equilibrio ou nivelar a/da
capacidade produzida em relagcdo ao que sera consumido, e vice-versa? Se ha

existéncias de mercados, existem para que tipo de produtos ou servigos?
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Limeira (2003) traz um dos fundamentos tedricos de marketing baseado
na teoria da escolha individual protagonizada por Adam Smith (1776), quando este
afirmava que o bem-estar social é o resultado da convergéncia entre os interesses
individuais dos compradores e os do vendedor, por meio da troca de forma
voluntaria ou competitiva. Limeira (2003) reforca, ainda, que a teoria em epigrafe
também traz o “principio da soberania do cliente” de Adam Smith - todo cliente € livre
pelas suas escolhas preferenciais, uma teoria que engloba quatro (4) fases,
nomeadamente: (1) as pessoas sao tendenciosas a buscar experiéncias valiosas; (2)
0 que vale apena para um, pode ndo valer apena para muitos, ou seja, as pessoas
possuem preferéncias diferentes; (3) quando a troca é feita de forma livre e cria
competitividade, os objetivos individuas sao preconizados; (4) as a¢0es individuais e
escolhas sdo da responsabilidade do sujeito. O cliente € livre para escolher seu

préprio produto ou servico para 0 seu gozo.

2.2 CONCEITO DE MARKETING

Las Casas (2005), contemplando desde o conceito mais antigo ao mais
contemporaneo, traz um historico relevante sobre a evolucdo do conceito de

marketing, sendo este simplificado em trés diferentes eras, conforme detalhado:

Era da producgé&o - a procura era maior que a oferta. Os consumidores
tinham seu centro das atencdes baseado apenas em os produtos e servicos. Com a
revolucdo industrial, apareceram as primeiras inddstrias organizadas aplicando a
administracao cientifica de Taylor. O mercado passou a produzir mais. Deste modo,
a ideia dos empresérios e a disponibilidade de recursos eram fatores determinantes
na comercializacao.

Era de vendas (1950) - marcada pelo surgimento dos primeiros sinais do
mercado onde os fabricantes comecaram a produzir em série. A oferta passou a ser
maior que a demanda e os produtos acumulavam-se em estoques. Algumas
empresas comecaram a utilizar técnicas mais agressivas com énfase totalmente
dirigida nas vendas.

Era do marketing - a partir desta época 0s empresarios passaram a
perceber que vender um produto a qualquer custo ndo era uma forma de

comercializagdo muito correta. Nao vendiam constantemente. O mais importante
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passou a ser a conquista e a manutencdo de negocios a longo prazo, criando
relacBes permanentes com o cliente. Essas a¢cfes objetivavam dar maior valorizacéao
ao consumidor, produtos e servicos de qualquer tipologia passaram a ser vendidos
ou oferecidos com base o0s desejos e necessidades dos clientes e, o consumidor
evoluiu de tal forma que passou a ter nocdo prévia de onde, como e para qué
compratr.

Conforme Kotler (1993) o marketing € a chave para atingir os objetivos
organizacionais, baseado na identificacdo das necessidades e desejos dos
mercados alvos e satisfazé-los efetivamente da melhor forma possivel em
comparacao aos concorrentes. O conceito de marketing tende a ser definido de
inmeras formas - Identificacdo e satisfacdo dos desejos do cliente; Amor ao cliente
e nao apenas ao produto; fazer com base os desejos do cliente; fazer com que o
dinheiro ou esfor¢o do cliente gere valor, satisfacao e qualidade de vida.

Kotler (2000) assegura que o marketing é entendido como criacéo,
promogéo e oferta de bens e servigos oferecidos aos clientes representados na
pessoa juridica ou fisica, e que os profissionais de marketing se envolvem nas
seguintes modalidades de marketing:

Marketing de Bens - bens tangiveis que constituem maior parte do
esforco de producéo e que é oferecido usado quase em todos paises.

Marketing de servigcos - com a evolugdo da economia mundial, as
empresas tendem a providenciar seus esfor¢cos na producgéo de diversos servigos;

Marketing de experiéncias - a Walt Disney World, cria, faz e apresenta o
marketing de experiéncias, sendo esta a sua especialidade.

Marketing de eventos - para os amantes do futebol, a titulo de exemplo,
assistir a final da liga dos campdes da Europa em estadios de futebol com referéncia
mundial como Santiago Bernabéu, na cidade de Madrid, na Espanha ou a premiacao
do melhor jogar do mundo em Zurique (Suica).

Marketing de pessoas - promover celebridades, resultando na vontade
de as organizacdes que trabalham no seu ramo queiram que ele faca parte dela, e
isso gera valor a favor da pessoa, autoestima, resultados financeiros e néo
financeiros.

Marketing de lugares - viajar em paises historicos como o Egito ou
chegar até ao suposto antigo jardim do Eden, para os cristdos; lugares do mundo

gue atraem mais turistas ndo dependendo de momentos ou eventos.
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Marketing de propriedades - direitos intangiveis de posse (acbes e
titulos, aquilo que é da nossa posse podendo ser comprado ou vendido).

Marketing de organizacdes - empresas como a Apple, Adidas e Nike,
constroem uma imagem positiva aos consumidores tendo a competitividade como
foco no mercado em que atuam.

Marketing de informacdes - na era da informacéo, a informacao tornou-
se um produto. Como vemos nas redes sociais ou instituicdes, passam informagdes
aos pais, estudantes ou determinado grupo social mediante o preco

Marketing de ideias - ideias, apesar de uma variavel intangivel sao
vendidas ao mercado com determinado preco, gera riquezas e, muitas podendo ser
roubadas, uma ideia € um produto ou beneficio que pode ser fornecido ao cliente.

Ao passo que Las Casas (2006) conceitua: o marketing € o ramo do saber
que envolve todas as atividades que dizem respeito as relacdes de troca, com
orientacdo direcionada na satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores. As variaveis aqui mencionadas tém como base a concretizacdo dos
objetivos de longo e curto prazo da empresa, de seus Stakeholders ou da razéo da
existéncia da organizacdo e levando em consideracdo o ambiente interno em que
atua e o que tais relacdes irdo refletir para o bem-estar social.

Nesta ordem de ideias, € percebivel que o marketing visa buscar
constantemente de forma eficaz e eficiente o0 que o0s clientes ou parceiros
organizacionais precisam (necessidades), o que esses querem (desejos) e,
finalmente, o que todos os elementos envolvidos na organizacdo merecem

(satisfacdo), especialmente o cliente.

2.3 ELEMENTOS INTERLIGADOS COM O MARKETING

Dentre as for¢as que influenciam no comportamento humano, motivos que
levam o cliente agir ou desenvolver determinada ag¢do, umas das teorias mais
sonantes da administracdo que, aqui vale ser mencionada € a teoria da hierarquia

das necessidades de Abraham Maslow, sintetizada no Quadro 1:
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Quadro 1- Teoria das necessidades humanas de Maslow

Necessidades Significado

Fisiologicas Fome, sede, sexo. Como, por exemplo, alimentos, roupas e
seguranca, seguranca no sentido de abrigo.

Necessidades de seguranca Protecédo pela rotina

Necessidades de amor e afeicédo Afeicdo distinta das necessidades biolégicas como sexo,
sede, frio, fome tec.

Necessidades de estima e ego Autor espeito, prestigio, sucesso e reconhecimento

Necessidades de auto realizagéo Busca pela realizacdo pessoal, estar ao topo das empresas,
etc.

Dentre as necessidades acima supracitadas, as mais dificeis de serem compreendidas sédo os de
auto realizacdo. Maslow apresenta alguns tipos de necessidades que podem ser colocados a este
nivel: perfeigdo, justica, beleza, individualidade, verdade e autonomia. Elas representam nossos mais
altos anseios.

Fonte: Cobra (1997, p. 40-41).

Cobra (1997) enfatiza ainda que os motivos priméarios sdo baseados nas
necessidades biolégicas e que visam aos meios de sobrevivéncia humana. Os
estimulos primarios como a fome, sede e a fuga da dor sédo os mais importantes de
qualguer ser vivo; ja os motivos secundarios ou aprendidos sdo compreende o
conjunto de atividades humanas observaveis. Os mais importantes entre esses
motivos sdo aqueles que dizem respeito a necessidade aceitacdo familiar (filiacao),
aprovacgao, status, seguranca e realizacdo. Tendo destacado ainda outras diversas
classificagdes importantes das necessidades, como vemos no exemplo a seguir:

Inata - nasce com a pessoa sem ter necessidade de aprender. Quando
recém-nascidos, choramos nos primeiros segundos ou minutos, 0 NOSSO instinto
permite-nos identificar que a necessitamos nos amamentar, ninguém ensina ao bebé
como extrair o leite materno que serve de alimento para este.

Universal - necessidades comuns a todas as pessoas do mundo

N&o direcionais - aquelas que ndo podem ser satisfeitas, ou seja, o
consumidor ndo tem condi¢cdes para arquear com as despesas que visam satisfazer
tal necessidade.

Insaciaveis - os desejos e necessidades ndo podem ser satisfeitas de
forma perfeita ou a 100%, ainda que proporcionemos exceléncia nas acdes de
fornecimento de produtos e servigcos de exceléncia ao cliente.

Os 4 Ps, 0s 4 As e 0s 4 Cs — traduzidos em “Produto, Ponto, Preco e
Promocédo; Anadlise, Adaptacdo, Ativagcdo e Avaliacdo; Consumidor, Custo ao

consumidor, Comunicagao e Conveniéncia”: propostos por Cobra (1997, p. 28-31),
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que fazem parte do Sistema de marketing integrado, e que alguns podem ser
entendidos como:

Ponto - a escolha do ponto para produto ou servi¢o relaciona-se com a
escolha do canal de distribuicdo: Atacado, varejo ou distribuidor, ao transporte e a
armazém.

Andlise - visa identificar as forcas vigentes no mercado e suas interactes
com as empresas. Os meios utilizados para tal fim sdo: a pesquisa de mercado e
sistema de informac¢ao em marketing

Adaptacéo - processo de adequacédo das linhas de produtos ou servicos
de uma empresa ao meio ambiente identificado através da analise. Isso acontece
através da apresentacao basica do produto: design, embalagem e marca. Ainda por
meio do preco e da assisténcia ao cliente.

Ativacao - os elementos chaves desta variavel séo a distribuicdo (selecéo
dos canais), a logistica (entrega e armazenagem de produtos), a venda pessoal
(esforco para efetuar a transferéncia de posse do bem ou servigo) e o composto de
comunicacao (publicidade, promocéo de vendas, relacdes publicas e marchandising)

Avaliacdo - controle dos resultados do esforco de marketing,
isoladamente e em conjunto. Essa funcdo é também chamada auditoria de
marketing.

Consumidor, Custo do consumidor, Comunica¢cdo e Conveniéncia -
para o Prof. Robert Lauterborn da Universidade da Carolina do Norte, uma empresa
para ser bem-sucedida precisa ser administrada com foco no cliente. A énfase,
segundo o autor, deve ser dada ao custo para o consumidor dos produtos ofertados
para atender as suas necessidades e desejos, comunicando os beneficios ao seu
publico-alvo e proporcionando a ele toda a conveniéncia possivel em termos de
facilidade de compra e de entrega de uma variada gama de servicos.

Las Casas (2006) relembra que o marketing € o ramo do saber que
envolve todas as atividades que dizem respeito as relacdes de troca, com orientacao
direcionada na satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores. As
variaveis aqui mencionadas tém como fulcro a concretizagdo dos objetivos de longo
e curto prazo da empresa, de seus stakeholders ou da razdo da existéncia da
organizacao (clientes) e levando em consideracao o ambiente interno em que atua e

0 que tais relacdes iréao refletir para o bem-estar social.
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Entende-se que marketing € buscar constantemente de forma eficaz e
eficiente 0 que os clientes ou parceiros organizacionais precisam (necessidades), o
gue esses querem (desejos) e, finalmente o que todos os elementos da organizagcao
merecem (satisfacdo), especialmente o cliente.

O marketing propriamente dito, deve em primeiro lugar, proporcionar
satisfacdo ao cliente e retorno positivo para a empresa. Em concordancia com o
proposto por Oliveira et al (2009) quando estes se referiam que, o ambiente de
negdécios contemporaneos tende a decorrer de forma competitiva, ter clientes ou
manté-los nao tem sido tarefa facil, e € ébvio que qualquer um cliente satisfeito seria
um referencial para as organizacfes que queiram perpetuar no mercado em que
atua.

Oliveira et al (2009) aclaram que as acdes de marketing devem ser
reatualizadas constantemente, ndo devendo ser aplicadas de forma instavel. Nesta
ordem de ideias, as informacbes e resultados obtidos por via das fermentas de
marketing ajudardo direta ou indiretamente a empresa na tomada de decisdes mais
seguras. As acOes de marketing objetivam aproximar o cliente da empresa, quebrar
as barreiras impostas pela concorréncia, e propor algumas modalidades de
avaliacdo dos servicos a serem prestados, por meio de questionamentos
minuciosamente elaborados e adequados com a natureza e a atual realidade da
empresa, sendo uma das modalidades de pesquisa mais comum, e que objetivam
sobretudo satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.

Vale considerar o enunciado por Viana et al (2014) quando estes se
referem que o modelo contemporaneo empresarial, com fortes desejos do usufruto
de meios tecnolbgicos, tem como principal designio a busca pela satisfacdo do
cliente, contraria do modelo de marketing usado antigamente e que buscava apenas
a venda de produtos e obtencéo de lucros ndo necessariamente bilaterais. Com as
atuais ferramentas de marketing, conforme ja mencionado, as empresas tendem a
tornar-se extremamente competitivas. A literatura traz inUmeras formas sobre a

definicdo de marketing, conforme € relatado no quadro 2:
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Quadro 2 - Definicbes de Marketing conforme a literatura

Fonte

Autor

Ano

Definic8o de marketing

Las Casas (2006, p. 10)

American
Marketing
Associatin (AMA)

1960

“O desempenho das atividades de negdcio que dirigem o
conjunto de bens e servi¢os do produtor ao consumidor ou
usuario.”

Ohio
StateUniversity

1965

“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda
para bens econdmicos e servicos é antecipada ou abrangida e
satisfeita através da concepcéo, promocéo, troca e
distribuicao fisica de bens e servicos.

Philip Kotler e
Sidney Levy

1969

“O conceito de marketing abrange também as organizagdes
sem fins lucrativos”.

William Lazer

1969

“Marketing deve reconhecer as dimensdes sociais, levando
em levando em conta as mudancas identificadas nas relacdes
sociais. ”

David Luck

1969

“Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transagao de mercado”

Philip Kotler e
Gerald Zaltman

1969

“A criacdo, implementagdo e controle de programas
calculados para influéncia da aceitabilidade de ideias sécias,
que envolvem considera¢des de planejamento de produto,
prego, comunicagéo e distribuigdo. ”

Robert Bartls

1974

“Se 0 marketing é para ser visto como algo que envolve
atividades econdmicas e ndo econémicas, talvez seja
originalmente concebido e que reapare¢a com outro nome”.

Robert Haas

1978

“E o processo de descobrir e interpretar as necessidades e
desejos dos consumidores para produtos e servicos
especificos, criar a demanda para tais produtos e servigos e
continuar a expandir essa demanda”.

Philip Kotler

1997

“E o processo de planejamento e execucédo desde a
concepcao, preco, promocao e distribuicio de ideias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos de
ambas as partes (pessoas e organizagdes) .

Enis (1983, p. 30)

Mazur

1947

“Marketing é propiciar um padrao de vida”.

McCarthy

1975

“Marketing é o desempenho das atividades empresariais que
dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor para 0 usuario
e consumidor, com o intuito de satisfazer o consumidor e
preconizar os objetivos da empresa’.

Zaltman

1975

“Marketing € um processo onde ocorrem trocas entre pessoas
€ grupos sociais”.

Kotler

1976

“Marketing € uma atividade humana que visa satisfazer os as
necessidades e desejos através dos processos de troca”.

Enis

1983

“O marketing é uma atividade humana fundamental.
Consequentemente, ha uma necessidade da definicdo de
forma geral sobre a natureza e o propdsito desta atividade:
marketing abrange atividades de trocas conduzidas por
individuos e organizagdes com finalidade de satisfazer
necessidades humanas”.

Pizzinatto 05, p. 4)

AMA

2004

Reviu seu conceito, definindo marketing sendo uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e entregar o valor para o consumidor e gerenciar o
relacionamento com ele, objetivando gerar beneficios para a
organizacéo e seus stakholders, baseada num processo de
planejamento e execucdo da concepcédo, do preco promocao
e distribuicao de ideias, mercadorias e servicos para que
visam criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais.

Fonte: Viana et al (2014)
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2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Gordon (1988) evidencia um conceito de marketing de relacionamento,
sincronizado com outros dizeres da literatura, o qual esta baseado no processo
continuo de identificacdo e criacdo de qualidades percebidas aos clientes (valores)
individuais e compartilhar seus beneficios durante a parceria ou acordos
estabelecidos para a vida toda. O conceito de marketing de relacionamento aqui
enfatizado é originario dos principios do marketing tradicional, ainda que concebidos
de diferentes formas. Entretanto, o marketing define-se como o processo continuo
de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de forma competitiva e
sobretudo superior ao mercado concorrente de modo a atingir os objetivos da
organizacdo. Dai se desenvolve o marketing de relacionamento que possui seis
dimensdes que se diferem definitivamente das definicbes historicas de marketing,
entre elas:

a) Procura criar novo valor parar os clientes compartilhar esse valor
entre o produtor e o consumidor;

b) Reconhece o papel que os clientes individuais tém e ndo apenas
como compradores, mas na definicdo do valor que desejam e que € criado
através do beneficio que o produto ou servico traz para o cliente;

c) Exige que uma empresa, em razdo da sua estratégia de
marketing e do seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe os processos de
negocios, suas comunicacdes, sua tecnologia e seu pessoal para manter o que
seu cliente deseja;

d) E um esforco continuo e colaborativo entre o comprador e o
vendedor do servigco ou produto;

e) Une a empresa aos clientes por um periodo de tempo longinquo;

f) Procura reunir condicdes de relacionamento para criar o valor
desejado.

Na oportunidade, Gordon (1988) torna perceptivel que as
organizacbes contemporédneas tendem a preocupar-se bastante no
fortalecimento da relacdo empresa-cliente, buscar estratégias capazes de
satisfazer o cliente da melhor forma do que os concorrentes e que o cliente

sinta o valor agregado ao produto ou servi¢o vendido/prestado.
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Quadro 3 - Impacto do marketing de relacionamento sobre os 4 Ps do marketing

4 Ps Impacto do marketing de relacionamento

Cria uma interagdo em tempo real entre a empresa e seus clientes proprietarios,
Produto no momento em que busca atender as exigéncias desses clientes.

N&o se trata de desconto conforme o preco da concorréncia, quando o assunto é
marketing de relacionamento. Os clientes especificam que um produto deveria ter
Preco aspectos especificos e que certos servigos deveriam ser fornecidos antes,
durante ou ap6s a venda, e eles se comprometem a pagar por cada componente
do pacote de valor separadamente.

Nao se trata de a empresa implorar aos seus clientes “comprem-me”, expressao
vulgarmente usada “pra vocé! ”. E oferecer ao cliente a oportunidade de escolher
Promocéo de que forma ira se comunicar com a empresa, com que frequéncia e com quem.
N&ao é um meio de influenciar diretamente a compra, muito pelo contrario, € uma
ferramenta usada para tornar a marca da empresa ou a sua marca mais valiosa.

Permiti que o cliente decide onde, como e quando comprar 0 pacote de produtos

Praca/ e servicos oferecidos. Em tese, a distribuicao ndo é um canal, mas processo que
Distribuicéo permite que o cliente escolher voluntariamente onde saciar seus desejos ou
necessidade e de quem obterdo o valor desejado.

Fonte: Gordon (1998, p. 35-38)

A favor das organizacdes, dentre outros componentes que envolvem o
marketing de relacionamento e que tencionam leva-lo ao topo, destacam-se: a
cultura e valores, lideranca, estratégia, estrutura, recursos humanos, investimento
em tecnologia, conhecimento/percepcdo e processos. Alinhar todos esses aspectos
da empresa com seus parceiros, clientes ou até mesmo com seus colaboradores, é
0 objetivo do marketing, GORDON (1998).

Almeida, Pereira e Laran (2004) trazem um conceito central de
relacionamento, alicercado na confianca e comprometimento, sendo estes o0s
elementos-chave para a concretizacdo das acdes do marketing de relacionamento,
por induzirem ao comportamento cooperativo, preservam 0s investimentos nos
relacionamentos por meio da cooperacdo com o parceiro de troca; sdo responsaveis
pela resisténcia as alternativas de curto prazo em prol dos beneficios de longo
prazo; acdes de alto risco potencial tendem a ser prudentes devido a crenca de que
0S parceiros nem sempre agem de forma oportunista.

Em conformidade com Almeida, Pereira e Laran (2004) a satisfacdo do
cliente é oriunda da aproximacédo ou do bom relacionamento que a empresa cria
com o cliente. Neste caso, os fornecedores devem inspirar confianca e,
consequentemente firmardo mais credibilidade e comprometimento mdatuo,

propiciando a continuacdo de um clima amigéavel e um bom relacionamento.
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Com base em Madruga (2006), a expressao marketing de relacionamento
nasceu na década de 80, na area académica, fruto da contestacdo dos baixos
resultados do marketing habitual. Foi influenciado por véarias correntes, a saber,
marketing de servico, marketing industrial americano e a qualidade total. Apesar do
pouco tempo desde a descoberta desta ferramenta administrativa, julga-se um dos
assuntos mais importantes da atualidade do mundo dos negécios que visa
proporcionar efetividade nas a¢gbes da empresa, diversidade, aproximagao com seus
clientes, lideranga no mercado em que atua e rentabilidade desejavel.

Esclarece Madruga (2006): O marketing de relacionamento atualmente
auxilia a empresa a interagir com o cliente, na intencdo de criar um conjunto de
condi¢bes que visam a geracao de valor a cada produto ou servigo fornecido para
ele e gerar uma satisfacao que perdure. O marketing de relacionamento €, no geral,
o ato de atrair, colocar em evidéncia o relacionamento com 0s Stakeholders por meio
de uma visao de longo prazo e que dé beneficios mutuos.

Abaixo as seis (6) funcdes para uma empresa que decide praticar o
marketing de relacionamento, na visdo de MADRUGA (2006):

1) Elaboracdo conjunta de uma nova cultura organizacional voltada
para os clientes e parceiros;

2) Criacdo de objetivos de marketing de relacionamento voltados a
visdo da empresa e que sejam de agrado ao cliente;

3) Estabelecer estratégias de marketing de relacionamento que
agregam valor em conjunto com os clientes;

4) Implementagdo de acgdes com foco no relacionamento
colaborativo com os clientes;

5) Procura pela obtencao de benéficos matuos;

6) Capacitacdo e envolvimento dos colaboradores para possiveis

relacionamentos superiores.

De acordo com Engel, Barigo e Pereira (2015), os clientes sao os ativos
da empresa, urge a necessidade de as empresas investirem em estratégias de
marketing de relacionamento que correspondam a realidade empresarial e seu
publico alvo, cuja finalidade é a rentabilidade da empresa ao longo prazo. De outro

lado, quanto mais o cliente comprar da empresa, 0s custos operacionais tendem a
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declinacdo e os lucros obtidos com eles suprem o0s custos efetuados para sua
conquista. Outro fator, ndo menos importante € a comunicacdo boca a boca
realizado pelo cliente e que muitas vezes tais a¢cées chegam a impactar mais do que
as comunicagfes impessoais amplamente veiculadas pelas midias de massa.

Vislumbra-se que o bom uso das ferramentas de marketing de
relacionamento objetiva a reducdo de custos, aumenta a rentabilidade da empresa,
traz ganhos financeiros e ndo financeiros, promove o valor que o cliente ira notar
com o servigo ou produto, e o relato do cliente quando € dado ao publico externo de
forma positiva, promove a imagem da empresa, gerando desta forma um equilibrio
entre a demanda e a oferta, esclarecem ENGEL, BURIGO E PEREIRA (2015).

Engel, Burigo e Pereira (2015) elucidam o papel/uso das novas
tecnologias de informacdo para empresas que queiram pautar em boas praticas de
marketing de relacionamento e, destaca a necessidade de as organizacdes
contemporaneas prestarem uma especial atencdo ao gerenciamento da
comunicacdo interna e externa para a fidelizagcdo dos clientes. Os autores acima
referidos acentuam ainda, que as ingeréncias internas e externas relacionadas a
comunicacdo organizacional, sdo comuns, diferentes setores da mesma empresa
podem atender um cliente passando informac¢des diferentes, podendo assim causar
insatisfacdo da parte do cliente e a consequente diminuicdo da aceitacdo dos
produtos e servicos (marca) da empresa no mercado em que esta inserido. Vejamos,
um exemplo de insatisfacdo do cliente por ingeréncia comunicacional da empresa:
ao receber determinada ligacéo, Sr. Jodo foi chamado de cliente especial, tendo em
conta que a empresa tem determinado problema por selecionar e dar determinado
feedback ao Senhor e, para surpresa deste € convidado para a adesdo ou compra
de determinado servico/produto. Entende-se que o Senhor Jodo ficara insatisfeito,
pois 0 certo seria, primeiramente, solucionar seu problema e sé assim seria viavel
convida-lo para aderir aos novos servigos/produtos.

A assertiva de Engel, Burigo e Pereira (2015), das falhas mencionadas
anteriormente, no paragrafo acima, pode-se criar solu¢cdes de forma proativa, a
tempo e hora sem que o cliente se sinta transtornado pela demora, colocariam em
evidencia a estimulacdo de vendas num futuro mais proximo, ou seja, atendé-lo com
exceléncia, eficaz e eficientemente, de forma que se sinta importante estimularia a

demanda levando o mesmo a comprar um novo produto.



26

De acordo Lamb, Hair e Mcdaniel (2004), o marketing € baseado em duas
perspectivas, nomeadamente: O primeiro, trata-se de uma filosofia, uma atitude ou
uma orientacdo de gerenciamento que evidencia a satisfa¢ao do cliente. Segundo, o
marketing € uma composicao de atividades utilizadas para a implementacdo dessa
filosofia.

Deslinda-se que, Lamb, Hair e Mcdaniel (2004) trazem ainda uma visao
sobre as quatro (4) filosofias concorrentes que influenciam fortemente as atividades
de marketing organizacional - a orientacdo do marketing para a producéo, orientacao
para as vendas e orientacdo para o mercado, no qual definem detalhadamente: A
orientacdo para a producdo - baseada nas capacidades internas da organizacao,
nao dando atencdo aos desejos e necessidades do mercado; A orientacédo para as
vendas - Quando a organizacao tem a ideia de que os clientes comprardao mais bens
e servicos caso for aplicado técnicas competitivas de vendas forem usadas e que
altas vendas tendem a resultar altos lucros; A orientacdo para o0 mercado -
Justificativa econdmica e social para a existéncia de uma empresa gera satisfacao
dos desejos e necessidades do cliente, desde que atenda os objetivos da
organizacao.

Kotler (1993) apds afirmacéo de que, o marketing é um processo social e
administrativo onde 0s grupos sociais ou organizacionais obtém o que necessitam e
0 que desejam através da criacdo e troca de produtos e valor com outras pessoas.
Relata-se, que esta interpretacéo é baseada em necessidades, desejos e demanda;
produtos; utilidade, valor e satisfacdo, troca, transacbes e relacionamento;
mercados; marketing e homens de marketing e, os descreve da seguinte forma:

Necessidades, Desejos e Demanda - Base do ponto de partida de
qualquer abordagem relacionada ao marketing. Trata-se do que as pessoas
precisam. Sabe-se que as pessoas precisam de alimentos, agua, estuario e um teto
para proteger-se dos perigos naturais como sol, chuva e outros (sobreviver). Doutro
lado, as pessoas tém um forte desejo em diversdo, educacéo e outros servicos; tém
forte preferéncias para tipos especificos de bens e servicos, apesar de as
necessidades e desejos das pessoas nos dias de hoje serem insaciaveis
(Impossibilidade de satisfacdo plena de todos desejos e necessidades). A habilidade
e a vontade de comprar um determinado produto ou servigo, gera a demanda.

Produtos - qualquer coisa que possa ser oferecida por alguém para

satisfazer uma necessidade ou desejo.
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Utilidade, valor e satisfacdo - o0 conceito orientador € a utilidade,
relacionada a estimativa do cliente da capacidade total do produto em satisfazer
suas necessidades, onde o cliente tem ideia que produto tem menor ou maior grau
de satisfacdo de suas necessidades, ou seja, 0 quanto este produto/servigo € eficaz
ou eficiente para adequar-se ao que o cliente espera.

Troca, transacdo e Relacionamento - O fato de as pessoas terem
necessidades e desejos e poderem colocar valor nos produtos nédo define
completamente o marketing. O marketing surge quando as pessoas decidem
satisfazer necessidades e desejos pela troca.

Kotler (1993) contempla quatro (4) meios que de o ser humano obter
produtos que querem. O primeiro meio € a producao propria (trazendo exemplares
como: ir a caca, lavrar, participar na colheita de frutas ou pescar - sob alegacéo de
inexisténcia de mercado nem marketing); O segundo meio € a Coergéo (pessoas
famintas ou que carentes de necessidades ou desejos sem que tenha meios de
satisfazé-los, podem ser apoderados de ideias indecorosas e, consequentemente
levando estes a coagir, furtar ou roubar; O terceiro € a suplica, vulgo “esmola” (
Pessoas famintas ou sem condi¢cBes para satisfazer determinada necessidade ou
desejo, algumas tendem a pedir, suplicar, ou seja, implorar que seja oferecido
voluntariamente por outrem a custo zero) e em ultimo, sendo o quarto meio de obter
0 que desejamos € a troca (O marketing surge da “troca”, o ato de obter um produto
desejado de alguém, oferecendo alguma coisa em retribuicdo deste).

Caso uma empresa opte em negligenciar a fidelizacdo dos clientes, corre
0 risco de néo existir, como salientado, ndo existe troca sem cliente e, este por sua
vez é a razdo de existéncia empresarial, conforme reafirmado por (Sam Walton)
fundador da maior rede de varejo do mundo, a Wal-Mart - “s6 existe um chefe: O
cliente. E ele pode demitir todas as pessoas da empresa, do presidente do conselho
até o faxineiro, simplesmente levando o dinheiro para gastar em outro lugar”.

Ademais, reitera-se o fundamento de Engel, Burigo e Pereira (2015),
sobre a necessidade de o0s agentes organizacionais usar devidamente as
ferramentas de marketing, independendo do tipo, podendo assim evitar possiveis
momentos indesejaveis ou até mesmo faléncia total, conforme relatado. Vale
ressaltar que, o marketing ndo é feito apenas com o cliente da empresa, os planos
estratégicos proporcionam um conjunto de ferramentas relacionadas ao marketing e

gue sdo capazes de alimentar a estrutura organizacional em geral, desde os
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funcionarios e quaisquer outros membros ligados a ela. Todas pessoas envolvidas
da empresa tém necessidades, desejos e, precisam de satisfacdo. Sendo que, a
empresa qualquer empresa tenta a cada dia ou momento reunir condigbes para
arquear e proporcionar boa qualidade de vida a todos e para todos (sociedade), a

fim de que se torne competitiva e proporcione sucesso empresarial.
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3 DELINEAMENTO METODOLOGICO

As secBes subsequentes esclarecem o delineamento metodoldgico
adotado para realizacdo da pesquisa, sua classificacdo devidamente justificada,
tempo de coleta de dados, local da pesquisa, populacdo e amostra, técnica de coleta
e analise de dados e a sintese dos procedimentos metodoldgicos.

Na visdo de Cervo, Bervian e Silva (2007), o método cientifico tenciona
descobrir a realidade dos fatos e, apds sua descoberta, os fatos sdo usados para
orientar 0 uso do meéetodo. Os autores entendem que o método é meramente um
instrumento de acesso e que a inteligéncia e a reflexdo humana sdo elementos
usados para descobrir a veracidade dos fatos e fendmenos decorrentes.

O método cientifico ndo deve ser confundido com aqueles que duvidam
em tudo (céticos) com atitudes que nulificam qualquer alternativa para a solucéo de
determinado assunto. O pesquisador deve interrogar a realidade, quando nao ha
evidéncias que sirvam de base para determinado assunto, e ndo normativo, deve ser
aplicado de forma positiva, pesquisa direcionada sobre aquilo que é e ndo das
intuicdes inuteis sobre o0 que se acredita que deve ser, afirmam Cervo, Bervian e
Silva (2007).

Sampieri, collado e Lucio (2013) aclaram que a pesquisa, em linhas
gerais, envolve um conjunto de processos de forma metddica e organizada, critica e

empirica com utilidade nos estudos de determinado fenémeno.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Buscar conhecimento sobre determinado assunto exige a obtencéo de
registros inerentes aos acontecimentos que o grupo social ou organizacdo a ser
estudado vive(u) em um determinado espaco de tempo, de modo que proporcione
melhor descricdo e entendimento sobre assunto a ser pesquisado.

Os dados foram analisados qualitativa e quantitativamente. Com base
nisso, foi realizada uma pesquisa qualitativa descritiva. Sampieri, collado e Lucio
(2013) trazem um enfoque de pesquisa qualitativa, fundamentado na utilizacao de
dados sem a intencdo de poder medi-los humericamente para descobrir ou lapidar
perguntas de pesquisa no processo de interpretacdo. Ao passo gque, a pesquisa

7

quantitativa é utilizada na colecdo de dados que visam testar determinadas
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hipéteses e, é baseada na medicdo de dados numéricos, andlise estatistica para
estabelecer padrbes e comprovacao de teorias.

Com base nos autores Sampieri, Collado e Lucio (2006), os estudos
descritivos sdo orientados para uma determinada propriedade, analise das
caracteristicas, comportamento, perfil relevantes de pessoas, determinado grupo
social ou organizacional e, pautam especialmente na coleta e mensuracdo de dados.
Cervo, Bervian e Silva (2007) enfatizam que a pesquisa descritiva € orientada na
observacédo, registro, andlise e ligacdo de fatos, fendmenos ou varidveis sem
objetivar a manipulacdo destes. Tende a procurar, com maior exatidao possivel, um
entendimento sobre a frequéncia dos acontecimentos dos fatos ou fendmenos e de
que forma tais fendmenos ou atos se relacionam ou conectam com 0S outros,
identificacdo da sua natureza e propriedades. Os autores acreditam que a pesquisa
descritiva € direcionada pela busca do entendimento sobre inameros
acontecimentos e relacdes inerentes a vida em sociedade (social), politica,
econdmicas e outros aspectos do comportamento humano, ainda que estudados de
forma individual, grupal ou em comunidades mais complexas.

Em outra perspectiva, ndo tdo longe ou contraria dos conceitos
anteriormente protagonizados pelos autores, considere-se a contemporaneidade da
visdo de Sampieri, Collado e Lucio (2013) quando estes reiteram que a pesquisa
descritiva € aquela utilizada para descricdo de fenémenos, situacfes e eventos -
detalha a natureza dos fendbmenos e de que forma se manifestam. Entende-se que a
pesquisa descritiva visa buscar propriedades, carateristicas de pessoas, grupos
sociais ou organizacionais, comunidades, processos, objetos ou qualquer outro

fenbmeno sujeito de analises.
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3.2 LOCAL DA PESQUISA

Empresa do ramo metallrgico, localizada em Cricidma/SC, e que
comecou suas atividades em 1986, tendo criado parceria com uma empresa
espanhola em 2002. Atualmente, a empresa possui um quadro de 32 colaboradores,
contando com profissionais com mais de 30 anos de experiéncia nesse seguimento.
Colabora com o desenvolvimento regional, estando em 109° (centésimo nono) lugar
no ranking das 200 maiores empresas em arrecadacao de Imposto sobre Circulagao
de Mercadorias e Servicos (ICMS) e Imposto sobre Servigcos de Qualquer Natureza
(ISS) do municipio e se destaca no ambito nacional com clientes em 70% dos

estados brasileiros.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Para Lakatos e Marconi (2001), chama-se populacdo ou universo, o
conjunto de seres com vida (animados) ou seres sem vida (inanimados) com uma ou
mais carateristicas em comum. Descrever a populacdo consiste em detalhar
visivelmente as pessoas, coisas, acontecimentos ou fendmenos, enumerando as
caracteristicas comuns destes, a titulo de exemplo: sexo, faixa etaria, onde vivem,
que grupos sociais ou organizacbes integram. Ao passo que a amostra €,
resumidamente, uma porcao selecionada da populacdo de forma oportuna, sendo
este “um subconjunto do universo” a ser pesquisado. Nesta pesquisa, para os dados
primarios tém-se duas amostras:

Amostra A: duas gestoras da empresa objeto de estudo

Amostra B: pesquisa realizada com os 7 clientes respondentes da
empresa.

A sessao sequente aludi os dados obtidos pela pesquisa realizada com os
clientes por meio de um questionario encaminhado por e-mail e que, num universo
de 142 clientes, foram obtidas apenas 7 respostas. Logo, isso configura uma
pesquisa por conveniéncia, ou seja, optou-se por trabalhar com uma amostra nao
probabilistica, tendo em vista o objetivo do estudo. Nesse contexto, € imprescindivel
considerar o parecer de Sampieri, Collado e Lucio (2013) quando enfatizam que, a
amostra nao probabilistica é caraterizada pela triagem de elementos que

independem da probabilidade, tratando-se das circunstancias resultantes da
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natureza da pesquisa ou duma amostra selecionada propriamente pelo pesquisador.
Apesar disso, a escolha da amostra deve atender aos objetivos do estudo, ao
escopo e a contribuicdo que o pesquisador pretende dar com a pesquisa. Assim, a
tomada de decisdo quanto a amostra € da incumbéncia do pesquisador.

3.4 TECNICA DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

Por se tratar de estudo de caso, fez-se necessario a obtencado de dados
primarios e secundarios.
Os dados primarios foram coletados de duas formas, a saber:
a) Pela entrevista aplicada com duas Gestoras gestores da empresa em estudo.
b) Pelo questionario (Apéndice A) enviado aos 142 clientes ativos da empresa
por e-mail.
Ja os dados secundarios foram obtidos por meio do relatério de vendas
em um periodo de seis anos, pela relacdo nominal dos clientes ativos e inativos e as

respectivas localiza¢des, conforme segue:

Quadro 4 - Dados secundarios coletados

Dados secundarios Periodicidade Fonte
Relatério de vendas 2011 a 2016 Dados da Empresa
Relacdo nominal dos clientes ativos e inativos 2017 Dados da Empresa
Dlstr_|b,U|_gao de clientes ativos por estados e 2017 Dados da Empresa
municipios
Dlstr_|b,U|_gao de clientes inativos por estados e 2017 Dados da Empresa
municipios

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De forma detalhada, segue o panorama geral dos procedimentos
metodoldgicos, dos quais, tem-se: a abordagem da pesquisa, a tipologia, 0s meios

de investigagao e a técnica de coleta e andlise de dados.




Quadro 5 - Sintese dos procedimentos metodoldgicos

33

Ob]et,'YOS Abordagem | Tipologia | . Melqs de~ Dados Tecnicas -

ESpECIfICOS |nVeSt|gagaO Coleta Ané“se
Caracterizar a
empresa objeto de
estudo quanto as suas o Pesquisa de Lo . Analise do
atuais acées de Qualitativa Campo Primarios | Entrevista discurso
relacionamento com
os clientes
Avaliar os dados
historicos e recentes itati Pesquisa Secundari Busca Analise de
de vendas da atual Quantitativa | pescritiva q ol o o
carteira de clientes da | € qualitativa Documental s sistematica | frequéncia
Carper
Identificar junto aos
clientes a satisfagao Andlise do
dos mesmos com o Pesquisa de Priméri Questionari discurso
relacdo as atuais Qualitativa Campo rimarios 0 do(a)
praticas comerciais da respondente
Carper.

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Nessa sessao, primeiramente serdo apresentados os resultados da
pesquisa com 0s gestores, em seguida os dados secundarios obtidos da empresa e
a pesquisa realizada com os clientes respondentes. Importa referir que todos os
dados foram submetidos as analises.

Os dados da entrevista com as duas gestoras foram obtidos por meio
duma entrevista realizada pelo académico, nas instalacbes da empresa. Apos isso,
foram fornecidos os dados secundarios sendo estes encaminhados ao e-mail do
académico.

Ja os dados da pesquisa com os clientes foram obtidos por meio de um
questionario encaminhado via e-mail aos clientes ativos da empresa, tendo sido

usada a ferramenta “Google Formularios”.

4.1 ANALISE DA PESQUISA COM GESTORES

Com base na pesquisa realizada com as duas Gestoras, durante a
entrevista, foi comprovado que a empresa esta no mercado ha 35 anos, atuando no
ramo da construcdo civil e com maquinas para telhas de Concreto, ha 16 anos.
Atualmente, a empresa possui 142 clientes ativos e 16 inativos, sendo que a venda
é feita somente para pessoa juridica, ou seja, a empresa vende o produto para
industria e a indastria vende para o consumidor final.

Quando gquestionadas sobre a modalidade de identificacdo do perfil do
cliente, foi relatado que é feita por meio de dados cadastrais, nomeadamente: CNPJ,
endereco, telefone, e-mails, lista de pedidos, referéncias de maquinas e pecas
(modelos ja comprados), sendo que tais dados sdo obtidos com a finalidade de
tracar metas de venda e fazer o relatério mensal da quantidade comprada por

cliente, e na primeira compra, existe um dado que merece uma atencao especial:

[...] O CNPJ da empresa compradora - é sempre feita uma consulta na
primeira compra. E ndo vendemos para pessoa fisica, trabalhamos com
maquinérios de maior valor, logo, a pessoa fisica ndo € o consumidor final,
mas sim a industria que compra as maquinas para fazer o produto e dai
vende para pessoas fisicas (ENTREVISTADA 1).
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A empresa em estudo reconhece a importancia do Marketing de
Relacionamento para a fidelizacdo e retencéo de clientes, e leva em consideragao
que o cliente é o protagonista de toda rotatividade, sendo a razdo da sua existéncia.
Por este motivo, adota como vantagem competitiva a qualidade nos produtos,
assisténcia técnica, bom atendimento por telefone, pessoalmente, por e-mails,
promocdes e condicdbes de pagamento, sendo uma das acdes para a

retencgéo/fidelizacao de clientes:

[...] € muito essencial, pois séo os clientes que movem a empresa e sao eles
gue geram toda essa rotatividade (ENTREVISTADA 2).

Apesar do enunciado acima, ambas, quando questionadas, afirmam que
uma visita efetiva € uma das reclamacdes mais frequentes da parte dos clientes, isto
€: os clientes querem que a empresa 0s visite em suas instalagcdes. Logo, percebe-
se que, embora os clientes rogam por uma visita efetiva, dada a expansao de
clientes acima de 120 municipios no Brasil, o fator custo inviabiliza as visitas
demandadas aos clientes.

Sobre os beneficios oferecidos, percebe-se que, para a empresa,
responder as datas comemorativas ndo € considerado um beneficio, mas em datas
dessa natureza é feita o envio duma mensagem especifica, a fim de parabenizar o

cliente. Além disso, ha um conjunto de acdes cujo cerne € criar vantagens

competitivas e que devem prevalecer para que a empresa perpetue no mercado:

[...] os beneficios oferecidos aos cientes séo traduzidos em promogdes
guotidianas. Para isso, tudo é registrado na base de dados (a quantidade,
se o cliente aproveitou a promog¢édo ou nado) é feito um acompanhamento.
Atualmente, o beneficio mais abonatério, sendo o mais destacado que a
empresa oferece aos clientes é: caso um novo cliente deseja visitar a
empresa, querendo comprar um maquinario de maior valor, todo custo da
viagem, hospedagem e alimentacdo é oferecido pela empresa, ou seja, 0
cliente vem sem custo algum (ENTREVISTADA 1).

A empresa usa sua base de dados para controlar o comportamento do
cliente e para auxiliar na tomada de decisbes. Sempre é feito um relatorio
comparativo, apos certo periodo, quando € identificada a diminuicdo nas compras,
firma-se o contato telefébnico com os clientes, visando conhecer a razdo de néo
compra.

Tambeém é feito o uso de ferramentas como “Google Edwords” (anuncios

pagos) e Google Analytics que mensura 0 numero de visitantes do site, cidade e
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tempo de permanéncia, exceto o home da pessoa - isso permite analisar qual a
cidade mais viavel para investir e 0 més com mais acessos. Na atualidade, a
empresa goza da nova implementacdo, no SO, via Google (pesquisa organica).
Essas ferramentas tém sido usadas em prol do sucesso organizacional. Todavia, as
midias sociais ndo sao tidas como meio de venda, sdo usadas simplesmente para
gue as pessoas saibam que a empresa existe (ENTREVISTADA 1).

Quando questionadas sobre participacdo em feiras e eventos afins, viu-se
que a empresa participa anualmente da feira “Concrete Show” que acontece no
estado de S&o Paulo — E vislumbravel que tal evento culmina na divulgacdo da
marca, visita dos clientes e promocdes:

[...] € a principal acdo de marketing da empresa - uma feira a nivel da
América Latina, onde ha um fluxo de empresas expositoras (supostamente
as mais estaveis no mercado). Assim, é feito todo esfor¢o, para participacéo
dessa feira sendo de extrema importancia. E feita a exposi¢cdo de duas
maquinas destinadas a fabricacdo de telhas de concretos, sendo uma maior
e outra menor; expdem também algumas amostras de telhas de concreto,
para que o cliente visualize as carateristicas do produto que o maquinario
produz; nessa feira, pecas de reposicdo sdo levadas para a venda e, na
oportunidade, alguns clientes ativos aproveitam fazer uma visita - em
compensacdo aos seus esforcos, é oferecido um pacote promocional.
Também sé&o levados os folders, uma tela com filmagem de todo processo
produtivo, para que tomem conhecimento das caracteristicas principais do
equipamento a ser comprado e usado para a fabricagdo do produto
(ENTREVISTADA

Além disso, tomou-se conhecimento de que a empresa avalia o seu
crescimento a partir do feedback dos clientes que relatam a qualidade dos produtos

oferecidos e do servi¢o prestado, afirmaram as entrevistas 1 e 2.

4.2 PESQUISA COM DADOS SECUNDARIOS

A seguir, apresenta-se a pesquisa com dados secundarios, feita com base
na documentacgéo fornecida pelo departamento de compras e vendas da empresa,
sendo que seus relatérios de clientes citavam meramente a distribuicdo de clientes
por estados, municipios e a situacdo atual (ativo ou inativo). Ademais, obteve-se
também o relatério de vendas referente aos ultimos 6 anos (2011 a 2016), e que
posteriormente foi submetido a andlise estatistica da parte do académico, conforme

0 Quadro 6 e o Gréfico 1.
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Quadro 6 - Distribuicdo de Clientes Ativos por Estados

Ordem Estado N° de Clientes Percentagem
1° Sao Paulo - SP 28 19,7%
20 Goiéas - GO 20 14,1%
3° Parana - PR 18 12,7%
40 Minas Gerais - MG 13 9,2%
50 Rio Grande do Sul - RS 10 7,0%
6° Santa Catarina - SC 10 7,0%
7° Mato Grosso - MT 8 5,6%
8° Tocantins - TO 8 5,6%
90 Mato Grosso do Sul - MS 7 4,9%
10° Cearad - CE 4 2,8%
11° Para - PA 4 2,8%
120 Bahia - BA 2 1,4%
13° Espirito Santo - ES 2 1,4%
14° Paraiba - PB 2 1,4%
15° Rio de Janeiro - RJ 2 1,4%
16° Amazonas - AM 1 0,7%
17° Distrito Federal - DF 1 0,7%
18° Pernambuco - PE 1 0,7%
190 Rondbnia - RO 1 0,7%

Total 19 142 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Gréfico 1 - Distribuicao de clientes ativos por Estado.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

E vislumbravel que maior parte dos clientes esta localizada nos estados

de Sdo Paulo, Goias, Parana, Minas Gerais, Rio Grande do Sul e Santa Catarina —
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estes representam aproximadamente 70% dos clientes ativos da empresa e, embora
representem o maior numero, € de suma relevancia considerar o volume de vendas
de cada cliente, dados estes mantidos sob anonimato pela empresa e pelos clientes.
Veja: imagine-se que Ronddnia, mesmo sendo o estado com menos clientes seja
simultaneamente o estado responsavel pelo maior volume de vendas, logo, seria

dada uma atencéo especial aos clientes daquele estado.

Quadro 7: Distribuicdo de clientes inativos por Estados

Ordem Estado N° de Clientes Percentagem
Inativos
1° Santa Catarina - SC 4 25%
20 Goias - GO 3 18,8%
3° Sao Paulo - SP 3 18,8%
40 Distrito Federal - DF 2 12,5%
50 Mato Grosso do Sul - MS 2 12,5%
6° Rondbnia - RO 2 12,5%
Total 6 16 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Grafico 2 - Distribuicdo de clientes inativos por estados

Ronddnia - RO | —
Mato Grosso do Sul- MS |
Distrito Federal - DF |
Sd0 Paulo - SP |
Goids - GO |
Santa Catarina - SC - |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Atenta-se que, Santa Catarina, Goias e Sdo Paulo sdo os estados com
mais clientes inativos, seguidos de Distrito Federal, Mato Grosso do Sul e Rondonia.
Geralmente, quando o cliente se torna inativo, ele toma dois rumos: deixou de existir
ou passou a comprar em outro lugar. E visivel que a melhor forma de a empresa
aprimorar seu relacionamento com os clientes é baseada na oferta de produtos e

servicos que atendam as exigéncias dos clientes diante ao novo cenéario econémico,
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e que a falta da concretizacdo dessas acfes causaria prejuizos irreparaveis, Visto

gue a concorréncia tende a oportunizar as fraquezas da empresa.

Eis que ja fora alertado por STONE e WOODCOCK (2002) nos mercados

em que a concorréncia esta em abundancia, um dos aspectos mais relevantes é

vender um produto que atendam as necessidades do cliente desde que,

proporcionem o lucro almejado pelo fornecedor. Em seguida, tem-se os dados

referente ao relatdrio de vendas da empresa nos ultimos 6 (seis) anos:

Quadro 8 - Relatério de vendas dos ultimos 6 anos (2011 a 2016)

Periodo Pecas Pecas Equipamentos Equipamentos Total
(%) (%)
2011 R$ 1.250.000,00 9,0% R$ 91,0% R$ 13.900.000,00
12.650.000,00
2012 R$ 1.320.000,00 13,1% R$ 8.752.000,00 86,9% R$ 10.072.000,00
2013 R$ 1.650.000,00 14,8% R$ 9.500.000,00 85,2% R$ 11.150.000,00
2014 R$ 1.280.000,00 20,7% R$ 4.895.000,00 79,3% R$ 6.175.000,00
2015 R$ 1.125.000,00 27,6% R$ 2.950.000,00 72,4% R$ 4.075.000,00
2016 R$ 1.218.000,00 42,2% R$ 1.670.000,00 57,8% R$ 2.888.000,00

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Gréfico 3 - Relatério de vendas dos ultimos 6 anos (2011 a 2016).
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

E incontestavel que o desempenho na venda de pecas tende a aumentar

a medida que as vendas com equipamentos reduzem gradativamente/ao decorrer

dos anos, sendo que o faturamento das peg¢as no ultimo periodo, aproximou-se do
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faturamento dos equipamentos, com uma diferenca percentual estimada de 42,2% e

57,8% em 2016.

Grafico 4 - Panorama geral da queda gradativa/anual das vendas
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A empresa obteve um faturamento de R$ 13.900.000,00 no periodo de
2011, porém, as vendas no ultimo periodo (2016) cairam para R$ 2.888.000,00: fala-
se da adaptabilidade da empresa frente ao atual cenario econémico mundial, tendo
este culminado na indesejavel queda das vendas, conforme ressaltado pelos
clientes e gestores durante o estudo. Assim, é da incumbéncia da empresa, estreitar
o relacionamento com os clientes, e optar pelo desenvolvimento de acdes que visam
a retencdo e fidelizacao dos clientes.

Com base nos estudos, tomou-se conhecimento que a empresa trabalha
somente com clientes na condicdo de pessoa juridica. Entretanto, diante desse
cenario global, o cliente estd atento aquele que ajudaria a atingir suas metas de
lucro, suas metas de venda — qualquer lapso na “relacdo comercial" é oportunidade
para o concorrente, haja vista o enunciado de Kotler (2000) as empresas compram
de outras empresas, com 0 intuito de revender aos terceiros. lgualmente, estes
também possuem o lucro como seu principal objetivo. Nessa ordem de ideias,
percebe-se que, cabe a empresa vendedora demonstrar-se pronto e capaz para

auxiliar o cliente a atingir suas metas inerentes ao lucro, as suas metas de venda.
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Quadro 9 - Desempenho na venda de equipamentos e pecas

Periodo Vendas Venda de Pecas | Venda de equipamentos Desempenho
Geral
2011 R$ 13.900.000,00 100% 100% 100%
2012 R$ 10.072.000,00 5,60% -30,81% -27,54%
2013 R$ 11.150.000,00 25,00% 8,55% 10,70%
2014 R$ 6.175.000,00 -22,42% -48,47% -44,62%
2015 R$ 4.075.000,00 -12,11% -39,73% -34,01%
2016 R$ 2.888.000,00 8,27% -43,39% -29,13%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Grafico 5 - Desempenho na venda de pecas e equipamentos

[ Venda de equipamentos @ Venda de Pecas

-39.73%|

-30,81%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com relagdo a venda de equipamentos, vé-se que, a empresa, em
comparacao aos periodos anteriores, sofreu uma forte queda nas vendas, exceto no
ano de 2013 que registrou um aumento de 25%, contrariamente aos periodos de
2014, 2016, 2015 e 2012 que tiveram uma desaceleracdo de -48,47, -43,39%, -
39,73% e -30,81%, respectivamente. Ao passo que, a queda na venda de pegas, em

comparacdo aos periodos anteriores, € registrada somente nos anos de 2014 e

2015 com uma margem percentual de -22,42% e -12,11%.
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Grafico 6 - Desempenho geral nas vendas

.
2011 2013 W 015

-27,54% |-29,1 3% |
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Em geral, nota-se que houve uma consideravel diminui¢cdo nas vendas no
periodo de 2014, tendo atingido o auge com -44,62%. O mesmo sucedeu nos
periodos 2015, 2016 e 2012, na margem percentual de -34,01%, -29,13% e -
27,54%, excetuando o periodo de 2013 que registrou uma vantagem percentual de
10,70%.

Embora a empresa nao tenha autorizada a divulgacdo do relatério de
vendas por clientes, é notério que as vendas da parte dos clientes mais importantes
tendem a diminuir ao decorrer dos anos. Assim, com base no relato dos
respondentes e das gestoras entrevistadas, leva-se o entendimento de que a atual
situacdo econdmica € a principal protagonista de tal desaceleracdo. No entanto, sdo
imprescindiveis que sejam tomadas medidas cabiveis para que a organizacao
perdure e se posicione da melhor forma possivel frente aos seus concorrentes, haja
vista que anteriormente ndo havia tantas empregas atuando nesse sector e que a
empresa objeto de estudo ndo precisava correr atras dos clientes.

Recorre-se entdo a alerta de Kim e Mauborgne (2005) a estratégia [...] um
dos maiores desafios para a atual estrutura empresarial € tornar a concorréncia nula
diante de mercados inexplorado e que posterirormente serdo ocupados pela
empresa posicionada. As agdes de marketing de relacionamento aqui evidenciadas
se firmardo na criacgdo duma demanda Unica e exclusiva — vamos, entdo ao
inquestionavel parecer de KIM e MAUBORGNE (2005, p. 25):
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“[...] para vencer no futuro, as empresas devem parar de competir umas
com as outras. A Unica maneira de superar 0S concorrentes € ndo mais tentar

superar 0s concorrentes”.
4.3 PESQUISA COM OS CLIENTES

Nesta secdo apresentam-se os dados referentes ao perfil dos clientes
entrevistados, considerando aspectos como tempo de atuagdo no mercado, ramo de
atuacao, numero de funcionarios por empresa, duracao da relacdo comercial com a

Carper, e satisfacdo com relacdo aos produtos e servicos ofertados.

4.3.1 Perfil dos clientes respondentes

Grafico 7 - Tempo de atuacéo do cliente no mercado

®m Menos de 2 anos

M De 2 a8 anos
De 16 a 22 anos
14% m De9al5anos
' De 16a 22 anos
B De 23 a 29 anos
m De 30a 36 anos
m Acima de 31 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

De acordo com a pesquisa 43% dos clientes respondentes atuam no
mercado h4 2 a 8 anos, 29% estdo no mercado de 9 a 15 anos, 14% na faixa de 16
a 22 anos e da mesma forma 14% com tempo de atuacdo compreendido entre 300 a
36 anos.
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Grafico 8 - Nimero de funcionarios de cada empresa cliente.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Conforme o Grafico n° 8, € possivel visualizar que 42,90% dos clientes
respondentes empregam de 22 a 32 funcionarios, 28,60% de 11 a 21 funcionarios e

outros 28,6% abaixo de 10 funcionarios.

Grafico 9 - Ramo de atuacao da empresa/cliente.

B Construcad Civil
H Metalurgia
m Telhas de concreto

M Qutros

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com base na pesquisa, 86% dos clientes respondentes atuam no ramo
de telhas de concretos e somente 14% em outros ramos. Logo, com base no atual
guadro de clientes ativos, percebe-se que ha uma grande demanda quanto a
compra de produtos inerentes a fabricacéo de telhas de concreto.
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Grafico 10 - Duracédo da relacdo comercial com a empresa em estudo
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

De acordo com a pesquisa, 57,10% dos respondentes sao clientes da
empresa de 1 a 5 anos, seguidos de 6 a 10 anos que representam 28,60% e de 11 a
15 anos com 14,30%. Logo, apenas 1 entrevistado é cliente da empresa na faixa de
11 a 15 anos.

O tempo de permanecia do cliente tende a influenciar a lucratividade da
empresa. Kotler (2000) relembra o discernimento do marketing em relagcdo a
lucratividade — Ainda sim, o marketing nas suas diferentes modalidades possui como
meta sempre estara ligado ao alcance dos objetivos organizacionais. Todavia, o
lucro néo deve ser o foco, mas sim a consequéncia oriunda do valor proporcionado

ao cliente.

Gréfico 11 - Volume mensal de compras na empresa em estudo (7 respostas)

Abaixo de R$ 3.500 4 (57,1%)

De R$ 3.500,01 a R$ 13.500 -2 (28,6%)

De RS 13.500,01 a RS 23.500 —1(14,3%)
De R$ 23.500.01 a R$ 33.5001-0 (0%)

Outro {0 (0%)

0 05 1 15 2 25 3 35 B

Fonte: dados da pesquisa (2017)
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Vé-se que 57,10% dos clientes respondentes se enquadram no volume
mensal de compras abaixo de R$ 3.500, 28,60% possuem volume de compra
mensal estimado em R$ 13.500,01 a R$ 23.500 R$, haja vista quel4,30% dos
clientes respondentes fazem compra mensal no valor de R$ 13.500,01 a R$ 23.500.

Quadro 10 - Frequéncia na compra de produtos da empresa

Produtos Semanal | Quinzenal | Mensal | Trimestral | Semestral | Anual
Detrusoras 14% 86%
Silos de Cimento 100%
Centrais de Agregados 100%
Telhas 100%
Formas de ferramental 14% 14% 71%
Méquinas de Cumeeira 100%
Misturadores 100%
Pecas de reposicao dos 14% 43% 29% 14%
maquinarios

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Conforme o quadro 10 é visivel que 100% dos clientes respondentes
procedem a compra anual dos materiais silos de cimento, centrais agregados,
telhas, maquinas de cumeeira e misturadores. Doutro lado, 86% dos respondentes
compram anualmente detrusoras, 71% fazem a compra anual de formas de

ferramental e 43% fazem compra trimestral de pecas de reposicdo dos maquinarios.

4.2.2 Satisfagcao dos clientes

Quadro 11 - Satisfacdo com relacéo ao atendimento (7 respostas)

e 9 3
kS o T 2 =) e T
2 D 28 o9 o 3
Atributos Analisados o B T oL 52 2 o~
= Nz S © @ n
ie] % c ) n )
S o £ £ = 3
= =z z
Por telefone 86% 14%
No balcdo 43% 14% 43%
Na cobranca 100%
No pés-venda 57% 14% 29%
Na assisténcia técnica 86% 14%
Na hora da entrega do produto 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Com base nos dados da pesquisa, sobre o atendimento ao cliente, em
diversas modalidades, a maioria dos respondentes se demonstrou satisfeita.

Satisfacdo na cobranca e na hora de entrega do produto com 100% para cada item,
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por telefone e assisténcia técnica com 86% para cada, 57% satisfeitos com o0 pos-
venda e 43% exprimiram sua satisfacdo pelo atendimento no balcdo. Apesar disso,
outros 43% dos respondentes ndo sabem avaliar seu grau de satisfacdo com

relacdo ao atendimento no balcdo e 29% na assisténcia técnica.

Quadro 12 - Satisfacdo com relacéo aos produtos

o o o 2 = = —
2% D Tl o8 kS 98
Atributos Analisados 5 _‘% _‘% %E) ‘% %E) 2 52 2 é E
=% § | "8°% =g | 2| =7
Extrusoras 86% 14%
Silos de Cimento 43% 14% 43%
Centrais de Agregados 57% 43%
Telhas 57% 43%
Formas de ferramental 100%
Méaquinas de Cumeeira 57% 14% 29%
Misturadores 100%
Pecas de reposicéo dos 86% 14%
maquinarios

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Os respondentes, demostraram-se 100% satisfeitos com relagdo aos
produtos Formas de Ferramental e Misturadores, e outra satisfacdo em abundancia
foi constatada no usufruto dos produtos extrusora e pecas de reposicdo dos
maquinarios, na faixa de 86%. Com relacdo as telhas e as centrais de agregados,
57% demonstraram satisfacdo. Nota-se também que 43% ndo sabem avaliar seu
grau de satisfacdo com relacdo aos produtos silos de cimento, centrais de

agregados e telhas.

Quadro 13 - Satisfacdo com relacdo a politica de precos (7 respostas)

o 9 o 2 2 2 —
=l ] Tl 2@ K3 $ 3
Atributos Analisados g ‘% @ § “8 § -% ; -% -% é E
5 8 gl g g| ="
Preco 43% 43% 14%
Quantidade de parcelas 43% 43% 14%
Prazos 43% 29% 29%
Tipo de cobrancga: boleto, cheque, 71% 29%
etc.

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Constata-se que 71% demostraram-se muito satisfeitos com o tipo de
cobranca, boleto, check, etc, 43% dos clientes respondentes demostram-se muito
satisfeitos, com relagéo ao preco, a quantidade de parcelas e prazos. Outros 43%
mostram-se satisfeitos em relacdo ao preco e a quantidade de parcelas, embora
14% dos respondentes informaram nado estar satisfeitos e nem insatisfeitos e outros

14% néo souberam avaliar a satisfacdo da quantidade de parcelas.

Quadro 14 - Satisfacdo com relacéo a politica de precos

o o o 2 £ £ —
ks D £l 28 kS 8 s
Atributos Analisados g 0 "'g g 0 g % ; -% -% S
508 |82 Teg|g| =°F
Prazo de entrega 71% 14% 14%
Condicbes de entrega dos produtos | 71% 29%
Estoque de pecas repositoras e 71% 29%
maquinarios

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Os dados da pesquisa apuram que existe um grau de satisfacéao
consideravel de 71% para cada variavel acima supracitada (muito satisfeito) e outros
simplesmente satisfeitos, mas somente 14% dos respondentes n&o souberam

avaliar sua a satisfacdo em relagéo ao prazo de entrega.

Quadro 15 - Aspectos que os torna clientes da empresa por ordem de importancia -
sendo: 8 o mais importante e 1 o0 menos importante

Aspectos Considerados 1 2 3 4 5 6 7 8

Qualidade dos produtos 29% 71%
Promocdes 14% 14% 29% 43%
Condicdes de pagamento 29% 29% 43%
Preco 29% 14% 14% 14% 29%
Atendimento 14% 86%
Assisténcia técnica 14% 86%
Prazo de entrega 14% 86%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Todos os respondentes (100%) consideram que a credibilidade, por
ordem de importancia, é a razdo que os tornar inicialmente e os mantém como
clientes da empresa, seguidos dos aspectos de Prazo de entrega, assisténcia

técnica, atendimento, que representam 86%, e 71% pela qualidade dos produtos, e




49

pelas promocbes e condicdbes de pagamento que representam 43% dos
respondentes. Em conformidade com Almeida, Pereira e Laran (2004) a satisfacao
do cliente é oriunda da aproximagao ou do bom relacionamento que a empresa cria
com o cliente. Neste caso, os fornecedores devem inspirar confiangca e,
consequentemente firmardo mais credibilidade e comprometimento matuo,

propiciando a continuacao de um clima amigavel e um bom relacionamento.

Gréfico 12 - Agbes que ndo estdo sendo realizadas pela empresa, mas que 0s
clientes consideram importante para diferencia-la dos concorrentes.

Sim -2 (28,6%)

5 (71.4%)

0 0.5 1 15 2 2.5 3 25 4 4.5 <

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Dois respondentes disseram sim, quanto a existéncia de acfes nao
realizadas pela empresa, mas que seriam de suma importancia para diferencia-la do

concorrente, entre elas:
[...] baratear os custos (APENAS 1 RESPONDENTE);

[...] visitar mais os clientes e passar novas ideias para a melhoria na producéo e qualidade (APENAS
1 RESPONDENTE).

E essencial que a empresa mantenha um relacionamento constante com
os clientes, uma vez a pesquisa aponta que as visitas permitem isso. Praticas de
marketing de relacionamento como essas visam melhorar a retencéo de clientes. Por
meio das informagbes e dados recolhido durante a visita, o feedback tende a ser
consistente. Assim, existira uma probabilidade maior em alcancar um grau
consideravel de clientes fieis (HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY, 2005).

Os respondentes 1 e 2 ndo tinham nada a declarar, quanto as acdes que

dizem respeito a qualidade do produto para que atenda as necessidades dos
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clientes, contrariamente dos respondentes 3, 4, 5 e 6 que sugeriram as seguintes

melhorias para a empresa em estudo:

[...] mais brilho nas telhas, visto que perdemos muitas vendas na falta deste detalhe
(RESPONDENTE 3);

[...] melhorias nos modeladores, trata-se especificamente da melhoria na durabilidade do produto
(RESPONDENTE 4);

[...] novas tecnologias (RESPONDENTE 5);

[...] padronizagcé@o das maquinas e pecas de reposicéo, fornecimento de catalogo de pecas
identificadas por cédigos, isso facilitaria na hora de fazer pedidos (RESPONDNTE 6)

[...] observar sempre no cadastro do cliente, qual equipamento ele adquiriu na época, para ndo haver

divergéncias na compra da peca de reposicdo (RESPONDENTE 7)

Grafico 13- Indicacdo de produtos que a empresa hao possui e que seriam
interessantes para os clientes

= Sjim = N3o Talvez

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Na opinido dos clientes sobre a possibilidade de existéncia de novos
produtos, permanece entre as respostas talvez e ndo, ou seja, os clientes
respondentes ndo tém ideia de quais novos produtos poderiam ser ofertados
para a satisfagcdo dos seus desejos. No entanto, cabe a empresa sempre que
puder, consultar os seus clientes, pois eles certamente ficardo satisfeitos em
poder participar do processo de desenvolvimento e aperfeicoamento de
produtos. Como afirma Gordon (1988) o marketing de relacionamento deve
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enxergar os clientes ndo apenas como compradores, mas também como

parceiros na definicdo do valor que desejam.

Grafico 14- Diminuicdo de compras pela empresa

m Sim = N3o

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Na margem de 43%, trés dos clientes respondentes afirmam n&o diminuir
a frequéncia ou o volume de compra pela empresa em estudo, ao contrario dos 57%
dos respondentes que afirmaram diminuir suas compras pela empresa, sob alegacao

dos seguintes fatores:

[...] por conta do mercado, mas compro somente os produtos dessa empresa (RESPONDENTE 1);
[...] baixa producdo (RESPONDENTE 2);
[...] reducéo nas vendas do produto (RESPONDENTE 3);

[...] em razéo da crise no setor de telhas de concreto, com a consequente diminui¢cdo das vendas.

Grafico 15 - Sugestao de meios para acesso exclusivo as promocfes da empresa

E-mail 7 (100%)
Telefone
MNa loja

Site

Outros

0 1 2 3 - 5 G 7

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Ainda sobre os melhores meios para que o cliente tenha acesso as

promocdes, todos os respondentes concordaram que o e-mail seria 0 primeiro meio
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mais viavel, e as outras opcfes seriam: por telefone com uma representatividade de

42,90% dos respondentes, site e outros meios representam 28,6% para cada item.

Grafico 16 - Outros meios para receber informacg6es ou lancamentos de novos
rodutos

@ Por e-mail

@ Pelo WattsApp

@ Folders ou catalogos

@ Visita de vendedor/representante
@ Portelefone

@ Feiras e eventos

@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Conforme a pesquisa predomina a opinido de recebimento de
informacbes da empresa por e-mail, dada representacdo de 57,1% dos
respondentes, ou seja, 4 respondentes preferem por e-mail, ao passo que 28,6%
desses preferem por meio duma visita de vendedor/representante da empresa, e

apenas 14,3% prefere receber informacdes via whatsapp.

Quadro 16 - Trés principais razdes pelas quais se tornou cliente ativo da empresa

R 1° R 2° R 3° R 4° R 5° R 6° R 7°
Qualidade Qualidade | Atendimento | Assisténcia | Atendimento Preco Honestidade
nos Técnica
produtos
Precos Boas Qualidade Preco e Qualidade Qualidade Parceria
flexiveis indicacbes gualidade
Opcdes de Solicitos Perfil do Por fabricar Produto Parceria Respeito
pagamento proprietario | Equipamento | Desejavel
e pecas

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
R=respondente

Com base nos dados obtidos, observa-se predominancia em relacédo ao
aspecto da qualidade no produto e ao servigo prestado pela empresa como sendo

os fatores que tornaram os clientes ativos da empresa.
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Grafico 17 - Probabilidade de recomendar os produtos para parceiros, fornecedores
e outras empresas

BESim mNdo »Talvez

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Todos os clientes respondentes afirmaram que recomendariam 0S

produtos da empresa, sob justificativa de:

[...] pelo excelente atendimento e bom relacionamento que temos (RESPONDENTE
1);

[...] com certeza, pois sempre nos foram solicitos e pontuais (RESPONDENTE 2);

[...] 0 produto é muito bom e o atendimento sempre foi excelente (RESPONDENTE
3);

[...] pelos equipamentos e atendimento (RESPONDENTE 4);

[...] tem produto de boa qualidade (RESPONDENTE 5);

[...] seriedade (RESPONDENTE 6);

[...] com certeza, recomendaria para qualquer empresa... (RESPONDENTE 7)
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O reforco da ocorréncia acima dar-se-a pela visdo de Engel, Burigo e
Pereira (2015) quando estes reafirmam que, a comunicacdo boca a boca é mais
relevante e impactante do que aquele que circula nas midias de massa, eis a
importancia de trabalhar incansavelmente para atender as necessidades e desejos

dos clientes.
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7 CONCLUSAO

Perpetuar no mercado € o sonho inalcancavel de muitas empresas, 0
centro das intencdes de todas as estratégias organizacionais. As empresas sé
existem porque também existe um ou mais clientes que estdo usufruindo dos
produtos e servicos ofertados e, optar por eternizar o bom relacionamento com o
cliente por meio da ofertada desejavel, adotar estratégias que visam atender
continuamente as necessidades e desejos dos clientes permite que a empresa
perpetue a sua atuacdo no mercado. E desta forma que os envolvidos no mundo dos
negocios devem saber como se aplica o marketing de relacionamento nas
empresas, com o intuito de vislumbrar a realidade atual do mercado em determinado
segmento — € isso que o trabalho proporcionou ao académico e a empresa
envolvida. A partir de Limeira (2003) tomou-se ciéncia que o0 marketing de
relacionamento é diretamente ligado as ac¢des que dizem respeito a satisfacdo das
necessidades do cliente, sendo o momento em que o desempenho produto
corresponde ou vai além das expectativas do cliente.

A partir da entrevista realizada com as duas gestoras, tomou-se
conhecimento que entre as diversas acbes de marketing de relacionamento
aplicadas na CARPER, destacaram-se: a participacdo da maior feira da América
Latina, o “Concrete Show”, sendo o meio primordial para a divulgacdo dos seus
produtos/servicos, momento em que também é feita a captacdo de novos clientes e
o fortalecimento da relacdo com os clientes ativos por meio das promocodes; A
viagem (hospedagem e alimentacdo) gratis para clientes que desejam comprar
maquinarios de maior valor.

Ainda que participam poucos clientes da feira, faz-se necessario
reconhece-los e recompensa-los, por demostrarem-se fiéis, lembrando que 20% dos
clientes podem corresponder a 80% do faturamento da empresa, assim diz o
Principio de Pareto relembrado por Chiavenato (2004, p. 274) “para muitos
fendbmenos, considera-se que 80% das consequéncias resultam de 20% das
causas’.

Os dados secundarios coletados da empresa provaram que, nos ultimos
seis anos, o desempenho nas vendas néo é favoravel, tendo em vista a forte queda
constatada. Doutro lado, € perceptivel que a empresa possui 142 clientes ativos e 25

clientes inativos, e a maior parte dos clientes possuem localizagdo nos estados de
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Séo Paulo, Goias, Parana, Minas Gerais, Rio Grande do Sul e Santa Catarina.
Ressalta-se que Santa Catarina € o estado com maior percentagem de clientes
inativos.

Com base nos clientes respondentes, sugere-se que a empresa fagca um
acompanhamento minucioso do desempenho de compras e assiduidade dos clientes
para identificar possiveis problemas, saber o porqué da ndo compra, o grau de
satisfacdo dos clientes — E bem evidente que o desenvolvimento de acbes ligadas
ao poés-venda seria uma das prioridades. Abreu (1996) enfatiza que, nos servigcos
pos-venda, uma reclamacdo que vem do cliente é indiscutivelmente uma
oportunidade e chave para a tomada de decisdes melhores e para oferecer
posterirormente algo melhor ao cliente.

Ainda sobre a entrevista com as gestoras, verificou-se que “a empresa
avalia o0 seu crescimento a partir do feedback dos clientes que relatam a qualidade
dos produtos e servigos”.

A luz da pesquisa com os clientes, foi constatado que 86% dos
entrevistados atuam no ramo de telhas de concreto, a maioria possui mais de dez
funcionérios, atua no mercado com tempo avaliado acima de 8 anos e a relacdo
comercial com a empresa CARPER dura acima dos 10 anos. Em parte, nos quesitos
da qualidade, os clientes entrevistados demostrarem-se satisfeitos - ficou sabido que
os produtos/servicos da empresa sdo recomendaveis pelos clientes respondentes,
apesar de existirem ainda alguns aspectos por melhorar. Las Casas (2006) reforca
gue, o marketing de relacionamento viabiliza a relacdo com o cliente, a comunicacgao
e a troca de informacBes com o cliente e que facilita o controlo do seu nivel de
satisfacdo, e é dessa forma que sé@o coletados os aspectos que a empresa tem por
melhorar.

Dentre as acfes sugeridas pelos clientes respondentes para diferenciar a
empresa dos concorrentes, tem-se: o brilho nas telhas, durabilidade no produto,
investimento em novas tecnologias, controlo minucioso no cadastro para requisicao
de pedidos posteriores, fornecimento de catadlogos e entre outros. Além disso,
também ficou comprovado o forte desejo dos clientes quanto a visita efetiva em suas
dependéncias, com ja relatado pelas gestoras durante a entrevista nas instalacdes
da empresa.

Diante disso, as sugestfes dos clientes entrevistados trazem uma

oportunidade a empresa, como ja enfatizado por Kotler (1993) pelo marketing, 0s
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objetivos organizacionais sdo preconizados. ldentificar as necessidades dos clientes
e oferecer a eles um produto/servico em conformidade € uma vantagem competitiva
— a satisfacdo do cliente deve ser o alvo, pois o bom relacionamento ndo é criado
com clientes insatisfeitos.

Na pesquisa qualitativa, notou-se uma limitacdo, a baixa participacado dos
clientes com relacédo ao questionario encaminhado por e-mail e que comprometeu a
qualidade dos resultados e, deste modo, é inegavel que a empresa possui pouca
interacdo com os clientes via e-mail, haja vista que o formulério fora encaminhado
trés vezes e que muitos clientes, ainda que acionados por telefone, nédo foi o
suficiente para aumentar sua participacdo do questionario.

Embora se trate de clientes na pessoa juridica, sugere-se que a empresa
mantenha a pesquisa para a ampliagdo da amostra: oportunamente, no momento da
compra, o cliente podera responder ao questionario para que o mesmo sirva de
instrumento habil para tomada de decisfes.

No caso da empresa em estudo, € oportuno que se posicione a uma
estratégia de marketing de relacionamento que se adapte a atual situacdo. Com
base Gordon (1988) acredita-se que, o uso das ferramentas de marketing, nas suas
diversas vertentes, também abrange a todos funcionarios, haja vista a necessidade

de capacita-los para dar resposta desfavoravel a concorréncia.
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APENDICE |
Quadro 17 - Carteira de clientes ativos
Cliente Estado Municipio Situacao
1 Amazonas - AM Manacapuru Ativo
1 Bahia - BA Camacari Ativo
1 Bahia - BA Candeias Ativo
1 Ceara - CE Fortaleza Ativo
1 Ceara - CE Fortaleza Ativo
1 Ceara - CE Maracanadu Ativo
1 Ceara - CE Pacatuba Ativo
1 Distrito Federal - DF Brasilia Ativo
1 Espirito Santo - ES Itapemirim Ativo
1 Espirito Santo - ES Serra Ativo
1 Goias - GO Anapolis Ativo
1 Goias - GO Anapolis Ativo
1 Goias - GO Aparecida de Goiania Ativo
1 Goias - GO Aparecida de Goiania Ativo
1 Goias - GO Formosa Ativo
1 Goias - GO Formosa Ativo
1 Goias - GO Goiania Ativo
1 Goias - GO Goiania Ativo
1 Goias - GO Goiania Ativo
1 Goias - GO Goiania Ativo
1 Goias - GO Indiara Ativo
1 Goias - GO [tumbiara Ativo
1 Goias - GO Nova Gloria Ativo
1 Goias - GO Piracanjuba Ativo
1 Goias - GO Planaltina Ativo
1 Goias - GO Rialma Ativo
1 Goias - GO Rio Verde Ativo
1 Goias - GO Valparaiso de goias Ativo
1 Goias - GO Vianépolis Ativo
1 Goias - GO Vianopolis Ativo
1 Mato Grosso - MT Colider Ativo
1 Mato Grosso - MT Cuiaba Ativo
1 Mato Grosso - MT Cuiaba Ativo
1 Mato Grosso - MT Juina Ativo
1 Mato Grosso - MT Sinop Ativo
1 Mato Grosso - MT Sorriso Ativo
1 Mato Grosso - MT Sorriso Ativo
1 Mato Grosso - MT Varzea grande Ativo
1 Mato Grosso do Sul - MS Bela vista Ativo
1 Mato Grosso do Sul - MS Campo grande Ativo
1 Mato Grosso do Sul - MS Dourados Ativo

(Continua)
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(Continuacao)

Cliente Estado Municipio Situacao
1 Mato Grosso do Sul - MS Fatima do Sul Ativo
1 Mato Grosso do Sul - MS Maracaju Ativo
1 Mato Grosso do Sul - MS Nioaque Ativo
1 Mato Grosso do Sul - MS Trés lagoas Ativo
1 Minas Gerais - MG Abadias dos dourados Ativo
1 Minas Gerais - MG Bocaiuva Ativo
1 Minas Gerais - MG Candeias Ativo
1 Minas Gerais - MG Janauba Ativo
1 Minas Gerais - MG Manhuacu Ativo
1 Minas Gerais - MG Monte Alegre de minas Ativo
1 Minas Gerais - MG Montes claros Ativo
1 Minas Gerais - MG Nepomuceno Ativo
1 Minas Gerais - MG Patrocinio Ativo
1 Minas Gerais - MG Sete lagoas Ativo
1 Minas Gerais - MG Tupaciguara Ativo
1 Minas Gerais - MG Uberlandia Ativo
1 Minas Gerais - MG Uberlandia Ativo
1 Para - PA Breu branco Ativo
1 Para - PA Marituba Ativo
1 Para - PA Redencéo Ativo
1 Para - PA Sé&o Domingos do Araguaia Ativo
1 Paraiba - PB Conde Ativo
1 Paraiba - PB Joao Pessoa Ativo
1 Parana - PR Almirante Tamandaré Ativo
1 Paranéd - PR Ampére Ativo
1 Parana - PR Cap. Leonidas Marques Ativo
1 Parana - PR Cascavel Ativo
1 Parana - PR Cascavel Ativo
1 Parana - PR Foz do Iguacu Ativo
1 Parana - PR Guarapuava Ativo
1 Parana - PR Jussara Ativo
1 Parana - PR Londrina Ativo
1 Parana - PR Mandaguari Ativo
1 Parana - PR Manoel ribas Ativo
1 Parana - PR Medianeira Ativo
1 Parana - PR Paranapoema Ativo
1 Parana - PR Paranavai Ativo
1 Parana - PR Ponta Grossa Ativo
1 Parana - PR Santa Terezinha iyaipu Ativo
1 Parana - PR Sarandi Ativo
1 Parana - PR Unido da Vitoria Ativo
1 Pernambuco - PE Jaboatdo dos Guararapes Ativo

(Continua)
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(Continuacao)

Cliente Estado Municipio Situacao
1 Rio de Janeiro - RJ Rio de Janeiro Ativo
1 Rio de Janeiro - RJ Rio de Janeiro Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Carlos Barbosa Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Colorado Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Nova Palma Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Santa Maria Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Santa Maria Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Santo Angelo Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Seberi Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Vale real Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Vale Real Ativo
1 Rio Grande do Sul - RS Vila Langaro Ativo
1 Rondbnia - RO Vilhena Ativo
1 Santa Catarina - SC Cricima Ativo
1 Santa Catarina - SC Cricima Ativo
1 Santa Catarina - SC Faxinal do Guedes Ativo
1 Santa Catarina - SC Herval d'Oeste Ativo
1 Santa Catarina - SC Icara Ativo
1 Santa Catarina - SC Icara Ativo
1 Santa Catarina - SC Morro da Fumaga Ativo
1 Santa Catarina - SC Morro da Fumaca Ativo
1 Santa Catarina - SC Nova Veneza Ativo
1 Santa Catarina - SC Orleans Ativo
1 Séao Paulo - SP Amparo Ativo
1 Séao Paulo - SP Assis Ativo
1 Séao Paulo - SP Atibaia Ativo
1 Sao Paulo - SP Atibaia Ativo
1 Séao Paulo - SP Atibaia Ativo
1 Sao Paulo - SP Bady Bassitt Ativo
1 Sao Paulo - SP Barra bonita Ativo
1 Séao Paulo - SP Barrinha Ativo
1 Séo Paulo - SP Canas Ativo
1 Séo Paulo - SP Cotia Ativo
1 Sao Paulo - SP Duartina Ativo
1 Séo Paulo - SP Franca Ativo
1 Séao Paulo - SP lgarapava Ativo
1 Sao Paulo - SP Indaiatuba Ativo
1 Séao Paulo - SP ltapetininga Ativo
1 Sao Paulo - SP Itapolis Ativo
1 Séo Paulo - SP ltaquaquecetuba Ativo
1 Séo Paulo - SP It Ativo
1 Sao Paulo - SP Janirt Ativo

(Continua)
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(Continuacao)

Cliente Estado Municipio Situacao
1 Séao Paulo - SP Leme Ativo
1 Séo Paulo - SP Ourinhos Ativo
1 Séo Paulo - SP Pilar do Sul Ativo
1 Sao Paulo - SP Sales Ativo
1 Sao Paulo - SP S3o0 Paulo Ativo
1 Sao Paulo - SP Sorocaba Ativo
1 Séo Paulo - SP Taubaté Ativo
1 Séo Paulo - SP Ubarana Ativo
1 Sao Paulo - SP Votuporanga Ativo
1 Tocantins - TO Araguaina Ativo
1 Tocantins - TO Araguaina Ativo
1 Tocantins - TO Colinas do Tocantins Ativo
1 Tocantins - TO Dueré Ativo
1 Tocantins - TO Gurapi Ativo
1 Tocantins - TO Palmas Ativo
1 Tocantins - TO Palmerépolis Ativo
1 Tocantins - TO Paraiso do Tocantins Ativo
Total 19 122 142

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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APENDICE I
Quadro 18 - Distribuicdo de clientes inativos
Cliente Estado Municipio Situacao
1 Distrito Federal - DF Brasilia Inativo
1 Distrito Federal - DF Taguatinga Inativo
1 Goiéas - GO Anépolis Inativo
1 Goias - GO Trindade Inativo
1 Goiéas - GO Viandpolis Inativo
1 Mato Grosso do Sul - MS Campo Grande Inativo
1 Mato Grosso do Sul - MS Dourados Inativo
1 Rondénia - RO Porto velho Inativo
1 Rondobnia - RO Porto velho Inativo
1 Santa Catarina - SC Cricima Inativo
1 Santa Catarina - SC Lages Inativo
1 Santa Catarina - SC Morro da Fumaga Inativo
1 Santa Catarina - SC Nova Veneza Inativo
1 Séao Paulo - SP Presidente Prudente Inativo
1 Séo Paulo - SP Taubaté Inativo
1 S&o Paulo - SP Tremembé Inativo
Total 6 15 16

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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APENDICE Il

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
ENTREVISTA APLICADA A (DUAS) GESTORAS DA EMPRESA

1.

10.

11.
12.

Quais as informacgBes sobre os clientes estdo disponiveis no banco de dados
para clientes ativos e inativos?

Qual a quantidade de clientes ativos a empresa possui?

Na sua avalicdo, qual o melhor canal para aplicacdo de uma pesquisa com 0s
clientes ativos? (E-mail com questionario eletrénico, telefone, pessoalmente...)
Qual tem sido a finalidade dos dados e informacdes constantes no banco de
dados, para acdes com o0s cientes ativos e inativos?

H&a dados que precisam de uma ateng&o eminente (especial)?

Quais acdes a empresa tem implantado para retencéo de clientes ativos?

Ha alguma acdo de retencédo de clientes que ndo € feita pela empresa, mas
vocé avalia que poderia ser implantada na empresa?

Quais acdes a empresa tem realizado para recuperar os clientes inativos?

Ha alguma acéo de recuperacao de cliente que nao é€ feita pela empresa, mas
vocé avalia que poderia ser implantada na empresa?

Na sua percepcao, qual a utilidade do marketing de relacionamento ou
programa de fidelizacao de clientes para a empresa?

Quais os beneficios dados aos clientes em datas especiais ou comemorativas?

Se sim, como é mensurado o retorno de tais beneficios?

Perguntas espontaneas durante a entrevista:

13.

14.
15.
16.
17.
18.
19.

A empresa possui uma ferramenta/aplicativo para identificar o desempenho da
compra mensal do cliente?

A empresa investe em midias sociais?

A empresa participa em feiras e eventos afins?

Ha um controle sobre o nUmero de acessos, para o site da empresa?

Ha quanto tempo a empresa esta no mercado?

Como avalia o crescimento da empresa?

Como identificam o tamanho do cliente?
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APENDICE IV

Y ,

unesc i

PESQUISA COM OS CLIENTES DA EMPRESA

| - Bloco Perfil do cliente

1) Ha quanto tempo sua empresa esta no mercado?

( )menosde 2anos ( )de2ab5anos ( )decincoa 10 anos
()del0a20anos ( )de20a30anos ( )acimade 30 anos

2) Qual o numero total de funcionérios da sua empresa?

( )abaixode10 ( )della25 ()de26a35 ( )De36a45
( ) Outro: Qual?

3) Em qual faixa vocé se enquadra no volume de compras mensal da
CARPER?

(Abaixo de R$ 3.500) (R$3.500) (de R$3.500,01 aR$ 13.500) (de
R$ 13.500,01 a R$ 23.500) (de R$ 3.500,01 a R$13.500) (de R$ 3.500,01 a
R$ 13.500) (de R$ 23.500,01 a R$ 33.500) Outro ()

4) Qual o setor de atuacéo da sua empresa?

( ) construcgéao civil ( ) telhas de concreto ( ) metalurgia () outro.

Qual?

5) Ha quanto tempo vocé é cliente da Carper?



( ) menos de 1 ano ( )delabanos ( )6 allanos

( )dellal5anos ( ) de 16 a 20 anos ( )de21a?25anos

( ) de 26 a30 anos ( ) acima de 31 anos
6) Com qual frequéncia a empresa adquire produtos da Carper?
Produtos s g = g g
© N O O] i
5 |5 |5 |£ |5 |2
) o | = = ! <
Extrusoras
Silos de Cimento
Centrais de Agregados
Telhas
Formas de ferramental
Maquinas de Cumeira
Misturadores
Pecas de reposicdo dos maquinarios
Il - Bloco Satisfacéo do cliente
7) Qual o seu grau de satisfacdo com relacédo ao atendimento da
CARPER?
Tipo de atendimento o Q o -% % -% a
o 2 s w2 @ 3 &
2z |2 EZES|E |25 |g%
s 3 » z328c | < == zZ 3
Por telefone
No balcdo
Na cobranca
No pés-venda
Na assisténcia técnica
Na hora da entrega do produto
8) Qual o seu grau de satisfacdo com relacdo aos produtos

comercializados pela CARPER?

*Avaliar somente os produtos que ja adquiriram.
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Produtos o =) o .% -% -% _
k) 2 o 0| o o % 3
2 |2 |5g2s58|§ |S2% |s°
S5 | & 2822 | ¢ s |23
Extrusoras
Silos de Cimento
Centrais de Agregados
Telhas
Formas de ferramental
Méaquinas de Cumeira
Misturadores
Pecas de reposicdo dos
maquinarios
9) Sobre a politica de precos praticada pela Carper qual o seu grau
de satisfagdo em relacéo a (0):
e | 8 S
Produtos ° % ° :q:_) % o -
o £ g 0| @ @ 5
f2 |2 |s2e3|F | £F | gt
=3 3 zH8c| £ s c z 3
Preco
Quantidade de parcelas
Prazos
Tipo de cobranca: boleto, check
etc.

10) Qual o seu grau de satisfacdo com relacéo ao sistema de logistica

da CARPER?

Produtos

Muito

satisfeito

Satisfeito

Nem

satisfeito
nem

insatisfeito

Insatisfeito

Muito

Insatisfeito

Nao sei
avaliar

Prazo de entrega

Condigbes de entrega dos
produtos

Estoque de pecas repositoras e
magquinarios
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11) Dos aspectos relacionados abaixo, indique por ordem de
importancia (sendo: 8 0 mais importante e 1 0 menos importante)

agueles que fazem com que sua empresa seja cliente da Carper:

( ) qualidade dos produtos

() promocdes

() condicOes de pagamento
() preco

( ) atendimento

() assisténcia técnica

() Prazo de entrega

() Credibilidade

(

) Outros> Quais

12)H4 alguma agéo que néo é realizada pela Carper, mas vocé considera

importante para diferencia-la dos concorrentes?

() Sim. Qual?
( ) Nao

13) Em quais meios vocé tem acesso as promocdes da Carper?

() site
() e-mail
() telefone

( ) naloja

14) Na sua opinido, qual seria 0 meio mais viavel para receber
informagdes, promoc¢des ou langcamentos de novos produtos da

Carper?

( ) Por e-mall () Pelo WattsApp () Folders ou
catalogos

( ) Por Telefone ( ) Feiras e eventos



( ) Visita de vendedor/representante
( ) Outro. Qual?

15) Na sua opinido, quais acdes devem ser implementadas para que

0s produtos atendam as exigéncias dos clientes?

16) Vocé recomendaria produtos da empresa Carper para parceiros,

fornecedores ou outras empresas?

( )Sim.
Justifique.

() Nao.

Justifique.

17) Por gentileza, cita as trés principais razes pelas quais vocé se

tornou inicialmente cliente da Empresa?

(1)

(2%)

(3%

Il — Necessidade de novos produtos
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18 Ha outros produtos que a Carper ndo possui e que seriam interessante para a sua

empresa?

Sim. Quais?

N&o. Justifique

IV - COMPRAS

Em algum momento, passou a comprar menos da Empresa (diminuicédo de
compras)?

Sim. Justifique, qual seria o real motivo
N&o ( )




