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RESUMO

CARVALHO, Gabriel Gazola. Estratégias de marketing para reativagao de
clientes em um comércio atacadista de aviamentos e aderegos para costura de
Criciima - SC. 53 f. Monografia do Curso de Administragdo com Linha de
Formacao especifica em Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo
Sul Catarinense, UNESC, Criciuma, 2018.

O objetivo do estudo foi identificar estratégias de marketing que podem ser adotadas
para reativacado de clientes em um comércio atacadista de aviamentos e aderecgos
para costura de Criciuma-SC, denominada neste trabalho como Empresa X. A partir
de uma populacdo de clientes considerados como inativos, cadastrados a partir de
2010 a 2017, chegou-se a um universo de 1.050 elementos. Levando-se em conta
esta populacéo finita € um erro amostral de 10%, a amostra resultou em 91 clientes.
A pesquisa desenvolvida foi do tipo descritiva, bibliografica e uma pesquisa de
campo. A partir de dados primarios, foi utilizado um questionario com perguntas
fechadas, aplicado entre 1° a 30 de abril de 2018. Os resultados indicaram que os
motivos que levaram a inatividade na Empresa X referem-se a fatores tanto de
ordem interna, como externa: falta de visitas mais frequentes dos representantes e
mix de produtos capaz de atender as necessidades especificas dos clientes,
respectivamente. Com isso, foi possivel sugerir agdes estratégicas de marketing que
podem ser adotadas para reativar os clientes que se encontram sem relacionamento
com a empresa. Espera-se que o estudo venha a contribuir para o entendimento de
que as empresas nao podem considerar inatividade de cliente como natural, mas
devem redobrar seus esforgos para fideliza-los e caso seja a situagdo, adotar
estratégias para reativa-los.

Palavras-chave: Marketing. Comportamento do Consumidor. Reativacdo de
clientes.



AGRADECIMENTOS

A Deus, que me guiou nessa jornada, fornecendo amparo, protegao e
sabedoria para o alcance deste novo degrau.

Aos meus pais, pelos exemplos de vida que sempre demonstraram.

A minha noiva, por todo apoio e incentivo.

Aos amigos, que torceram e sempre se mostraram acessiveis, quando
destes precisei.

Aos colegas do curso, por toda experiéncia compartilhada.

Aos professores, em especial ao professor orientador, que, com muita
competéncia e paciéncia guiou a realizagao deste estudo.

A empresa, bem como aos clientes que se dispuseram a participar da
pesquisa.

E a todas as pessoas que, direta ou indiretamente contribuiram para a

realizacao e concretizacdo deste trabalho.



LISTA DE ILUSTRAGOES

Figura 1 — FUNgBes do marketing.............oooee oo 12

Figura 2 — Questdes-chave para formulagao do plano de marketing e estratégias...15

Quadro 1 — Mix de marketing e seus elementos principais. .........cccccceeeeeeieieeeeiiinnnnnn. 17
Quadro 2 — Variaveis da segmentacao do mercado ..........cooeeeveiiiiiiiineieiee e 21
Quadro 3- Referencial teérico da pesquisa bibliografica a ser realizada................... 27
Quadro 4 — Estrutura da coleta de dados na populacéo-alvo considerada.............. 29
Quadro 5 — CaAlcUlo da @mMOSEra.......ccooeeeieeece e e 30
Figura 3 — Localizagao dos clientes iNativos ............ccoooeiiiiiiiiiiiiiiie e, 32
Figura 4 — Setor/atividade de atuacao dos clientes inativos...........cooevvviiiiiiiiieennnns 33
Figura 5 — Aquisi¢cao dos produtos atualmente ... 34
Figura 6 — Redugdo do volume das compras frente a recess&o econdmica............. 34
Figura 7 — Valor médio das COMPIras.........coeveeiiiiiiiiie e e e e e e aeeenes 35
Figura 8 — Forma de compra/reabastecimento do estoque (canais) ...............c.c....... 36
Figura 9 — Atributo mais considerado para o fator compra............cccceeeiiiiiiiinnienenens 36
Figura 10 — Motivo da inatividade.............eueuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 37

Figura 11 — Qualidade da Empresa X (produtos, processos, sistemas).................... 38



SUMARIO

TINTRODUGAO ..ottt ettt ete e te e ete e eee e, 8
1.1 SITUACAO PROBLEMA ......ooooiieeieceeee ettt 8
1.2 OBUETIVOS ...ttt e e et e e e e e e e e e st e e eeeeeeeeennnnes 9
1.2.1 Objetivo geral ... e s e nnnnn s 9
1.2.2 Objetivos eSPeCIfiCOS.......cccciiiiiiii s 9
(IR I 1O 1 I 1 (0N I 10
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA ..o 11
2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING ......ooviiieieeeceeee e 11
2.2 MERCADO-ALVO ...ttt 13
2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING ......oouieieieeeeee et 14
2.4 COMPOSTO DE MARKETING ...ttt 16
2.4.1 Estratégias de produto (OU SErviGo) ......ccueuueuiiiiiiirmmreennnnssss e e e e s rennnsssseeenes 17
2.4.2 Estratégias de PreGo........iiiieeeeiiiinirirrr s s ssrssns s n s s 18
2.4.3 Estratégias de praga (ou distribuicao) ..........cccee i 19
2.4.4 Estratégias de PromoGa0.......cceeuuuiiiiiiiririrnnnsssssssssrrrsrsnsnsssssssessrsnnsnsnsssssssssnn 20
2.5 SEGMENTACAO DO MERCADO .........cviieeeeeeeeeeeeee e 20
2.5.1 Segmentacao geografiCa......ccccccceiiiiiiiiiiiiieeeecissis e 22
2.5.2 Segmentagdo demografica........cccccvviiiiiiiiiiii s 22
2.5.3 Segmentacado psicografica.........ccccciiiiiiiini 22
2.5.4 Segmentacao comportamental ...........cccceeeeecciiiiniiienrr s —————————— 23
2.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.......cciiiiiiiiieeee e 23
2.7 SATISFACAO DOS CLIENTES .....ooiieeeeeeeeeeeee et 24
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS...........ocooeiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 26
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ... ..o 26
3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULAGAO-ALVO .......ccoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 28
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS ... s 30
3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS ......ooiuieieeeeee ettt 31
4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS..........oooovieieieeeeeeeeee e 32
4.1 RESULTADOS OBTIDOS ...ttt eee e e e e 32
4.2 ANALISE DOS RESULTADOS ..ot 38

4.3 SUGESTOES DE ESTRATEGIAS DE MARKETING........ccooveveveeeeeeeeeeece e 40



5 CONCLUSAO ..ottt ettt
REFERENCIAS ...t n s e s,

APENDICE



1 INTRODUGAO

O setor de confeccdes téxteis tem se mantido como muito expressivo em
praticamente todo o Brasil. Este € um dos segmentos que mais gera emprego no
pais e possui elevada participagado no PIB — Produto Interno Bruto brasileiro (ABIT,
2017).

Além disso, por ser uma atividade que agrega varios processos, necessita
de varias outras empresas, os denominados clusters industriais, de quem adquire
mercadorias e servigos necessarios ao desenvolvimento de seu produto final
(GOULART FILHO, 2007).

Entre estes produtos, encontram-se os aviamentos e armarinhos, tais
como botdes, linhas, ziper, rebites, ilhds, além de varios outros aderecos, que sao
utilizados na fabricacdo de produtos téxteis, em especial confecgdes.

Este estudo sera desenvolvido em uma empresa atuante no segmento de

revenda de aviamentos para o setor de costura, situada em Criciuma, SC.

1.1 SITUAGAO PROBLEMA

A empresa-alvo do estudo atua no municipio de Criciuma ha 30 anos.
Além de loja fisica, na qual atende a varejo, possui também atuagdo como
atacadista de produtos do tipo aviamentos para costura.

Apesar de ser uma marca reconhecida e tradicional, além de atuar numa
regido polo téxtil, ha aproximadamente um ano, vem registrando uma queda de
cerca de 30% em suas vendas. Este fato pode ser justificado pela atual crise
politica-econdmica que vem afetando organizagbdes de todos os setores, bem como
a sociedade em geral.

Como atacadista, possui um representante comercial que atende diversas
pracas no sul do Estado de Santa Catarina, cobrindo toda a Amrec (Associagao dos
Municipios da Microrregido Carbonifera), e alguns municipios da Amesc (Associagao
dos Municipios da Microrregido do Extremo Sul Catarinense) e Amurel (Associagéo
dos Municipios da Microrregido de Laguna).

Entre seus clientes da venda no atacado, destacam-se as fabricas de
produtos téxteis de todos os portes, faccionistas, pequenas costureiras, alfaiates,

bem como comércios que compram para revender.



Contudo, mesmo com a retragao observada no mercado, percebe-se que
seus clientes continuam atuando e, dessa forma, necessitando deste tipo de
matéria-prima necessaria ao produto final.

Devido a isso, surgiu o interesse de realizar este estudo, para identificar
acdes de marketing a serem aplicadas aos clientes inativos, a fim de se obter o
retorno dos mesmos, evitando que migrem para a concorréncia.

Frente a este cenario, busca-se responder a seguinte questao-problema:
Quais as estratégias de marketing que podem ser adotadas para reativacdo de
clientes em um comércio atacadista de aviamentos e aderecos para costura de
Criciuma-SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar estratégias de marketing que podem ser adotadas para
reativacdo de clientes em um comércio atacadista de aviamentos e aderecos para

costura de Criciuma-SC.

1.2.2 Objetivos especificos

- Mapear a regido de atuagéo dos clientes inativos;

- Verificar o setor ou atividade dos clientes mais propensos a inatividade;

- Estabelecer a relacdo entre a recessdao econdmica atual e a falta de
compras por parte dos clientes;

- Identificar os canais adotados pelos clientes que se tornaram inativos
para compras com outro fornecedor;

- Verificar o atributo de maior consideragao por parte dos clientes inativos
quanto a compra dos produtos em questao;

- Demonstrar o motivo que leva os clientes a adotarem outro fornecedor
deste tipo de produto;

- Avaliar a qualidade da empresa em seus produtos, processos e
sistemas segundo a visdo dos clientes;

- Sugerir agdes estratégicas de marketing que podem ser adotadas para
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reativar os clientes que se encontram sem relacionamento com a

empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo do estudo € formular identificar estratégias de marketing que
podem ser adotadas para reativacdo de clientes em um comércio atacadista de
aviamentos e aderecos para costura de Criciuma-SC.

Em relacdo a importancia do estudo, pode-se considerar que no atual
contexto, frente a concorréncia e a crise econdmica que atinge praticamente todos
os setores, as empresas devem, além de fortalecer os vinculos com os clientes
ativos, buscar formas de reativar os clientes que deixaram de integrar a carteira.

Frente a isso, acredita-se que o estudo podera ser de relevancia para a
empresas, para o académico e ainda para a universidade.

Em relacdo a importancia perante a organizagdo, o estudo vem a
contribuir com dados sobre os clientes inativos, tais como o perfil e demandas dos
mesmos, para que a empresa possa adotar agdes para reativagdo dos mesmos.
Para o académico, o estudo contribui para ampliar os conhecimentos praticos e
tedricos da area em estudo, ou seja, do marketing, funcdo da ciéncia da
Administracdo de suma importancia para a competitividade e permanéncia das
empresas em seus mercados. Para a universidade, o estudo gera mais material
cientifico (pratico e teorico), contribuindo para o aumento do acervo bibliografico
relacionado ao tema tratado.

O estudo é oportuno, tendo em vista que a propria empresa demandou
uma pesquisa nesta area, para conhecer os reais motivos que levam os clientes a
comprar da concorréncia.

Justifica-se a viabilidade do estudo pelo fato de que o académico
pertence a familia proprietaria da empresa, onde também atua profissionalmente
executando funcbes de cunho administrativo. Frente a isso, € conhecedor das
rotinas organizacionais, bem como tem facil acesso aos dados para a realizagado do

trabalho.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A seguir, sdo apresentados os temas de relevancia para o estudo, com

base em topicos sobre a Administracdo do marketing.

2.1 ADMINISTRAGCAO DE MARKETING

O marketing € uma filosofia e uma ciéncia que afirma que uma
organizagédo pode garantir sua existéncia e alcangar com sucesso seus objetivos de
desempenho, se entender a importancia do mercado ou cliente dentro do ambito de
seu negécio, com o objetivo de desenvolver atividades para conhecer e satisfazer
suas demandas e desejos por meio de produtos e servigos (BREI; VIEIRA; MATOS,
2014).

Zenaro e Ferreira (2013, p. 6) explicam o significado da palavra

marketing em seu sentido etimoldgico:

Assim como a biologia é a ciéncia que estuda a vida (bio = vida + logia =
estudo), a ecologia estuda as relagbes entre os seres vivos e 0 meio
ambiente (eco = ambiente + logia = estudo), a mercadologia é a ciéncia que
estuda os mercados. Mercadologia € conhecida pela palavra inglesa
marketing/market = mercado + ing = gerundio significando ag&o. Assim, o
marketing € a agéo orientada para o mercado. Marketing origina-se do latim
mercari, que quer dizer mercadizar.

Neste sentido, o marketing pode ser entendido como o planejamento e a
coordenagdo de um produto, bem, mercadoria, ideia, servico, que atinja o
consumidor, influenciando a sua decisao de compra por meio da satisfacao de suas
necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2012).

“E o processo social e gerencial através do qual individuos obtém aquilo
que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e valores”
(ZENARO; PEREIRA, 2013).

Las Casas (2010, p. 16) define:

Marketing é a drea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos da organizagcdo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuagdo e o impacto que estas relagbes causam no bem-estar
da sociedade.

Contudo, apesar de muitas pessoas associarem o conceito de marketing
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apenas a vendas ou comunicagao como 0 mercado, esta area na empresa envolve

muitas fungdes,

desde o planejamento do produto até a sua possivel

descontinuidade (retirada do mercado) (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

A Figura 1 representa as diversas atividades, fungdes ou decisdes da

administragcado do marketing

Figura 1 — Fung¢des do marketing

Avaliagio de
Oportunidades -
de Mercado

Avaliagio de
Capacidades e |
Recursos

i

Determinacio
do Composto
de Produto
Determinacio
da Oferta
da Empresa
Determinagio
do Composto
de Prego 2 L
Selacdo do Posicionamento i 3 Implementacio
Grupo-Alvang | 1 { oo Produto/ | | do Programa
Mercado Servigo de Marketing
Determinagio
do Composto
de Distribuicio
Avaliacio das
Ofertas dos
Concorrentes =
Determinacio
L | doComposto | |
de Promogac

Fonte: Rocha, Ferreira, Silva (2012, p. 18).

Sobre as fungbdes da administracdo do marketing, bem como do papel do

administrador desta area na empresa, Siqueira (2005, p. 15) considera:

Na realidade, o trabalho do profissional de marketing comeg¢a muito antes
da fabricagdo do produto da empresa, e continua depois que a venda é
efetuada. O administrador de marketing participa dos estudos das
necessidades e dos desejos do consumidor e desenvolve conceitos de
produtos destinados a satisfagcdo de necessidades insatisfeita. Ele testa a
validade desses conceitos e projeta as caracteristicas do produto e sua
embalagem, bem como o sinal pelo qual sera diferenciada a marca. Em
seguida, estabelece pregos, tendo em vista obter um retorno sobre o
investimento. Determina esquemas de distribuigdo — quer a nivel regional,
quer a nivel nacional e mesmo internacional. Cria comunicagbes de
marketing para informar e estimular os clientes. Ele também controla as
vendas e verifica satisfagdo do consumidor. Se necessario, revisa os planos
com base nos resultados obtidos.

Frente a isso, Stanton, Etzel e Walker, (2017) asseguram que o conceito

de marketing é baseado em trés crengas, conforme descrito nas alineas a seguir:
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e Todo o planejamento e operagdes devem ser orientagdo ao cliente:.

Quer dizer, todos departamentos e funcionarios devem se concentrar em

contribuir para a satisfacdo das necessidades do cliente.

e Todas as atividades de marketing devem ser coordenadas: Isso significa

que seus varios aspectos (planejamento de produtos, pregos, distribuicao

e promogao) devem ser projetados e combinados entre si e de forma

coerente.

e O marketing deve ser orientado para o cliente: A coordenagado dos

esforcos de marketing € essencial para alcangar o objetivos de

desempenho organizacional.

Neste sentido, entende-se que a administracdo do marketing implica em
adotar estratégias orientadas ao mercado. Para isso, € necessario obter informacgdes
sobre os clientes, concorrentes e outras variaveis do ambiente, examinando as
informagdes sob uma perspectiva comercial abrangente, para fornecer valor aos
clientes. Também implica em manter relagdes mutuamente satisfatérias com os
consumidores (COUTINHO; LUCIAN, 2015).

Conhecer as reais necessidades e desejos dos consumidores,
compreender o espago competitivo, identificando as fraquezas e pontos fortes da
concorréncia, deve ser um interesse constante das organizagdes, para desenvolver
estratégias de fidelizagdo e contra as ameacas que envolvem empresas que
oferecem a mesma linha de produtos ou servicos. Contudo, para tanto, devem
procurer conhecer seu Mercado-alvo para suprir suas necessidades (PERREAULT
JUNIOR; MCCARTHY, 2012)

2.2 MERCADO-ALVO

O mercado alvo é o conjunto de compradores que tém necessidades ou
caracteristicas comuns, que a empresa decide atingir. E o mercado ao qual serdo
dirigidos esforgos de marketing, a fim de alcangar os objetivos propostos ou
almejados pela administragdo (GALAO; CRESCITELLI, 2015).

O publico-alvo € composto por muitas pessoas tanto naturais como
empresariais, aos quais sao dirigidos os anuncios ou mensagens publicitarias, bem
como outras estratégias de marketing (LAS CASAS, 2012).

E um grupo ou grupo de pessoas que podem ser clientes ativos, que
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estdo atualmente comprando ou consumindo diferentes produtos, servicos ou
marcas daa empresa. Mas também podem ser classificados como potenciais
clientes, ou seja, aqueles que ndo conhecem a empresa ou conhecem mas nao se
tornaram clientes (BREI; VIEIRA; MATOS, 2014).

Na verdade, o mercado-alvo trata-se dos clientes, que conforme
Chiavenato (2005, p.29):

[...] representa o conjunto dos consumidores ou usuarios dos produtos ou
servigos que a empresa coloca no mercado. Sdo as entidades tomadoras
dos resultados — sejam produtos ou servigos — das operagcdes da empresa e
que, portanto, asseguram o sucesso desta. Constituem o alvo principal de
toda a atividade empresarial. Sem a clientela de nada valeria o esforgo da
empresa, que seria inGtil. E a clientela que permite a colocacdo dos
produtos ou servigos produzidos pela empresa. Neste sentido, constitui um
patriménio valioso que a empresa nao pode perder sob hipotese alguma.

O mercado-alvo, neste sentido, € um grupo de pessoas ou organizagdes
para as quais uma empresa designa, implementa e mantém um composto de
marketing que busca atender as necessidades esse grupo, que resulta em trocas
mutuamente benéficas (EBERLE; MILAN; TONI, 2017).

O mercado-alvo € conjunto de consumidores que tém necessidades ou
caracteristicas comuns, as quais a empresa busca atingir, implementando um plano
de marketing que atenda as suas necessidades, com o finalidade de obter ganhos.
Para tanto, adotam as estratégias de segmentacdo (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2005).

A partir do conhecimento de seu publico-alvo, a empresa define, além de
seus objetivos, as estratégias de marketing a serem seguidas para obter resultados
vantajosos para a organizagao (COUTINHO; LUCIAN, 2015).

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

De forma geral, a estratégia € a determinacdo de um sistema de
objetivos, politicas e planos de agéo, claramente especificado, que fornecem uma
orientacdo, como a mobilizacdo de recursos para aproveitar as oportunidades e
identificar ou reduzir os riscos futuros (COBRA, 2012).

E um plano de agdo amplo, por meio do qual uma organizagédo busca
alcancar seus objetivos. E 0 que a empresa quer ser, obter, alcangar, dentro um
certo periodo de tempo (PERREAULT JUNIOR; MCCARTHY, 2012).
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Contudo, quando se fala de estratégias na area de marketing, pode-se
entender como o conjunto de habilidades necessarias para selecionar e descrever
um ou mais mercados-alvo, além de desenvolver um composto mercadolégico
buscando gerar trocas mutuas entre empresas e clientes (KOTLER; ARMSTRONG,
2012).

As estratégias de marketing sdo um conjunto de ag¢des enquadradas
dentro de um planejamento para influenciar a comercializagdo, com vista a alcangar
objetivos organizacionais (EBERLE; MILAN; TONI, 2017).

No entanto, quando analisado a partir da perspectiva do consumidor,
pode-se dizer que as estratégias sdo um conjunto de estimulos colocados no
ambiente do mercado, para influenciar em suas percepgdes comportamentais e
cognitivas (ETZEL; WALKER; STANTON, 2017).

Devido a isso, antes se formular as estratégias, a empresa deve elaborar
seu plano de marketing, buscando responder varias questbes para conhecer seu
mercado e satisfazer suas necessidades (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY (2005).

A Figura 2 representa as questdes-chave para o conhecimento do

mercado e, consequentemente, formular suas estratégias mercadologicas.

Figura 2 — Questbes-chave para formulacdo do plano de marketing e estratégias

QUEM
esta envolvido em
comprar e consumir?
COMO QUAIS
eles usam? \ / 580 as suas escolhas?
CLIENTES
ONDE '\ QUANDO
eles compram? eles compram/usam o
produto?
POR QUE
compram/usam o
produto?

Fonte: Hooley; Saunders; Piercy (2005, p. 336).

Dessa forma, entende-se que as estratégias de marketing s&o todas as
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acdes que uma empresa emprega para alcangar e a realizagdo de seus objetivos ao
longo duranto um prazo tempo estipulado. Porém, as estratégias devem: buscar
satisfazer as necessidades e propodsitos do mercado-alvo selecionado, ser realista
em termos de recursos disponiveis pela organizagdo e ser congruente com a
misséo, visdo e objetivos da empresa (COBRA, 2012).

Por isso, o entendimento rigoroso das necessidades do cliente, seus
desejos e demanda, fornece informagdes importantes para projetar estratégias de
marketing (BOONE; KURTZ, 2012).

Em concluséo, pode-se dizer que as estratégias sdo um mecanismo de
agao geral, através do qual um gerente pode alcangar os objetivos propostos pela
empresa, para cobrir suas necessidades e obter beneficios (EBERLE; MILAN; TONI,
2017).

A estratégia de marketing baseia-se na escolha de um ou mais mercados-
alvo para desenvolver uma mistura ou mix de marketing para o produto, preco, praca
e promogao, com o proposito de atender as necessidades ou os desejos ou metas
de mercado escolhidas (LAS CASAS, 2012).

2.4 COMPOSTO DE MARKETING

O composto ou mix de marketing pode ser definido como o conjunto de
taticas que a empresa combina para produzir uma resposta desejado no seu
mercado-alvo (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Consiste na combinacdo de varios aspectos que podem influenciar a
demanda de um produto ou servicos. Estes compreendem quatro grupos de
variaveis que sao conhecidas como o "quatro Ps do marketing": produto, preco,
praca e promogao (BOONE; KURTZ, 2012).

Segundo Cobra (2012, p. 31):

O composto mercadolégico em forma dos 4Ps tem cada elemento
interdependente que pode ser exclusivo. Contudo, a pratica revela uma
interrelacao constante entre os 4Ps. O produto ou servigco deve satisfazer as
necessidades dos consumidores. O ponto significa levar o produto da forma
mais acessivel e rapida possivel ao mercado consumidor. O prego deve ser
ajustado as condi¢bes de custo de fabricagdo e de mercado. E a promogéo
deve comunicar o produto ou servigo ao mercado, estimulando e realizando
a venda, isto &, a transferéncia de posse.

O objetivo é elaborar e selecionar estratégias de marketing adequadas

para a “mistura”, em relagdo ao produto, qual sera seu preco, 0s canais a serem
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usados e como sera promovido. Esses quatro elementos sédo destinados a atender
as necessidades e desejos do mercado-alvo e cumprir os objetivos de marketing da
organizagdo (PERREAULT JUNIOR; MCCARTHY, 2012).

O Quadro 1 apresenta os elementos do mix de marketing e seus

principais elementos ou decisdes.

Quadro 1 — Mix de marketing e seus elementos principais.

PRODUTO PRECO PRACA PROMOGAO
Qualidade Preco de tabela | Canais Publicidade:
Caracteristicas Descontos Forga de vendas | Venda pessoal
Opgdes Subsidios diretas Relagdes publicas
Estilo Prazo de pagamento | Distribuigao Amostras gratis
Marca Condigdes de crédito Cobertura de mercado | Promogdes de vendas
Embalagem Locais de Armazém | Patrocinios
Tamanhos Sistemas de Controle | Manifestagoes
Servigos de Estoque | Concursos
Garantias Transporte fisico Prémios
Versatilidade Cupons
Singularidade Manuais
Utilidade Telemarketing
Confianga Merchandising
Durabilidade Internet
Protecao das patentes
Garantias

Fonte: Las Casas (2012, p. 102).

Conforme Cobra (2012, p. 31), estes quatro elementos podem ser

entendidos da seguinte forma:

O produto ou servigo deve satisfazer as necessidades dos consumidores. O
ponto significa levar o produto da forma mais acessivel e rapida possivel ao
mercado consumidor. O prego deve ser ajustado as condi¢cdes de custo de
fabricacdo e de mercado. E a promogido deve comunicar o produto ou
servigo ao mercado, estimulando e realizando a venda, isto é, a
transferéncia de posse.

As variaveis produto, preco, praca € promog¢ao sao estritamente inter-
relacionadas, e devem ser adaptados para atender as necessidades da organizagao
para estabelecer estratégias do mix de marketing (COBRA, 2012).

A seguir, sdo definidas cada uma dessas variaveis do composto de

marketing.
2.4.1 Estratégias de produto (ou servigo)

O produto (ou servigco) € o meio pelo qual o consumidor busca para
satisfazer as suas necessidades. Se a empresa nao tiver o produto apropriado para

estimular demanda ou adaptado as necessidades do consumidor, ndo & possivel
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para realizar efetivamente qualquer outra agdo comercial (COUTINHO; LUCIAN,
2015).

No composto de marketing, o produto € um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis, que incluem embalagem, cor, prego, qualidade, marca, entre
outros, que, juntamente com os servicos e reputacdo da empresa formam as
decisdes neste elemento (BOONE; KURTZ, 2012).

Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 206):

O produto especifico (ou seja, o produto em sentido estrito) &€ aquele que é
percebido pelo consumidor como sendo a oferta especifica feita pela
empresa. Inclui o produto tangivel, assim como marca, embalagem, design,
garantias e servicos associados ao mesmo. O produto especifico pode ter
maior ou menor componente de tangibilidade. Quando o produto especifico
é predominantemente tangivel, ele € chamado de “produto” (por exemplo,
comida, brinquedo, automdvel etc.); quando €& predominantemente
intangivel, ele é chamado de “servigco” (manutengdo, propaganda,
consultoria, transporte aéreo, etc.).

Assim, um produto € um beneficio que satisfaz desejos e necessidades
do consumidor. Portanto, considera-se que as estratégias propostas na variavel
produto sdo de grande importancia, pois devido a estes € que depende a satisfagao
dos requisitos dos consumidores, a empresa se diferencia dos concorrentes e
sobrevive no mercado. O produto, entdo, influencia igualmente o resto das
estratégias de mix de marketing que sao desenvolvidas em torno dele (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Por isso, no composto mercadolégico, a variavel produto (ou servigo) é
estratégica para alcangar o sucesso no marketing, porque somente através disso é
possivel a empresa satisfazer ou superar o expectativas do consumidor (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2012).

2.4.2 Estratégias de prego

O prego é uma variavel fundamental no mix de Marketing, considerado
como o valor monetario que os consumidores trocam com a empresa a0 comprar
um produto (BOONE; KURTZ, 2012).

Assim, o preco € definido como a quantidade de dinheiro e/ou outro item
com a utilidade necessaria para satisfazer um desejo ou realizar uma compra
(PERREAULT JUNIOR; MCCARTHY, 2012).

De acordo com Chiavenato (2005, p. 5):
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Para o cliente, o preco de um produto ou servigo representa sua
interpretacdo de venda expressa em termos monetarios em relagdo ao valor
de utilidade do produto: sua capacidade de satisfazer aos desejos e
necessidades do comprador. Assim, o0 prego precisa ser justo, ou seja,
congruente com suas percepgdes pessoais do investimento em dinheiro. Se
o cliente julga que o prego € muito elevado, ele resiste a comprar o produto.
Se o pregco é considerado baixo, conduz a uma barganha que se
fundamenta na duvida sobre sua qualidade.

Portanto, o prego € um fator significativo na mente do consumidor, pois o
mercado € sensivel a uma mudanca em relacdo ao valor. No entanto, existem
também outros fatores que influenciam a percepcédo do consumidor no momento da
compra, como marca, qualidade, beneficios, entre outros (GALAO; CRESCITELLI,
2015).

Por outro lado, alguns consumidores consideram que o prego é
diretamenterelacionado a qualidade do produto, entédo eles estdo dispostos a pagar
mais para compra-lo, enquanto outros fazem uma comparagao entre os beneficios
percebidos com o prego e os custos incorridos para realizar sua compra (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2012).

Igualmente para empresas, o preco se torna um fator essencial, dos quais
depende a sua lucratividade (GALAO; CRESCITELLI, 2015).

2.4.3 Estratégias de praga (ou distribuigao)

As estratégias de praga ou canais de distribuicdo ou comercializagdo séo
os conjuntos de organizagdes interdependentes envolvidas no processo para
disponibilizar aos consumidores um bem ou um servigo para Seu uso ou aquisicao
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

As decisdes sobre os canais de distribuicdo sdo consideradas uma das
mais criticas que a diregdo de marketing de uma empresa enfrenta, tendo em conta
que representam um custo de oportunidade importante. Entdo, uma das funcdes da
distribuicdo, dentro do composto de marketing, € fazer com que o produto atinja
seus mercados potenciais com boa rentabilidade. Na verdade, € a atividade mais
importante que deve ser feita para alcangar o mercado. O objetivo € saber como
negociar, gerar a venda e a transferir um produto do fabricante para o consumidor
final (BOONE; KURTZ, 2012).

Contudo, o sucesso na selecado de canais de distribuicdo n&o é apenas a

distribuicdo nos mercados, mas também cria-los, isto &, evoluir e expandir os



20

clientes. Além disso, deve ser levado em consideracédo que o canal escolhido afetara
todas as outras decisdes de marketing (PERREAULT JUNIOR; MCCARTHY, 2012).

2.4 4 Estratégias de promogao

A promogdo é uma estratégia comunicacional voltada para todos os
individuos com a finalidade de influenciar seus pensamentos e agdes sobre um
produto ou servigo (ETZEL; WALKER; STANTON, 2017).

Sao todos os esforcos pessoais e impessoais de um vendedor,
representante ou empresa para informar, persuadir ou lembrar o publico-alvo da
marca (BOONE; KURTZ, 2012).

A promocado consiste em incentivos de curto prazo para incentivar a
compra ou venda de um produto ou servico. Essa ferramenta é usada para se
comunicar e direcionar as qualidades e caracteristicas de qualquer tipo de produto
ou servigo a fim de persuadir os individuos ou o mercado-alvo para adquiri-los
(EBERLE; MILAN; TONI, 2017).

A promocgéo, desse modo, diz respeito a todas as atividades de marketing
além de vendas pessoais, publicidade e relacionamentos, que estimulam a compra

pelo consumidores gerando beneficios a organizacdo (COBRA, 2012).

2.5 SEGMENTAGAO DO MERCADO

A segmentacdo do mercado € a divisdo do conjunto de pessoas ou
empresas que compdem o publico-alvo em varios grupos menores e homogéneos,
no qual membros de cada grupo sdo semelhantes em relacdo a determinados
fatores (TRIGUEIRO et al, 2017).

Neste sentido:

As empresas ndo podem satisfazer todos os consumidores de um certo
mercado (pelo menos ndo todos da mesma forma). H& muitos tipos
diferentes de consumidores com muitos tipos diferentes de desejos, e
algumas empresas estdo em melhor posi¢do para servir certos segmentos
do mercado. Portanto, cada empresa deve dividir o mercado total, escolher
os melhores segmentos e planejar estratégias para servir lucrativamente os
segmentos escolhidos de forma melhor que seus concorrentes (ZENARO;
FERNANDES, 2013, p.13).

Para dividir o mercado, deve-se levar em consideracdo que os individuos

possuem caracteristicas simultdneas em termos de personalidade, estilo de vida,
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classe social, lugar de residéncia ou trabalho, idades, etnias, niveis econémico e
educacional, entre outros (DACIE et al, 2017).

E, portanto, a separacdo ou a fixagdo que uma empresa pode realizar
sobre as diferentes necessidades e preferéncias que s&o geradas no
mesmomercado, necessidades que levam ao agrupamento por uso ou consumo de
diferentes bens e servigos oferecidos dentro do ambito de sua atuagédo (CORDEIRO
et al, 2017).

Desse modo, pode-se entender que s segmentacdo do mercado € a
divisdo de um mercado em grupos diferentes de compradores, com base nas suas
necessidades, caracteristicas ou comportamento, e que pode exigir produtos,
servicos homogéneos, isto €, eles estdo agrupados por caracteristicas baseadas em
idade, sexo, religido, gostos, preferéncias, entre outros (COBRA, 2012).

No processo de segmentacdo, algumas variaveis sdo observadas, sendo
as mais comuns: geograficas, demograficas, psicograficas e comportamental
(TRIGUEIRO et al, 2017), como se observa no Quadro 2.

Quadro 2 — Variaveis da segmentacdo do mercado
VARIAVEIS PARA SEGMENTACAO CARACTERISTICAS ENCONTRADAS

Regiao;

s Tamanho do municipio ou cidade;
Geografica i ] .
Concentragdo — n® de habitantes e polarizagao;

Clima.

Estagio do ciclo de vida;

i Idade; género; tamanho da familia;
Demografica : ;
Renda; ocupacao; escolaridade;

Religiao; cultura; raca; nacionalidade.

Classe social;

= 2 Estilo de vida;
Psicografica ]
Personalidade;

Gostos e preferéncias.

Ocasiao de compra;
Beneficios procurados;
Comportamental Taxa de uso/frequéncia;
Grau de lealdade;
Conhecimento.

Fonte: Zenaro; Fernandes (2013, p. 12)

A seguir, apresenta-se o conceito destas quatro abordagens na forma de
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segmentar o mercado.

2.5.1 Segmentagao geografica

Os desejos dos consumidores e o uso de produtos geralmente estado
relacionados ao lugar onde o cliente esta, ou seja, o local no qual o individuo é
sempre observado. Dessa forma, a segmentacédo geografica divide o mercado por
localizacdo (DACIE et al, 2017).

A segmentacao geografica é a divisdao de um mercado em diferentes
unidades geograficas, como nagdes, estados; regides; municipios; cidades ou
bairros (CORDEIRO et al, 2017).

2.5.2 Segmentacao demografica

Consiste em dividir ou classificar o mercado de consumidores, que podem
ser pessoas fisicas como também empresas em grupos homogéneos (comuns) (LAS
CASAS, 2012).

Esta forma de segmentagdo considera os dados demograficos, que
fornecem uma base comum para segmentar consumidores, manter um
relacionamento intimo com a demanda e € medido por meio de elementos como
idade, sexo, tamanho da familia, estagio do ciclo de vida familiar, profissao, renda e
educagao, racga, nacionalidade, religido, entre outros (CORDEIRO et al, 2017).

As variaveis demograficas sdo os elementos mais comuns no processo

de segmentacdo dos diferentes grupos de clientes (DACIE et al, 2017).

2.5.3 Segmentacgao psicografica

A segmentagdo psicografica € composta por atributos relacionados ao
modo de pensar, sentir e se comportar da pessoa em um mercado em particular
(ETZEL; WALKER; STANTON, 2017).

Esta forma de segmentacdo do mercado-alvo envolve dividir um mercado
em diferentes grupos com base na classe social (baixa, média, alta), consideranto o
seu estilo de vida (DACIE et al, 2017).

O estilo de vida que influencia consumidores sao de dois tipos: o externo,
que engloba a cultura, valores, grupos de referéncia e familiares; e internos, o qual

se refere a personalidade, a emog¢des, motivos, percepgdes e aprendizado (COBRA,
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2012).

Esta forma de segmentacdo estabelece as variaveis ou bases de
divisdo que permite agrupar o mercado de consumidores em grupos com base na
personalidade dos individuos, os motivos da compra ou uso de produtos ou
servigos, estilos de vida e grupos de referéncia. Este tipo de segmentagdo é
amplamente utilizada para saber exatamente o motivos e os comportamento de
compra das pessoas (CORDEIRO et al, 2017).

2.5.4 Segmentagao comportamental

A segmentagao comportamental é feita com base na divisdo do mercado
em grupos ou subgrupos, tomando como base de conhecimento, as atitudese
predisposicdes a responder favoravelmente a um produto ou servico (DACIE et al,
2017).

O uso ou a resposta dos consumidores para um bem tangivel e intangivel
€ 0 que é fornecido pela segmentagcdo comportamental, ou seja, quando os
consumidores sao divididos em grupos devido ao seu comportamento no momento
de compra, leva em conta a atitude favoravel ou ndo a respeito de diferentes
produtos, servicos ou marcas; ou pelo uso de um bem especifico dentro do mercado
(LAS CASAS, 2012).

A segmentacdo, na verdade, auxilia em outra forma de se criar
estratégias de marketing, pois auxilia no conhecimento sobre o comportamento de
compra do consumidor (COBRA, 2012).

2.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor estuda como individuos tomam suas
decisbes. As pessoas procuram satisfazer suas necessidades mostrando diferentes
comportamentos, para ter produtos e / ou servigos (SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Como os mercados sao competitivos, € importante ganhar a batalha para
atrair consumidores e € por isso que € importante saber o que os clientes querem
comprar, quais colocagoes eles preferem, que amenidades sao importantes para
eles, por que eles compram, além de outras variaveis (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2005).
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Para Schiffman e Kanuk (1997, p. 3): “O comportamento do consumidor
tornou-se parte importante no planejamento estratégico de marketing, porque todas
as acgbes praticadas visam atender o consumidor, saber o que pensa aquele que
realmente vai desfrutar do produto”.

O modelo de comportamento do consumidor permite mostrar que os
estimulos de marketing baseados no produto, preco, distribuigdo, promogéo e outros
atributos que se encontram no ambiente entram em acdo no momento de compra,
gerando respostas que ocorrem com as escolhas, que podem levar a satisfagdo dos
clientes (PERREAULT JUNIOR; MCCARTHY, 2012).

2.7 SATISFACAO DOS CLIENTES

A maioria clientes depois de receber o servigo ou o produto poderéo ficar
satisfeitos ao comparar a experiéncia de uso ou consumo com as expectativas
previamente formuladas. Quando satisfeitos, frequentemente retornam ou
recomendam o lugar aos parentes, amigos ou outras pessoas (ETZEL; WALKER,;
STANTON, 2017).

Conforme explicam Kotler e Keller (2006, p. 142):

A satisfagcdo do comprador apds a realizagdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas. De modo geral,
satisfagdo € a sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacgao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e
as expectativas do comprador. Se o desempenho for além das expectativas,
o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Por esses motivos, o cliente tornou-se o foco do marketing moderno,
quando entdo as empresas investem uma grande quantidade de recursos humanos
e econbmicos para o desenvolvimento de estratégias de atendimento e satisfagcéo
das necessidades, buscando evitar que esses vao para a concorréncia
(PERREAULT JUNIOR; MCCARTHY, 2012).

Devido a isso, muitos fatores devem ser analisados pela empresa, na
busca de estratégias de marketing, visando a satisfagao dos clientes, em especial a
analise da concorréncia (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Na verdade, entre os muitos fatores que uma empresa deve considerar
para um planejamento de marketing ou formulagdo de estratégias € conhecer
oconcorréncia, ou seja, as organizagdes que satisfazem as mesmas necessidades

para os mesmos clientes. A empresa deve concentrar seus esforcos na obtencio da
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informac&o para comparar produtos, servigos, pre¢os, canais, promog¢ao, bem como
outros atributos com os da competicdo, Desta forma, a encontrara vantagens ou
desvantagens competitivas. Além disso, do conhecimento da concorréncia podem
desenvolver estratégias para ocupar uma melhor participagédo no nicho de mercado
e também criar estratégias defensivas ou ofensivas para mitigar a concorréncia
(PERREAULT JUNIOR; MCCARTHY, 2012).

Neste sentido, quando concorrentes oferecem produtos que cumprem os
mesmos objetivos, deve-se procurar oferecer o valor que os clientes buscam na
aquisicao de um ou outro produto ou servigo (KOTLER; ARMSTRONG, 2012).

Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 448) sobre isso, argumentam:

Desenvolver o valor do cliente significa tratar cada cliente de forma
individual e customizada, focando ndo mais em diferenciar o produto, mas
sim em diferenciar a relagdo do consumidor com a empresa. Aprendendo
sobre o cliente a partir de cada interacgao e utilizando essa inteligéncia para
aprofundar e melhorar a relagdo, a empresa pode tornar o relacionamento
mais valioso para o cliente do que o produto ou servigo em si, aumentando
sua satisfagcéo, seu envolvimento com os produtos e servigos da empresa e
tornando cada vez mais dificil que ele venha a abandona-la por outra
empresa que ndo o conhece e ndo sabe como trata-lo. Esse custo de
mudanga, advindo da relacdo préxima com determinada firma que ja o
compreende e oferece o que ele quer, como e quando ele quer, ira
contribuir para a diferenciagdo das ofertas da empresa, prolongando e
aumentando o valor para o cliente do relacionamento com a mesma.

Devido a necessidade da empresa oferecer valor aos clientes para obter
sua satisfagdo, nos ultimos anos, a teoria do marketing vem apresentando a
importancia das organizagdes se esforcarem para obter esta satisfagao
(PERREAULT JUNIOR; MCCARTHY, 2012).

Departamentos de marketing em inUmeras empresas, sejam pequenas,
médias, grandes, transnacionais ou multinacionais buscam implementara medi¢ao
ou pesquisas de satisfacdo. Os resultados sdo usados para realizar planejamento
estratégico ou formular estratégias capazes de gerar resultados eficientes para a
abordagem de satisfagéo do cliente (BOONE; KURTZ, 2012).

Com base neste contexto, pode-se verificar como € relevante a

mensuragao do grau de satisfagdo nas empresas em qualquer ramo ou porte.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em sua definicdo, pode-se considerar como método, levando em conta os
principios da ciéncia, o conjunto de fases, etapas, passos ou processos realizados
de maneira interativa e sequencial que buscam resolver problemas por meio de
procedimentos confidveis (BOAVENTURA, 2004).

Cervo e Bervian (2002, p. 59) consideram que o método é “[...] a ordem
que se deve impor aos processos necessarios para atingir um fim dado ou um
resultado desejado. E o conjunto de processos empregados na investigacdo e
demonstracdo da verdade”.

Dessa forma, o método cientifico pode ser entendido como sendo uma
reunido de técnicas e processos que sao sistematizados entre si, a partir de um
raciocinio légico e confiavel, que a ciéncia se utiliza para buscar solu¢gdes na
resolucdo de fendmenos, problemas especificos e respostas a indagacdes
(ANDRADE, 2015).

A partir do conhecimento da definicdo de método, este capitulo apresenta
os procedimentos metodologicos que serdo utilizados para a realizagdo do estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Em relagao aos fins do estudo, a pesquisa realizada pode ser classificada
como sendo descritiva, conforme a tipologia empregada por Vergara (2009).

Gil (2002) relata que a pesquisa descritiva possui como objetivo principal
descrever e apontar caracteristicas, particularidades e outras condi¢gdes encontradas
numa determinada situagdo ou fendbmeno, quando entdo o pesquisador relata
habitos, crengas, padrdes, sem interferir nos resultados.

Pinheiro (2010, p.22) complementa a definicdo de pesquisa descritiva:

[...] visa descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve o uso
de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observagao
sistematica. Assume, em geral, a forma de levantamento.
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Portanto, a pesquisa foi do tipo descritiva tendo em vista que o
pesquisador buscou identificar estratégias de marketing que podem ser adotadas
para reativacado de clientes em um comércio atacadista de aviamentos e aderecgos
para costura de Criciuma-SC, realizando um estudo em que os dados serdo
analisados e apresentados de forma como ocorrem, sem a interferéncia nos
mesmos.

Ainda considerando-se a tipologia empregada por Vergara (2009), em
relacdo aos meios investigagcdo, trata-se de uma pesquisa bibliografica e uma
pesquisa de campo.

Por pesquisa bibliografica entende-se os estudos que favorecem e
permitem a geracdo de conhecimentos de quem ja obteve a pratica. E uma revisao
na literatura com o objetivo de levar o pesquisador a ter mais subsidios em sua
investigacdo (APPOLINARIO, 2006).

Segundo Lakatos e Marconi (2010, p. 63) sobre pesquisa bibliografica:

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fenomenos muito mais ampla do
que aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espaco.

No Quadro 3 sdo apresentados os assuntos, autores e temas

trabalhados na pesquisa bibliografica realizada no estudo.

Quadro 3- Referencial teérico da pesquisa bibliografica a ser realizada

Assuntos

Autores

Temas abordados

Administracao de Marketing

Galao e Crescitelli (2015)
Kotler; Kelller (2007)
Kotler; Armstrong (2012)
Las Casas (2012)

Lima (2014)

Siqueira (2005)

Zenaro e Ferreira (2013)

Definigao

Origens das praticas
mercadolégicas

Importancia para as empresas
Tipos de marketing

Funcdes e objetivos

Mix de marketing
Ferramentas

Mercado-alvo

Segmentag¢ao do mercado

Galao e Crescitelli (2015)
Kotler; Kelller (2007)
Kotler; Armstrong (2012)
Las Casas (2012)

Lima (2014)

Siqueira (2005)

Zenaro e Ferreira (2013)

Definicao

Fungbes

Tipos

Estratégias de planejamento
Posicionamento
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Galao e Crescitelli (2015) Definigao

Kotler; Kelller (2007) Importancia para as empresas
Satisfacao do cliente Kotler; Armstrong (2012) Ferramentas para a

Las Casas (2012) realizagao

Lima (2014) Funcbes estratégicas

Siqueira (2005)

Zenaro e Ferreira (2013)

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

Conforme ja descrito, em relagdo aos meios, o estudo também pode ser
classificado como uma pesquisa de campo. Conforme Mattar (2011), na pesquisa de
campo, os dados sao coletados ou catalogados no campo (local) em que se
apresentam ou se originam.

Segundo Parra Filho e Santos (2010), a pesquisa de campo tem a
vantagem de favorecer ao pesquisador o conhecimento de seu local de estudo,
permitindo a coleta e selecao de dados e informacdes na proépria realidade em que
0s mesmos se encontram. Tais dados, neste tipo de pesquisa, ocorrem em seu
ambiente natural, devendo o pesquisador apds a sua coleta, sistematiza-los e
analisa-los.

Neste sentido, para o estudo o campo de pesquisa considerado é a

empresa-alvo do estudo e seus respectivos clientes.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULAGCAO-ALVO

A empresa-alvo, denominada neste estudo como Empresa X, atua no
municipio de Criciuma ha 30 anos. Além de loja fisica, na qual atende a varejo,
possui também atuacdo como atacadista de produtos do tipo aviamentos e
armarinhos para costura, comercializando diversos produtos, tendo como principais
pracas toda as cidades da Amrec (Associagao dos Municipios da Microrregidao
Carbonifera), e alguns municipios da Amesc (Associagdo dos Municipios da
Microrregido do Extremo Sul Catarinense) e Amurel (Associagdo dos Municipios da
Microrregiao de Laguna).

Entre seus clientes, destacam-se fabricas de produtos téxteis de todos os
portes, faccionistas, pequenas costureiras, alfaiates, bem como comércios que
compram para revender.

Diante deste contexto, o estudo envolveu como populagao os clientes da
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empresa, considerados como inativos, cadastrados a partir de 2010 a 2017, num
total de 1.050.

De acordo com Farias Filho e Arruda Filho (2013, p. 75), a populagdo em
um estudo cientifico “é a totalidade de individuos (pessoas, objetos etc.) que
possuem as mesmas caracteristicas definidas para um determinado estudo do qual
sera retirada uma amostra”.

O estudo foi desenvolvido entre os dias 1° a 30 de abril de 2018,
considerando as trés pracas atendidas como extensdo do estudo. A unidade de
amostragem foi compreendida pelo universo de clientes inativos cadastrados entre
2010 e 2017, num total de 1.050 elementos.

O quadro 4 representa a estrutura considerada para a coleta de dados.

Quadro 4 — Estrutura da coleta de dados na populagéo-alvo considerada

Objetivo Periodo Extensao Unidade de Elemento
Amostragem
Identificar estratégias de 1°a 30 de Clientes da Clientes inativos | 1.050 clientes
marketing que podem ser abril de regido da cadastrados entre
adotadas para reativagao de 2018 Amesc, Amurel 2010 a 2017
clientes em um comércio e Amrec

atacadista de aviamentos e
aderecgos para costura de
Criciuma-SC.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

Por ser uma populacao relativamente extensa, ndo sendo capaz de ser
coberta pelo pesquisador em sua totalidade, houve a necessidade de se buscar uma
amostra capaz de ser representativa desta populacao.

A amostra é “[...] o processo de se chegar a elementos representativos
de uma dada populacédo” (MATTAR, 2011, p 137).

Assim, procedeu-se ao calculo amostral com base na formula encontrada
em Barbeta (2006), considerando-se uma populagao finita de 1.050 elementos, com

erro amostral de 10%, conforme se identifica no Quadro 5.



Quadro 5 — Calculo da amostra

Ng = 1_ Ng = 1 = 1 = 100
Eo? (0,10)> 0, 001

n= 1050x100=  105.000 = 91
1050 + 100 1150
Onde: ny = erro amostra toleravel;
N = tamanho (numero de elementos) da populagéo (populagédo finita);

n = tamanho (nUmero de elementos) da amostra

Fonte: Formulado pelo autor com base em Barbeta (2006, p. 101).

A partir da férmula empregada, levando-se em conta uma populagao finita
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de 1.050 elementos e um erro amostral de 10%, a amostra resultou em 91 clientes

que foram considerados.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para o estudo, foram utilizados dados primarios, definidos por Michel

(2009, p. 65) da seguinte forma:

[...] dados coletados, em primeira mao, como pesquisa de campo,
testemunho oral, depoimentos, entrevistas, questionarios, laboratérios,
conferéncias gravadas etc. Neste caso, deve-se procurar manter absoluta
fidelidade as mensagens, opinides, fatos observados e colocagdes feitas.

Os dados primarios foram coletados por intermédio de um roteiro

estruturado, denominado questionario.
Segundo Martins (2009, p. 29):

Os questionarios sao instrumentos de coleta de dados que sao preenchidos
pelos informantes sem a presenca do pesquisador. Deve-se ter o cuidado
de limitar o questionario em sua extensao e finalidade, a fim de que possa
ser respondido num curto periodo, com o limite maximo de 30 minutos. Na
elaboracdo do questionario é importante determinar quais sdo as questdes
mais relevantes a serem propostas, relacionando cada item a pesquisa que
esta sendo feita e a hipétese que se quer demonstrar/provar/ verificar. Isso
quer dizer que o pesquisador deve elaborar o questionario somente a partir
do momento em que adquire um conhecimento razoavel do tema proposto
para a pesquisa.

Conforme Mattar (2001, p. 104), este tipo de ferramenta “é o instrumento

de coleta de dados através do qual as perguntas e questdes serdo apresentadas

aos respondentes e onde serdo registradas as respostas e dados obtidos”.

O questionario foi de perguntas fechadas, aplicado pelo pesquisador por
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correio eletrénico, telefénico, ou pessoalmente pelo representante comercial da

empresa (Apéndice A).

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Por ser uma pesquisa com perguntas fechadas e envolver uma amostra
relativamente grande (91 elementos), foi utilizada a abordagem quantitativa para a
abordagem dos resultados.

A pesquisa quantitativa, conforme Sampieri (2006), utiliza contagem como
forma de categorizar os resultados. Em outras palavras o enfoque quantitativo é
utilizado quando se traduz os resultados em numeros e percentuais. Na verdade,
esta abordagem utiliza a anélise dedutiva dos resultados, tendo em vista que os
dados s&o descritivos em sua predominancia.

Com a abordagem quantitativa, apds a coleta dos dados, os mesmos

foram apresentados em forma de graficos, para sua respectiva analise.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

A seguir, apresenta-se os resultados da pesquisa que teve por objetivo
identificar estratégias de marketing que podem ser adotadas para reativagédo de
clientes na Empresa X, comércio atacadista de aviamentos e aderegos para costura,
de Criciuma-SC.

4.1 RESULTADOS OBTIDOS

Os resultados dos questionarios aplicados a amostra de 91 clientes
inativos da empresa sao apresentados por meio dos graficos representados nas

figuras a sequir.

Figura 3 — Localizag&o dos clientes inativos

18%

= AMUREL = AMESC AMREC

Fonte: Dados do pesquisador (2018).

Por meio dos resultados em relagédo a localizagado dos clientes inativos,
verifica-se que a regido mais afetada € a AMUREL, com 46% do total de clientes
sem relacionamento com a empresa, seguidos por consumidores da AMESC, com
36%. Os clientes inativos da AMREC somam 18%. Conforme se verifica, quanto
maior a distancia dos clientes em relagdo a empresa (Criciuma), maior € o nivel de

inatividade dos mesmos.
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Figura 4 — Setor/atividade de atuagao dos clientes inativos
4%

8%

43%

13%
m Fabrica de produtos téxteis ® Faccionistas
Costureiras/alfaiates autdbnomos E Lojade revenda

m Qutros
Fonte: Dados do pesquisador (2018).

No que se refere ao setor ou atividade de atuacao dos clientes inativos,
identifica-se que as lojas de revenda sédo os clientes que mais se encontram sem
relacionamento com a empresa, verificado em 43%, seguidos pelas fabricas de
produtos téxteis, com 28% das ocorréncias. Na sequéncia, destacam-se as
costureiras/alfaiates autdbnomos, com 13%, muito préximos, com 12% estdo os
faccionistas, além de 4% de outros setores/profissionais, neste caso, os arteséos e
varejistas ndo especializados em armarinhos.

Da analise dos resultados, evidencia-se que os clientes de maior volume
da empresa sao as lojas de revenda dos produtos, uma vez que esses sd0 0s que
se demonstram mais inativos. No entanto, ha de se considerar que nos demais
ramos/atividades de clientes atendidos pela organizagdo, outros setores também

apresentam consideraveis niveis de inatividade.
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Figura 5 — Aquisi¢ao dos produtos atualmente

10%

12%

78%

mSim m Nao m Até certo ponto

Fonte: Dados do pesquisador (2018).

Ao se indagar aos clientes inativos se continuam comprando os produtos
em questdo, verifica-se que apenas 10% descontinuaram as compras, enquanto
12% afirmaram que adquirem até certo ponto. Desta forma, a maioria dos clientes

ainda demonstra frequéncia na aquisicéo, evidenciado em 78% das ocorréncias.

Figura 6 — Redugéo do volume das compras frente a recessdo econdmica

11%

33%

HSim m Nao = Ate certo ponto

Fonte: Dados do pesquisador (2018).

No que se refere a retracdo das compras destes tipos de produtos
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diante da crise econémica atual, identifica-se que, desconsiderando os clientes que
afirmaram que descontinuaram o uso/venda, 56% mencionaram que reduziram o
volume adquirido frente a retragdo vivenciada de forma geral no mercado, enquanto
33% continuaram comprando o mesmo volume e 11% referiram que reduziram até

certo ponto.

Figura 7 — Valor médio das compras

12%

m Ate R$200 m De R$201 a R$ 300 De R$301 a R$400
m De R$401 aR$ 500 ® De R$501 ou mais
Fonte: Dados do pesquisador (2018).

Ainda se desconsiderando os clientes que afirmaram que néo
continuaram com o uso/venda destes produtos, identifica-se que a maior faixa média
mensal de compra ocorre entre R$401 a R$500, referido por 36% da amostra,
seguidos por 21% cujo valor médio mensal alcanga R$501 ou mais. Também se
verifica 16% que compram entre R$301 a R$400, além de 15% com faixa média de
compra entre R$201 a R$300 e 12% de compra de até R$200.
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Figura 8 — Forma de compra/reabastecimento do estoque (canais)

8% 9%

31%

5%
m Compra direta no revendedor m Representante/vendedor
m Telefone m Pedido eletronico
= Qutros

Fonte: Dados do pesquisador (2018).

Em relagdo a forma de compra/reabastecimento do estoque, verifica-se
forma predominante é a representante/vendedor, com 47%, seguidos por pedido
eletrénico (e-commerce/site/e-mail), em 31%. O restante distribui-se em 9% por meio
de compra direta no revendedor, com 9%; outros canais, com 8% e 5% que

compram por telefone.

Figura 9 — Atributo mais considerado para o fator compra

5%

18%

35%
m Preco m Produtos exclusivos/customizados
= Pronta-entrega m Facilidade de compra
m Qutros

Fonte: Dados do pesquisador (2018).

Verificando-se o atributo de maior consideragcao por parte dos clientes

inativos quanto a compra dos produtos em questao, identifica-se que a maioria, num
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total de 35% levam em conta os produtos exclusivos/customizados, enquanto 26%
referem ser o prego, seguidos por 18% que mencionam a pronta-entrega. Os que
consideram a facilidade de compra somam 16%, enquanto 5% mencionam outros
fatores, entre eles o atendimento, atendimento diferenciado, condi¢gdes e vantagens

promocionais.

Figura 10 — Motivo da inatividade

35%

19%

m Falta de visitas representante/vendedor ®mPreco mAtendimento mOutros

Fonte: Dados do pesquisador (2018).

Ao serem indagados sobre a causa principal que gerou a inatividade
perante a empresa, observa-se que a maioria dos clientes relatou “outros” motivos,
preponderantemente a fornecedor mais apto a atender as necessidades, verificado
em 31% das ocorréncias. Na sequéncia, destacaram-se o fator falta de visitas dos
representantes/vendedores, com 26%, seguidos do preco, observado em 20% da

amostra, além da atribuigdo ao atendimento, com 19%.
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Figura 11 — Qualidade da Empresa X (produtos, processos, sistemas)

15%

S

32%

53%

= Otima ® Boa Regular

Fonte: Dados do pesquisador (2018).

Ao serem indagados sobre a qualidade geral demonstrada pela Empresa
X, verifica-se que a maioria dos clientes consideraram como boa, expressa pelo
percentual de 53%, seguidos pelos clientes que acreditam que a qualidade é boa,

com 32%. Os que classificaram como regular somam 15%.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nos resultados obtidos, pode-se verificar que as regiées mais
afetadas pela inatividade dos clientes na Empresa X é, principalmente a AMUREL,
bem como a AMESC. Também foi verificado que, o maior numero de clientes
concentra-se no segmento de revenda dos produtos. Aléem disso, constatou-se que,
apesar de inativos na Empresa X, continuam atuando no mercado, mesmo que
tenham sentido a retracdo econémica e diminuido o volume de compras. Mas, assim
mesmo, o volume mensal de compra ocorre entre R$401 a R$500.

A pesquisa também permitiu constatar que a forma de
compra/reabastecimento do estoque, ou seja, os canais de vendas, mais
predominante continua sendo a tradicional forma de representante/vendedor.

O estudo ainda permitiu constatar que o atributo de maior consideracao

por parte dos clientes inativos quanto a compra dos produtos em questdo sao os
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produtos exclusivos/customizados, ou seja, adequado as suas necessidades
especificas. Além disso, a causa principal que gerou a inatividade perante a
Empresa X ndo ha uma predominancia, porém, observou-se que a maioria referiu-
se a fornecedor mais apto a atender as suas necessidades, confirmando o achado
na questao anterior.

Por fim, ao serem levados a avaliarem a Empresa X de forma geral
(produtos, processos e sistemas) verificou-se que os clientes mencionaram que a
mesma é boa.

Diante disso, pode-se considerar que os motivos que levaram a
inatividade na Empresa X referem-se a fatores tanto de ordem interna, como
externa: falta de visitas mais frequentes dos representantes e mix de produtos capaz
de atender as necessidades especificas dos clientes, respectivamente.

A seguir, apresenta-se algumas estratégias de marketing que podem ser
adotadas para reativacao de clientes na empresa.
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4.3 SUGESTOES DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Apods os resultados obtidos, a empresa pode adotar as seguintes agdes
estratégicas para reativagao de seus clientes.

- Levando-se em consideracdo que quanto maior a distancia da sede da
empresa, maior o nivel de desercdo de clientes, a empresa deve potencializar as
visitas dos representantes nessas regides, contratando mais vendedores se for
necessario. Ainda neste caso, deve-se ressaltar que este é o canal mais aderido de
compra/reabastecimento do estoque por parte dos clientes. Porém, ndo deve
negligenciar os clientes localizados na AMREC, tendo em vista que neste local
concentram-se os clientes que apresentam maior fidelizagao.

- Considerando que os clientes inativos encontram-se mais concentrados
no setor de revenda dos produtos, a empresa podera propor estratégias de tornar os
precos mais acessiveis, bem como descontos por nivel de compra, tendo em vista
que estes compram para revender, sendo necessario que obtenham um fornecedor
capaz de |hes ofertar maior margem de lucro.

- Verificando-se que o atributo que mais contribui para a venda sdo os
produtos exclusivos/customizados e que o fator mais relevante para a inatividade é o
fornecedor mais apto a atender as necessidades, a empresa deve realizar uma
pesquisa junto aos clientes para verificar quais sdo os desejos e as demandas
requeridas nos produtos, que ndo sao atendidas. A partir disso, buscar montar um
portfélio capaz de atender a essas necessidades desejaveis pelos clientes.

Dessa forma, acredita-se que a empresa possui condi¢gdes de reativar os
clientes inativos, tendo em vista ser considerada como de boa qualidade de forma

geral pelos mesmos.
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5 CONCLUSAO

Devido a diversos motivos na atualidade, tais como recessao econémica,
facilidade dos meios de comunicagaol/interagdo, concorréncia global, entre outros, as
empresas passaram a se preocupar com a questdo da inatividade dos clientes,
estes que, muitas vezes, mesmo continuando no mercado de atuagdo, migram para
a concorréncia, provavelmente em busca de melhores oportunidades estratégicas ou
devido a fatores que os levaram a insatisfacdo com um fornecedor habitual.

Devido a isso, para nao perder mercado, as organizagbes estao
investindo em estratégias de marketing tanto para identificar os motivos da
“‘desercao”, como também para reativar os clientes perdidos.

Frente a isso, a questao da recuperacéo de clientes tem se tornado uma
preocupagao cada vez mais constante das organizagdes, muitas das quais nunca se
preocuparam em obter de forma sistematica o nivel de satisfacdo de seus
consumidores, bem como nunca se importaram com a evasao dos mesmos, que
passam a tornar seus concorrentes fortalecidos.

Diante disso, este estudo buscou levantar algumas questdes sobre os
clientes inativos da Empresa X, atuante no ramo de comércio atacadista de
aviamentos e aderecos para costura, situada em Criciuma, SC, que atende a
diversas pragas na regido. O objetivo foi, a partir da pesquisa, identificar estratégias
de marketing que podem ser adotadas para reativagao de clientes que se encontram
inativos.

Por meio do questionario aplicado foi possivel estabelecer a relagcao entre
a recessao econdmica atual e a falta de compras por parte dos clientes; identificar
os canais adotados pelos clientes que se tornaram inativos para compras com outro
fornecedor; verificar o atributo de maior consideragao por parte dos clientes inativos
quanto a compra dos produtos em questdo; demonstrar o motivo que leva os
clientes a adotarem outro fornecedor deste tipo de produto e avaliar a qualidade da
empresa em seus produtos, processos e sistemas segundo a visdo dos clientes

Os resultados indicaram que os motivos que levaram a inatividade na
Empresa X referem-se a fatores tanto de ordem interna, como externa: falta de
visitas mais frequentes dos representantes e mix de produtos capaz de atender as

necessidades especificas dos clientes, respectivamente.
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Com isso, foi possivel sugerir agdes estratégicas de marketing que podem
ser adotadas para reativar os clientes que se encontram sem relacionamento com a
empresa.

Por fim, espera-se que o estudo venha a contribuir para o entendimento
de que as empresas ndo podem considerar inatividade de cliente como natural, mas
devem redobrar seus esforgos para fideliza-los e caso seja a situagéo, estratégias
para reativa-los.

Isso porque, com uma competicdo cada vez mais intensificada nao é
toleravel supor que uma porcentagem anual de clientes saia sem uma solugdo. Alem
disso, é consenso que atrair novos clientes € muito mais dificil e, acima de tudo,
mais caro do que a retengdo de clientes atuais. Os administradores e outros
profissionais ja sabem que a retengdo de um cliente custa muito menos do que a
captura de um novo. Por isso, € forcoso que as organizagdes busquem solugdes
para consolidar sua base de clientes, para somente depois expandi-la.

Portanto, a reativagcdo dos clientes € mais facil, légica e lucrativa em

termos mercadoldgicos e econdmicos para a empresa.
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APENDICE A — ROTEIRO DE COLETA DE DADOS

1 — Localizagao do cliente inativo
( )AMESC

( ) AMUREL

( )AMREC
(

IO LU 14 =T (3

2 — Qual seu setor/atividade de atuagao?
( ) Fabrica de produtos téxteis

( ) Faccionistas

() Costureiras/alfaiates autbnomos

( ) Loja de revenda

(

I LU 140 (=
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3 — Vocé continua adquirindo produtos de aviamentos/adere¢cos para a

costura?

( )Sim

( ) Nao

() Até certo ponto

4 — Considerando-se a conjuntura econdémica atual, vocé diminuiu o volume de
suas atividades/produgdo capaz de gerar queda na aquisicdo desses

produtos?

( )Sim

( ) Nao

() Até certo ponto

5 — Qual médio mensal das compras atuais de aviamentos/aderegos para

costura?

() Até R$200

( ) De R$201 a R$300
( ) De R$301 a R$400
( ) De R$401 a R$500
( ) De R$501 ou mais
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6 — Como costuma comprar/renovar os estoques?

( ) De forma direta no revendedor

() Através de representante/vendedor

() Por meio de pedido por telefone

( ) Por meio de pedido eletronico (e-commerce/site/e-mail)

G T O 10 o 3 TSR RERPRRPIN

7 — O que o leva a comprar do principal fornecedor atual?

( ) Preco

( ) Produtos exclusivos/customizados

( ) Pronta-entrega

( ) Facilidade de compra

G T 10 o 53 PRSP PRPPUPUPPRRRR

8- Dos itens a seguir, assinale o principal motivo pelo deixou de comprar da
Empresa X

( ) Falta de visitas do representante/vendedor

( ) Atendimento

( ) Produtos sem qualidade

( ) Preco

G T 10 o 53 PRSP PRPPUPUPPRRRR

9 — Considerando a Empresa X, como vocé classifica a qualidade dos produtos
oferecidos?

( ) Otimos

( )Bons

( ) Regulares
( ) Ruins

( ) Péssimos

10 — Utilize o espago a seguir para fazer colocagdes que julgar necessarias ou
relevantes.

Obrigado pela participagao.
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