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RESUMO

O objetivo deste trabalho € avaliar as acfes de marketing de relacionamento
adotadas por uma industria sementeira de soja. Para atingir tal propdésito, optou-se
pelos seguintes objetivos especificos: avaliar as acdoes de marketing de
relacionamento nas dimensdes tangibilidade, confiabilidade, capacidade de
resposta, seguranca e empatia. Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa
exploratdria quali-quantitativa, realizada no ambiente da empresa estudada. O
referencial tedrico aborda os aspectos gerais sobre o marketing de relacionamento e
apresenta os modelos e/ou abordagens da literatura sobre o planejamento e
implementacdo dessa estratégia. A partir da revisdo bibliografica e da pesquisa no
ambiente da empresa, esta pesquisa visa obter como resultado um método de
avaliacdo das acGes de marketing de relacionamento para ser utilizado na empresa
estudada, com base nos dados obtidos junto aos seus clientes em relacdo ao
relacionamento com a empresa. Verificou-se que ha algumas dimensdes que se
destacam em seu nivel de relevancia, como € o caso da confiabilidade e seguranca,
deixando as outras dimensdes como capacidade de resposta, empatia e
tangibilidade em um patamar menos relevante.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento; Ac¢des estratégicas de Marketing;
Andlise de Marketing de relacionamento.

ABSTRACT

The purpose of this work is to evaluate the marketing relationship actions adopted by
a soybean sowing industry. To achieve this purpose, some specific objectives were
chosen, like to evaluate marketing relationship actions in terms of tangibility,
reliability, responsiveness, security and empathy. This work is characterized as an
exploratory quali-quantitative research, carried out in the environment of the
company studied. The theoretical framework addresses the general aspects of
relationship marketing and presents models and literature approaches on the
planning and implementation of this strategy. Based on the bibliographic review and
the research in the company environment, this research aims to obtain as a result a
method of evaluation of the marketing relationship actions to be used in the company
studied, based on the data obtained from its clients regarding the relationship with
the company. It was verified that there are some dimensions that stand out in their
level of relevance, such as reliability and safety, leaving the other dimensions like
responsiveness, empathy and tangibility as less relevant.

Key words: Relationship Marketing; Strategic Marketing actions; Relationship
Marketing Analysis.
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1 INTRODUCAO

A gestdo de empresas no século XXI tem sido muito desafiadora, pois 0 ambiente
em que as empresas estdo inseridas esta em um processo rapido e turbulento de
mudancas profundas (OLIVEIRA, 2006), mudancas estas que influenciam severamente
na tomada de decisao e mais significativamente na formulacéo e alcance dos obijetivos,
gue por sua vez afetam suas atividades.

Neste ambiente em transformacéao, dois grandes fatores estdo afetando em maior
proporcdo as empresas, sendo a tecnologia e os clientes. A tecnologia esta
transformando as escolhas dos clientes e empresas, bem como as escolhas estéo
transformando o mercado. Como consequéncia, surge um novo paradigma de
marketing, baseado na experiéncia e no conhecimento (MCKENNA, 2005).

O marketing precisa adaptar-se, também, as transformacdes dos clientes, pois
estes possuem caracteristicas cada vez mais exigentes, cobrando atendimentos
personalizados, prestados por colaboradores preparados, com apoio na estrutura
tecnolégica (GUMMENSSON, 2005). Kotler (2000) sugere que, além dos beneficios
financeiros, existam beneficios sociais aos clientes.

Neste complexo cendrio em que as empresas estdo inseridas, o marketing passa
a ter uma importancia vital, e mais especificamente o marketing de relacionamento, ou
customer relationship management (CRM), que visa gerir o relacionamento com o0s
clientes.

Para Sin, Tse e Yim (2005) o sucesso do CRM depende da definicdo de quatro
areas-chave: estratégia, pessoas, tecnologia e processos.

Para Kotler (2000, p. 49) o marketing de relacionamento, é definido como "deixar
de se concentrar em transacdes para Se preocupar com a construcdo de
relacionamentos lucrativos de longo prazo com os clientes". O marketing evoluiu com a
sociedade, notadamente com a evolucédo da tecnologia. Para McKenna (1998, p10), a
tecnologia criou a promessa de qualquer coisa em qualquer lugar, num mundo de
producao flexivel, "os clientes podem ter sua versao de praticamente qualquer produto”.

Como bem destaca Sasaki (2010), mudancas de mercado como 0 aumento da
competitividade, comportamento dos consumidores e a evolucédo tecnoldgica exigiram
gue as empresas adotassem o Marketing de Relacionamento para se aproximar de seus

clientes.
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1.1 Problema de pesquisa

No que diz respeito a comercializacdo de sementes de soja no mercado
brasileiro, trata-se de um setor complexo, de alta concorréncia, com diferenciais que vao
desde a forma de cultivo e colheita até os precos praticados, acreditando-se que para se
sobressair frente a concorréncia faz-se fundamental que busque estratégias
competitivas capaz de trazer aproximacao do cliente e sua consequente fidelizagéo.

Conforme destaca Maximiano (2004) estratégia, originalmente, aplica-se a toda
situacdo de competicdo relacionada ao mercado. Entende o autor que as empresas
podem competir e colaborar ao mesmo tempo. Nesse sentido, muitas vezes a empresa
podera ver-se forcada a formar aliancas, ou regime de colaboracdo, para manter, ou
aumentar seu faturamento.

Considerando os aspectos que devem ser contemplados no marketing de
relacionamento, define-se o problema da pesquisa: Como podem ser avaliadas as acdes

de marketing de relacionamento adotadas por uma industria sementeira de soja?

1.2 Objetivos da pesquisa

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar as acBes de marketing de relacionamento adotadas por uma industria

sementeira de soja.

1.2.2 Objetivos especificos

- Avaliar as acdes de marketing de relacionamento na dimenséao tangibilidade.

- Avaliar as acdes de marketing de relacionamento na dimensao confiabilidade.

- Avaliar as agOes de marketing de relacionamento na dimensao capacidade de

resposta.

- Avaliar as acOes de marketing de relacionamento na dimensao seguranca.

- Avaliar as acdes de marketing de relacionamento na dimensao empatia.
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1.3 Relevancia e motivacado para o estudo

Esta pesquisa possui relevancia académica, por abordar um tema de grande
importancia nas organizacdes. Segundo Zylbersztajn (2013), existe uma lacuna em
relacdo a pesquisas referentes ao agronegaocio brasileiro, visto como relevante atividade
econdmica para o pais. O trabalho também procura proporcionar um caso pratico, que
se torna um adicional de pesquisa frente as outras opc¢bes tedricas disponiveis na
literatura sobre o tema.

Um ponto fundamental que alimenta esta proposta de dissertacao € que até entao
para este segmento ndo existe um método formal e objetivo de avaliacdo das acfes de
marketing de relacionamento, pois a sua complexidade exige personalizacdes que
dependem de uma organizacao para outra.

A customizacdo de produtos e de atendimento vem sendo utilizada como uma
importante ferramenta na busca pelo aumento do valor do cliente para a empresa ao
longo da vida (lifevalue). Hoje, o importante ndo é conseguir fazer uma venda a um
cliente e, sim, muitas vendas ao mesmo cliente. Numa estratégia focada no cliente, a
empresa pode ter a capacidade de prever onde esta a maior fonte de renda e tomar uma
decisdo baseada nas necessidades reais deles (SWIFT, 2001).

As estratégias de fidelizacdo que permitem conhecer os clientes e proporcionar-
Ihes uma oferta ajustada tem ganho cada vez mais protagonismo e credibilidade na

orientacdo das estratégias da empresa.

1.4 Estrutura e organizacao do texto

O presente estudo esta estruturado em 5 capitulos. No capitulo 1, realiza-
se uma introducdo ao tema cujo produto da andlise se calca na avaliacdo de resultados
de acdes de marketing de relacionamento em uma industria sementeira de soja, sob
uma analise de desempenho percebido pelos clientes entrevistados em relagéo as suas
expectativas.

Ainda no capitulo 1, se estabelece o tema da pesquisa e sua amplitude,
expondo-se 0 problema de pesquisa, que se delineia na questao definidora do objetivo
geral, objetivos especificos e relevancia e motivagao para o estudo.

No capitulo 2, desenvolve-se a fundamentacdo tedrica como escopo
trabalhar a argumentacdo sobre o tema. Dessa forma, o objeto é discutido sob uma
analise dos constructos e conceitos do agronegocio brasileiro, marketing de

relacionamento, relacionamento comercial entre empresas, avaliacdo das acdes de
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marketing de relacionamento e o relacionamento com o cliente, no contexto do
agronegocio.

No capitulo 3, apresenta-se a definicdo do método adotado para se efetuar
a pesquisa, como se deu esse delineamento, como ocorreu a andlise dos dados,
caracterizacdo da amostra / publico alvo, instrumento de pesquisa e coleta de dados,
procedimento da analises dos dados, teoria dos gaps, levantamento de dados e como
foi definido o universo da amostra.

No capitulo 4, tem-se a andlise dos dados, que ocorre em duas etapas,
consistindo em comparar as respostas das questbes da parte 1 do questionario
(expectativas do relacionamento) e da parte 3 (desempenho do relacionamento), o
passo seguinte foi o de avaliar a parte 2 do questionério (relevancia de cada dimenséao
na percepc¢ao do cliente).

No capitulo 5, apresentam-se as conclusdes e consideracdes finais sobre
os resultados obtidos na pesquisa. No final, encontram-se as referéncias bibliograficas

utilizadas no estudo.



14

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo teorica deste trabalho esta disposta de modo a apresentar o
agronegocio brasileiro, o marketing de relacionamento, o relacionamento comercial entre
empresas, o relacionamento com os clientes e a avaliacdo das a¢bes do marketing de

relacionamento.

2.1 O agronegocio brasileiro

O conceito de agricultura surgiu ainda na pré-historia, a partir do momento em
que as pessoas descobriram que as sementes podiam ser cultivadas, germinadas e
crescendo trariam frutos. Isso representou um marco na histéria da humanidade, nao sé
pelo fato de que surge a agricultura, mas também, por transformar a vida social dos
povos, visto que, a partir de entdo deixaram de ser nébmades para se fixar em lugar
determinado (ARAUJO, 2013).

A agricultura é definida como a arte de cultivar a terra, € decorrente da
necessidade do homem em suprir suas necessidades, através do processo produtivo,
que segundo Santos (2002, p. 23) é o “[...] conjunto de eventos e agdes por meio dos
quais os fatores de producgao se transformam em produtos vegetais e animais”. Entende-
se como processo produtivo o ato de preparar a terra, cultivar os vegetais, frutas e
sementes, até a colheita, com a finalidade de alimentar os seres humanos e também os
animais.

O aumento da populacdo fez com que houvesse uma necessidade maior de
plantar, para que fosse suficiente alimentar cada vez mais pessoas, nesse sentido a
tecnologia avancou drasticamente a partir da sofisticagdo dos instrumentos de plantio
como forma de facilitar o trabalho, bem como, na melhoria genética das sementes e

plantas, com o intuito de aumentar a produtividade. Segundo Gora (2010, p. 132):

Agronegécio é um conjunto de técnicas de produgdo, administragéo,
comercializagao e preservagao do meio ambiente que visa colocar na mesa das
pessoas comida barata e de qualidade, produzida racionalmente. O agronegécio
se estende a todos os produtores de alimentos, pequenos, médios, grandes,
produtores familiares, assentados, ecolégicos, naturais entre outros que
produzem alimentos e tém a obrigagdo de também preservar o meio ambiente.

No tocante a agricultura, o agronegécio tem uma finalidade mais voltada para as
relagdes comerciais e industriais, estando assentado no conceito de cadeias produtivas.
Como aponta Mendes e Padilha Junior (2007 p. 48):
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Por agronegdcio deve se entender a soma total das operagdes de produgao e
distribuicdo de suprimentos agricolas, das operagdes de produgdo nas unidades
agricolas, do armazenamento, do processamento e distribuicdo dos produtos
agricolas e itens produzidos com base neles.

Portanto, nesse sentido, o agronegdécio compreende todo o processo que envolve
desde a plantagcdo até a distribuicdo do produto final, formando uma grande cadeia
produtiva e de comercializagéo. As fungdes do agronegocio podem ser classificadas em
sete niveis, conforme Mendes e Padilha Junior (2007, p. 50): a) suprimentos a producgao;
b) producéo; c) transformacgéo; d) acondicionamento; e) armazenamento; f) distribui¢cao;
g) consumo.

O termo agronegocio nao deve ser confundido com agroindustria. “No
agronegocio, a agroindustria, ¢ a unidade produtora integrante dos segmentos
localizados nos niveis de suprimento a produgdo, a transformagcdo e ao
acondicionamento, e processa o produto agricola, em primeira ou segunda
transformacao, para sua utilizagao intermediaria ou final” (MENDES e PADILHA, 2007).

O agronegocio consiste em uma das atividades que mais movimentam a
economia, tanto no Brasil quanto no mundo, sendo possivel dizer que consiste na
principal fonte geradora de riquezas para o pais (SILVA, 2010). De acordo com Plata e
Conceicdo (2012), o agronegdécio no Brasil teve inicio por volta de 1950, quando o
processo de industrializacdo trouxe a modernizacdo do campo, tendo suas atividades
acentuadas a partir da década de 1960 nas regides do Sul e Sudeste do pais, somente

expandindo-se para outras regides em meados da década de 1970.

Cabe destacar, ndo obstante, que isto ndo ocorreu de forma espontanea. O
sucesso do agronegdcio forma parte de uma estratégia desenhada nos anos 70
qgue distinguiu pontos para a resolucdo de varios problemas estruturais que
travavam o desempenho da agricultura. O desenvolvimento tecnolégico
promovido pela EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria) é
usualmente citado como um dos principais fatores, entretanto ha outros de igual
ou maior relevancia, como a abertura de fronteiras agricolas no cerrado através
de programas de colonizacdo dirigida e das inovagfes introduzidas nos
mecanismos tradicionais de politica agricola no Brasil (GUANZIROLI;
BERENGER, 2010, p. 18).

Assim, o0 agronegbcio € visto como uma atividade fundamental para o
desenvolvimento econdmico e social do pais, com incentivos para o incremento e
avanco de suas atividades. Conceituando agronegocio, Davis e Goldberg (1957 apud
PLATA; CONCEICAO, 2012 p. 3) afirmam:

O conjunto de todas as operacdes e transacdes envolvidas desde a fabricacdo
de insumos agropecuarios, das operagfes de producdo nas unidades
agropecuarias, até o processamento e distribuicdo e consumo dos produtos
agropecuarios ‘in natura’ ou industrializados.
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Entende-se que o0 agronegoécio consiste na soma dos setores produtivos rurais
com o processamento do produto final e os de fabricacdo de insumos, ainda assumindo
caracteristicas semelhantes a uma industria. Santos (1996) enfatiza a modernizacdo do
agronegadcio, considerando-a como um fator que aproxima o campo e a cidade. O autor

elucida que:

Nas condi¢Bes atuais do meio técnico-cientifico, os fatores de coesdo entre a
cidade e o campo se tornaram mais numerosos e fortes [...] a agricultura
moderna, a base de ciéncia, tecnologia e informacdo, demanda um consumo
produtivo cuja resposta, imediata, deve ser encontrada na cidade préxima
(SANTOS, 1996, p. 227).

Nesse contexto, a cidade passa a ter um importante papel na producao agricola
em decorréncia da modernizacdo, do surgimento de novas tecnologias disponibilizadas
para a producdo, o armazenamento, o acondicionamento e para a circulagdo do que €

cultivado no campo.

Com a globalizacéo, a especializagdo agricola baseada na ciéncia e na técnica
inclui o campo modernizado em uma légica competitiva que acelera a entrada da
racionalidade em todos os aspectos da atividade produtiva, desde a
reorganizacao do territério aos modelos de intercambio e invade até mesmo as
relacdes interpessoais. A participacdo no mundo da competitividade leva ao
aprofundamento das novas rela¢gfes técnicas e das novas relacdes capitalistas
(SANTOS, 1996, p. 242).

Mattei (2008) destaca que a emergéncia de novas tecnologias e 0 uso intensivo
de capital na agricultura fez com que os agricultores ficassem dependentes de fatores
nao-agricolas, como maquinas, equipamentos, e insumos quimicos, sem mencionar 0s
complexos agroindustriais que foram integrados, reduzindo de forma progressiva o seu
papel nas areas rurais.

Ressalta-se que o Governo tem promovido incentivos consideraveis para
desenvolvimento do agronegdcio, com acesso ao crédito e politicas publicas de
incentivo as atividades, citando-se aqui o Programa Nacional de Fortalecimento da
Agricultura Familiar (PRONAF). O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas — IBGE
(2009) aponta a agricultura familiar como representante de 84,4% das unidades de
producdo agricola do Brasil, sendo fornecedora para o mercado nacional de alimentos
importantes para a economia brasileira. Porém, a importancia da agricultura familiar para
a economia se refere aos tempos modernos, haja vista que antigamente a sua
necessidade se resumia a subsisténcia para o produtor rural e sua familia. Destaca
Lamarche (1993, p. 15):

A exploracdo familiar corresponde a uma unidade de producéo agricola onde
propriedade e trabalho estao intimamente ligados a familia. E a interdependéncia
desses trés fatores no funcionamento da exploracdo engendra necessariamente
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nocdes mais abstratas e complexas, tais como a transmisséo de patriménio e
sua reproducao.

Percebe-se que de uma forma cooperativista, a agricultura familiar transfere a
exploracdo da forca individual para o grupo familiar, visando por meio da introducéo do
capitalismo novos aspectos econdmicos, excluindo assim, o seu uso exclusivo para a
subsisténcia. Consta na Lei 11.326/2006 em seu artigo 3° o conceito de agricultura

familiar a partir dos seguintes requisitos:

1. Nao detenha, a qualquer titulo, area maior do que 4 (quatro) médulos fiscais;
2. Utilize predominantemente mao de obra da prépria familia nas atividades
econdmicas do seu estabelecimento ou empreendimento;

3. Tenha renda familiar predominantemente originada de atividades econémicas
vinculadas ao préprio estabelecimento;

4, Dirija seu estabelecimento com sua familia (BRASIL, 2006, p.1).

Consideram-se ainda trés categorias de diferentes agricultores familiares a partir
do Instituto Nacional de Colonizacdo e Reforma Agréria e pela Organizacao das Nacdes
Unidas para a Alimentacdo e Agricultura (FAO/INCRA): consolidados, em transicéo e de
subsisténcia. Tais categorias se diferenciam a partir das caracteristicas como
organizacgdo e gestdo do trabalho, bem como durabilidade dos recursos empregados e
diversificacdo da producao (VEIGA, 2001). Politicas publicas de incentivo a agricultura
familiar devem atender as necessidades dos agricultores (BUAINAIN et al. 2005),
buscando transpor barreiras como dificuldades para tomada de crédito financeiro,
comunicacao deficiente, apoio para desenvolvimento da propriedade e cooperativismo e
outros.

Para Batalha (1995, p.31), agronegdcio ou agribusiness, significa: “o conjunto das
empresas produtoras de insumos, propriedades rurais, industrias de processamento,
distribuicdo e comércio nacional e internacional de produtos agropecuarios in natura ou
processados”. Ferreira (2001, p.92) diz que, o agronegdcio: “soma as operagdes de
producdo e distribuicdo de suprimentos agricolas, as atividades de produgdo nas
unidades agricolas, o armazenamento, processamento e distribuicdo dos produtos
agricolas e itens produzidos a partir deles”.

Nesse cenario, 0 pequeno e médio agricultor precisa de auxilio que é buscado
através de programas de incentivo do governo, muitas vezes de forma coletiva. Assim,
possibilitou-se a unido dos agricultores, formando-se as cooperativas agricolas, as quais
conseguem precos melhores, e tem maior poder de barganha na negociagdo com outras
empresas, atuando como mediadoras da troca comercial. Segundo Batalha (1995, p.
629) “a missdo fundamental outorgada a economia empresarial cooperativa € servir
como intermediaria entre o mercado e as economias dos cooperados para promover seu

incremento, podendo promover a integracdo do produtor’. Podendo de certa forma
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igualar o pequeno e meédio agricultor com o de grande porte, qual, ao comprar e vender
0s insumos em grande quantidade consegue um preco mais atrativo.

Devido ao desenvolvimento do agronegdcio surge a necessidade de entendé-lo
em uma visdo de Sistemas Agroindustriais. Davis e Goldberg (apud ARAUJO, 2013, p.

13) introduzem o conceito de Commodity System Approach (CSA), como:

[...] todos os participantes envolvidos na produgao, processamento e marketing
de um produto especifico. Inclui o suprimento das fazendas, as fazendas,
operagbes de estocagem, processamento, atacado e varejo envolvidos em um
fluxo desde a produgado de insumos até o consumidor final. Inclui as instituicbes
que afetam e coordenam os estagios sucessivos do fluxo do produto, tais como
governo, associagdes e mercados futuros.

A aplicagcdo do conceito de CSA utiliza-se de consideragbes oriundas da
economia industrial. Assim, o paradigma classico da economia industrial — Estrutura =>
Conduta => Desempenho — passa a fornecer os principais critérios de analise e de
predicao (BATALHA, 1995).

E possivel avaliar que o agronegdcio requer determinadas funcdes que o
interigam formando um grande elo de processos. Por este motivo, as atividades
desenvolvidas movimentam uma série de setores, que sao afetados direta ou
indiretamente. Ocasionando reflexos plausiveis na industria € no comércio.

As organizacdes ligadas ao agronegocio se enquadram em trés categorias: As
operacionais, 0s produtores, processadores, distribuidores, que manipulam e
impulsionam o produto fisicamente. Em segundo estédo os geradores e transmissores da
energia no estagio inicial do sistema, como por exemplo, as empresas de suprimentos
de insumos e fatores de producéo, os agentes financeiros, 0s centros de pesquisa e
experimentacdo, entidades de fomento e assisténcia técnica e outras. Em terceiro, e
altimo, situam-se 0s mecanismos coordenadores, coOmo 0 governo, contratos comerciais,
mercados futuros, sindicatos, associacbes e outros (MENDES; PADILHA JUNIOR,
2007).

O Impacto positivo no PIB nacional causado pelo Agronegdécio em 2016, ilustrado
nos Graficos 1 e 2, demonstra a relevancia deste setor para economia no modo geral,
com numeros cada vez mais crescentes, € responsavel por 23,6% de toda riqueza

gerada em territorio nacional.
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Grafico 1 - PIB Brasil (2016)

GDP - BRAZIL 2016: R$ 6.27 TRILLION
PIB BRASIL 2016: R$ 6,27 TRILHOES

LIVESTOCK AGRIBUSINESS
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AGRONEGOCIO PECUARIA
R$ 450,78 BILHOES (30.5%)
GDP - OTHER SECTORS — |

R$ 4.79 TRILLION (76.43%) AGRIBUSINESS FARMING
PIB DEMAIS SETORES R$ 1.03 TRILLION (69.5%)

R$ 4,79 TRILHOES (76,43%) AGRONEGOCIO AGRICULTURA
R$ 1,03 TRILHAO (69,5%)

2016 AGRIBUSINESS GDP: _
R$ 1.48 TRILLION (23.57%)

PIB AGRONEGOCIO 2016:
R$ 148 TRILHAO (23,57%)

Fonte: CEPEA/USP E CNA

Gréfico 2: Participacdo do PIB Agro no PIB total brasileiro % (2009 - 2016)

23.6
22 e 219 21.4
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Fonte: CEPEA/USP E CNA

O agronegécio € peca fundamental para a economia mundial. Ndo s6 pelo valor
monetério que gira em torno da producdo e da comercializagdo agricola, mas, pelo seu
papel “social” na alimentagéo da populagao.

A balangca comercial do agronegécio em 2018 teve um superavit de

aproximadamente US$ 88 Bilhdes no ano de 2018, conforme ilustra o gréafico 3, logo
abaixo:



Grafico 3 — Balangca comercial do agronegocio — Série historica (2018)
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Considerando a relevancia do complexo soja para o setor, dados apresentados

no grafico abaixo retrata que o mesmo representa quase metade das exportacoes

brasileiras do agronegécio.
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Gréfico 4 — Exportacdes brasileiras do agronegécio por setores (2018)

Valor US$ 101.685.810.977
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Fonte: MAPA/AGROSTAT

Mendes e Padilha Junior (2007) destacam que a maior parcela de valor global
gerada pelo agronegoécio esta na fase de processamento e distribuicdo. Deste modo, é
importante que os técnicos, produtores e os dirigentes de cooperativas agropecuarias
percebam a importancia da agregacdo de valor e diferenciagdo, concentrado na
agroindustria e na distribuicdo dos produtos, que sdo segmentos responsaveis pela
maior parcela das receitas.

Nos EUA, o agronegécio representa um 1,9% do PIB (2017) e emprega 5 milhdes
de pessoas. Em 2017, o pais exportou um montante de US$ 1,58 trilhdes, e, US$ 169,7
bilhdes foram gerados “dentro da porteira”.

O agronegocio brasileiro é entendido como um modelo especifico de organizagéo
da producdo e comercializacdo agricola, bem como se transformou numa categoria
socioeconémica. Nele a producdo se da em larga escala, com alta produtividade,
utilizando intensivamente capital e produtos quimicos, e com boa parte dos produtos
direcionados a exportacdo. Soja, algodao, café, milho, trigo, carne bovina e suco de
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laranja sdo exemplos de produtos largamente produzidos pelo agronegdécio nacional. Ao
analisar o setor, o Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento (MAPA, 2013)
reconhece “26 atividades produtivas prosperas, seguras e rentaveis”, e prevé um
cenario promissor para a proxima década que possibilitard abastecer o mercado

nacional e gerar excedentes exportaveis para aproximadamente 200 paises.

2.1.1 O mercado de semente de soja

A diferenca entre a semente e 0 grao € que a semente sO é assim considerada
por estar viva em condi¢cfes ideias para germinar uma nova planta, ja o grao € resultado
da colheita da planta originaria da semente. O grdo é consumido de forma direta, ou
apos transformacao pela industria em suas varias aplicacdes no nosso cotidiano.

O Brasil detém a posicdo de maior produtor, consumidor e exportador de
sementes de forrageiras tropicais. O atual cenario do mercado de sementes de
forrageiras vem apresentando desafio as empresas do setor, que vem sofrendo presséo
constante do mercado, seja no momento da comercializacdo da matéria-prima, ou no
comércio final das sementes. Com isso, as empresas estdo se adequando ao ritmo
imposto pelo mercado dessas espécies, bem como ao crescente aumento do consumo
nos ultimos anos, tanto no mercado interno como no externo (Abrasem 2016).

A tecnologia de ponta aplicada pelo sojicultor, ndo sO visa agregar altas
qualidades fisica, fisiolégica, genética e sanitaria a sua lavoura, mas também a
utilizacdo de uma semente certificada de alta qualidade ir4 trazer uma produtividade e,
consequentemente rentabilidade superior ao mesmo.

A Embrapa Soja, traz ao produtor de sementes, seus cooperados e agricultores
informacdes de ordem pratica relativas as Tecnologias para Producédo de Sementes de
Soja, visando o aprimoramento da qualidade da semente (KRZYZANOWSKI, F. C,;
HENNING, A. A.; FRANCA-NETO, J. de B.; LORINI, I.; HENNING, F. A.; GAZZIERO, D.
L. P. 2015):

o Selecéo do local para producdo de sementes.

o Epocas de semeadura apropriadas para a producéo de semente.
o Dimensionamento da &rea de producéo.

o Aplicacao de fungicidas foliares.

o Manejo de plantas daninhas.

J Dessecacao de lavouras para semente.

o Teste de tetrazolio em pré-colheita.

J Colheita de semente.

o Recepcao, Secagem e Beneficiamento da semente.
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. Armazenamento.

. Tratamento da semente.

o Tratamento utilizando maquinas de tratar sementes.

o Tratamento Industrial de Sementes (TIS).

o Problemas de emergéncia de plantulas.

o Danos fisiolégicos na plantula causados por dessecagdo de campos

de sementes.

A industria sementeira de soja é parte fundamental na cadeia produtiva de
semente de soja conforme figura abaixo, pois a mesma € o elo entre a parte de
aperfeicoamento genético da semente, este que da maior rentabilidade ao sojicultor por
se tratar de uma tecnologia voltada com a finalidade de maior produtividade na lavoura,
realiza a multiplicacdo desta semente de alta qualidade, e por fim, acessa ao mercado
consumidor através de grandes distribuidores, revendas (varejo), e, em alguns casos

diretamente o préprio agricultor, esta cadeia encontra - se ilustrada na figura 1:

Figura 1. Cadeia produtiva do segmento de sementes de soja

Empresas licenciadas
cooperantes y |
Embrapa Varejo
— Multinacionais A Entidades
¢ certificadoras Distribuigéo
Semente ¢ 4
Pesquisa em Basica Semente
ricultor
melhora_mento » Semfmte > INDUSTRIA > ceriificada » Vendas » Ag
genético e genética SEMENTEIRA
biotecnologia
Multiplicag&o v
? [ Producg&o Informal ]
Fundagdes (Sementes Pirateadas)

Cooperativas

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de Peske e Barros (2006).

Por meio de reivindicacdes e gestdes da ABRASEM junto ao governo, além de
normas especificas para a producdo de sementes e mudas de grandes culturas,
forrageiras tropicais, padrbes de sementes e mudas e tantas outras, foram aprovadas
véarias legislagbes que regulam e garantem a qualidade das sementes produzidas no
Pais, tais como:

* A Lei de Sementes e Mudas (n° 10.711/03);
» O Decreto de Sementes e Mudas (n° 5.153/04);
* A Lei de Protecao de Cultivares (n° 9.456/97);
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» A Lei de Biosseguranca (n° 11.105/05).

Para manter o sistema nacional de sementes e mudas em constante evolucéo, €
muito importante focar na visdo integrada reinante dos segmentos no ambiente do
agronegocio: o ciclo agricola iniciasse antes do plantio, quando, na verdade, da-se o
trabalho dos pesquisadores no desenvolvimento de novas cultivares e tecnologias
(SARMENTO, SILVA E VILLELA,2010).

A sustentabilidade do agronegdcio e a alavancagem deste setor nos ultimos anos,
passa pela area de sementes e investimentos realizados nesta area, fator essencial para
0 sucesso na producao, o sistema nacional de sementes e mudas representa um pilar
estratégico para a competitividade do Pais, o quadro abaixo mostra a evolucdo nos
ultimos anos da producdo de sementes de soja e, consequentemente de sua area

plantada em nosso territério:

Quadro 1: Resumo estatistico da producéo de sementes de soja das safras
2012, 2013 e 2014.

BRASIL
Espécie SOJA

Producdo de Sementes Area Plantads Grios Demands Sementes Taxa Utilizagcdo Semente s Produzidas (%)
Safras Safras Potencial X Conzumo Efetivo Safra
09/10(t) 10111 10/11(ha} 1112ha) Potencial (t) Efetiva () 20114 2012
1.560.649 1.582.058 23.51.088 25.0128.000 1.501.080 1.005.723 &7

10011(1) T1I2E) 1112(ha) 1213Ma) Potencial (th Efetiva {) ZM24 213
1.592.058 1448741 25.018.000 27715200 1862812 1.064. 264 64

T1ME(L) 12M3) 12M13(ha) 13/14a) Potencial (th Efetiva {t) ZM3 7 204
1.448.741 2283454 27 715200 30110200 1.806612 1.156.232 64

Fonte: ABRASEM

2.2 Marketing de relacionamento

A retencdo de clientes € apontada constantemente pelos especialistas na area
como fator fundamental para o sucesso de uma empresa, independentemente de seu
setor de atuacdo. Como bem ressaltam Silva et al. (2010), a retengéo de clientes é uma
caracteristica essencial para o sucesso no mercado atual, sendo considerada como um
caminho para a consolidacdo da participacdo de mercado da empresa e direcionada
pela satisfacédo dos clientes.

Para Kotler (2008, p.383), a importancia da retencdo de clientes esta relacionada
com os custos da organizacao, para o autor, atrair clientes € mais caro do que reté-los,
destacando que a perda de um cliente também representa perda de recursos. De acordo

com o autor:
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[...] um cliente perdido representa mais do que a perda da proxima venda; a
empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele cliente, para
sempre. E ainda ha o custo de reposigdo daquele cliente - de acordo com
pesquisas do TARP, o custo incorrido para atrair um novo cliente é cinco vezes
maior que o custo para manter um cliente atual satisfeito. Pior ainda, leva alguns
anos para o novo cliente comprar na mesma proporgéo do antigo.

Assim, reter o cliente se faz importante, pois 0s custos de se manter clientes sao
menores do que 0s custos para se obter novos clientes. Ferreira (2012) também destaca
a importancia da retencao de clientes a partir do menor desprendimento de tempo e
custo demandado. Mondo, Silva e Costa (2012, p. 4) destacam sobre a importancia de
reter clientes trazem consigo: “(i) a maximizagdo da probabilidade do cliente retornar
para compras futuras; (i) a maximizacdo do volume dessas compras futuras; e (iii)) a
minimizacao da probabilidade do cliente comprar de um outro fornecedor”.

Vale salientar, ainda, a importancia da retencéo de clientes para fortalecimento da
marca, visto que esses clientes passam a fazer propaganda da empresa, a divulgando
para amigos e familiares. Desse modo, a partir da importancia da retencéo de clientes,
destaca-se a existéncia de programas de retencdo que podem ser utilizados pelas
empresas.

Reter clientes exige esforcos da empresa, visto que esta diretamente relacionada
a satisfazé-los, devendo-se lembrar do aumento da concorréncia de mercado, do poder
de barganha dos clientes e, consequentemente, de suas exigéncias. Assim, existem
programas de retencdo que podem ser utilizados pelas empresas nesse processo. De
acordo com Peixer (2016), é importante construir e consolidar uma estratégia que vise
uma relacdo duradoura com o cliente.

Kotler (2008) destaca a importancia de se buscar conhecer o cliente, sugerindo a
utilizacao da tecnologia da informacao para reunir informacdes suficientes para elaborar
estratégias de satisfacdo do cliente, sendo este o caminho para reté-lo. Assim, o autor
destaca o uso de banco de dados com registro dos clientes, com informacdes sobre
suas preferéncias, desejos, necessidades, frustracdes, reclamacoes, enfim, informacdes
gue Ihe tragam conhecimento sobre o comportamento de compra, acreditando que, com
iISso, é possivel proporcionar maior satisfacdo aos clientes. Sobre o assunto, Cramer e
Araujo (2011, p. 7) elucidam:

O desafio de hoje é conquistar clientes fiéis, e a melhor forma é entregar um alto
grau de satisfagdo, disponibilizar processos de reclamacgdo, formularios de
sugestbes, servicos de discagem direta gratuita, sites que permitam uma
comunicacao bilateral rapida. Entretanto, ouvir ndo é o bastante. A empresa
deve reagir as reclamacg6es com rapidez e construtivamente.

Assim, os programas de retencéo de clientes, devem visar conhecé-los, captando
informacdes sobre seu comportamento de compra, com vistas a elaborar estratégias de
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satisfacdo com o cliente, mantendo um relacionamento mais proximo a eles. Bogman
(2000 apud CARVALHO; MAIA; SANTOS, 2012 p. 49) afirma:

O programa de retencdo de clientes consiste em mobilizar as pessoas e a
organizagdo a favor da retencdo, conhecer os clientes é reté-los, delegar
poderes aos subordinados, manter-se em contato com o cliente, manter
satisfeitos os clientes internos e ter uma integragédo organizacional, ou seja, é
importante que todos os funcionarios saibam que eles sdo responsaveis pelo
bom atendimento aos clientes. A retencao de clientes depende de muita acédo e
de responsabilidade de todos os escaldes da empresa, pois o processo de
retencdo comeca dentro da empresa e progride ao atingir os clientes.

Assim, a retencdo de clientes depende do relacionamento mantido com eles, do
conhecimento que se tem sobre eles. Silva et al. (2010, p. 242) sobre os programas de

retengéo de clientes afirmam que:

O banco de dados é um forte aliado na conquista, satisfacdo e manutencgédo de
um bom relacionamento com os clientes, visto que, diante de sua utilidade, é
uma ferramenta indispensavel para estabelecer um contato mais aberto e
dindmico com os clientes.

Nesse sentido, os programas de retencdo de clientes devem visar o
relacionamento mais proximo, buscando-se conhecé-lo para satisfazé-lo. Madruga
(2004) descreve o marketing de relacionamento como sendo uma estratégia
desenvolvida pelas organizacdes visando privilegiar a interacdo com seu cliente,
objetivando desenvolver especialmente para ele forma de satisfazé-lo totalmente,
prolongando assim o relacionamento cliente/empresa. Este tipo de marketing surgiu com
a baixa aceitacdo do marketing tradicional que n&o estava mais surtindo efeito no
mercado. Ele foi influenciado principalmente pelo marketing de servigcos e o industrial
americano e a qualidade total.

Basicamente, o Marketing de Relacionamento é uma parte da teoria de Marketing
que trata da relacdo entre as empresas e seus clientes, e ainda, os beneficios que essa
relacdo traz para os envolvidos. As teorias acerca desse tipo de Marketing tiveram
origem na década de 1970, quando estudiosos comecaram o0 processo de percepgdo da
relevancia das transacfes comerciais ganha-ganha como ferramenta de melhoria do
desempenho da empresa (MCKENNA et al., 2007).

Como o proprio nome ja sugere, seu foco é estabelecer, desenvolver e manter
relacbes bem-sucedidas com os clientes, sendo essencial ao desenvolvimento da
lideranca, sua fidelizacdo e rapidez na aceitacdo de produtos e servicos no mercado.
Vale destacar que manter uma relacédo solida com os clientes € uma tarefa dificil, pois
cada um possui problemas e necessidades peculiares, afetando o modo como a

organizagdo se relaciona com os mesmos. Devido a crescente concorréncia e, a
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abertura comercial brasileira, o Marketing de Relacionamento passou a ser utilizado, na
pratica, desde a década de 1990. Com a grande concorréncia de mercado e a
disponibilidade de informacéo, os consumidores assumiram uma posic¢éo privilegiada no
mercado, passando a determinar o significado de “valor”, e desta forma, controlar o
relacionamento com a empresa (MCKENNA et al., 2007).

De acordo com Kotler (2008), antigamente, as empresas estavam focadas,
apenas, em vender grandes quantidades, com o crescimento da concorréncia
comecaram a adotar métodos para a fidelizagdo de clientes, como a personaliza¢do do
atendimento, buscando conhecer os anseios, desejos, necessidades, bem como, o
poder aquisitivo de seus clientes. Ressalta-se que o relacionamento mantido a longo
prazo com clientes e fornecedores € de grande importancia para a empresa, tendo em
vista os lucros advindos da satisfacdo de ambas as partes e a consequente fidelizagéao

dos clientes. Kotler e Armstrong (2009, p. 397) afirmam que:

Marketing de Relacionamento significa criar, manter e acentuar solidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez, o marketing vem
transferindo o foco das transagdes individuais para a construcdo de
relacionamentos que contém valor e redes de ofertas de valor. O marketing de
Relacionamentos esta mais voltado para o longo prazo. Sua meta é oferecer
valor a longo prazo para o cliente, e a medida do sucesso € dar-lhes satisfagédo
ao longo prazo. Para acontecer, é necessario, uma total sintonia entre os varios
niveis da empresa com o departamento de marketing, necessitando criar bons
niveis de relacionamentos nos campos econdmico, técnico, juridico e social, que
resultam em alta lealdade do cliente.

Salienta-se que, para que o relacionamento entre a empresa e o cliente obtenha
éxito, deve haver um aprendizado continuo para ambas as partes, onde o cliente relata
para a empresa 0 que necessita e a empresa atende as suas necessidades pela
customizacao de seus produtos e servi¢os (VAVRA, 2007).

O marketing € uma palavra derivada do latim mercare, que definia o ato de
comercializar produtos na antiga Roma. Um processo de troca, quando alguém oferece
qualquer coisa de valor e alguém adquire para satisfazer suas necessidades ou
vontades (COBRA, 2009).

Quando se depara com a palavra marketing, ndo tendo conhecimento do assunto,
corre-se o risco de associar a palavra apenas a uma “agao propaganda” com belas
imagens que sdo mostradas na tela da televisdo, via internet, entre outros meios,
publicadas por quem quer ofertar seus produtos ou servicos no mercado (KOTLER e
KELLER, 2013).

Para Kotler e Keller, (2013, p. 31),

(...) no Brasil, marketing, suas atividades e significados sdo objetos de confusao
e mas interpretacdes. A comecar pelo proprio termo de marketing, que no idioma
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original, o inglés, é de dificil tradugdo”. Os estudos de marketing se referem a
técnicas, teorias, modelos e processos, que devem permitir com que as ofertas
feitas pelas organizacgdes, sejam feitas da melhor forma, provocando trocas que
devem beneficiar tanto os ofertantes como os recebedores, evitando que sejam
causados, danos aos consumidores como um todo, para que isto ocorra
depende da competéncia de quem usa suas técnicas.

Marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e fornecer valor a clientes e para gerenciar relacionamentos com clientes de
forma que favorecem a organizacdo e seus stakeholders (KOTLER; KELLER, 2013, p.
27).

Segundo Kotler e Keller (2013), com a globalizacdo o mercado estd cada vez
mais competitivo e encontra consumidores cada vez mais informados e exigentes nas
suas escolhas. A relacdo que antes as empresas tinham com os consumidores atraves
das vendas hoje ndo é o suficiente para manter o relacionamento do cliente com a
marca e o marketing de relacionamento passa ser uma alternativa nas estratégias das
empresas que demostram preocupacdes de um bom relacionamento com seus clientes,
onde o foco no atendimento passa ser um valor real para construir um relacionamento
duradouro do cliente com a marca. Conforme KOTLER e KELLER (2013, p. 138), “se as
empresas forem capazes de passar de uma orientacdo de vendas para orientacdo de
marketing, poderéo ter um desempenho melhor que os concorrentes”. Sendo empresas
produtivas ou prestadoras de servicos e que o0 cliente seja realmente parte no
planejamento de produtos e servigos estando alinhadas as estratégias de marketing de

relacionamento. Conforme demostrado pela figura 2.

Figura 2 - Organograma de empresa moderna orientada para o cliente

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa moderna orientada para o cliente

Pessoal da linha de frente

Fonte: Kotler e Keller (2013, p. 138).
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Esta proposta de atendimento ao cliente € agregada pelo marketing de
relacionamento que busca o aprimoramento nas estratégias das empresas em identificar
as necessidades e os desejos dos clientes a fim de cultivar sua fidelidade com a marca
e de conquistar novos clientes. Mesmo sendo um servigo que ndo agrega valor ao
produto, mas a partir do momento que a organizacdo cria na mente do consumidor o
sentimento de transparéncia e honestidade e transforma o servico de atendimento ao
cliente num bom relacionamento, passa a agregar um valor fundamental na estratégia
das empresas em busca por esta fidelidade cliente com sua marca, segundo Kotler e
Keller, (2013).

Ja Cobra (2000, p. 92), constata que os consumidores ndo compram produtos ou
servi¢cos, mas sim, simbolos de status e prestigio, ligados ao estilo de vida que levam.
Por isso, satisfazer as necessidades e atender os clientes melhor que os concorrentes,
tém que ser um objetivo para a organizacdo que deseja conquistar suas metas e
permanecer se destacando neste mercado cada vez mais competitivo. A empresa que
quer ver os lucros e as vendas crescerem deve investir tempo e recursos consideraveis
na busca por novos clientes. Contudo, ndo basta dominar essas técnicas para atrair
novos clientes; a empresa deve reté-los (KOTLER e KELLER, 2013).

Conforme Madruga (2012), o marketing de relacionamento surgiu timidamente na
década de 80 na, e atualmente comeca a tomar o seu lugar de importancia nas

organizagbes”, auxiliando as empresas na aproximacao de seus clientes.

Marketing de relacionamento definitivamente é atrair, realgar e intensificar o
relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores,
parceiros e entidades governamentais e ndo governamentais, através de uma
visdo de longo prazo na qual hé beneficios mutuos (MADRUGA, 2012, p. 6).

Com todo os recursos existente hoje as empresas precisam estar bem
esclarecidas que o marketing de relacionamento ndo € uma acgdo féacil, sua
compreensao tem que ser correta pois pode gerar confusdes com outros conceitos do
marketing.

Conforme Madruga, (2012, p. 9),

O marketing de relacionamento é composto por diversas engrenagens, como
foco em estratégias empresariais para a longevidade da relagdo com clientes,
comunicacdo personalizada bidirecional, mdltiplos pontos de contato, novas
formas de segmentacéo de mercado, estrutura organizacional descentralizada e
mensuracdo em tempo real da satisfacdo dos clientes.

Portanto, as empresas precisam elaborar estratégias que visem alcancar valores
gue possam agregar ao relacionamento com os seus clientes durante todo o periodo de

relacionamento, explorando todo 0s processos ja existentes no marketing e explorando
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mais ainda a tecnologia para oferecer mais valores aos clientes, o0 que pode
proporcionar um relacionamento duradouro do cliente com a marca.

Madruga, escreve que,

Foco em estratégias empresariais para a longevidade da relagdo com clientes,
comunicagdo personalizada e bidirecional, multiplos pontos de contato, novas
formas de segmentagdo de mercado, estrutura organizacional descentralizada e
mensuragcdo em tempo real da satisfacdo dos clientes sdo exemplos das
possibilidades da aplicacdo do marketing de relacionamento (2012 p. 14).

Para alcancar a satisfacdo dos clientes os valores a serem atingidos tem que
estar bem definidos nas estratégias das empresas pois, conforme afirma Madruga
(2012), “o marketing relacionamento definitivamente é atrair, realgar e intensificar o
relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e
entidades governamentais e ndo governamentais”. Por isto n&o é algo facil de realizar
precisando muito foco e esforco e disciplina das empresas.

Kotler e Armstrong (2005) citam que o marketing esta cada vez mais deixando de
tentar maximizar os lucros em cada transacéo individual e partindo para a construcao de
relacionamentos.

Dias (2005) ainda cita que a estratégia do marketing de relacionamento é mais
adequada para clientes que compram grandes quantidades e que apresentam um
grande potencial de lucro para a empresa no longo prazo. Segundo o autor devem ser
selecionados os clientes que apresentam maior “lifetime value” que traduzindo para o
portugués se trata do valor patrimonial de longo prazo, o calculo se da através da
projecdo dos lucros futuros a serem gerados pelo cliente.

As empresas cada vez mais buscam realizar o marketing de relacionamento,
buscam criar forte laco de lealdade dos consumidores, sendo que a sua esséncia € o
didlogo, e o seu principal objetivo é manter um relacionamento de longo prazo com o

cliente. Como afirmam Nickels e Wood (1999 p. 74):

O Marketing de relacionamento € o processo de estabelecer e manter
relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre as organizagdes e
seus clientes, empregados e outros grupos de interesse.

7

Uma experiéncia negativa faz com que o cliente que € mal atendido, divulgue
para varias outras pessoas a experiéncia negativa que teve com determinada empresa,
essas pessoas que ficam sabendo do acontecimento, passaréo a evitar a empresa. Por
isso € muito importante que as empresas de servicos sempre atendam muito bem, para

que seus clientes fiquem fiéis aos seus servicos e construam uma imagem positiva da
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organizacao perante a sociedade de forma que os ainda nao clientes tenham vontade de

se tornarem clientes dessa organizacdo. Como afirma Kotler:

Nao basta dominar as técnicas para atrair novos clientes; a empresa deve reté-
los. Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de clientes, ou
seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles. E como
sistematicamente adicionar agua a uma panela que possui um pequeno furo. As
empresas de hoje devem dar mais atencdo a seu indice de abandono de clientes
(KOTLER, 2008, p. 69).

Observa-se que o consumidor ultimamente vem sendo valorizado devido a
concorréncia acirrada encontrada em certos mercados. Isto se deve a busca da
qualidade total que se inicia com as expectativas dos consumidores e, hoje em dia séo
varios os setores que reconhecem a importancia dos consumidores em suas atividades,
tanto em financas, producao, recursos humanos e etc.

O que se deve pensar em primeiro lugar, é atender o cliente seguido de
satisfacdo, pois o cliente tem consideragdo por ser bem atendido e adquirir um bom

produto com excelente qualidade.

A satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo
as expectativas da pessoa (KOTLER, 1998, p.53).

A satisfacdo do cliente é medida pelas expectativas do desempenho do produto e,
se o0 produto ndo obter desempenho, o cliente ficard insatisfeito. A alta satisfacao cria
afinidade com a marca, provocando lealdade do consumidor. Uma empresa pode
oferecer satisfacdo baixando preco, ou aumentando 0s servicos, mas o resultado pode
ser refletido em lucros menor. Fora isso a empresa deve perceber como esta sendo o
comportamento dos vendedores, gerentes em relacdo ao tratamento correto com 0s
clientes.

Pode-se vislumbrar que a economia global dos servicos de pds-vendas esta em
toda parte, porém o crescimento deste setor ndo se concentra apenas em empresas
tradicionais, como de saude, financeiros e de seguros. Produtores de bens tradicionais,
estdo atualmente se voltando para os aspectos de servico de pés-vendas das suas
operacOes para estabelecer a vantagem diferencial no mercado e também para gerar
fontes de receita adicionais para suas organizagdes. Pode-se dizer que essas
organizacbes mudaram seu foco competitivo para a provisdo de servicos Unicos aos
seus clientes.

As organizacbes buscam se aprimorar seus departamentos de poés-vendas e

assim investem esfor¢cos na tentativa de conquistar a fidelidade e ampliar sua gama
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clientes, novas relagcdes com parceiros estdo sendo implementadas, transformando o
relacionamento no principal bem da empresa e, consequentemente, impulsionando o
desenvolvimento de uma é&rea dentro da disciplina de marketing, conhecida como

marketing de relacionamento.

2.2.1 Foco no cliente

No entendimento de Cobra (2010), para fazer frente a crescente globalizacao da
economia, € preciso que as empresas revejam sua posicdo no mercado para que
possam se tornar competitivas. A competitividade sera garantida, agregando-se valor
aos servigos ou melhorando o atendimento aos clientes. Cobra (2000) conclui dizendo
que por melhor que seja a reputacdo de uma empresa, esta deve estar sempre
buscando agregar valor aos seus servicos visando a uma satisfacdo cada vez maior de
seus clientes.

Segundo Bateson e Hoffman (2010 p. 31):

A qualidade de servico proporciona uma maneira de obter sucesso entre
servicos concorrentes, principalmente quando varias empresas que fornecem
servigcos quase idénticos concorrem em uma determinada &rea, estabelecer
gualidade de servigo pode ser a Unica maneira de se diferenciar.

Ao discutir a gestao da qualidade em servigos, Monteiro (2010 p. 31) afirma que
“qualidade é o nivel de exceléncia que a empresa escolheu alcangar para satisfazer sua
clientela-alvo; €, ao mesmo tempo, na medida em que ela se conforma a esse nivel”. De
acordo com Gronroos (2010 p. 12) “o marketing de servigos necessita de consideracdes
especiais para sua comercializacdo”, sendo que “ndo basta que um prestador de
servicos tenha de decidir a respeito das caracteristicas dos servicos que ira
comercializar, tais como qualidade, marcas, embalagem etc.”, pois, “um administrador
do setor devera, também, considerar e decidir como essa atividade sera desempenhada,
onde e por quem sera oferecida ao mercado”. Para isso, analisa ainda Gronroos (2010
p. 12) que “o administrador devera decidir também sobre os quatro P’s dos servicos:
perfil, processos, procedimentos e pessoas”, a seguir transcritos na integra dada a sua
relevancia e clareza:

o Perfil — refere-se ao estabelecimento em que acontecera a
prestacao de servigos. Inclui toda a comunicagao visual de uma loja ou
escritério, como também limpeza, disposicdo de moveis, layout etc. O

perfil € um componente de comunicacdo de muita importancia.
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o Processos — Uma empresa de servigos deve pensar também
como administrarq o processo de prestacdo de servigos. Quando alguém
entra em uma empresa, vai interagir com varios aspectos da organizacao
e, portanto, esse processo devera permitir que 0S Servicos sejam
desempenhados de forma organizada e com qualidade, favorecendo a
satisfacéo da clientela.

o Procedimentos — a qualidade do contato dos funcionarios com
os clientes é fundamental. Um bom processo s6 é completo se o nivel de
contato com os clientes for satisfatorio. Os procedimentos referem-se ao
atendimento, ou ao “momento da verdade”. Os clientes percebem uma
boa ou ma prestacdo de servicos, em grande parte, pela qualidade do
contato pessoal com os funcionarios de uma empresa.

o Pessoas — a maior parte dos investimentos na area de
servicos é na mao-de-obra. As empresas que prestam servicos
necessitam comercializar atos, agdes, desempenho. Para comercializar
desempenho, h& necessidade de se treinar os vendedores, gerentes e
demais funcionarios. Entretanto, para treinar também ha necessidade de
se contratar as pessoas certas. O pessoal de uma organizacdo € muito
importante para a qualidade da prestacédo de servi¢os. Individuos de boa
aparéncia e bem treinados comunicam uma preocupacdo da
administracdo em atender bem seus clientes.

Portanto, com as novas tecnologias operacionais, um comportamento mais
exigente advindo do cliente, situacfes econdmicas e politicas limitadoras, além de
outras pressdes, ambiente externo, tém exigido dos gestores organizacionais
criatividade e constante aperfeicoamento de seu quadro de funcionarios objetivando a
adaptacao as novas formas de gestdo que se mostram melhor sucedidas.

Para Berrigan (2014 p. 75), “um dos principais desafios do marketing do século 21
€ a propria comunicagao”. Alids, deve ser a coisa mais bem feita dentro da organizagao”.
A preocupacao com o bem-estar do cliente precisa ser obsessiva. Ele precisa lembrar
que, ao fazer negdécios com sua empresa, obtém "algo mais". Aquilo que vai fazer com

que ele se sinta encantado com a sua empresa.

2.2.2 Atendimento ao cliente

Na pratica do atendimento deve-se observar continuamente a postura e assumir,
a mais adequada na forma de comportar, vestir, olhar, gesticular, pois ela é

consequéncia do estado emocional, manifestacbes pelas emocdes do rosto. A
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expressao de alegria facilita a aproximacao das pessoas, contribuindo para a qualidade
de vida e do atendimento. Desenvolva paralelamente a saude mental sempre usando
vocabulério e questionamentos que entusiasmam motive para que os clientes fiquem
satisfeitos. As pessoas querem um atendimento, cortés, atencioso e que seja agradavel,
ajudando-as a resolver seus problemas, prestando servigcos confiaveis. Assim o cliente
voltara a empresa.

Os clientes que procuram uma empresa possuem necessidades comuns, as
quais devem ser compreendidas e satisfeitas. Segundo Dias (2010, p. 100) as
necessidades gerais da maioria dos clientes, que devem ser satisfeitas pelos atendentes
sao:

- Ser chamado pelo préprio nome;

- Ter espaco para falar dele préprio ou comentar fatos que julgue ser
importantes;

- Ser prestigiado sempre;

- Ser atendido por pessoas alegres sorridentes, prestativas, educadas,
entusiasmadas e positivas.

De acordo com, Leboeuf (2006 p. 32), um ex-vice-presidente de marketing da
IBM.

O segredo € entender os problemas do cliente e apresentar solu¢des para ajuda-
lo a ter lucro e sentir-se satisfeito com a transacao.

Os clientes de hoje somente trocam seu dinheiro suado por duas coisas:

- Bons sentimentos;

- Solucbes para problemas.

Os clientes compram satisfacao e solu¢des para seus problemas, e, o trabalho do
atendente é saber como oferecé-los. Com maioria das pessoas ndo compra aquilo que
necessita e sim aquilo que deseja, e este desejo é baseado em sentimentos.

Segundo Leboeuf (2006, p. 40) ideias-chave para ser um bom atendente séo:

e Manter-se alegre.

¢ Nunca conte seus problemas aos clientes.

Os clientes tém suas razdes para comprar, ndo se importando com as

Nnossas.

Haja como se vocé fosse o Unico contato do cliente com a empresa e

comporte-se como se toda a imagem da empresa dependesse de vocé.

Use tanto a logica quanto a emocao, para atrair e manter clientes.

Preocupe-se com a solucdo de problemas de modo que os clientes

contrariados, chateados ou amedrontados sentam-se satisfeitos.
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As pessoas que trabalham na linha de frente da empresa devem ser simpaticas e
atenciosas com os clientes, pois atender € uma arte que deve ser ajustada a sua propria
personalidade, ao cliente e a situagdo. Devem se concentrar no fortalecimento da
autoimagem do cliente e n&o o impressionar com seu produto; mostre grande admiragéo
por eles, faca-os falarem de si mesmos e ouca-o0s, dedicando todo a sua atencéo,
elogie-os por aquilo que elas desejam que seja notado e comentando deixando-0s num
clima de tranquilidade, e quando oportuno, mostre-se bem humano, deixando claro que
VOCé pensa neles.

O que é importante para um cliente ndo é a qualidade do atendimento oferecido,
mas a forma diferente e sutil com que ele percebe este atendimento, por que ele é o juiz
final desse processo. Por isso um profissional deve ser: confidvel (prometeu, faca);
tenha boa reputacao (integridade no que faz); seja atraente (transmita uma boa imagem
no que faz); seja rapido no atendimento (ajude os clientes no que eles precisarem seja
disponivel); seja sensivel (sinta o que eles sentem). Para as empresas, a satisfacdo dos
clientes deve estar em primeiro lugar e a exceléncia no atendimento é o caminho certo
para conquista-la. Por isso, a empresa precisa investir em RH, informatizacdo e
qualidade total. Assim, os funcionarios estardo capacitados a desenvolverem seus
trabalhos com criatividade, eficiéncia e eficacia.

Atualmente um verdadeiro profissional é aquele que valoriza o cliente, faz com
que ele tenha consciéncia do seu valor como participante ativo da instituicdo, atenda a
toda e qualquer solicitacdo especial da melhor forma possivel. Descubra as
necessidades ocultas em cada cliente e atenda-os, trate cada pessoa e suas
solicitacbes como Unicas e especiais. O bom profissional de atendimento pensa na
satisfacdo do cliente todo o tempo. Veem criticas, sugestdes, ideias em todo e qualquer
lugar. Esta atento as oportunidades, a atuac¢ado da concorréncia e ao comportamento do
publico-alvo. Avalia o servigo/produto. Ele € culto, inteligente, sensivel, espirituoso, lider
carismatico e profissionalmente capaz.

Conforme Ferrari (2010 p. 68):

As caracteristicas do trabalho permitem supor que algumas qualidades facilitam
a adequacédo do individuo ao cargo: lideranca, autoridade: bom gosto; bom
senso; objetividade; fluéncia; didatica; descontracdo; espirituosidade;
versatilidade de vocabulario; postura; agilidade de raciocinio; bons
conhecimentos gerais; nocgdes gerais de marketing; bons conhecimentos
técnicos.

E bom lembrar que a razdo de existéncia da instituicdo é atender bem o cliente,
ideia essa necesséaria ao trabalho do funcionario, que se perde com muita frequéncia em

meio a confuséo e ao turbilhdo de sentimentos presentes no cotidiano das empresas. O
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treinamento para o atendimento ao cliente nunca deve ficar reservado apenas para a
equipe que foi designada especificamente para isso, através de um evento realizado
uma vez, oferecido esporadicamente ou conduzido fora do contexto.

De acordo com Wellington (2008 p. 103):

E de fundamental importancia que todos os empregados — desde os faxineiros
até o presidente — recebam um treinamento inicial (durante o mesmo periodo)
sobre a missédo, a politica, a estratégia, os objetivos e as praticas fundamentais
de um servico de atendimento ao cliente. Assim todos puxardo mesmo lado da
corda e conheceréo os motivos para isso.

A comunicacdo € indispensavel para a assisténcia a saude, pois € o principal
meio de veiculacdo do processo educativo. Nesse sentido, para a construcdo de uma
pratica educativa emancipadora na promocdo da saude torna-se imprescindivel a
orientacao e o treinamento das pessoas para boas préticas de higiene.

De acordo com Gianesi (2006 p. 219) o treinamento do cliente externo pode se
dar de diversas formas:

e Treinamento explicito, em que um funcionario é alocado para treinar
pessoalmente o cliente.

e Treinamento implicito. Por informacfes publicadas, através de folhetos,
placas de esclarecimento, sinalizag&o, videos.

e Treinamento por outros clientes carregando o risco de um mau

treinamento.

Este treinamento ndo precisa melhorar a eficiéncia da utilizacdo dos diversos
sistemas, mas pode visar o aumento da eficacia do servigo. Diversos servicos
dependem diretamente da atuacdo do cliente, para que a qualidade do servico seja
satisfatoria. A selecdo de acbes que favorecam a confianca depende de fatores
culturais, sociais, individuais, experiéncias anteriores e expectativa da pessoa em
relacéo ao atendimento.

Conforme Leboeuf (2006 p. 30) se vocé conhece, ama e acredita naquilo que faz,
significa que esta inteiramente convencido do valor dos produtos e do atendimento que
oferece. E esse é o maior cliente que vocé ira conquistar. Quando se acredita no que
faz, o cliente também acredita naquilo que Ihe é oferecido. Pensar, agir e falar com
entusiasmo atraira resultados positivos. O resultado do atendimento depende do estado
interior, de como o atendente se relaciona consigo mesmo, de sua ViSdo e conviccao
sobre o atendimento, seu comportamento e sua capacidade de agregar valor,

encantando o cliente.
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De acordo com Dias (2010 p. 83) para se ter uma boa convivéncia com o cliente é

necessario se orientar por alguns condicionantes do atendimento superior.

- O conhecimento do produto e/ou servigo e de técnicas de atendimento;

- Estar bem consigo mesmo energizado;

- Utilizar vocabulario e perguntas fortalecedores;

- Saber lidar com as dificuldades do cliente e ter desenvolvimento em relacdes
interpessoais.

Um bom atendimento € fazer o cliente se sentir bem e satisfeito com o servi¢co
oferecido. O atendente tem de ser prestativo para ajudar o cliente no que for necessério
e estar ao seu alcance. O atendimento deve ser realizado de forma que cada passo seja
executado, com perfeicdo, cumprindo seu planejamento. Se ocorrer falhas ou erros os
proximos passos também serdo comprometidos. Um bom atendimento deve ser
realizado como politica da instituicdo em todos os niveis da sua estrutura, bem como
comprometimento de todos 0s seus componentes.

Segundo Dias (2010 p. 88) este processo € composto de:

1. Pratica do Marketing pessoal;

- Obtencéo de conhecimento sobre a empresa os servicos e o cliente;

- Atendimento:

2. Recebimento do cliente com atencdo e abordagem;

- Verificag8o das necessidades do cliente;

- Andlise das necessidades criando solucdes para satisfazé-las;

- Realizacdo do servico ou encaminhamento do cliente a quem possa atender
suas necessidades;

- Verificac&o da obtencéo do estado de satisfacdo das necessidades do cliente;

- Realizacdo do fechamento do processo de atendimento e despedida do cliente.

Nota-se que o primeiro principio para que uma empresa conguiste a
competitividade, é o atendimento acompanhado da satisfacdo do cliente, que tem que
ser foco principal da empresa, para que esta conquiste os resultados competitivos e

lucrativos tao almejados.

2.3 Relacionamento comercial entre empresas

Como seres humanos, confiamos em relacionamentos fortes e duradouros para

satisfazer nossa felicidade pessoal. HA muitas pesquisas que sugerem que O0S
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relacionamentos nos afetam mentalmente, emocionalmente e fisicamente, com
relacionamentos saudaveis que nos levam a viver mais, a gerenciar melhor o estresse e
a melhorar nosso bem-estar social. Este conceito ndo € diferente no mundo dos
negocios (AZEVEDO, 2012).

Relacionamentos de negdcios entre empresas, ou business-to-business (B2B)
integros levam ao crescimento da linha de frente, estabilidade para gerenciar a
interrupcdo e sustentabilidade geral como uma organizacdo. Semelhante aos
relacionamentos pessoais, todo relacionamento comercial de sucesso é construido
sobre uma base de virtudes centrais, como integridade, transparéncia e confianca. No
entanto, embora muitos lideres empresariais compreendam a importancia dos
relacionamentos em um contexto de negocios, muitos ndo conseguem pensar
estrategicamente sobre como construir e manter esses relacionamentos (BARON,
2007).

O sucesso no gerenciamento de relacionamentos significa aproveitar o seu
destino, entendendo onde jogar e como vencer, avaliando pro ativamente cada
relacionamento com o cliente em varios fatores. Conforme Azevedo (2012) as
percepcbes sobre gerenciamento de relacionamento ajudam os clientes a manter e
reforcar: lucratividade, crescimento, estabilidade, receptividade a inovacéo e a evolucao
dos relacionamentos com clientes em novos cenarios.

A saude de um relacionamento estratégico pode ser comparada com quatro
niveis de relacionamento: fornecedor, fornecedor preferencial, membro corporativo
estendido e parceiro. No nivel do fornecedor, os relacionamentos sdo centralizados no
preco, nas especificacdes do produto e nas especificacdes de servico (BOGMANN,
2012).

Conforme Azevedo (2012) o Business to business, também chamado de B para B
ou B2B, € uma forma de transacdo entre empresas, como uma envolvendo um
fabricante e um atacadista, ou um atacadista e um varejista. Business to business
refere-se a negocios que sado realizados entre empresas, e ndo entre uma empresa e
consumidores individuais. O business to business contrasta com as transagdes entre
empresas e consumidores (B2C) e entre empresas e governo (B2G)

Brown (2011) destaca que as Transagdes business-to-business séo comuns em
uma cadeia de suprimentos tipica, a medida que as empresas adquirem componentes e
produtos, como outras matérias-primas para uso nos processos de fabricacdo. Os
produtos acabados podem entdo ser vendidos para pessoas fisicas por meio de
transacdes business-to-consumer.

No contexto da comunicacdo, business to business refere-se a métodos pelos

quais funcionérios de diferentes empresas podem se conectar uns com 0s outros, como
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por meio de midias sociais. Esse tipo de comunicacao entre os funcionarios de duas ou
mais empresas é chamado de comunicacao B2B (BROWN, 2011).

TransacgOes business-to-business e grandes contas corporativas s8o0 comuns em
empresas de manufatura e transacdes business-to-business exigem que o planejamento
seja bem-sucedido. Tais transacdes dependem do pessoal de gerenciamento de contas
de uma empresa para estabelecer relacionamentos com clientes de negdécios. As
relacfes business-to-business também devem ser cultivadas, normalmente por meio de
interagbes profissionais antes das vendas, para que as transagbes bem-sucedidas
ocorram. As praticas tradicionais de marketing também ajudam as empresas a se
conectarem com o0s clientes corporativos. As publicacbes comerciais auxiliam nesse
esforco, oferecendo oportunidades de negécios para andncios impressos e on-line
(BOGMANN, 2012).

A presenca de uma empresa em conferéncias e feiras também cria consciéncia
sobre os produtos e servi¢cos que fornece para outras empresas.

Conforme Demo (2013) essa transacao € uma situacdo em que uma empresa faz
uma transagao comercial com outra. Isso geralmente ocorre quando:

o Uma empresa esta adquirindo materiais para seu processo de
producao (por exemplo, um fabricante de alimentos que compra sal).

o Um nego6cio precisa dos servicos de outro por razdes
operacionais (por exemplo, um fabricante de alimentos que emprega uma
firma de contabilidade para auditar suas financas).

o Uma empresa revende bens e servicos produzidos por
terceiros (por exemplo, um varejista que compra o produto final do
fabricante de alimentos).

O B2B é frequentemente contrastado com business-to-consumer (B2C). No
comércio B2B, muitas vezes, as partes no relacionamento tém poder de negociacao
comparavel e, mesmo quando néo o fazem, cada parte geralmente envolve profissionais
e assessoria juridica na negociacdo de termos, enquanto o B2C é moldado de forma
muito maior. O grau por implicacbes econ6micas da assimetria de informacdo. No
entanto, dentro de um contexto B2B, as grandes empresas podem ter muitas vantagens
comerciais, de recursos e informacdes sobre empresas menores (BROWN, 2011).

Em muitos casos, Azevedo (2012) destaca que o volume geral de transacdes B2B
(business-to-business) é muito maior do que o volume de transac¢des B2C. A principal
razdo para isso € que em uma cadeia de suprimentos tipica haverd muitas transacées
B2B envolvendo subcomponentes ou matérias-primas, e apenas uma transacédo B2C,

especificamente a venda do produto final ao cliente final.
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2.3.1 Acdes de marketing de relacionamento

Investir no relacionamento com os clientes passa ser um dos planejamentos de
reformulacéo estratégica das empresas para manter-se em um mercado cada vez mais
acirrado. Com a globalizacdo e com consumidores mais exigentes, passa a ser
justifichvel que as empresas busquem essas adaptacdes para construirem um
relacionamento focado no servico de atendimento ao cliente e para um setor que lanca
produtos e servicos no mercado com caracteristicas muitas vezes semelhantes,
possibilita uma disputa cada vez mais acirrada e exige métodos cada vez mais
sofisticados na briga por uma fatia de mercado. No caso do setor automobilistico, passa
ser muito importante a reformulacdo na sua cadeia produtiva como estratégia de
fortalecer o relacionamento entre empresa, colaboradores e cliente (LIMA, 2012, p. 7).

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 611) “as empresas desenvolvem estratégias
competitivas de marketing a fim de criar valor para o cliente e construir um
relacionamento duradouro com ele”. Esta estratégia passa pelo marketing de
relacionamento que € uma ferramenta focada mais na retencdo dos clientes antigos e
aprimorar o relacionamento dos novos clientes, se diferenciando do marketing
tradicional que é focado na atracdo de novos clientes.

Lima (2012, p. 9) também comenta que a era do cliente “bobo” acabou. Hoje o
cliente consegue mapear o mercado para a aquisicdo do melhor produto. E que para se
conquistar e se manter um relacionamento duradouro com os clientes, o diferencial
passa a ocorrer quando as empresas disponibilizam aos seus clientes um atendimento
profissional e com padréo de exceléncia.

Pode-se verificar que nas citacdes feitas por Lima € importante que haja uma
sintonia de relacionamento entre empresas, funcionarios e clientes.

Kotler e Armstrong (2015, p. 20) comentam que, as empresas devem atuar de
maneira cuidadosa e tratar bem seus clientes lucrativos para mate-los fiéis, pois é cinco
vezes mais barato manter um cliente antigo do que adquirir um novo.

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 390), pode-se ver que, “a conquista
de clientes certos pode gerar receitas de longo prazo, crescimento continuo por
indicacdo e maior satisfacdo de funcionarios cujo servi¢o diario torna-se melhor quando
podem tratar com clientes gratos”.

No sentido de buscar um relacionamento de fidelizagdo com os clientes, um
relacionamento de longo prazo, as empresas estdo fortalecendo o trabalho de pés-
venda, que vai permitir a interacdo entre a empresa, os colaboradores e os clientes. A
era do cliente € concentrada ndo apenas em trabalhar com o cliente antes da venda,
mas também depois dela (BARRETO e CRESCITELLI, 2013, p. 12).
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A reformulacdo das acdes estratégicas pode ser percebida quando as empresas
comecam a deixar de trabalhar o marketing de relacionamento em massa e passam a
oferecer aos seus clientes atendimento individuais que vai permitir uma satisfagcdo do
cliente com a marca e um relacionamento duradouro, sendo assim, conforme Barreto e
Crescitelli (2013, p.10) “para que o cliente opte por manter um relacionamento
duradouro com uma empresa, € preciso que ela seja capaz de oferecer a ele algum tipo
de beneficio extra”. A importancia de repensar as estratégias estd vinculada ao novo
momento em que as pessoas estéo refazendo seus objetivos.

O relacionamento entre fornecedor e cliente raramente termina apds a venda, as
empresas precisam estar sempre identificando quais as necessidades dos seus clientes.
Barreto e Crescitelli (2013). Para as empresas tem que estar claro que esta fatia esta
vinculada a fidelidade, ou seja, pode levar o cliente a s6 adquire produto de sua marca.

O marketing de relacionamento é uma ferramenta que procura criar valor pela
disciplina de intimidade com o cliente, tornando a oferta tdo adequada que o
cliente prefere manter-se fiel ao fornecedor, porque para ele ndo vale a pena
buscar novos fornecedores e ensinar-lhe suas necessidades (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013, p. 66).

O marketing de relacionamento permite que as empresas através de suas
estratégias direcionem pessoas especificas, habilitadas e treinadas para aprimorar o
relacionamento com os clientes atuais, com novos clientes, com os colaboradores, com
seus fornecedores, etc. Este relacionamento tratado de forma contundente gera
confianga as pessoas envolvidas.

Colombo (2005, pg.22) comenta que,

A pior sensagdo que um cliente pode ter é o desamparo, ter que aguar dar
decisOes posteriores para um problema imediato ou ouvir por parte do prestador
de servico que ndo héa solucéo para o problema apresentado.

Nem sempre os clientes mostram compreensdo com a falta de qualidade no
atendimento e esta atitude pode leva-los para concorréncia, os clientes ndo estao
dispostos a escutar justificativas, mas se mostram favoraveis as melhorias propostas por
suas observagdes gerando um elo de confiabilidade. Neste momento de instabilidade no
cenario econbmico e a acirrada concorréncia pela disputa de uma fatia neste mercado
entre as empresas, a parceria entre empresa, fornecedores e clientes passa pela
estratégia de um bom relacionamento.

A troca de experiéncias e treinamentos com 0s colaboradores permite um valor
agregado ao produto ou servico que o cliente se propde a pagar, mas para que isto
ocorra a estratégia do marketing de relacionamento tem que estar ligada a satisfacao do

bom atendimento recebido no momento da compra e no pés-venda. Esta satisfacdo no
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atendimento percebida pelo cliente vai leva-lo, inconscientemente, a se tornar um fiel
cliente a marca. Quando as empresas adotam a estratégia do marketing de
relacionamento trabalhando com seus colaboradores o resultando passa a atingir as
expectativas e necessidades dos clientes e consequentemente sua fidelidade com a
marca. Conforme Cobra (2012, P. 67) “no mercado financeiro € importante ressaltar uma
vez: melhor que desenvolver produtos € desenvolver clientes”. Esta atitude de relagao
permite que as empresas utilizem algumas estratégias importantes onde os clientes
passam a perceber e valorizar estas acdes. Para ampliar a fidelidade com os clientes é
preciso que as empresas passem a nao sé enviar comunicacdes aos seus clientes, mas
também de receber e armazenar estas informacdes, esta proposta leva as empresas a
conhecer mais seus clientes (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Conforme Kotler e Armstrong (2009, p. 24) "a chave para a construgcdo de
relacionamento é a criacdo de valor e satisfacdo superiores para o cliente". O autor
menciona ainda que clientes satisfeitos sdo menos suscetiveis a pre¢co, mantendo um
relacionamento mais duradouro com a marca e ajudam na divulgacdo dos produtos e

Servigos.

O processo do marketing de relacionamento foca especialmente na retencdo de
clientes atuais. Mas para que se retenha os clientes precisa criar um ciclo
baseado em conquista, ativagao, fidelizagéo, retencéo e recuperacéo. Seguindo
esse ciclo a empresa cria uma relacéo duradoura com o cliente (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013, p. 25.).

A comunicagcdo dos profissionais das empresas com o0s clientes por meio da
tecnologia da informagdo com base em bancos de dados que permitem um
conhecimento mais profundo das expectativas e necessidades dos clientes, o que
permite as empresas acles estratégicas na oferta de produtos e servicos aos seus
consumidores.

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 17), “[...] atualmente o mundo do marketing
estd as voltas ndo apenas com a gestdo do relacionamento com cliente, mas também

com os relacionamentos gerenciados pelo cliente”.

Relacionamento gerenciado pelo cliente é o relacionamento de marketing em
gue os clientes fortalecidos pelas novas tecnologias digitais de hoje, interagem
com as empresas e entre si para moldar seu relacionamento com as marcas
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A rapidez com que as informacOes devem ser processadas, tanto interna como
externa, vai permitir uma comunicagdo de relacionamento em que quanto mais se
conhece o cliente mais chances de estabelecer um relacionamento duradouro, muitos

clientes desenvolvem a fidelidade a marca por se sentirem confortaveis com os dados
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de informacbes, por ver que este processo esta ligado diretamente a ele. Segundo
Barreto e Crescitelli, (2013, p. 25).

O marketing de relacionamento serve como estratégia de comunicagédo, mas é
preciso que a empresa saiba trabalhar esse relacionamento com os clientes,
através de uma comunicacdo agil e interativa, o que vai proporcionar uma
satisfacdo do cliente.

Las Casas (2006) comenta que a comunicagcao entre empresa, colaboradores e
clientes é essencial na divulgacado e agilidade na coleta de informagdes. “o programa de
relacionamento que uma empresa estabelece com seus clientes ou com outras
empresas necessita de banco de dados e personalizagao de forma que agreguem valor”
(LAS CASAS, 2006, p.84). Las Casas também adverte que “ha necessidades de uma
coleta constante de informacdes dos clientes, pois quanto mais um profissional de
marketing conhece-los, mais dificil se tornara a mudanca de fornecedor” (2006 p. 85).

O autor observa que precisa de uma constante atualizacdo na coleta de dados
para gerar uma constate interagdo com os clientes. “essa rapidez é essencial para um
planejamento de marketing eficiente e capaz de se adaptar a velocidade do mercado”
(LAS CASAS, 2006, p.78).

Kotler e Keller (2013, p. 6-7) comentam que “os profissionais de marketing se
envolvem no marketing de bens e servicos, eventos, experiéncias pessoas, lugares,

propriedade, organizacoes, informacgdes e ideias”.

Para a maioria das empresas, o problema ndo é comunicar, e sim, o que dizer
como dizer e com que frequéncia dizer. Mas as comunicac¢des se tornam cada
vez mais dificeis a medida que um nimero crescente de empresas tem de berrar
para atrair a atencao dividida do consumidor (KOTLER; KELLER, 2013, p. 532).

Vé-se através dos autores acima, Kotler e Keller (2013) que para a maioria das
empresas, 0 problema ndo é comunicar, e sim, o que dizer e como dizer. Medindo a

influéncia da propagada que a concorréncia emprega.

A gestédo de relacionamento com o cliente permite que as empresas construam e
mantenham um relacionamento duradouro e lucrativo criando valores superiores
e satisfacao ao longo do tempo para os clientes, construindo também
relacionamentos certos com clientes certos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.
31).

Para os autores, a gestdo de relacionamento com o cliente vai permitir construir
um relacionamento lucrativo e duradouro, transmitindo satisfacdo para os clientes.
Conforme Las Casas, (2006, p.10),
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Marketing é a éarea de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de trocas, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o
impacto que essas relacbes causam no bem-estar da sociedade.

Neste cenario de um mercado competitivo, clientes cada vez mais exigentes as
empresas apresentam diferentes estratégias de marketing buscando uma maneira eficaz
de fidelizar os clientes com a marca. Mas para que estas estratégias sejam realmente
eficazes o autor Las Casas (2006, p. 405) comenta que é preciso um planejamento que
ofereca um “produto certo, no tempo certo, no lugar certo, em quantidade certa e a um

preco certo”.

2.3.2 Arelacdo comercial entre empresas

Conforme Firth (2011) a relacdo comercial B2B pode ser vertical ou horizontal. O
B2B vertical € geralmente orientado para fabricacdo ou negdcios. Pode ser dividido em
duas direcdes - a montante e a jusante. Produtores ou varejistas comerciais podem ter
um relacionamento de fornecimento com fornecedores a montante, incluindo fabricantes,
e formar um relacionamento de vendas. Um site B2B vertical pode ser semelhante a loja
online da empresa. Através do site, a empresa pode promover seus produtos de forma
vigorosa, mais eficiente e mais abrangente, o que enriquece as transacdes a medida
gue ajudam seus clientes a entender bem seus produtos. Ou, o site pode ser criado para
empresas, onde o vendedor anuncia seus produtos para promover e expandir as
transagOes de maneira intuitiva e conveniente (FIRTH, 2011).

B2B horizontal, € o padrdo de transacdo para o mercado intermediario de
negociagdo. Ele concentra transa¢gfes semelhantes de varias industrias em um dnico
lugar, pois proporciona uma oportunidade de negociacdo para o comprador e o
fornecedor, geralmente envolvendo empresas que ndo possuem 0s produtos e nao
vendem os produtos. E apenas uma plataforma para reunir vendedores e compradores
on-line. As melhores plataformas ajudam os compradores a encontrar facilmente
informagdes sobre os vendedores e as informagbes relevantes sobre os produtos
através do site (FIRTH, 2011).

Ao longo do caminho, o B2B amadureceu, mas apesar do bom momento, ainda
tem um lado imaturo. A maior parte da imaturidade esta na negociacao de precos online

e na colaboragéao online. Estes ndo foram totalmente desenvolvidos.
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No nivel de fornecedor preferencial, o relacionamento fornecedor-cliente é estavel
e consistente, exibindo um alto grau de familiaridade e confianca entre o fornecedor e o
cliente. O cliente geralmente recebe tratamento especial e, em troca, o fornecedor
obtém uma ultima olhada durante uma licitagdo competitiva (BARON, 2007).

Nos niveis corporativos e parceiros estendidos, o0s relacionamentos sao
complexos e multidimensionais. Nesse nivel, o cliente depende muito do fornecedor
para manter a equipe no topo por meio da colaboracéo. Planos de negdcios estratégicos
e decisbes de investimento sdo compartilhados e implementados em conjunto. A
diferenca entre o membro corporativo estendido e um parceiro é que os relacionamentos
de nivel de parceiro podem incluir links mais formais entre organizacdes, incluindo:
propriedade cruzada; investimentos compartiihados em produtos, tecnologias ou
marcas; ou relacdes explicitas de joint venture (BOGMANN, 2012).

O relacionamento com o cliente pode ser avaliado em trés competéncias. Essas
competéncias sao: confianca, implementacado e inovacdo. A competéncia de confianca é
uma maneira de analisar o relacionamento fornecedor-cliente; a competéncia de
implementacdo é uma maneira de analisar a capacidade da empresa de cumprir suas
promessas e implementar atribuicbes do cliente; e a competéncia de inovacdo € a
capacidade de uma empresa de trazer oportunidades inovadoras para o cliente
(GERSON, 2010).

Essas competéncias formam a base de relacionamentos estratégicos, que por
sua vez formam uma vantagem de relacionamento. Todos eles devem ser enderecados
para formar um relacionamento forte, mas sua importancia relativa depende do contexto
do relacionamento B2B em ma&os. Um caminho comum para a construcdo dessas
competéncias €, em primeiro lugar, estabelecer uma base na competéncia de confianca,
passando entdo para a competéncia de implementacao para sustentar e complementar
a competéncia de confianga (GERSON, 2010).

Finalmente, a competéncia de inovacdo € colocada em camadas depois que as
competéncias de confianca e implementacéo séo aplicadas, para fornecer uma terceira
etapa critica para apoiar relacionamentos de alto nivel e concluir a jornada de
relacionamento com o cliente.

Concentrando-se nas competéncias mais importantes nas relacdes B2B, uma
empresa de servicos empresariais pode capturar os beneficios do Relationship
Advantage, que incluem a obtencéo de prioridade para novas oportunidades, a Ultima
aparicdo nos negécios, a obtencdo de insights sobre o desenvolvimento futuro de
produtos e resposta colaborativa a ruptura (GARVIN, 2015).

As empresas inteligentes entenderdo a importancia dos relacionamentos e

estardo mais do que dispostas a reinvestir alguns dos retornos do crescimento para
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fortalecer ainda mais o relacionamento com os clientes. Nutrindo suas competéncias de
gerenciamento de relacionamento e aprimorando sua vantagem de relacionamento,

essas empresas podem continuar a crescer com seus clientes ano apés ano.

2.4 Avaliacédo das acdes de marketing de relacionamento

Seja grande ou pequeno, qualquer negdcio em sua esséncia carrega consigo
uma razao para existir, tal como ser: a “maior empresa do ramo”, a “melhor no setor”, a
“mais rapida”, ou, até mesmo apenas continuar existindo. De qualquer forma, seja qual
for a razdo que o gestor encontrar, ele descobrird logo que sdo necessarias agcbes para
que seus objetivos sejam alcancados. Geralmente, estes objetivos e as acdes
necessarias para alcanca-los estdo apontados no planejamento estratégico.

As avaliacdes das acdes de marketing de Relacionamento, nesse contexto,
tendem a ser constituidas de alguns fatores relevantes como estratégia, operacao,

analise e cooperacéo.

2.4.1 Avaliacéo das a¢cbes operacionais

A dimensdo operacional da empresa é um requisito essencial para estabelecer
uma ampliagdo do negdécio. Nesse sentido é preciso primeiramente ter um bom plano de
marketing.

O Plano de Marketing € um instrumento que deve conter pelo menos quatro areas
de abrangéncia: a) o funcionamento real e atual da empresa; b) os resultados projetados
para o futuro; as acdes que serdo implementadas; d) as formas de controle e avaliacao
da implantacéao do plano.

Quando se toma a decisao de adotar um Plano de Marketing ele passa a ser uma
das funcdes organizacionais, e por isso ele atua no sentido de dar uma nova
organizacdo a empresa, que envolve comunicagao, criacao e relacionamentos. Por ser
um processo que é considerado social, ou seja, ele se insere na dimenséao das relagdes
internas e externas, ha necessidade de envolver todos os componentes da empresa,
clientes e parceiros comerciais.

Segundo Ferrell (2005, p.125) h& cinco propositos essenciais no Plano de
Marketing:

1. Explica as situacOes atuais e futuras da organizacdo, incluindo analise
ambiental e andlise do desempenho anterior da empresa,;

2. Especificar os resultados esperados (metas e objetivos), de maneira que a

organizacao possa antecipar sua situacao no final do periodo de planejamento;
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3. Descrever as acOes especificas que devem ser adotadas, de maneira que
possa ser atribuida a responsabilidade por cada acdo, o que ajuda a assegurar a
implementacdo das estratégias de marketing;

4. ldentificar os recursos que serdo necessarios para a execucdo das acodes
planejadas;

5. Permitir o monitoramento de cada acéo e seus resultados, facilitando assim a

implementagé&o dos controles.

Tracar um histérico do desempenho da prépria empresa que exporta é
importante, na medida em que este serd& um guia para a avaliacdo do ciclo de
implantacdo do Plano de Marketing, funcionando como um parametro em relacdo ao
qual se medira a distancia dos resultados e o desenvolvimento do Plano.

A avaliacdo da adequacdo do plano € imprescindivel, pois um plano que néo
esteja ajustado ou adequado aos objetivos da empresa significa que ha perda de
investimento, de tempo e resultados possivelmente prejudiciais.

A este respeito alerta Seitz (2005) que os planos adequados nao contém
linguagem ou objetivos imprecisos. Os objetivos precisam ser também mensuraveis e
afirmativos. Deve-se considerar que havera necessidade de avaliar a performance da

operacionalizacdo do préprio plano. Assim, critica o autor:

Planos de fantasia costumam apresentar estratégias infaliveis e solucdes
definitivas. Planos funcionais indicam estratégias, mas deve mostrar que ha mais
de uma forma para se resolver um problema, indicando aquela que faz mais
sentido naquele momento. Um plano de fantasia utiliza uma linguagem cifrada, é
volumoso, contém péaginas de quadros, graficos e nimeros que nao tem ligagao
direta com os problemas estudados, onde a énfase, esta na forma e ndo no
conteudo. No pano funcional a linguagem é simples e direta, e a apresentacéo é
clara contendo informacg@es objetivas e relevantes. O plano funcional apresenta
ideias novas em relacdo ao anterior, 0os problemas principais e as formas de
resolvé-los estdo identificados e relacionados ao pessoal responsavel por sua
implementacdo. Como consequéncia, constrdi-se um sistema de compromissos
e uma administracdo por objetivos, com prazos definidos. Uma das maneiras
eficazes para que o plano tenha efetividade e comprometimento pessoal com
seus resultados, é o envolvimento de toda a equipe funcional em sua elaboragéo
(SEITZ, 2005, p. 96).

O problema para o marketing comeca realmente com uma decisdo em termos de
realizacdo de um Plano de Marketing, pois isso depende do que os dirigentes percebem
em termos de necessidade e de resultados da construcéo desse plano.

Na sua realizacdo ha também varios obstaculos que precisam ser entendidos
durante o processo. O primeiro deles é a rapidez com que se apresentam novos
recursos de informacdo e comunicagdo, especialmente estudos internacionais que

oferecem ferramentas novas.
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2.5 O relacionamento com cliente

Os principais pontos a serem considerados, no relacionamento com o cliente, de

acordo com os achados tedricos sao:

2.5.1 Gerenciamento do cliente

Kotler (2008) comenta que o ponto de partida de qualquer empresa que deseja
implantar o marketing de relacionamento é conhecer os possiveis clientes, ou seja,
identificar aqueles que poderdo comprar o produto ou servigo, estes sao classificados
segundo o autor como clientes potenciais e sdo capazes de pagar pelo produto, o autor
reforca que ha clientes potenciais desqualificados, esses basicamente os néo lucrativos
e 0s qualificados, esses geram maior lucro para a empresa. A empresa deve criar
relacionamentos com os clientes mais lucrativos satisfazendo as suas necessidades e
desejos com o objetivo de manter a fidelidade do cliente. O principal objetivo da
empresa deve ser transformar os clientes potencias em eventuais e possivelmente em
regulares, ou seja, que compram frequentemente somente os produtos da empresa.

Quando a organizacao atingir o cliente regular, este passa a ser cliente
preferencial, devido ao relacionamento a empresa conhece bem esse cliente, cria um
programa de fidelidade e com isso os clientes preferéncias transformam-se em clientes
fiéis a empresa. A partir da fidelizacdo dos clientes a empresa espera que 0S mesmos
sejam defensores e recomendam a empresa a outras pessoas de sua rede de

relacionamentos.

2.5.2 Rotatividade de clientes

Segundo Buttle (2009) préticas de fidelizacdo de clientes como: Programas de
recompensas, Clubes de clientes, Promoc¢des de vendas, aliado a agdes para aumentar
a satisfacdo do cliente resultam na melhora da performance do negécio, conforme o
Quadro 2:

Quadro 2 — Rotatividade de clientes



49

Satisfagio do Cliente Fidelizagao do Cliente Performance nos
Negdcios
-> Entendimento dos = Fidelidade -> Aumento das vendas
requisitos do cliente comportamental - Share of customer
- Atendimento das - Fidelidade atitudinal -> Estabilidade dos
expectativas do cliente - Valor agregado clientes
- Entrega de valor parao > ldentidade da marca > Share of wallet

Cliente - Inovagao

- Experiéncia diferenciada

Fonte: (BUTTLE, 2009, p.43)

2.5.3 P6s-venda

O resultado esperado por qualquer empresa ao adotar um programa de fidelidade
€ a retencao de cliente, mas para o cliente de hoje, apenas um programa de fidelidade
nao basta para que se sinta fiel a marca, o servico agregado no pos-vendas passa ser
um algo a mais para que o cliente volte a adquirir novos produtos. Segundo Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011), estes servicos agregados passam a ser valorizados pelo cliente
qguando engloba a solugéo para suas necessidades.

Barreto e Crescitelli, (2013, p. 12), afirmam que a empresa precisa deixar de
trabalhar com “a perspectiva de fechar uma venda e passe a operar com a visdo de
iniciar um relacionamento”, o foco deste relacionamento tem que ser a relagdo com o
cliente no pés-vendas, a manutencdo deste relacionamento vai permitir diminuir o
percentual de clientes insatisfeitos.

A atividade de pés-venda é uma estratégia de marketing adotada no momento
posterior a venda e que pode ser utilizada como instrumento para estimular a fidelizagao
de clientes. Las Casas (2006, p. 27), relata que o marketing de relacionamento € uma
maneira de conduzir o pés-venda, e a partir dessa filosofia, se estabelece um novo
conceito, que é o de CRM que gerencia da relagao com o cliente.

Os servicos de pos-venda estdo diretamente ligados a alguns aspectos chaves da
teoria que suporta o marketing de relacionamento que, como afirma Las casas (2006, p.
25), “[...] séo todas as atividades de marketing destinadas a manter um cliente em
situacdes de pbs-venda”.

Las Casas (2006) comenta também que o marketing de relacionamento busca

cultivar um casamento completo com o cliente, para atingir este objetivo as empresas
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precisam estabelecer estratégias que passam a gerar um relacionamento duradouro
com os clientes. Mesmo sabendo que hoje os consumidores valorizam as empresas que
se preocupam com o cliente no pos-venda, ainda se tem empresas que estao longe de
oferecer um atendimento de pds-venda satisfatorio para seus clientes.

De acordo com Las Casas,

[...] o consumidor mudou muito nos anos 90 e continua mudando no novo
milénio”, sendo que, “s&o trés as principais mudangas: maior orientagdo para o
valor; desejo para mais informacdes; e necessidade maior de ter produtos que
satisfacam suas necessidades (2006, p. 204).

Em sincronia com a evolu¢do do comportamento do consumidor, ha empresas ja
desenvolvem excelentes programas de fidelizacdo e relacionamento com os clientes
atuais e o0s antigos clientes, alcancando excelentes resultados, estas acfes devem
suportar os servicos a serem ofertados em nivel de pds-vendas para manter clientes
satisfeitos apds a compra.

O marketing precisa transformar a necessidade de completar uma venda para dar
inicio a um relacionamento, de fechar um negdcio para construir fidelidade, inclui
também atividades e esforcos para manter clientes satisfeitos apés a compra (DEMO,
2013, p. 43).

Segundo os autores Keller e Machado (2006, p. 135) “o marketing sozinho n&o
tem o poder de devotar suficiente atencdo a descoberta de novas maneiras de 0s
consumidores apreciarem as vantagens e as capacidades dos produtos em sua
utilizagdo”, precisa que haja uma coeréncia das empresas dando atencdo ao pOs-

marketing, isto &, daquelas atividades que ocorrem ap6s a compra do cliente.

(...) Todavia, o poOs-marketing envolve mais do que a elaboragdo e a
comunicacao de instru¢ées de produtos. O termo pdés-marketing ou pos-venda
descreve um novo e necessario estado de espirito que relembre as empresas a
importdncia de construir um relacionamento duradouro com o cliente para
ampliar a vida util deles. Envolve também o equilibrio de alocagéo de verba de
marketing entre a atividade de conquista (propagandas) e a atividade de
retencéo (comunicagdo com o cliente) (KELLER e MACHADO, 2006, p. 135 -
136).

O gquadro 4 apresenta exemplos resumidos de sete atividades especificas
destinadas a cultivar fidelidade e construir relacionamento com os clientes através do

pos- marketing ou pds-vendas.
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Quadro 3- Atividades do p6s- marketing

Atividade de pd-marketing
1 Montar e manter um arquivo de clientes, rastreando clientes
atuais, potencias, inativos e anteriores
2 Montar um diagrama representando os caontatos dos clientes
a Analizar o feedback do cliente, explorando a natureza da
satisfagdo e da insatisfacdo
a Realizar levantamento da satisfagdo do cliente para sinalizar
também interesse por suas reagies
5 Formular e gerenciar programas de comunicacio, enviando
aos clientes revistas e boletins informativos da empresa
5 Patrocinar eventos ou programas especiais para clientes,
celebrando os relacionamento com a marca
Identificar e reconguistar clientes perdidos - uma das
7 melhores fontes de novos clientes

Fonte: Keller e Machado (2006, p. 135)

Essa atividade do pés-venda esta ligada diretamente a um estreito contato com
os clientes a fim de avaliar sua satisfacéo, reconhecer sua importancia para a empresa e
também de assimilar suas necessidades para o aperfeicoamento do produto ou servico.

Inglis comenta,

(...) o diferencial competitivo de qualquer estratégia estd na capacidade de
execucao e as empresas que desenvolvem o servigo do pds-venda do ponto de
vista estratégico tem que estar consciente que o maior desafio € os chamados
Ultimos cem metros da corrida, ou seja, a capacidade de fornecer ao consumidor
os resultados prometidos (2002, p. 65).

As empresas devem estar cientes de que estas atividades de cultivar a fidelidade
dos clientes com o pés-vendas ndo estao vinculadas apenas a entender as expectativas
dos clientes, deve também realizar as agfes corretivas, conforme declarado por Keller e
Kotler (2013, p.153),

De todos os clientes que registram uma reclamacado, entre 54 e 70 por cento
voltardo a fazer negdcios com a empresa se suas reclamacdes forem resolvidas.
O percentual chega a espantosos 95 por cento, se o0s clientes sentirem que a
reclamacdo foi atendida rapidamente. Clientes que reclamaram a uma
organizacao e tiveram suas queixas satisfatoriamente resolvidas falam para uma
média de cinco pessoas sobre o0 bom tratamento que receberam.

Desenvolver uma estratégia que antecipe e atenda com sucesso as necessidades
pés-venda dos consumidores € um passo em dire¢cdo a exceléncia nos servigos para a
conquista de um relacionamento duradouro, esta estratégia tem que estar sempre em
monitoramento para que ndo se perca o contato com o cliente. De acordo com Inglis
(2002) cada vez mais o servico pés-venda € reconhecido como parte integrante da

cadeia de valor, passando a existir um acompanhamento ou uma cumplicidade entre a
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empresa e o cliente, e esta ferramenta do pos-venda possibilita uma parceria para a
efetivacdo de novos negocios. Este mesmo autor comenta que pdés-venda também
mostra ser um excepcional mecanismo para reunir informacdes sobre os clientes e

acompanhar o desempenho dos produtos (INGLIS, 2002, p. 1).

A busca pela exceléncia da oferta dos produtos e servicos para o cliente
depende, e muito, do relacionamento das empresas com seus clientes, isso por que sé&o
eles os responsaveis pela demanda destes produtos e servigos, ou seja, sdo eles que
conhecem os tipos de beneficios que determinado produto ou servico pode Ihe oferecer
e 0 que pode e deve ser melhorado para melhor satisfazé-lo. Desenvolver uma
estratégia que antecipe e atenda com sucesso as necessidades pos-venda dos
consumidores € uma tarefa complexa. Como em todas as demais facetas dos negocios
nos dias de hoje (INGLIS, 2002). O grafico 5 ilustra os estagios de busca pela

exceléncia da oferta nos servicos prestados ao usuario:

Gréfico 5 - Exceléncia para o cliente

ESTAGIOS DA EXCELENCIA NOS SERVICOS

Criagdo de lealdade e valor
de lengo prazo

E Potendal Estagio 4
é ® Alinhar processos internos
A em torno das expectativas
*i infi Pﬂ,m;;"":al e da satisfagdo dos clientes
= intuenciada pela marca . ® Criar um ambiente voltado
B Estagio 3 para obter a lealdade &
= - a retencao de clientes
= g s ® Enfatizar os processos
@ Estagio 1 Estagio 2 5 ® Ter como foco ser
g g de entrega aos r:h_entes “g melhor da classe” em
= | mwSatistazer os elementos # Mover-se na diregio da # Desenvolver medidas de satisfacdo dos clientes
= essenciais do servigo exceléncia operacional dos satisfagdo dos dientes & Conenbrar a
# Concentrarse (Bl e e & Modificar culturas para mensuracdo do negacio
primeiramente em # Incorporar elementos de gue sejam voltadas em relacionamentos e
Processos e canais satisfagdo dos clientes para o cliente na lucratividade
® Estabelecer requisitos ® Comecar a incorporar # Colocar menos foco nos proporcionada pelos
de satisfacao e de o feedback dos dientes produtos ou nos canais dlientes a longo prazo
infra-estrutura nos projetos
Forte: AT KEMI‘E‘)\.

Fonte: A.T. Kearney apud Inglis (2002, p. 5).
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Desenvolver uma estratégia que antecipe e atenda com sucesso as necessidades
pos-venda dos consumidores € uma tarefa complexa. Como em todas as demais facetas
dos negodcios nos dias de hoje, a Internet esta condicionando a abordagem dos
presidentes de empresa em relacdo a area de servigcos, forcando-os a explorar as
maneiras como o mundo eletrbnico, ou simplesmente o “e”, afeta sua vantagem
competitiva. O relacionamento, com certeza, ndo se encerra no fechamento da venda,
ele se perpetua na medida em que o cliente vai usufruir deste produto ou servico se a
empresa o acompanhar. Compreender entdo, a importancia do acompanhamento do
pos-venda é um diferencial importante na estratégia de qualquer empresa que queira
atingir as expectativas e satisfacao dos clientes (INGLIS, 2002).

As atividades de pds-vendas sdo extremamente valorizadas e incorporadas aos
negdécios, pois constituem uma pratica de marketing onde tem como objetivo principal
reter e atrair clientes, neste contexto enfatiza-se que o maior desafio e demonstrar ao
cliente o quanto a empresa é grata por sua preferéncia.

Vavra (2007) enfatiza em sua obra que quanto mais tempo se mantém um cliente,
mais lucrativo ele se tornara para a organizagdo, o0 mesmo se tornara “dependente” e
estara menos suscetivel a ofertas com precos baixos da concorréncia.

Na opinido de Cobra (2012), a troca € o conceito central do marketing, como o ato
de obter-se um objeto desejado dando alguma coisa em retribuicdo. Como meio de
satisfazer necessidades, a troca apresenta muitas vantagens, uma vez que nao precisa
apropriar-se de objetos alheios ou viver de caridade, nem ter habilidade para produzir
para atender todas as suas necessidades.

Segundo Las Casas (2006), para que exista troca € necessario que certas
condi¢cOes sejam satisfeitas. Em primeiro lugar devem existir pessoas com vontade de
negociar, e tal relagdo deve ser benéfica para as partes. “Deve haver, de uma parte,
poder aquisitivo e autoridade para comprar e, de outra parte, produtos e servigos” (p.27).

Portanto, se a troca € o conceito central de marketing, a transacéo, por outro lado,
é uma unidade de medida, e consiste em uma troca de valores entre as partes. Em
outras palavras, em uma transacdo, a parte A da X a parte B e recebe Y em troca
(COBRA, 2012).

Ja o marketing de transacédo faz parte de uma ideia mais ampla de marketing de
relacionamento: além de criar transac¢des a curto prazo, os profissionais de marketing
precisam construir relacionamentos a longo prazo com clientes, distribuidores,
comerciantes e fornecedores; precisam construir fortes lagos econdmicos e sociais,
prometendo e realmente fornecendo produtos de alta qualidade, um bom servico e
precos justos. O marketing de relacionamento se centra em “construir confianga e
demonstrar comprometimento com o cliente” (CHURCHILL JR e PETER, 2003, p. 293).



54

2.5.4 Estratégias de relacionamento voltadas ao consumidor empresarial

Na opinido de Kotler (2008) o marketing € o processo de planejar e executar a
concepcao, a determinacdo do preco (pricing), a promog¢éo e a distribuicdo de idéias,
bens e servicos para criar trocas, que satisfacam metas individuais e empresariais. Essa
definicdo, por si sO, aponta para uma direcdo do marketing como Ciéncia Social em que
os relacionamentos entre os individuos assumem uma condi¢éo preponderante.

Kotler (2008) diz que marketing estuda as necessidades e desejos dos clientes
em segmentos bem definidos no mercado. E a chave para atingir os objetivos,
necessidades e os desejos do mercado alvo. Percebe - se que o autor citado acima
define marketing usando basicamente os mesmos conceitos, diferenciando apenas na
idéia que diz que o marketing tem segmentos bem definidos no mercado. Hoje o
marketing empresarial procura descobrir as necessidades atendidas e fornecer solucdes
satisfatorias através de pesquisas e estudos de mercado. O marketing triunfa ou
fracassa dependendo de sua capacidade de conseguir clientes satisfeitos.

Os conceitos de marketing, segundo Kotler (2008), estdo sofrendo uma total
transformacdo em funcdo do atual cenério de globalizacdo das economias, no qual os
custos de producao de cada pais sao diferenciados aumentando, consequentemente, a
competicao.

Desta forma, o conceito de marketing estd voltado para as necessidades e
desejos dos consumidores individuais e empresariais, bem como satisfazer os clientes
de forma mais qualificada que os concorrentes.

Assim, a satisfacdo do cliente diz respeito ao sentimento de uma pessoa
resultante da comparacdo de desempenho de um produto em relagdo as suas
necessidades, ou seja, o nivel de satisfagdo é uma funcdo da diferenga entre o que o
cliente percebe e as suas necessidades de consumo. Segundo Las Casas (2006, p.12)
marketing é definido como:

A area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades do
individuo considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que
essas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

Desta forma, o papel do marketing € descobrir as necessidades existentes nos

clientes, para poder atendé-las e fazer com que cada cliente atendido retorne sempre. O
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papel fundamental do marketing dentro das organizacdes € de criar receita. Cobra
(2009, p.32-33), afirma que:

O marketing nao cria habitos de consumo, mas estimula a compra de produtos e
servigos que satisfaga a alguma necessidade latente, estimula ao consumo de
produtos que efetivamente constituem melhora na qualidade de vida das
pessoas.

7

Nesta perspectiva, € importante ressaltar que o marketing € uma atividade
essencial dentro da empresa, uma vez que se apresenta como estratégia eficaz para
gue a empresa possa atender as condi¢des ou preferéncias do grupo-alvo. Ainda neste
sentido, considera-se que o marketing esta relacionado com todas as areas dentro da

empresa, sem excec¢ao. De acordo com Cobra (2009, p.1):

O Marketing de servigos é normalmente definido como um conjunto de agdes
gue visam os objetivos como andlise, planejamento, implementacdo e controle
de programas, tornando mais facilmente perceptivel o Valor ali presente e
trazendo satisfacdo para os desejos e necessidades do consumidor, seja ele
empresarial ou ndo.

E, portanto, uma ferramenta que a empresa pode usar para buscar o lucro em
seu negoécio, adequando seu produto ou servico de acordo com as expectativas do
cliente a um preco justo, produzindo resultados mensuraveis para a empresa, seja
financeiro, ou de imagem.

Dessa forma, na opinido de Cobra (2009), o servico ao cliente faz parte do
marketing, pois agrega valor ao produto. Assim, a empresa devera definir suas
estratégias promocionais, tendo em vista adapta-las ao grupo-alvo. O composto
promocional do produto ou servico compreende a publicidade, as relacdes publicas, a
promocao de vendas, a venda pessoal e o merchandising.

Assim, para alcancar a satisfacdo € necessario um entendimento apropriado dos
desejos e necessidades dos consumidores individuais e empresariais. A partir desta
base de conhecimento, o marketing orienta o desempenho das demais atividades da
empresa incluindo produto, precgo, servigo ou produto, promogao e praca.

De acordo com Rocha & Christersen (2009, p.86), produto € qualquer coisa que
possa ser objeto de troca entre individuos ou organiza¢des. Pode-se dizer entdo que
produto ndo é apenas um objeto que satisfaz a necessidade das pessoas, mas também

€ um objeto de troca. Neste contexto para Cobra (2009, pp.150):

Um consumidor atribui valor a um produto na propor¢do da capacidade
percebida de ajudar a resolver seus problemas ou atender as suas
necessidades, tudo o mais é derivativo. Assim sendo, um produto é dito certo ao
consumo quando atende as necessidades e desejosa de seus consumidores-
alvos.
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Em relacdo ao preco, sua definigdo diz respeito a uma ferramenta do mix de
marketing, utilizada pela empresa para alcancar seus objetivos. Segundo Kotler
&Armstrong (2008, p.215):

Preco é o volume de dinheiro cobrado por um determinado produto ou servico.
Em sentido mais amplo, preco é a soma de valores que os consumidores trocam
pelo beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servico.

7

O preco é principal fator do composto mercadolégico, pois ele € um dos
responsaveis diretos pela receita de vendas, pois a reducdo de preco favorece o
consumo, preco pode ser reduzido de acordo com a frequéncia com que o consumidor
compra o produto.

O preco define condi¢cbes basicas entre comprador e vendedor para se efetuar a
troca; preco representa para a empresa a compensacdo recebida pelos
produtos/servigcos oferecidos ao mercado; para o consumidor significa o que esta
disposto a dar pelo que a empresa Ihe oferece. Em sua estratégia de marketing a
empresa também deve considerar que o produto ou servico sé tem utilidade se estiver
posicionado junto ao seu mercado consumidor.

Outro importante aspecto a ser considerado € a praca, que é o canal de
distribuicdo ou ponto de venda do produto ou servico. O canal de distribuicdo também é
conhecido como intermediarios de marketing, pois faz a ligagcdo entre o produto e o
consumidor final.

Dessa forma, a escolha do local para comercializar o produto ou servico esta
diretamente relacionada a escolha do canal de distribuicdo (empresas), que podem ser:
atacado, varejo ou distribuidor; transporte e armazém (COBRA, 2009). Rocha &

Christersen (2009, p.129) afirmam que:

A definicdo classica de canal de distribuicdo, para que se caracterize a
existéncia um canal de distribuicdo é importante que a propriedade ou controle
do produto ou servico passe do fabricante, pelo canal, para o consumidor ou
usuario.

Desta maneira, também os canais de distribuicdo devem ser estabelecidos para
atender ao objetivo especifico de atingir o consumidor. Com base em uma segmentacao
de mercado, pode-se dirigir a estruturacdo das vias de distribuicdo, objetivando atender
a esses segmentos.

Nesta abordagem a escolha dos canais ou vias de distribuicdo € uma importante

deciséo estratégica em marketing.
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A promocéao, por sua vez, € a comunicacdo das informacdes entre quem vende
algo e quem quer comprar algo, enfim € o contato entre a empresa e seu cliente.

O mix de promocéao é o programa de marketing de uma empresa, que consiste na
combinacao especifica da propaganda, promoc¢éo de vendas, rela¢des publicas e venda
pessoal que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de propaganda e marketing
(KOTLER & ARMSTRONG, 2008)

Na opinidao de Cobra (2009, p. 359):

A propaganda, a promogédo de vendas e o merchandising séo trés dos principais
componentes do esforco promocional que, ao lado da forca de vendas, déo
importantes dimens@es ao esfor¢co de marketing para as empresas modernas.

Diante do exposto, todas as atividades de marketing devem estar orientadas para

o consumidor individual e empresarial.

2.5.5 A Fidelizacédo dos clientes

Para que uma empresa conquiste a fidelidade do cliente neste mercado cada vez
mais exigente, em que o cliente tem tantas op¢des de escolha na aquisicdo de um
produto ou servico, estar sempre revitalizando a fidelidade do cliente com a marca passa
ser um ponto fundamental nas estratégias das empresas para acompanhar o ritmo
desse cenario altamente competitivo e que muda a cada instante. Outro ponto
fundamental para a manutencéo de fidelidade com a marca é a determinagédo do escopo
dos produtos e servigos ofertados pelas empresas que ajudam a influenciar na fidelidade
do cliente, capaz de proporcionando um relacionamento duradouro (AAKER,;
JOACHIMSTHALER, 2009).

A relagdo pessoal € importante para manter a fidelidade ou n&o do cliente com a
marca, e, permite desenvolver um sentimento de satisfacdo ou insatisfagdo. Saber ouvir
e entender o cliente reconhecer suas necessidades e desejos é um passo importante
para torna-lo fiel a marca. S&o os clientes que impulsionam o valor da marca, por iSso
que, para uma estratégia forte de retencdo de clientes, manté-lo fiel a marca, € preciso
ter o conhecimento das necessidades e motivagbes dos clientes (AAKER,;
JOACHIMSTHALER, 2009).

O bom relacionamento das empresas com o0s clientes esta focado no
comprometimento do relacionamento antes, durante e depois do pds-vendas o que

permite as empresas manter com os clientes por meio da confianga e satisfagdo em
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suas ofertas de produtos e servicos. Madruga (2012) alerta que algumas empresas
focam mais em seus produtos do que em seus clientes, e essa situacdo diminui a
satisfacdo e a fidelidade dos clientes. Madruga comenta ainda que “a fidelidade
comporta uma série de estratégias para ganhar a preferéncia e o coragéo do cliente,
quanto a decisdo pela marca” (2012 p. 47).

Na busca para fidelizar clientes com a marca as empresas apresentam diversas
estratégias de relacionamento, mas algumas destas estratégias ndo mantém um cliente
fiel a marca e algumas empresas acabam perdendo seus clientes para a concorréncia.

Madruga (2012, p. 56) reforca que, “A queda de fidelidade as marcas lideres € um
fenbmeno mundial provocado pelo aumento de liberdade de escolha dos clientes

conjugado com a sua insaciavel vontade de experimentar novos produtos e servigos”.

Kotler e Keller explicam que,

Os clientes de hoje além de estarem mais informados do que nunca, possuem
ferramentas para verificar os argumentos das empresas e buscar melhores
alternativas, escolhendo aquelas que acreditam que entregaram 0s maiores
valores percebidos e a satisfacéo e repeticdo da compra depende de a oferta
atender ou ndo suas expectativas (2013, p. 130).

A interacdo entre a empresa e os colaboradores por meio de treinamentos vai
levar para os clientes a qualidade do relacionamento, estratégia que empregada
corretamente trara para a empresa como retorno a manutencdo do cliente. Mas as
empresas devem estar atentas ao mercado competitivo e ciente que ndo é facil de
alcancar essa meta e quando alcancada deve estar sempre em constante manutencéo,

evitando a perda de um cliente para o concorrente.

De acordo com Cordeiro,

O conceito de qualidade é reconhecidamente complexo, apesar de haver
inimeros autores que a definem. No setor de servicos, especialmente pela
caracteristica de subjetividade e aspectos pouco ou até mesmo intangiveis
torna-se ainda mais dificil (2004, p. 3).

A fidelizacdo de clientes é um passo muito importante rumo a construcao de lagos
de relacionamento. De acordo com Oliveira (2012, p. 338) para aumentar a retencao de
clientes, as empresas estdo empregando a estratégia de relacionamento com eles, para
isso utilizam-se do processo de vendas, servicos e novas tecnologias, capaz de gerar

um relacionamento duradouro com a marca. O mesmo autor comenta que,
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(...) a fidelidade a marca é a tentativa do consumidor de garantir a manutencao
da manutencéo da fidelidade conquistada com o consumo do produto. Assim, a
fidelidade assume uma relacdo de continuidade entre o consumidor e a marca
(OLIVEIRA, 2012, p. 368).

Quando nao se tem clientes satisfeitos ndo existe fidelizagdo com a marca, no
mercado de hoje o cliente tem que estar envolvido com a empresa para que a mesma
perceba que a ferramenta do marketing de relacionamento € uma estratégia para

fidelizar o cliente com a marca.

2.5.6 As cinco dimensdes do modelo Servqual

Em 1985 foi desenvolvido um estudo para entender qual o grau de percepcéo e
avaliacdo da qualidade dos servigcos percebido pelo usuério, a investigacao foi realizada
em quatro diferentes tipos de servicos prestados — cartdo de crédito, corretagem de

acOes, manutencao e reparos e banco de varejo.

No intuito de entender como 0s usuarios percebiam e avaliavam a qualidade dos
servigos, um estudo foi desenvolvido em 1985 envolvendo doze grupos focais, sendo trés em
cada um dos quatro diferentes servicos investigados - banco de varejo, cartdo de crédito,
corretagem de acgdes e reparos e manutencdo. Baseados nas percepgdes comuns entre 0s
grupos, os autores definiram formalmente a qualidade em servico como 0 grau e o tipo de
discrepancia entre as percepcdes e as expectativas dos usuarios, sugerindo que todos eles, de
maneira geral, empregam aspectos semelhantes do servico para avaliacdo da qualidade
(PARASURAMAN; ZHEITMAL; BERRY, 1991).

O modelo é considerado 0 mais sistematico e abrangente ja concebido com
o0 intuito de identificar as dimensdes da qualidade de servigos, salientando, também, que
outros modelos e escalas propostos parecem ter sido esquecidos pela literatura
académica, e que isso, no minimo, indica uma superioridade da Servqual (URDAN,
1993). Fato corroborado na sugestdo existente em diversos trabalhos (CRONIN;
TAYLOR, 1992; TEAS, 1994; FINN; LAMB, 1991) de novas pesquisas a fim de elucidar

as duvidas relacionadas a natureza dos atributos que compdem a escala Servqual.

Os resultados obtidos com os referidos grupos focais confirmaram que 0s
usuarios sao influenciados pelas dimensdes do processo e ndo sé pelos resultados na
avaliacdo da qualidade do servigo. No referido estudo, o padrdo das respostas revelou dez

critérios avaliativos nos quais o usuario pode se apropriar, independente do servico
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investigado, a saber: tangibilidade: aparéncia fisica das instala¢es, equipamentos, quadro de
trabalhadores e materiais normativos; confiabilidade: capacidade de realizar o servico
prometido de forma confiavel e precisa; responsividade: capacidade para ajudar os usuarios
com prontidao; competéncia: apropriacéo das habilidades requeridas e conhecimento para
realizar servigcos; cordialidade: polidez, respeito, consideracdo e amistosidade dos
trabalhadores; credibilidade: confiangca, verdade e honestidade; seguranca: auséncia de
perigo, risco ou duvidas; acessibilidade: proximidade e contato empatico; comunicacao:
manter os usuarios informados numa linguagem adequada e compreenséo: esforcar-se
para entender o usuario e suas necessidades (ZHEITMAL; PARASURAMAN, 1990).

Ap0s esse refinamento definiu-se que:

Tangibilidade: diz respeito as instalacdes e layout fisico, maquinas e equipamentos
adequados, equipe de atendimento e material de divulgacéo, portfélio, catalogo, indicadores
que podem ser percebidos pelos cinco sentidos humanos;

Confiabilidade: percepcéo por parte do usuario que o fornecedor tem a capacidade de
entregar o que foi acordado, respeitando o tempo de entrega, conformidade, volume
negociado e qualidade segura e eficiente do servigo contratado.

Empatia: Tratar o usuario de forma individualizada, demonstrar interesse a
demanda e entender as necessidades dos mesmos. Acessibilidade e sensibilidade s&o
indicadores que demonstram um alto grau de empatia com o usuario.

Seguranca: competéncia e cordialidade da equipe do fornecedor, transmitindo
confianca, credibilidade e seguranca.

Capacidade de resposta: disposicdo de atender o usuario com rapidez,
precisdo na resolucédo de possiveis problemas e firmeza na informacao, principalmente

com conteudo técnico do servico prestado.
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3 METODO

Para que os objetivos deste trabalho sejam atingidos, faz-se necesséario a adocéo
de uma metodologia de pesquisa que permita avaliar a sua viabilidade. Segundo Gil
(2010, p. 1), a metodologia deve ajudar a explicar ndo apenas 0s produtos da
investigacdo cientifica, mas o seu processo, suas exigéncias ndo sao de dependéncia
exata a procedimentos que envolvem inuUmeras fases desde a adequada formulagao do
problema até a satisfatéria apresentacdo dos resultados. Assim neste capitulo sdo
apresentados os métodos para o desenvolvimento deste trabalho, que estardo divididos
em delineamento da pesquisa, populacdo e amostra, coleta de dados e a analise dos

dados. Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria quali-quantitativa.

A pesquisa bibliografica teve como objetivo buscar informacdes junto a literatura
nacional e internacional sobre estudos, pesquisas e documentos que ja foram realizados
sobre fidelizacdo e satisfacdo dos clientes, o marketing de relacionamento e outros
assuntos relacionados ao tema. Segundo Lakatos e Marconi (2000) este método auxilia
o0 autor na anadlise individual e estrutura dos objetos estudados, melhorando o
entendimento do tema separadamente ou conjuntamente, auxiliando no

desenvolvimento do texto, abordando os objetivos do estudo como um todo.
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A pesquisa Documental “é aquela realizada a partir de documentos,
contemporaneos ou retrospectivos, considerados cientificamente auténticos” (SANTOS,
2000 p. 23) e foi utilizada para levantamento de algumas informacdes relevantes para
essa pesquisa sobre a empresa-alvo deste estudo.

Como estratégia de pesquisa, foi utilizado o estudo de caso que, conforme Yin
(2001), é ideal para as situacdes organizacionais reais, em que o0 pesquisador ndo tem
controle dos fendbmenos. Por se tratar de um estudo de caso, a pesquisa tem como
limitacdo a dificuldade em generalizar seus resultados, mas, como observa Yin (2001,
p.29), “o estudo de caso, como o experimento, ndo representa uma “amostragem’, e 0
objetivo do pesquisador € expandir e generalizar teorias (generalizacdo analitica) e nao

enumerar frequéncias (generalizacéo estatistica)”.

Através de consultas a relatorios internos da organizacao via sistema SAP, foi
feito uma pesquisa a base de dados de todos os clientes atendidos ultimos 3 anos, onde

foi verificado os seguintes documentos gerados:
e Volume de vendas efetivadas por cliente por periodo.
e Frequéncia de vendas efetivadas por cliente por periodo.
e Mix de produtos negociados por cliente por periodo.
e Area de abrangéncia do cliente (nGmero de lojas).

e NUmero de clientes atendidos informado pelo cliente (carteira

de clientes).

Neste trabalho foi utilizado o questionario desenvolvido por Barreto (2007), numa
replicacdo da pesquisa realizada no setor de cartdes de crédito. O referido questionario
encontra-se no Anexo 1. Segundo Parasuraman, Zheitaml e Berry (2014) o modelo pode
ser utilizado também para avaliacdo de niveis de relacionamento como uma pesquisa
que utiliza uma escala ndo-comparativa por itens multiplos, por meio da escala Likert
que € um tipo deescala de resposta psicométrica usada habitualmente em
guestionarios, e € a mais usada em pesquisas de opinido. Ao responderem a um
questionario baseado nesta escala, os perguntados especificam seu nivel de

concordancia com uma afirmacgao.

No instrumento de coleta de dados, para cada item da pesquisa foi criado um par
de afirmacdes, uma delas para medir a expectativa do cliente e a outra para avaliar a
percepcao dele em relacdo ao relacionamento. A resposta para cada questéo apresenta

umaescaladela?:

1 - Discordo Totalmente
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2 - Discordo
3 - Discordo um pouco
4 - Nem concordo nem discordo
5 - Concordo um pouco
6 - Concordo

7 - Concordo Totalmente

Parte 1 - Expectativas do cliente em relagdo ao relacionamento com a

industria sementeira de soja:

Utiliza-se a escala Likert de 1 a 7, sendo 1 para “Discordo Totalmente” e 7 para
“Concordo Totalmente” (PARASURAMAN, ZHEITAML E BERRY, 2014).

Parte 2 - Importancia das 5 Dimensdes de Analise e avaliacdo do marketing

de relacionamento:

Para essa etapa optou-se pela aplicacdo do escalonamento de soma constante.
Esta metodologia, de acordo com Malhotra et al. (2005), consiste em solicitar ao
respondente que distribua 100 pontos entre as alternativas avaliadas, de modo que
demonstre a importancia relativa de cada uma. No caso da pesquisa em questdo, a
andlise da importancia relativa se dara sobre as cinco dimensfes de analise e avalicao
do relacionamento, para que se pudesse ponderar os gaps de acordo com a relevancia

percebida em cada dimenséo.

Parte 3 - Percepcdo e Ponderagcdo dos clientes em relacdo ao

relacionamento da industria sementeira de soja estudada:

A percepcéo do cliente quanto ao desempenho do relacionamento com a industria
sementeira de soja estudada, também utiliza a escala Likert de 1 a 7, sendo 1 para
“Discordo Totalmente” e 7 para “Concordo Totalmente” para cada questdo. Tem-se a
intencdo com essa etapa da pesquisa de obter a percep¢ao do cliente a respeito das
acOes de marketing de relacionamento (PARASURAMAN, ZHEITAML E BERRY, 2014).

3.1 Anélise dos dados

Os dados foram analisados segundo os procedimentos abaixo:
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Etapa 1 — Foi calculado o gap para cada questdo. Procede-se subtraindo a
pontuacdo para o desempenho percebido da pontuacdo da expectativa de cada par de
questdes (ZHEITAML; PARASURAMAN; BERRY, 2014).

Etapa 2 - Foi calculado o gap geral para cada uma das cinco dimensdes. Soma-
se o resultado dos gaps de cada dimenséo e divide-se pelo numero de questbes da
dimensao (ZHEITAML; PARASURAMAN; BERRY, 2014).

Etapa 3 - Foi realizado o céalculo da média geral. Para calcular a média, soma-se
o resultado de gap de cada dimensao e divide-se por cinco, que é o total das dimensdes
da qualidade que foram avaliadas na pesquisa (ZHEITAML; PARASURAMAN; BERRY,
2014).

Etapa 4 - Foi calculado o gap ponderado da dimenséo. Utiliza-se os resultados
obtidos na etapa 2, multiplicando-os pelo peso atribuido a cada dimensédo (ZHEITAML;
PARASURAMAN; BERRY, 2014).

Etapa 5 - Foi calculada a média geral ponderada, que leva em conta a
importancia que os clientes atribuem as dimensfes. Para chegar a este resultado,
utiliza-se a média individual obtida de cada dimensao (etapa 2) e multiplica-se pelo peso
atribuido a cada dimenséo (ZHEITAML; PARASURAMAN; BERRY, 2014).

3.2 Caracterizacdo da amostra/ publico alvo

Para realizacdo da pesquisa, foram aplicados questionarios para 12 clientes da
empresa em estudo, sobre o que eles esperam da referida empresa, suas perspectivas

e expectativas em relacéo ao relacionamento.

A amostra foi constituida por 12 clientes que se dispuseram a responder 0s
questionarios durante os atendimentos mais simples, apds o servico ser concluido ou
antes mesmo dele ser iniciado, atualmente a carteira de atendimento da empresa possui
30 clientes, dentre os quais sdo positivados com efetivacdo em vendas uma média de
21 clientes por ano, dados dos ultimos 3 anos. A selecdo dos clientes foi baseada em
sua abrangéncia de atuacao (os mesmos atuam em todo centro — norte brasileiro) e por
se tratarem dos maiores clientes em atuacdo na atualidade no mercado e,
consequentemente da empresa em relacdo ao seu market share como também em
volume de semente de soja comercializada por ano agricola. Foram entrevistados 0s

responsaveis pelo departamento de compras, de cada cliente, que tem como
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caracteristica comum o poder de tomada de decisdo sobre o fechamento do negécio. Os

questionarios estardo disponiveis eletronicamente.

Totalizando 20 dias de prazo, sem contar os domingos e feriados, a

pesquisa foi aplicada durante o expediente.

3.3 O Instrumento de pesquisa e coleta de dados

A pesquisa utilizou o instrumento Survey que, segundo Zheithaml, Parasuraman e
Berry (2014), é recomendado para identificar os gaps de desempenho ao se avaliar as
expectativas e a percepcdo de clientes segundo sua satisfagcdo. O questionario foi
estruturado com questdes fechadas, baseado em um modelo de autopreenchimento. Os
questionérios foram disponibilizados aos entrevistados no préprio ambiente de trabalho

por meio eletrénico a ferramenta online Survio.com.

3.4 Procedimento da analise de dados

Os questionarios foram avaliados com base nos estudos de ZHEITAML;
PARASURAMAN; BERRY (2014). A primeira analise consistiu em comparar as
respostas as questdes da parte 1 do questionario (expectativas do relacionamento) e da
parte 3 (desempenho do relacionamento), com a finalidade de identificar os gaps do
relacionamento com os clientes da industria sementeira de soja (desempenho menos

expectativas).

O passo seguinte foi avaliar a parte 2 do questionario (relevancia de cada
dimenséo na percepcao do cliente), o que permitiu identificar os gaps de acordo com a
importancia dada pelos clientes a cada uma das dimensdes de analise e avaliagdo do
relacionamento entre a industria sementeira de soja e seus clientes, gerando dados
sobre os gaps ponderados levando em conta as dimensfes mais importantes para 0s

clientes.

3.5 Teoria dos GAPS

O modelo de qualidade de relacionamento foi desenvolvido por um grupo de
autores, Parasuraman, Valarie A. Zeithaml e Len Berry, em 1990. Ele se propde a
avaliar os principais componentes de um relacionamento com clientes ou servico sob o
ponto de vista do usuario, entendendo que qualidade nesse contexto significa qualidade

percebida. As empresas que utilizam esse método para medir e gerenciar a qualidade
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do relacionamento, implementam um questionario que mede tanto as expectativas de
qualidade, em termos dessas cinco dimensdes, quanto suas percepcdes o
relacionamento e cuidado que recebem. Quando as expectativas dos clientes sao
maiores do que suas percepcdes de entrega recebida, a qualidade do servico é
considerada baixa (SOUZA, 2014).

Além de ser um modelo de medicdo, o método é também um modelo de gestéo.
Os autores identificaram cinco lacunas que podem causar uma ma qualidade de

relacionamento e afetar o marketing desenvolvido pelas empresas (CHAVES, 2012).

Gap 1: discordancia entre o que o cliente espera, sua expectativa, e a percepcao

destas expectativas pela geréncia:

e Gestores da empresa ndo compreendem as necessidades de seus
clientes, por exemplo, e os investimentos realizados ndo sdo perceptiveis

aos clientes.

Gap 2: discordéancia entre a percepcao das expectativas do cliente pela geréncia
e as especificagbes de qualidade do relacionamento:

e Para melhorar a percepcdo do relacionamento por parte do cliente, é
necessario que as metas definidas pela empresa retratem as expectativas

dos mesmos.

Gap 3: discordancia entre a percepcao das expectativas do cliente em relacdo a
qualidade de relacionamento, esta lacuna pode surgir através de pessoal de
atendimento mal treinado, incapaz ou relutante em cumprir o padréo de servigo definido.

As possiveis razdes principais para esta lacuna séo:

e Deficiéncias nas politicas de recursos humanos, tais como recrutamento
ineficaz, ambiguidade de papéis, conflito de papéis, avaliacdo inadequada
e sistema de compensacao;

e Marketing interno ineficaz;

e Falta de educacao e formacéo adequada dos pessoal de atendimento.

Gap 4: discordancia entre o relacionamento e comunicacdo externa, as
expectativas dos consumidores séo altamente influenciadas por declarac¢des feitas por
representantes da empresa e propagandas. A diferenca surge quando estas
expectativas assumidas ndo sdo cumpridas. A discrepancia entre o relacionamento real

e o prometido pode ocorrer devido as seguintes razoes:

e Campanha de comunicagao externa enganadora;

e Falha ao gerenciar as expectativas do cliente;



67

e Falha ao executar de acordo com necessidades de relacionamento;

Gap 5: finalmente, conforme a visdo do cliente, a discordancia entre a percepcao
e a expectativa do relacionamento, tanto citado no decorrer do trabalho. Esta diferenca

surge quando o consumidor interpreta mal a qualidade do relacionamento.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apos todo o levantamento tedrico realizado, aplicacdo dos questionarios para
analise do desempenho percebido e expectativa dos clientes entrevistados, classificacédo
das dimensdes que foram melhores avaliadas pelos clientes e quais precisam ser objeto
de oportunidades de melhoria, a andlise dos resultados foi elaborada em 5 etapas:
analise do gap de cada questdo, analise do gap geral para cada uma das cinco
dimensdes, meédia geral, analise do gap ponderado da dimensdo e média geral
ponderada. Neste questionario estdo inseridas apenas as dimensdes utilizadas no
modelo servqual, adaptado por Barreto (2007), ao qual faz referéncia diretamente ao

referencial te6rico deste trabalho.

4.1 Calculo do GAP de cada questéo

Procede-se subtraindo a pontuacdo para o desempenho percebido da pontuacao
da expectativa de cada par de questdes (ZHEITAML; PARASURAMAN; BERRY, 2014).
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O grafico 6 apresenta o resultado das 22 questdes aplicadas aos clientes sobre a
empresa estudada. Em 21 questbes o desempenho percebido supera a expectativa, e
em apenas 01 questdo o desempenho percebido é inferior a expectativa. Obtendo se a
média geral do Gap dentre as 22 questdes, obteve-se o resultado de - 0,78, sendo que
ficaram 12 questdes com indice acima da média geral e, 10 questdes abaixo, apesar de
09 questbes das 10 abaixo da média geral do gap obtiveram um resultado satisfatorio
(menor que zero) entre o desempenho percebido e expectativa do cliente. Por estarem
com o resultado menor que a média geral, recomenda-se a empresa estudada trati-los
gerencialmente como oportunidades de melhoria, assim como a questdo com o

resultado do gap negativo.

Gréfico 6: Gap por questdao — Média clientes entrevistados
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4.2 Calculo gap geral para cada uma das cinco dimensdes

Soma-se o resultado dos gaps de cada dimensédo e divide-se pelo niumero de
guestdes da dimenséo (ZHEITAML; PARASURAMAN; BERRY, 2014).

O quadro 4 apresenta o resultado da dimenséo tangibilidade que diz respeito as
instalacdes e layout fisico, maquinas e equipamentos adequados, equipe de atendimento e
material de divulgacao, portfélio, catalogo, indicadores que podem ser percebidos pelos cinco
sentidos humanos (ZHEITMAL; PARASURAMAN, 1990). Das 04 questdes aplicadas aos
clientes sobre a empresa estudada, o desempenho percebido supera a expectativa,
obtendo-se para a média geral do gap da dimensao o valor de -0,62. Observa se que
ficaram 02 questbes com indice acima da média geral do gap da dimensédo e 02

guestdes abaixo, sendo elas:

. Questdo 3. Os funcionarios das industrias sementeiras de soja tém
uma aparéncia agradavel. Resultado obtido foi (-0,44).

. Questdo 4. Numa industria sementeira de soja, 0s elementos
materiais relacionados com o servi¢o (folhetos, catalogos, apresentacao e etc.)

séo visualmente atrativos. O resultado obtido foi (-0,42).

Quadro 4: GAP Dimenséo tangibilidade

Questao Desempenho Percebido Expectativa Gap Questao
1 6,867 0,60 -1.27
2 5,22 5,25 0,97
3 0,42 0,98 -044
4 5,95 6,53 -042
Gap Dimenséo 0,62

Fonte: Elaborado pelo autor

O quadro 5 apresenta o resultado da dimenséo confiabilidade que diz respeito a
percepcado por parte do usuario de que o fornecedor tem a capacidade de entregar o que foi
acordado, respeitando o tempo de entrega, conformidade, volume negociado e qualidade
segura e eficiente do servico contratado (ZHEITMAL; PARASURAMAN, 1990). Das 05

guestdes aplicadas aos clientes sobre a empresa estudada, o desempenho percebido
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supera a expectativa, obtendo a média geral do gap da dimensdo o valor de -1,09.

Observa se que ficaram 03 questdes com indice acima da média geral do gap da

dimenséo e 02 questdes abaixo:

Questdo 5. Quando as industrias sementeiras de soja prometem

fazer algo em certo tempo, fazem-no (envio de propostas, orcamentos, contato

com o cliente). O resultado obtido foi (-0,79).

Questdo 6. Quando um cliente tem um problema, as industrias

sementeiras de soja mostram um interesse sincero em soluciona-lo. O resultado
obtido foi (-0,59).

Quadro 5: GAP Dimensao confiabilidade

Questao Desempenho Percebido Expectativa Gap Questdo
5 6,75 5,96 -079
4] 6,36 a,ff -0.59
7 6,88 512 -1,76
8 6,49 5,09 -1.40
9 6,87 9,19 -1,68
Gap Dimenséo -1,09

Fonte: Elaborado pelo autor

O guadro 6 apresenta o resultado da dimenséo capacidade de resposta que trata

sobre a disposicdo de atender o usuario com rapidez, precisdo na resolucdo de

possiveis problemas e firmeza na informacao, principalmente com contetdo técnico do
servico prestado (ZHEITMAL; PARASURAMAN, 1990). Das 04 questdes aplicadas aos

clientes sobre a empresa estudada, em 03 questdes o desempenho percebido supera a

expectativa, e em 01 questdo o desempenho percebido foi inferior a expectativa,

obtendo a média geral do gap da dimenséo o valor de -0,31. Observa se que ficaram 03

guestdes com indice acima da média geral do gap da dimensdo e 01 questdao com

indice negativo:

Questdo 13. Numa industria sementeira de soja, os funcionarios

nunca estdo demasiado ocupados para responder as perguntas dos clientes,

inclusive as que envolve conhecimento técnico. O resultado obtido foi (1,22).

Quadro 6: GAP Dimenséao capacidade de resposta
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Questao Desempenho Percebido Expectativa Gap Questado
10 6,34 5,14 -1,20
11 6,48 9,95 -0,53
12 6,27 524 -1,03
13 5,68 6,90 122
Gap Dimenséo -0,31

Fonte: Elaborado pelo autor

O quadro 7 apresenta o resultado da dimensdo seguranca que diz respeito

competéncia e cordialidade da equipe do fornecedor, transmitindo confianca, credibilidade e
seguranca (ZHEITMAL; PARASURAMAN, 1990), do qual das 04 questdes aplicadas aos

clientes sobre a empresa estudada, o desempenho percebido supera a expectativa,

obtendo a média geral do gap da dimenséo o valor de -0,65. Observa se que ficaram 03

questdes com indice acima da média geral do gap da dimenséo e 01 questédo abaixo:

Questdo 14. O comportamento dos funcionarios das industrias

sementeiras de soja transmite confianga aos seus clientes. O resultado obtido foi

(-0,33).
Quadro 7: GAP Dimenséo seguranca
Questao Desempenho Percebido Expectativa Gap Questao

14 6,64 6,31 -033
15 6,95 0,85 -1.10
16 6,04 5,09 -0,95
17 6,13 5,27 0,66

Gap Dimenséo 0,65

Fonte: Elaborado pelo autor

O quadro 8 apresenta o resultado da dimensdo empatia que diz respeito tratar o

usuario de forma individualizada, demonstrar interesse a demanda e entender as

necessidades dos mesmos. Acessibilidade e sensibilidade sdo indicadores que
demonstram um alto grau de empatia com o usuario (ZHEITMAL; PARASURAMAN,

1990). Das 05 questbes aplicadas aos clientes sobre a empresa estudada, o
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desempenho percebido supera a expectativa, obtendo a média geral do gap da

dimenséo o valor de -0,45. Observa se que ficaram 04 questdes com indice acima da

média geral gap da dimensé&o e apenas 01 questao ficou abaixo:

Questdol19. As industrias sementeiras de soja atuam com horarios

de atendimento convenientes para os seus clientes. O resultado obtido foi (-0,14).

Quadro 8: GAP Dimenséao empatia

(uestéo Desempenho Percebido Expectativa Gap Questido
18 6,41 5,54 0,87
19 6,36 6,22 014
20 6,02 2,07 0,75
21 6,59 5,90 0,69
22 6,61 6,14 0,67
Gap Dimenséo 0,45

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3 Calculo média geral Gaps

Para calcular a média, soma-se o resultado de gap de cada dimenséao e divide-se

por cinco, que é o total das dimensfes da qualidade que foram avaliadas na pesquisa
(ZHEITAML; PARASURAMAN; BERRY, 2014).

O grafico 7 apresenta o resultado da meédia geral dos gaps. Para o calculo

utilizaram-se o0s valores na dimensfes tangibilidade -0,61, confiabilidade -1,09,

capacidade de resposta -0,31, seguranca -0,65 e empatia -0,45, tendo como resultado a

média geral dos gaps o valor de -0,62. Sendo assim, observa-se que o desempenho

percebido pela empresa estudada supera a expectativa dos clientes entrevistados em

todas as dimensfes. Contudo, observa se que ficaram 02 dimensfes com indice acima

da média geral, destacando se a dimensao confiabilidade demonstrando uma relevancia

bastante expressiva em relagéo as outras dimensodes, e, 03 dimensdes abaixo:

o Para Tangibilidade o resultado obtido foi (-0,61).

o Para Capacidade de resposta o resultado obtido foi (-0,31)
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o Para Empatia o resultado obtido foi (-0,45).

Gréfico 7: Média Geral Gaps

MEDIA GAPS DIMENSOES
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Fonte: Elaborado pelo autor

4.4 Céalculo Gap ponderado da dimenséao

Utiliza-se os resultados obtidos na etapa 2 (gap geral para cada uma das cinco
dimensdes), multiplicando-os pelo peso atribuido a cada dimensdo (ZHEITAML;
PARASURAMAN; BERRY, 2014).

O grafico 8 apresenta o resultado do nivel de importancia (peso) que os clientes
atribuem a cada uma das dimensdes quando avaliam a qualidade do marketing
/relacionamento, para essa etapa optou-se pela aplicagdo do escalonamento de soma
constante. Esta metodologia, de acordo com Malhotra et al. (2005), consiste em solicitar
ao respondente que distribua 100 pontos entre as alternativas avaliadas, de modo que
demonstre a importancia relativa de cada uma. Nas dimensfes tangibilidade o peso
atribuido é igual 5,13 pontos, confiabilidade o peso atribuido é igual 34,77 pontos,
capacidade de resposta o peso atribuido é igual 30,17 pontos, seguranca O peso
atribuido é igual 19,18 pontos e empatia o peso atribuido é igual 10,75 pontos. Nota - se

gue ha uma discrepancia muito grande entre as dimensdes confiabilidade e capacidade
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de resposta em relacdo as outras dimensdes. Somando se as duas tem-se um

expressivo resultado de 64,94 pontos dos 100 pontos possiveis.

Gréafico 8: Peso atribuido as dimensoes
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Fonte: Elaborado pelo autor

O grafico 9 apresenta o resultado do gap ponderado de cada dimenséo, tendo
como valores obtidos na dimensédo tangibilidade o valor -3,13, para confiabilidade, o
valor -37,90, destacando se, demonstrando uma relevancia bastante expressiva em
relacdo as outras dimensdes, para capacidade de resposta, o valor -9,35, para
seguranca, o valor 12,47 e por fim para a dimensao empatia, o valor-4,84.

Gréfico 9: Gap ponderado por dimenséo
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GAP PONDERADO POR DIMENSAQO
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Fonte: Elaborado pelo autor
4.5 Calculo média geral ponderada

Essa média leva em conta a importancia que os clientes atribuem as dimensdes.
Para chegar a este resultado, utiliza-se a média individual obtida de cada dimensé&o
(etapa 2) e multiplica-se pelo peso atribuido a cada dimensdo (ZHEITAML;
PARASURAMAN; BERRY, 2014).

Tendo como resultado do gap ponderado por dimensao os valores obtidos nas
dimensdes tangibilidade, o valor -3,13, para confiabilidade o valor -37,90, para
capacidade de resposta o valor -9,35, para seguranca o valor -12,47 e por fim para a
dimensdo empatia -4,84. Somando-se esses valores chega-se ao resultado de -67,69,
que dividido pela guantidade das dimensdes (5) resulta no nimero de média geral
ponderada de -13,54 conforme ilustra o grafico 10. Observa se que ficou apenas 01

dimensado com indice acima da média geral (confiabilidade) e 04 dimensdes abaixo:

o Para Tangibilidade obteve-se o resultado (-3,13).
o Para Capacidade de resposta obteve-se o resultado (-9,35).
o Para Seguranca obteve-se o resultado (-12,47).

o Para Empatia obteve-se o resultado (-4,84).

Gréfico 10: Média geral ponderada



76

MEDIA GERAL PONDERADA

£ 00 ?-&‘. D o ok rfl 2
2,U u.{_‘.&h ‘6@{‘ ‘_ P‘C’ S\?}, {l.'t& g‘;
X o ¥ e b &
- » ) hf.- ’ B
il

hhhhh

Fonte: Elaborado pelo autor

Também foi calculado o nivel de importadncia ponderado que os clientes
atribuiram as dimensdes em termos percentuais. Para chegar a este resultado, foi
utilizado o resultado de cada gap ponderado por dimenséo, tendo como resultado os
valores obtidos na dimensdes tangibilidade 4,6%, confiabilidade 56,0%, capacidade de

resposta 13,8%, seguranca 18,4% e empatia 7,1% conforme demonstrado no gréfico 11.

Gréfico 11: Nivel de importancia ponderada das dimensdes em percentual
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Fonte: Elaborado pelo autor

Nota-se nesta pesquisa que a dimensao confiabilidade (34,77 pts.) € a que tem o
maior nivel de importancia sob a 6tica dos clientes, e onde houve a melhor avaliacdo do
desempenho percebido pela empresa estudada em relagcdo a expectativa (-1,09)
sugerindo que esse seja um expressivo diferencial competitivo. Observa-se também que
a baixa performance ponderada da dimenséo capacidade de resposta (30,17 pts.) se
deve ao baixo indice avaliativo em relacdo ao desempenho percebido e a expectativa (-
0,31), impactando negativamente no resultado, ja que esta dimensdo tem um nivel de
importancia relevante, precisando de uma atencdo especial pela empresa estudada,
lembrando também, que foi nesta dimensdo a ocorréncia da Unica questdo de gap
positivo desta pesquisa, onde o desempenho percebido pela empresa estudada é
inferior a expectativa. A dimenséo seguranca (19,18 pts.) teve uma satisfatéria avaliacdo
do desempenho percebido pela empresa em relacdo a expectativa (-0,65), elevando seu
nivel de importancia ponderada, apesar de nao ter tido um nivel de importancia alta na
visdo dos clientes. Na dimensdo empatia (10,75 pts.) também houve um resultado
satisfatorio do desempenho percebido pela empresa em relacdo a expectativa (-0,45),
pois esta foi a dimensao que teve a maior pontuacdo em relacdo a expectativa, o que
representa um nivel de exigéncia alta em relacdo a esta dimensdo entre os clientes
entrevistados. Este resultado mostra que a empresa estudada esta em um nivel de
marketing de relacionamento adequado em relacdo a esta dimenséo, porem a questao
de numero 19 (-0,14) que esta contida nesta dimenséo, ficou com o gap muito abaixo da
média geral. Portanto, recomenda-se que a mesma deve ser tratada gerencialmente
pela empresa estudada. Finalizando, a dimenséo tangibilidade (5,13 pts.) foi a dimenséao

de nivel de importancia menos relevante segundo os clientes entrevistados. Seu
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resultado em relacdo desempenho percebido pela empresa e expectativa (-0,45)
mostrou que a empresa esta em um nivel aceitavel, porem pela baixa relevancia da
mesma, propde-se que a empresa estudada racionalize seus investimentos futuros em

outras dimensdes mais relevantes.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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A partir do objetivo geral proposto pelo trabalho de avaliar as acbes de marketing
de relacionamento adotadas por uma induUstria sementeira de soja, utilizou-se a
aplicacdo do modelo servqual, tendo sido possivel fazer a avaliacdo das acgbes de
marketing de relacionamento nas dimensdes tangibilidade, confiabilidade, capacidade
de resposta, seguranca e empatia. Deste modo, foi pesquisado dentre os clientes da
amostra se ha alguma discordancia entre desempenho percebido em relacdo a

expectativa do marketing de relacionamento pela empresa estudada.

Ressalta se que a aplicabilidade e consisténcia do modelo adotado foi confirmada
por unanimidade, dado o retorno em sua totalidade dos questionarios aplicados. Faz-se
necessario também enaltecer o aprendizado adquirido durante a pesquisa, 0 método
utilizado, a academia e o mercado foram de fundamental importancia, tendo em conta a
alta demanda de estudos que precisam ser realizados nesta area, demostrado ao longo

do trabalho.

Observou-se, que h&a algumas dimensdes que se destacam em seu nivel de
relevancia, como é o caso da confiabilidade e seguranca, deixando as outras dimensdes
em um patamar menos relevante, capacidade de resposta, empatia e tangibilidade,

respectivamente.

Desta maneira, este estudo foi considerado bem sucedido na medida em que foi
capaz de apresentar de forma clara a avaliacdo das acBes de marketing de

relacionamento adotadas por uma industria sementeira de soja.

Destacar algumas limitagbes € necessario. A primeira € relacionada a base de
clientes entrevistados, fundamental para este estudo. Os mesmos foram selecionados
levando em consideragdo seu poder de decisdo no fechamento de negdcio, sua posi¢ao
na condicdo de formador de opinido e por sua participacdo e abrangéncia de mercado,
credenciados como a alta ctpula do mercado de soja no Brasil. E fato que a facilidade
de acesso do pesquisador e a disponibilidade dos entrevistados em participar da

pesquisa foram questdes fundamentais.

Finalizando, como apresentado no capitulo 3 (Método), o estudo de caso da
forma como foi desenvolvido nesta dissertacdo n&o possibilita a generalizacdo dos
resultados encontrados.
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Como sugestao a estudos posteriores, recomenda se replicar o estudo em outras
empresas com caracteristicas equivalentes, tornando-se possivel a generalizacdo

analitica.
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ANEXO 1 — Questionéario de avaliacdo de marketing de relacionamento

Questionério de Avaliagdo Marketing de Relacionamento — Parte |

Baseado nas suas experiéncias como utilizador dos servigos que oferecem as
empresas que operam no ramo, pense no tipo de industria sementeira de soja que lhe
poderia oferecer um servico de excelente qualidade. Pense no tipo de industria sementeira
de soja com a qual vocé se sentiria satisfeito em negociar. Indique-nos até que ponto pensa
gue uma indudstria sementeira de soja deveria ter as caracteristicas descritas em cada
declaracdo. Se cré, em relacdo com a ideia que tem em mente, que uma caracteristica ndo
€ essencial para considerar como excelente uma industria sementeira de soja selecione o
namero 1. Se pensa que uma caracteristicas € absolutamente essencial para considerar
como excelente uma industria sementeira de soja, selecione o numero 7. Se as suas
convicgdes relativamente a ideia ndo sdo tdo definitivas, selecione o numero um dos
nameros intermédios. Nao ha respostas corretas ou incorretas; s6 nos interessa que nos
indiqgue um numero que reflita com precisdo 0 que pensa com respeito as industria
sementeira de soja que deveriam oferecer um servigo de excelente qualidade, para obter um

excelente relacionamento com seus clientes.

Fortemente Fortemente
em desacordo de acordo
Dimenséo Tangibilidade
1. As industrias sementeiras de soja possuem
campanhas de marketing com aparéncia
1 2 3 4 5 6 7
moderna.
2. As instalag@es fisicas industrias sementeiras
de soja sdo visualmente atrativas.
1 2 3 4 5 6 7
3. Os funcionérios das industrias sementeiras
de soja tém uma aparéncia agradavel.




4. Numa indUstria sementeira de soja, 0s
elementos materiais relacionados com o
servico (folhetos, catélogos, apresentacdo e

etc.) sdo visualmente atrativos.

Dimensao Confiabilidade

5. Quando as industrias sementeiras de soja
prometem fazer algo em certo tempo, fazem-no
(envio de propostas, orcamentos, contato com
o cliente).

6. Quando um cliente tem um problema, as
industrias sementeiras de soja mostram um

interesse sincero em soluciona-lo.

7. As indistrias sementeiras de soja realizam

bem o servico a primeira vez.

8. As industrias sementeiras de soja concluem

0 servigo no tempo prometido.

9. As industrias sementeiras de soja mantem
registro de tudo que envolve seu

relacionamento com o cliente.

Dimensédo Capacidade de resposta

10. Numa inddstria sementeira de soja, 0s
funciondarios comunicam aos clientes quando se

concluird a realizacéo do servigo.

11. Numa inddstria sementeira de soja, 0s
funciondarios oferecem um servigo rapido aos

seus clientes.




12. Numa inddstria sementeira de soja, 0s
funcionéarios estdo sempre dispostos a ajudar

os clientes.

13. Numa inddstria sementeira de soja, os
funcionarios nunca estdo demasiado ocupados
para responder as perguntas dos clientes,

inclusive as que envolve conhecimento técnico.

Dimenséo Seguranca

14. O comportamento dos funcionarios das
inddstrias sementeiras de soja transmite

confianga aos seus clientes.

15. Os clientes das industrias sementeiras de
soja sentem-se Seguros nas suas transagdes

com a organizagao.

16. Numa industria sementeira de soja 0s
funcionarios sdo sempre educados e gentis

com os clientes.

17. Numa industria sementeira de soja 0s
funcionarios tém conhecimentos suficientes

para responder as perguntas dos clientes.

Dimenséo Empatia

18. As indUstrias sementeiras de soja ddo aos

seus clientes uma atenc¢éo individualizada.

19. As indistrias sementeiras de soja atuam
com horarios de atendimento convenientes

para os seus clientes.




20. Uma industria sementeira de soja tem
funcionarios que oferecem uma atencéo

personalizada aos seus clientes.

21. Os funcionarios das industrias sementeiras
de soja carregam consigo os interesses dos

seus clientes.

22. Os funcionérios das industrias sementeiras
de soja compreendem as necessidades

especificas dos seus clientes.

Questionario de Avaliacdo Marketing de Relacionamento — Parte Il

Na lista que aparece em seguida incluimos cinco caracteristicas que correspondem,
a industria sementeira de soja e 0s pontos que induzem a um relacionamento promissor
com seus clientes. Gostariamos de conhecer que nivel de importancia vocé atribui a cada
uma dessas caracteristicas quando avalia a qualidade do marketing / relacionamento de
uma empresa de inddstria sementeira de soja. Distribua um total de 100 pontos entre as
cinco caracteristicas de acordo com a importancia que tem para si cada caracteristica
(quanto mais importante seja para si uma caracteristica, mais pontos |he atribuird).

Assegure-se de gue 0s pontos que atribui as cinco caracteristicas somem 100.

1. Aparéncia das campanhas de marketing e
material de comunicagdo que utiliza uma

industria sementeira de soja

pontos
2. Capacidade de uma industria sementeira de
soja para realizar o servico prometido de forma
segura e precisa.

pontos
3. Disposi¢do de uma industria sementeira de
soja para ajudar os clientes e dar-lhes um
servico rapido.

pontos

4. Conhecimentos e tratamento educado e gentil

dos funcionarios de uma inddstria sementeira de



soja e a sua capacidade para transmitir um

sentimento de fé e confianca.

pontos
5. Cuidado, atencdo individualizada que uma
indUstria sementeira de soja da aos seus
clientes.

pontos
TOTAL de pontos atribuidos 100 pontos

Questionario de Avaliacdo Marketing de Relacionamento — Parte Il

O seguinte grupo de declaragfes refere-se ao que vocé pensa sobre a empresa X.
Para cada declaracdo indique-nos até que ponto considera que a empresa X, possui as
caracteristicas descritas. Também neste caso, selecione o nimero 1 significa que vocé esta
fortemente em desacordo com a empresa X, caso a mesma tenha essa caracteristica,
selecione o numero 7, significa que esta fortemente de acordo com a declaragéo. Vocé pode
selecionar qualquer numero intermédio que melhor representem as suas convicgdes
relativamente a declaracdo. Ndo h& respostas corretas ou incorretas; s6 nos interessa que

indiguem um nimero que reflita com precisédo a percepgao que vocé tem da empresa X.

Fortemente Fortemente
em desacordo de acordo
1. Aindustria X possui campanhas de marketing
com aparéncia moderna.
1 2 3 4 5 6 7
2. As instalagfes fisicas da industria X séo
visualmente atrativas.
1 2 3 4 5 6 7
3. Os funcionarios da indidstria X tém uma
aparéncia agradavel.
1 2 3 4 5 6 7
4. Na industria X a, os elementos materiais
relacionados com o servico (folhetos, catélogos,




apresentacao e etc.) sdo visualmente atrativos.

5. Quando a industria X promete fazer algo em
certo tempo, (envio de propostas, orgamentos,

contato com o cliente), faz.

6. Quando um cliente tem um problema,
indUstria’ X mostra um interesse sincero em

soluciona-lo.

7. A industria X realiza bem o servico a primeira

vez.

8. A industria X conclui o servico no tempo
prometido.

9. A industria X mantem registro de tudo que

envolve seu relacionamento com o cliente. -

10. Na industria X, os funcionérios comunicam
aos clientes quando se concluira a realizagdo do

servico.

11. Na industria X, os funcionarios oferecem um
servico rapido aos seus clientes.

12. Na industria X, os funcionarios estdo sempre

dispostos a ajudar os clientes.

13. Na industria X, os funcionarios nunca estdo
demasiado ocupados para responder as
perguntas dos clientes, inclusive as que envolve

conhecimento técnico.

14. O comportamento dos funcionarios na
inddstria X transmite confianca aos seus

clientes.

15. Os clientes da indUstria X sentem-se seguros

nas suas transagfes com a organizagao.

16. Na induastria X os funcionarios sdo sempre
educados e gentis com os clientes.

17. Na industria X os funcionarios tém

conhecimentos suficientes para responder as




perguntas dos clientes

18. A industria X ddo aos seus clientes uma

atencao individualizada.

19. A indastria X atua com horéarios de

atendimento convenientes para 0s seus clientes.

20.A inddstria X tem funcionarios que oferecem

uma atencéo personalizada aos seus clientes.

21. Os funcionarios da indastria X carregam

consigo os interesses dos seus clientes.

22. Os funcionarios da industria X compreendem

as necessidades especificas dos seus clientes.

Fonte: Adaptado a partir de Barreto (2007)



