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RESUMO

O grande acesso dos consumidores e a rapidez com que se distribuem as
informacBes tornam o mercado e a concorréncia muito mais competitivos. As
empresas precisam notar a tamanha importancia do marketing de relacionamento
como diferencial perante os demais concorrentes, buscando melhorar suas
vantagens em relagdo ao mercado. Através do marketing de relacionamento é
possivel conquistar a fidelizagcdo do cliente, que é obtida através de uma boa relacéo
com o mesmo. Ao atender o cliente de maneira diferenciada, é possivel entender o
cliente, podendo identificar as necessidades e desejos de forma mais apurada, estes
gue sao atributos muitos pessoais e particulares. O marketing de relacionamento se
resume, principalmente, em uma estratégia de fidelizacdo de clientes, através de
uma relagdo mais proxima para que com isto, 0s consumidores se tornem
promotores de sua marca. Sendo assim, é possivel criar uma forma de atendimento
personalizada e mais eficiente, ndo deixando que o contato, entre o cliente e a
empresa acabe apoés a efetivacdo da venda, mas que seja criado valor e satisfacédo
perante a negociacdo. Construindo relacionamentos que se baseiem em confianca,
qualidade, eficacia e compromisso. Com a satisfacdo do cliente, os beneficios sédo
inumeros, pois o cliente que fala bem dos produtos e servicos da empresa para
outras pessoas esta divulgando a marca e o trabalho desenvolvido, fazendo com
gue cada vez mais pessoas procurem negociar com essa empresa. Com o intuito de
verificar os servigcos realizados e a satisfacdo dos clientes, bem como minimizar
falhas e construir um marketing de relacionamento cada vez mais atuante, realizou-
se uma pesquisa com clientes fieis, eventuais, potenciais e 0s proprios
colaboradores da organizacao. Pode-se concluir que as necessidades dos clientes e
colaboradores vém sendo atendidas. Quando se observa o nivel de satisfacdo, tanto
com os produtos, servicos e o0 atendimento. Considerando-se que o cliente € a
melhor ferramenta de avaliacdo a se utilizar, jA que ele esta cada dia mais bem
informado sobre a qualidade do atendimento que esta recebendo. Para o cliente o
gue mais importa € a atencdo que recebe, pois necessita de solucdo para suas
solicitacdes. O colaborador, por outro lado, possui uma visdo ampla do negécio, ja
que muitas vezes é quem possui o contato direto com o cliente. E necessario ouvir
sugestbes e posicionamentos dos colaboradores. Para que a empresa funcione
como uma grande engrenagem sem falhas no processo. Construir e melhorar as
relacbes com o consumidor e o mercado traz muitos beneficios para o negécio,
transformando-o em mais competitivo e proporcionando maior crescimento da
empresa.

Palavras chave: marketing, relacionamento, fidelizacao, cliente.



“Sem sonhos, a vida ngo tem brilho. Sem metas, os sonhos nao
tém alicerces. Sem prioridades, 0os sonhos nao se tornam reais”.

(Augusto Cury)
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusdo de curso busca analisar o desenvolvimento
da empresa, propondo acdes na area de marketing.

O objetivo é criar acbes que ajudem a melhorar o funcionamento e a analise
das diferentes varidveis que norteiam o seu negécio, para que o andamento desta
seja cada vez mais positivo. Nenhuma empresa busca apenas sobreviver no
mercado competitivo, mas sim, crescer cada vez mais.

Atualmente, as inovagfes tecnoldgicas surgem de forma muito répida,
instantanea e crescente, reduzindo cada vez mais o ciclo de vida dos produtos no
mercado, isso faz com que haja mais mudancas no cenario mercadol6gico. As
empresas devem almejar o seu aperfeicoamento e buscar sempre um diferencial
das demais, s6 assim poderao alcancar a exceléncia para suas atividades.

Optou-se por estudar uma organizacdo do comércio varejista e prestadora de
servigo, visto que este setor € essencialmente um dos maiores da economia e que
apresenta particularidades faceis de serem analisadas. Além disso, cada empresa
deste setor, que venha a ser estudada com o mesmo método, apresentara
resultados diferentes, visto que o0s gestores atuam de acordo com suas visdes de
mercado e seus ensinamentos.

O presente trabalho foi realizado na empresa Henriqgue Hermes Kellermann-
ME, que conta com comércio varejista de material elétrico, hidraulico, pecas e
acessorios para aparelhos eletrénicos, materiais de construcdo, instalacdo e
manutencao elétrica.
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2 IDENTIFICACAO DA EMPRESA

A empresa estudada é de propriedade particular, de pequeno porte, que atua
no ramo de manutencgéo e instalacdo elétrica, comércio varejista de material elétrico,
hidraulico, ferramentas, parafusos, seguranca eletrbnica (cameras e alarmes),
portdes eletrénicos, video porteiro, produtos de piscina e ferragens em geral,
também possui assisténcia técnica das marcas Zagonel, Vonder e DWT. A empresa
esta localizada em Salto do Jacui e atende também em nivel regional desde o
pequeno ao grande consumidor.

A empresa Henrique Hermes Kellermann-Me tem como proprietario o seu
fundador Henrique Hermes Kellermann.

Quando esta iniciou suas atividades em 2012, ela funcionava na garagem da
casa do proprietario. Com dois anos de funcionamento e com sua demanda
aumentando cada vez mais, mudou-se para um novo imoével, o qual é alugado e
conta com 120 metros quadrados, localizado na Av. Pio Xll, 3094, no bairro
Harmonia em Salto do Jacui - RS.

A empresa nao conta com nenhuma filial no momento. Dispde de um quadro
funcional composto de quatro colaboradores, sendo trés técnicos em eletromecéanica
formados, que prestam servicos aos clientes e uma estudante do curso de
bacharelado em Administracdo de Empresas, no atendimento. O proprietéario,
formado no curso técnico em eletromecanica e académico de Engenharia Elétrica é
guem gerencia o funcionamento da empresa e também ajuda nas funcdes de
prestacao de servico, atendimento junto a loja e que realiza toda a parte burocrética
da mesma. A empresa dispde de um carro que é utilizado para deslocamento no

atendimento aos clientes.

2.1 Historico

A histéria comeca em 2009 quando um jovem com um grande sonho, de ser
alguém melhor se formava no técnico em eletromecanica. Logo ap0s esse primeiro
passo em sua vida ele deixa a familia e amigos para buscar mais conhecimento e
vai embora do Rio Grande do Sul rumo ao Rio de Janeiro. Mas como todo bom filho,
retorna a sua cidade natal dois anos depois, com um novo objetivo: trazer um
diferencial para o mercado elétrico de Salto do Jacui e regido. Henrique entdo

resolve abrir uma empresa de prestagcéo de servigos, que teve um grande sucesso e
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aceitacdo positiva. Passado algum tempo consegue perceber que a regiao
necessitava de algo mais, entéo resolve empreender um pouco mais e abre também
uma loja de materiais elétricos, que foi a segunda a existir na cidade de Salto do
Jacui. Hoje atende diferentes cidades da regido, contando sempre e prezando pela
mao de obra especializada para a realizagéo dos seus trabalhos.

2.2 Missao

Oferecer produtos de qualidade, agregando tecnologia e pregos justos,
buscando sempre as melhores solucbes em materiais e servicos elétricos,
desenvolvendo e aprimorando relacionamentos éticos, eficazes em longo prazo,

procurando exceléncia e seguranca no atendimento a necessidade de cada cliente.

2.3 Visao

Ser a mais completa loja de materiais e servicos elétricos, atuando e
buscando reconhecimento no setor elétrico de produtos e servicos inovadores e
eficientes, levando as melhores solucbes aos clientes residenciais, comerciais e
industriais. Visando sempre construir parcerias de longo prazo, mantendo a melhor
forma de relacionamento com colaboradores, clientes e fornecedores, pois somos

uma grande corrente.

2.4 Valores

e Dispor sempre de profissionais capacitados;

e Transparéncia, ética, dedicacdo e honestidade nas negociac¢oes;

Exceléncia no atendimento;

Seguranca na realizacéo das tarefas;

Foco no cliente;

Motivacao.
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3 CONTEXTUALIZAGCAO DO ASSUNTO

O trabalho de curso, TC Ill tem como finalidade principal realizar um estudo
do relacionamento cliente e empresa, contextualizando o servico na empresa
Henrigue Hermes Kellermann - ME, a qual foi escolhida para trabalhar a area de
marketing, por acreditar-se que seja um campo muito amplo de estudo, que esti
aliado com o dia a dia de todas as pessoas. Nesta area estdo diferentes processos
administrativos, planejamento, direcdo e controle das acfes para o alcance dos
objetivos e, sem a atuacdo de marketing, varios ambitos da empresa seriam falhos,
como troca de valores (produtos e servigos), 0S quais possuem o intuito de
satisfazer diferentes necessidades, anseios e objetivos do publico. Essa troca nao €
somente de moeda, ou seja, dinheiro, mas sim varios outros elementos como tempo,
dedicacdo, atencdo, profissionalizacdo, energia, inovacdo, facilidade, mix de
produtos amplos, entre varios outros.

Conforme Pinheiro, Gullo (2011), o marketing cria, comunica, entrega e troca
ofertas de diferentes valores.

Marketing se beneficia dos conceitos dos varios ramos do conhecimento
humano: economia, administragcdo, contabilidade, engenharia, computacao,
matematica, estatistica, fisica, quimica, biologia, direito, filosofia, politica,
antropologia, ética, moral, religido, educacdo, ciéncia comportamental e
ambiental, agricultura, veterinaria, sociologia, psicologia, comunicagdo
social, saude, humanidades e artes. Dai a riqgueza de seus conhecimentos.
(Pinheiro, Gullo, 2011, p. 22).

Para a busca e coleta de informacfes que serdo de grande valia no decorrer
do trabalho, sera utilizada a renda da populacédo, dados demogréficos, nimero de
habitantes por domicilio, e investimentos da familia. (SAMARA, BARROS, 2007).

Todos esses dados sdo necessarios para uma analise mais precisa das
diferentes informacdes, levando em conta dados que serdo relevantes para o que se
deseja investigar. Estes podem ser encontrados através das prefeituras, Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Associacdo Comercial, Industrial e de
Servigos e Camara Dirigentes Lojistas (ACIS CDL) e até mesmo do banco de dados
da propria empresa.

Os dados coletados se referem ao numero de habitantes na cidade de Salto
do Jacui, onde a empresa esta instalada, que é de 12.460 pessoas, segundo 0 site
do IBGE no ano de 2016.

Ja em entrevista com o chefe de gabinete da Prefeitura Municipal da cidade
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de Salto do Jacui, foram obtidas as seguintes informacdes: que a cidade conta com
7 bairros e 5 distritos, a faixa etaria da cidade esta entre 0 anos a 65 anos, sendo
que 46,56% sao mulheres e 53,44% homens e a renda média da populacéo varia de
1,5 a 3 salarios minimos. Também foram coletados dados com o presidente da ACIS
CDL de Salto do Jacui, onde informou que 0 municipio possui 170 empresas, sendo
que destas, 157 sdo associadas a ACIS CDL e, conforme informag6es do contador
da Prefeitura Municipal De Salto do Jacui, o PIB do municipio de Salto do Jacui no
ano de 2015, foi de R$ 352.988.570,89. Dados coletados dentro da empresa
também permitem identificar que seu maior publico esta no ramo agricola, ou seja,
produtores rurais, além do publico em geral.

Hoje, a concorréncia esta cada vez mais acirrada no mundo dos negoécios. A
todo o momento encontramos novas tecnologias, multimidias digitais, consumidores
mais informados, com informacao rapida e facil que fazem comparacdes de ofertas
virtuais e de lojas fisicas, e essas, acabam se espalhando rapidamente através da
internet e redes sociais.

Por esta razdo, a empresa busca sempre manter um relacionamento
duradouro na prestacdo de servicos para seus clientes, pois acredita que fidelizando
o cliente é a melhor maneira de crescer no mercado. Para isso atua apenas com
profissionais capacitados, que estdo em constante busca de aperfeicoamento,
fazendo novos cursos, buscando novas tecnologias para a populacéo.

Conforme Pinheiro, Gullo (2011, p. 13), “a empresa fornece qualidade sempre
gue seu produto atende as expectativas do comprador ou as excede”.

E preciso estar sempre a frente dos demais adversarios, na busca pelo
melhor relacionamento com o cliente e alta qualidade do servi¢co prestado, pois, a
qualidade ndo é simplesmente um atributo, mas sim um grande reflexo de toda a
acado desenvolvida, desde o primeiro contato do cliente com a loja, atendentes,
orcamento, venda do produto, entrega, instalacdo, ambiente em que o servico foi
realizado, até o pos-venda e a garantia do mesmo se for necessaria.

Para ser bem desenvolvido o marketing de relacionamento no ambiente de
servicos, € preciso tracar objetivos, estratégias e acdes e assim reunir 0 maior
namero de informac¢des no planejamento, para entdo atingir maior satisfagdo dos
clientes, que avaliam o atendimento, o produto e a atuacdo da empresa no mercado
competitivo.

O processo de relacionamento, empresa versus cliente, no setor de servico

tem principio no momento em que o consumidor tem o0 primeiro acesso a empresa,
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sejam através de propagandas de radios, jornais, folders distribuidos pela cidade,
até mesmo pela divulgacdo boca a boca, onde se relata a facilidade de negociacéo,
qualidade dos produtos, do atendimento, um preco justo, cumprimento de prazos
combinados entre outros.

Existem vérias definicbes para o termo marketing, mas, sua traducao literal &
mercado.

De acordo com Cobra (1997), marketing € o desempenho das atividades de
negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
utilizador.

Autores mais atuais como Kotler o definem “como um processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros” (1999, p.03).

J4, de acordo com Westwood, 2007, o marketing bem sucedido envolve ter o
produto certo no lugar certo, na hora certa e certificar-se de que o cliente tenha
conhecimento do produto.

No entanto, o marketing de relacionamento ndo age apenas em curto prazo,
ao contrario, ele busca designar uma relacdo consecutiva e progressiva, fazendo
com que o cliente se torne cada vez mais fiel, fazendo com que apenas uma
prestacao de servi¢o, ou até mesmo, a venda de um produto evolua para algo mais
completo, ou seja, uma relagcéo duradoura.

Esse processo todo engloba diferentes estratégias, as quais envolvem a
busca, a constru¢do, o desenvolvimento da marca da empresa, a prospeccao, a
fidelizacdo e a criagdo de nome perante o mercado competitivo. E muito além do
que correr atrds de receitas positivas para a empresa, mas sim de receitas
continuas.

Com o marketing de relacionamento € possivel aproximar os consumidores
da empresa, beneficiando assim ndo somente o consumidor, que tem atendimento
mais rapido e especifico, mas também a empresa que obtém um feedback diario de
suas acoes, tendo a possibilidade de aprender e melhorar continuamente suas

acOes, para atitudes cada vez mais eficazes.

Baseado na premissa de que muito mais barato manter um cliente do que
conquistar um novo, esse tipo de marketing € uma espécie de retomada do
trabalho que era feito pelos estabelecimentos de antigamente, porém de
maneira mais sélida e complexa, gragas aos avancos tecnoldgicos que ndo
s6 possibilitam o armazenamento e a manipulagdo de uma quantidade
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macica de informag¢do, como também permitiram a personalizagdo em
massa. (SANTOS, 2015, p. 03-04).

A gestdo de relacionamento no contexto do servico € o contato entre o
representante da empresa e o comprador em qualquer momento do atendimento ao
cliente. Nesse momento comeca O processo de armazenamento, inter-
relacionamento de informacdes e intengcdes de compra. Com o passar do tempo,
identifica-se com mais rigor os desejos de cada cliente e a maneira que prefere ser
tratado, fazendo com que suas necessidades sejam supridas o mais rapido possivel
e com maior satisfacao.

Esta sem duvida alguma é a melhor forma de garantir a fidelidade do cliente e
também a sobrevivéncia e o crescimento da empresa. Algumas simples acdes
fazem toda a diferenca, como efetuar uma ligagao telefonica solicitando informacdes
dos servicos realizados, o nivel de satisfacdo e/ou se precisa de algum ajuste nos
mesmos; parabenizando o cliente pela passagem de seu aniversario; presenteando
com brindes personalizados em datas comemorativas, entre outros, que aliados ao
basico, que € prestar o servico ou vender o produto de forma eficaz e correta, fazem
toda a diferenca e ajudam na conquista de clientes em potencial, diminuindo as
brechas para concorréncia. E uma forma de agregar valor ao servico e produto

fornecido.

Em resumo, segundo uma perspectiva de relacionamento, o foco do
marketing é a criacdo de valor em vez de distribuicdo de valor, bem como
facilitar e apoiar um processo de criacdo de valor em de simplesmente
distribuir valor pronto para o cliente. (Gronroos, 2003, p. 39).

O relacionamento do cliente com a empresa, de forma mais pessoal, no
contexto do servico, esta crescendo gradativamente em todo o mundo, e para
acompanhar essa evolucdo e atender com exceléncia os diferentes consumidores,
que se tem no mercado competitivo hoje, € preciso alta tecnologia, capacitacdo
continua e propor ideias diferenciadas dos demais concorrentes, independente do
mercado de atuacao, local que se reside, seja uma grande ou pequena cidade.

Como lembra Lovelock, Wirtz, Henzo (2011) vérias forcas estdo remodelando
a demanda, oferta, cenario, estilo de vida, consumo e as decisdes das pessoas.

Comumente o servico se baseia no tempo, execucéo, resultado entre outros
atrativos que fazem com que o cliente obtenha satisfacdo no servico realizado, desta

maneira se inicia o relacionamento com o cliente e se obtém pagamento satisfatério
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por um servico prestado com eficcia e alta qualidade, isto causa influéncia positiva
no processo de decisdo em uma futura compra ou contratacéo, fazendo com que se
procure 0 mesmo estabelecimento por ter conhecimento da competéncia dos
profissionais e qualidade dos servigos, dos materiais e do atendimento ofertado.

Os clientes criam expectativas sobre o servico que serd prestado e
questionam sua opc¢éo pela empresa, se foi a mais correta ou ndo. Para isso €
preciso ter cuidado também no momento de criar estas expectativas para o cliente,
assim apenas informar o que realmente € possivel cumprir, caso contrario, frustra o
consumidor.

Criar expectativas ndo possiveis de serem cumpridas refletirhA em uma
proxima contratacdo por ter criado uma imaginacdo do que nao era possivel ser
feito, fazendo com que pondere o que realmente importava no processo de

relacionamento na prestacédo de servico.

O valor total para o cliente € o conjunto de beneficios que os clientes
esperam de um determinado produto ou servi¢o. O custo total para o cliente
€ 0 conjunto de custo em que 0s consumidores esperam incorrer para
avaliar, obter, utlizar e descartar um produto ou servico. (KOTLER,
ARMSTRONG, 1999, p. 06).

Contudo o cliente adquire o produto consciente dos beneficios que este ira
proporcionar e paga por isto.

A satisfacdo do cliente de acordo com Kotler, Armstrong (1999), é que se o
desempenho do produto ou servico faz jus as expectativas existentes, o comprador
ficara satisfeito. Muitas empresas medem a satisfacdo dos seus clientes e fazem
guestdo que o mercado alvo saiba disso, ou seja, usam esta questdo como uma
ferramenta de marketing.

Segundo Carvalho (2007), os valores mais importantes para o cliente sao
agueles que lhe proporcionam maior satisfacdo. Sendo, elementos orientadores da
estratégia de marketing, tanto para ambientes externos como internos.

Assim, fazer certo da primeira vez, e em todos 0s requisitos necessarios para
o cliente, € a maneira mais facil de moldar a imagem positiva, satisfazé-lo e
conserva-lo. E, se o consumidor se satisfaz com o produto, ele se torna cliente fiel a
marca.

Cada cliente entende e avalia o servico de uma maneira diferente do outro,
podendo mudar seus julgamentos com o passar do tempo, mudando muito de

pessoa para pessoa e de cultura para cultura, o que hoje € considerado como
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positivo, sendo o melhor de todos, pode ndo ser mais visto da mesma maneira no
dia seguinte. Tudo isso € afetado pelas percepcdes que cada cliente tem sobre o
servico que foi realizado, ndo sendo levado em conta qual servigco deveria ter sido
realizado, mas sim, o atendimento dos seus anseios.

Segundo Zeithaml, Bitner, Gremler (2014) a satisfacdo € um importante
termdémetro do bem-estar, que liga outros indicadores como saude econémica,
receita e poder aquisitivo da empresa.

Com o marketing de relacionamento no contexto do servico, desenvolvem-se
estratégias para a conservacao e avanco na relacdo com a cartela de clientes da
empresa. As despesas, para manter clientes atuais, séo inferiores do que realizar a
busca por novos consumidores. E mantendo os mesmos clientes, identificam-se com
mais facilidade seus desejos, formas de pensar e agir, cultura, maneira que estimam
ser tratados e a forma com que visam o desempenho dos servicos nas suas
propriedades.

Como lembra Zeithaml, Bitner, Gremler (2014) varias vezes 0s clientes
evoluem de estranhos a conhecidos, amigos e até parceiros.

Esses fatores sao influenciados pela familiaridade gerada através do
relacionamento na prestacao de servico, o que ajuda para uma melhor e mais rapida
execucdo e atendimento, aumentando o0s niveis de confianga para com o0s
profissionais que estdo atuando dentro das residéncias e empresas, muitas vezes,
possuindo um tratamento especial e tendo vantagens econémicas, pois cliente fiel
tem preco especial, por ser “de casa’, ou seja, ser aquela pessoa que prioriza 0
atendimento da empresa.

Conforme Albrecht, Zemke (2002) a empresa existe para servir as pessoas,

entdo ela é intencionalmente organizada e gerenciada por servigos.
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4 QUESTOES A INVESTIGAR

- Desenvolver um pés-vendas para a empresa;

- Buscar maior fidelizacdo dos clientes;

- Fazer com que os clientes busquem qualidade e atendimento profissional, em lugar
de preco.
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5 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho de curso sera desenvolvido na Universidade de Santa
Cruz do Sul (UNISC), Campus Sobradinho, como requisito parcial para obtencdo do
titulo de Bacharel em Administracdo. Sera realizado um estudo do relacionamento
do cliente com a empresa no contexto do servico em uma empresa de materiais
elétricos, que trabalha com venda de produtos e prestacdo de servicos. Através
deste sera buscada a oportunidade de auxiliar a empresa a aumentar, ainda mais,
seu nivel de vendas e consequentemente melhorar seus relacionamentos e a

fidelizagdo dos clientes.
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6 OBJETIVOS

6.1 Objetivo geral

» Analisar o marketing desenvolvido na empresa Henrique Hermes Kellermann
ME, identificando a forma de como € o relacionamento da organizagdo com 0s
clientes.

6.2 Objetivos especificos

» Verificar o relacionamento da organizacdo com o cliente em seu mercado de
atuacao, melhorando o relacionamento;
» Sugerir processos de fidelizag&o dos clientes;

> l|dentificar formas de atendimento ao cliente.
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7 REVISAO DE LITERATURA

7.1 Ambiente interno

Através da analise deste ambiente evidenciam-se as deficiéncias e
qualidades da empresa que vem sendo estudada, com o objetivo de compreender o

negocio com profundidade, mostrando suas diferentes variaveis.

A analise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e
qualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, pontos fortes e
fracos da empresa deverdo ser determinados diante de sua atual posi¢do
produtos versus mercados. (OLIVEIRA, 2010, p.102).

Com uma analise do ambiente interno € possivel avaliar suas potencialidades,
pontos fortes que devem ser explorados e fragilidades, pontos fracos que devem ser
corrigidos ou sanados. (CHIAVENATO, SAPIRO, 2004).

Segundo Mintzberg (2006), para analisar o ambiente interno de uma
organizagdo € preciso incluir todos os ativos financeiros, fisicos, humanos e
organizacionais usados por ela, para desenvolver produtos e servi¢cos aos clientes.

A maneira mais eficaz de realizar o diagndstico interno da organizacdo €
comecando pelos recursos organizacionais. A empresa precisa ser analisada como
um todo, primeiramente, e depois cada um dos seus recursos isoladamente, para
assim poder analisar mais fielmente suas deficiéncias e qualidades e melhorar esses

aspectos gradativamente.

7.1.1 Planejamento

N&o € possivel prever o futuro, s6 se sabe que ele virh. Quanto menos
informacdes se tém sobre ele, mais incerto ele se torna. E essa incerteza aumenta
cada vez mais, com o0s concorrentes lutando pelos mesmos clientes, tentando
alcancar os mesmos objetivos, procurando vender os mesmos produtos, para o
mesmo nicho de mercado.

Conforme Mintzberg (2004), as organizacdes devem planejar para coordenar
as atividades, assegurando que o futuro seja levado em consideragéo, para serem
racionais e poderem controlar diferentes situa¢gbes que venham a ocorrer.

Segundo Chiavenato, Sapiro (2004), o planejamento esta ligado aos objetivos
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que afetam a dire¢cdo da empresa, ou a viabilidade da mesma, mas € preciso
também que sejam elaborados todos os planos taticos e operacionais da empresa.

Como lembra Oliveira (2010), o planejamento engloba a empresa como um
todo, necessitando a formulacdo de objetivos, o caminho a ser seguido, levando em
conta o ambiente externo e interno.

Portanto, o planejamento busca avaliar o futuro e, de certa forma, tentar se
preparar para ele. As empresas que planejam, em geral, alcancam um desempenho
superior as demais. Mesmo sendo uma pequena empresa, o planejamento nao deve
ser informal, pois com ele é possivel saber a direcdo a ser seguida, aumentando a

probabilidade de no futuro, estar no local certo e na hora certa.

7.1.2 Direcao

E necessario que sejam desenvolvidas todas as agdes que foram planejadas.
Com o desenvolvimento delas é possivel atingir melhores niveis de satisfacédo, pois
guando se tem um plano, o servico prestado se torna mais eficaz, com o menor
namero de falhas.

Conforme Beghelli (2015) € necessario que sejam realizadas descricfes dos
trabalhos que serdo executados, para que nao ocorram falhas, independentemente
da pessoa que ira realizar o servico.

Segundo Serrano (2012) nessa fase se implantam mudancas visando resolver
problemas, em nivel experimental. Ndo devem ser feitas grandes mudancas, pois
podem influenciar negativamente as rotinas existentes dentro da organizagao.

Maximiano (2011) ressalta que € preciso programar a mudanca nos
processos para melhores resultados dentro da empresa.

Nesse momento as coisas comecam a acontecer, quando comecga ser
trabalhada a direcdo dentro da empresa. Os colaboradores precisam ser colocados
em seus cargos e funcdes, sabendo suas responsabilidades, tendo o treinamento
necessario para serem 0s mais competentes possiveis, auxiliando no processo de

mudancas gradativas dentro da empresa em que trabalham.

7.1.3 Controle

Nessa etapa, deve ser feita a avaliacdo do que deveria ser realizado e o que

foi possivel ser feito. Vendo quais aprendizados foram adquiridos durante o
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processo, fazendo com que figuem claros os objetivos que foram alcancados ou
nao.

Controle é uma funcdo administrativa que consiste em medir e corrigir o
desempenho de subordinados para assegurar que 0s objetivos e metas da
empresa sejam atingidos e os planos formulados para alcanca-los sejam
realizados. (LACOMBE, HEILBORN, 2008, p.173)

J4 Maximiano (2011), ressalta que com o controle € possivel observar os
resultados que foram possiveis de serem alcancados no decorrer do
desenvolvimento do projeto.

Conforme Beghelli (2015) € preciso medir os dados conseguidos em relacao
aos dados esperados com 0s objetivos e metas pré-estabelecidos no comeco do
planejamento.

Com as informacdes e controles desenvolvidos, € possivel analisar de forma
correta se a empresa esta tendo sucesso em suas agces ou ndo, podendo agir de

forma mais eficiente perante o mercado competitivo.

7.1.4 Acao

Propor acdes corretivas, que buscam a correcdo de falhas existentes no
processo, as quais fazem com que se evolua cada vez mais em futuras negociacdes
e desenvolvimento de servicos.

Conforme Maximiano (2011), a acdo é corrigir as acfGes desenvolvidas
quando for necessario, para que o processo ocorra da melhor maneira.

Ja Martins, Laugeni (1999), destaca que € preciso atuar corretivamente sobre
as acdes que estdo sendo negativas, colocando-as em padronizacdo, para que
sejam concluidas da melhor maneira, sem falhas.

Ja Bezerra (2013), relata que é necessario corrigir as falhas encontradas
durante a execucdo de uma atividade, logo apés deve ser repetido o ciclo,
continuando dessa maneira a melhoria continua.

Nessa etapa sdo realizadas todas as acdes, para a melhoria continua dos
processos. E neste momento do ciclo do PDCA (planejamento, direcéo, controle e
acao) que ocorre o fechamento e o reinicio do processo. Depois de uma apuracao
das falhas antecedentes séo planejadas novas formas de serem desenvolvidas as

acoOes, para que sejam desempenhadas com maior éxito perante os seus clientes.
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7.1.5 Mercado

N&o existe formula bésica para definir o mercado que se deseja atender, é
necessario experimentar diferentes variaveis e fazer combinacdes, para ver qual
serd o melhor segmento de mercado a atingir.

“Mercado € o lugar (fisico e/ou abstrato) onde surgem dois fendbmenos: o da
oferta e o da demanda (procura)”. (ANDRADE, 2012, p. 22).

Segundo Oliveira (2012), o mercado demonstra um mapeamento sobre o
publico que se deseja atender e como as ofertas devem ser desenvolvidas para que
se sobressaiam as demais ofertadas pelos concorrentes.

Kotler, Hayes, Bloom (2002), dizem que as empresas hao conseguem
absorver todos os consumidores, existem muitos compradores espalhados onde
variam muito seus comportamentos e necessidades para isso é preciso identifica-los
no mercado.

O mercado possui varios perfis de pessoas. Para atendé-las da melhor
maneira possivel é necessario identificar quais parcelas do mercado, se deseja
atender e quais sdo seus objetivos e produtos disponiveis para essas parcelas do
mercado. Assim podendo trabalhar de maneira mais clara e eficaz.

7.1.6 Segmentacéao

Com a segmentacéo consegue se agrupar os atributos mais comuns de seus
consumidores. O que auxilia a empresa a buscar comercializar os produtos que
venham a atender a satisfacdo ou que cheguem mais proximo dos anseios do
mercado alvo. Para isso € possivel fazer uma analise onde sejam identificados
varios aspectos como:

As diferencas entre o0s clientes - em termos de caracteristicas,
comportamentos e necessidades - que s&o importantes para que O0S
tomadores de decisdes em marketing desenvolvam estratégias fortes de
marketing, ou seja, a segmentacdo do mercado. (HOOLEY, PIERCY,
NICOULAUD, 2011 p. 148).

Ja Oliveira (2012), coloca o que € uma operacionalizacdo estratégica do
processo de marketing, sendo composta de procedimentos que visam aperfeicoar
recursos, permitindo o mapeamento, definicdo e escolha de publico alvo.
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Segundo Westwood (2007), os clientes sédo diferentes e tém necessidades
diferentes. Nem todos exigem o mesmo produto e nem todos exigem 0S mesmos
beneficios do produto.

A segmentacao do mercado permite que a empresa pense nos mercados em
que esta de fato, e nos mercados em que deveria estar. E a forma mais facil de
chegar a um bom resultado em relagédo a escolha do publico, pois projeta a empresa
exatamente onde ela deve estar, ou seja, segmentar € escolher onde a empresa vai

atuar.

7.1.7 Posicionamento

O posicionamento inicia-se a partir da segmentacdo. Segundo Kotler (2000),
€ desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na
mente dos clientes-alvo.

Ja Hooley, Piercy, Saunders (2005) definem como a escolha do mercado
alvo, onde ird atuar e o estabelecimento da vantagem competitiva, onde determina
como ird competir.

A posicdo de um produto é o lugar que ela ocupa na mente dos
consumidores em relagdo aos produtos concorrentes. Se um produto €
considerado exatamente igual a outro existente no mercado, o0s
consumidores ndo tém razdo para compra-lo. Posicionamento de
mercado significa fazer com que o produto ocupe um lugar claro, distinto e
desejavel na mente dos consumidores-alvo em relagdo a produtos
concorrentes. Portanto, os profissionais de marketing planejam seus
mercados-alvo. (KOTLER, ARMSTRONG, 2003, p. 46).

Junto a segmentacdo o posicionamento influencia diretamente nas
ferramentas e estratégias de marketing definidas pela empresa. E importante
considerar que a empresa deve assumir seu posicionamento.

N&o basta atingir o cliente, ele precisa perceber o posicionamento assumido
pela empresa, de forma integrada.

Ao analisar as demandas do mercado atual, percebe-se que a empresa que
se apaixonar pelo seu produto é abandonada pelo mercado. Os produtos,
inovadores ou essenciais ao cotidiano, se adaptam as novas realidades e
necessidades de quem os consomem. Desta forma, ndo basta atingir o segmento

correto, a empresa deve inovar e se atualizar da mesma forma que seu cliente. Por
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fim, percebe-se que o marketing desempenha o papel de reconhecer necessidades
e desenvolver oportunidades de trocas.

7.1.8 Composto de marketing 4’ Ps

Sao diferentes atividades de andlise, planejamento, implementacdo e
controle, que buscam atender a demanda por produtos e servicos de forma
adequada, atendendo aos seus consumidores de forma qualificada, com
profissionais competentes.

Conforme Las Casas (2007), além de varidveis controlaveis, os beneficios
que os clientes procuram nos servicos comprados sdo a satisfagcdo das
necessidades do publico alvo.

Através do composto de marketing ou também conhecido como mix de
marketing é que se baseiam os quatro P’s: produto, preco, praga, promogao.

“O marketing mix descreve as atividades associadas ao micromarketing, isto
€, ao papel desempenhado pelo marketing dentro de uma organizacdo vao estar

relacionadas a produto, pre¢co, comunicagao ou distribuigcdo”. (BASTA, 2006, p. 34).

“Percebemos que o marketing abrange muito mais que as decisées do mix
mercadolégico (produto, preco, ponto e promocdo): ele é uma atividade
econdmica que busca uma vantagem competitiva sustentavel, com o foco
no desenvolvimento de uma estratégia apoiada na criacdo de diferentes
conjuntos de valor, produzindo um mix diferenciado”. (PAIXAQ, 2014, p. 42).

O mix de marketing é considerado a principal ferramenta para se definir
estratégias na intencdo de atingir o mercado alvo, a partir do planejamento e

pesquisas realizadas.

7.1.8.1 Produto

O produto em marketing é entendido como a unido de varias caracteristicas
tangiveis como 0s objetos fisicos ou intangiveis como servi¢cos, pessoas, locais,
organizacdes e ideias. Todos esses fatores sdo constituidos através de processos
produtivos, que visam atender as necessidades dos mais diferentes clientes,
fazendo com que a negociagao no mercado seja melhor, mediante valores de troca,
guando entéo se transformam em mercadorias de compra e venda.

Conforme Las Casas (2009) produtos séo definidos como o objeto principal
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das relagbes de troca oferecido no mercado para pessoas fisicas ou juridicas,
visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome.

O objetivo das empresas € oferecer um produto/servico de maneira
diferente e melhor, para que o mercado alvo venha a preferi-lo, e pague um
preco mais alto por ele. Essa diferenciacéo baseia-se nas diferencas fisicas
(caracteristicas, desempenho, durabilidade, design, embalagem); diferencas
de disponibilidade (presente em lojas, compra pela internet, telefone);
diferencas de servigos (entrega, instalacdo, treinamento); diferencas de
preco e diferencas de imagem (simbolos, eventos e outros meios usados).
Além disso, observa-se que a marca representa uma diferenciacao
psicologica. (KOTLER, 2000, p. 126).

A marca tem a fungdo de distinguir os produtos e servi¢cos, é estruturada em
um nome, signo, simbolo ou huma combinacéo destes.

Os profissionais de marketing devem administrar as marcas com cuidado,
de modo a preserva-lhes o valor. Devem desenvolver estratégias que
mantenham ou fortalegcam a conscientizagdo da marca, a percepgéo de sua
qgualidade e utilidade, bem como as associa¢Bes positivas a que se
prestaram ao longo do tempo. Isso exige um investimento continuo em
pesquisa e desenvolvimento, uma comunicacéo inteligente e um excelente
atendimento a rede varejista e aos clientes. (BASTA, 2006, p. 36).

Também é outro elemento de escolha do produto, o design, o qual é um fator
poderoso na diferenciacdo das marcas e fortalece o posicionamento das mesmas no
mercado. Combinado a isso, as embalagens e rotulos também séo fatores decisivos
na hora da compra.

Segundo Cobra (1997), produto ou servico é dito certo ao consumo quando
atende as necessidades e desejos de seus consumidores alvos.

O produto certo deve ter alguns requisitos como: qualidade e padronizacao,
em termos de caracteristicas, desempenhos e acabamentos; modelos e tamanhos,
gue atendam as expectativas e necessidades; configuracdo, a apresentacdo do
produto em termos de apresentacéo fisica, embalagem, marca e servico.

Essencialmente, sdo bens e servicos de consumo, influenciados por fatores
como qualidade, marca, design, entre outros, que direcionam o cliente e interferem

na decisdo de compra.

7.1.8.2 Preco

O preco é visto como o valor que € dado ao produto, onde estdo explicitos

seus beneficios, ele é atribuido a um produto com o intuito de estabelecer o seu
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valor de troca entre as diferentes partes envolvidas, ou seja, 0 comprador, que se
dispbe a trocar certo valor em dinheiro por uma série de valores impostas pela
empresa no seu produto, as quais vao desde os custos de aquisicao, transporte,
distribuicdo, venda entre varios outros que sdo acrescidas de uma margem de
retorno que a empresa busca pelo esforco e risco que tem durante toda a
negociacgao.

O valor agregado ao produto € que ira justificar a troca, baseado na clareza
de seus objetivos de marketing do produto. As decisbes de precificacdo devem ser
consideradas de forma compativel com o valor percebido da oferta.

Semenik, Bamossy (1995), asseguram que 0 prec¢o constitui uma base para
culminar a troca entre empresa e cliente, onde o marketing exerce o papel de
facilitar essa troca.

Vérios fatores devem ser considerados: politica de precos, descontos por
guantidades especiais, condi¢des, prazos de pagamento, condi¢cdes de pagamento,
entre outras.

As empresas podem elevar o preco dos produtos até onde o nivel de
diferenciagdo permite, porém, deve-se levar em conta o impacto do prego
sobre um grande volume de produtos ou servigos prestados ao mesmo
cliente. A politica de precos de uma empresa pode basear-se nos custos —
acrescentar um markup a seus custos estimados - como também pode se
basear no valor — estima-se o valor maximo que o cliente pagaria pelo
produto/servigo (KOTLER, 2000, p. 131).

Ja Cobra (1997), diz que o produto deve ser certo, no ponto certo e deve
transferir a posse no preco certo.

Preco, por fim, € o valor cobrado por determinado produto ou servico, seja em
dinheiro ou na forma de troca de servi¢cos por servicos ou produtos por produtos.

7.1.8.3 Praga

Praca é o local ou meio pelo qual é oferecido o produto. Neste caso, deve-se
escolher entre vender diretamente ao mercado alvo, ou fazé-lo através de
intermediarios (organizacdes que podem vender diretamente os produtos).

Deve-se identificar recrutar e conectar os varios intermediarios atacadistas,
varejistas e representantes para que os produtos e servicos sejam distribuidos
eficientemente ao mercado-alvo. (BASTA, 2006)
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Atualmente, cada vez mais a compra é realizada sem sair de casa. Quanto
mais as pessoas sdo pressionadas pelo tempo, maior o aumento das
compras através de catélogos, malas diretas, ofertas promovidas na midia,
programas de compra pela tv, telemarketing e a internet (KOTLER, 2000, p.
135).

Conforme Cobra (1997), o produto ou servico s6 tem qualidade se
posicionado junto ao seu mercado consumidor.

J4 Gioia (2010, p. 117), entende que “canais de marketing oferecem
oportunidade estratégicas especificas e Unicas, constituindo — se numa fonte
potencial de criagdo de vantagens competitivas sustentaveis”.

Entdo, entende-se por praca, o ponto de venda que a empresa possui, ou
entdo, os seus canais de distribuicAo para que os clientes cheguem aos
estabelecimentos e até para que seus fornecedores possam entregar as
mercadorias adquiridas, com maior facilidade de acesso, dentro dos prazos
preestabelecidos.

7.1.8.4 Promocao

O principal objetivo das promocfes é atrair os clientes para a empresa,
fazendo com isso que as vendas cres¢cam cada vez mais, a0 mesmo tempo em que
0os consumidores sintam-se atraidos pelas promocdes, eles optam por comprar 0s
produtos da empresa e ndo da concorréncia, atingindo assim o grande objetivo da
promocdo. As promocdes podem ser planejadas de diferentes formas, objetivando
assim atingir diferentes consumidores.

A promocdo de vendas consiste em um conjunto diversificado de
ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para
estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou
servigos especificos, pelo consumidor ou pelo comércio.

Enquanto a propaganda oferece uma razao para comprar, a promocao de
vendas oferece um incentivo & compra. A promo¢do de vendas inclui
ferramentas para promogdo de consumo (amostras, cupons, reembolso,
descontos, brindes, prémios, recompensas, teste gratuitos, garantias,
promoc¢8es combinadas, promog¢6es cruzadas, displays de ponto-de-venda
e demonstracdes); promoc¢des de comércio (descontos, concessdes de
propaganda, bonificagbes de exposicdo e amostra gratis) e promocao
setorial e para equipe de vendas (feiras comerciais e convencgdes,
concursos para vendedores e propaganda dirigida). (KOTLER, 2000, p.
616).

A promocgéo envolve o esfor¢o da comunicacgdo direcionado a venda, baseado

em promover o produto/servi¢o, os beneficios, a marca e o relacionamento entre os
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clientes. Unindo promocao de vendas, publicidade e propaganda, relagdes publicas,
venda pessoal, merchandising e marketing direto, sendo estes, 0s meios mais
utilizados.

A coordenacéo dessas atividades promocionais entre si e com 0s demais
elementos do composto mercadolégico é fundamental para que a empresa
atinja seus objetivos de comunicagdo com o mercado, coerente com 0S
objetivos de marketing dos produtos e com a imagem da marca. (BASTA,
2006, p. 44).

Assim, fica claro que os meios utilizados na promocéo sé serdo eficazes se
direcionados ao segmento correto, de forma a promover a imagem, tanto do produto,
guanto da empresa, de acordo com 0 posicionamento determinado.

Como lembra Cobra (1997), o composto promocional do produto ou servigco
compreende a publicidade, as relagdes publicas, a promocédo de vendas, a venda
pessoal e 0 merchandising.

Desta forma este € o meio mais facil de desenvolver sua marca, produto,

nome da empresa perante diferentes consumidores.

7.1.9 Servicos e mix de servicos

O servico é visto, como uma maneira de atender aos desejos, necessidades e
expectativas dos clientes, os quais procuram contratar uma empresa para
desenvolver uma atividade da qual se espera o melhor resultado possivel. Ou seja, 0
servico ndo é visto como um bem material.

As empresas prestadoras de servicos ndo necessitam de grandes
investimentos para a obtencdo de sucesso, 0 principal requisito analisado é a
experiéncia e o profissionalismo no servigo realizado.

Conforme Lovelock, Wirtz, Hemzo (2011), o termo servicos envolvem
diferentes formas de locacao, onde os seus consumidores podem obter beneficios,
nela os clientes valorizam as experiéncias e solucdes desejadas, pagando por elas.

Ja Bateson (2001), demonstra que 0 servico esta mudando sutilmente todos
os dias, para isso as empresas precisam modificar o tempo todo suas formas de
atender e sua posicao de prestacéo de servico perante as concorrentes.

No entanto Gronroos (2003), percebe o0 servico como um valor estratégico no
pacote oferecido aos seus clientes, sendo um possivel potencial para o

desenvolvimento e manutencdo de uma vantagem competitiva perante os demais
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concorentes.

Sendo assim, o servico é entendido como uma acao realizada por alguma
organizacao para atender os diferentes anseios de seus consumidores da melhor
maneira possivel, gerando o maior nimero de resultados possiveis.

J4 o mix de servigcos busca diferentes formas de estabelecer métodos e
taticas para maior obtencdo e fidelizacdo possivel dos clientes, executando
diferentes servicos para diferentes publicos, com desejos diversos, maximizando
recursos, diminuindo os gastos e ganhando o tempo na execucao.

Conforme o Sebrae Nacional (2015), o mix dos servicos é composto por
recursos, instrumentos e técnicas, que podem ser controladas e utilizadas para
estabelecer novas estratégias.

E necessario que a entrega do servico realizada atenda as condices
contratadas pelo cliente, e se possivel que venha a exceder as expectativas,
satisfazendo o cliente, criando assim um relacionamento cliente e empresa, o qual
torna-se mais forte, gerando vinculos fiéis & marca, sendo essa a alma nas

negociacdes de empresas do ramo de servicos.

7.1.9.1 Servicos profissionais de qualidade

Atualmente, existem varios pontos de contato com os clientes, os quais
proporcionam diferentes oportunidades, sejam para construir ou até mesmo
prejudicar a imagem da oraganizacdo. E necesséario construir relacionamentos de
longo prazo, prezando sempre pela confianga do cliente, sendo o mais profissional
possivel e estimando pela maior qualidade.

A oferta, deve ser aliada com a gestdo do relacionamento com o cliente, em
todos os momentos da interacdo e em todos 0s niveis dentro da empresa.

Conforme Pinheiro, Gullo (2011, p. 13), “a empresa fornece qualidade sempre
que seu produto atende as expectativas do comprador ou as excede”.

O estudo da qualidade ainda é de extrema importancia para o sucesso das
organizacdes, pois de acordo com Crosby (1986, p. 31), "qualidade é a
conformidade do produto as suas especificagdes".

Ja Gronroos (2003), relata que os clientes muitas vezes percebem qualidade
de forma mais ampla, ligando a experiéncia com a qualidade, sendo assim,
necessario definir qualidade do mesmo modo que os clientes o fazem.

No entanto Kotler, Hayes, Bloom (2002), ressalta que os prestadores de
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servicos profissionais necessitam se posicionar perantes seus clientes como
prestadores de servicos completos, ao invés de serem apenas mais uma empresa
no mercado.

Assim é possivel permitir que se mantenha ou até mesmo aumente a relagdo
da prestacdo de servicos e relacionamentos com o cliente, passando uma imagem
de uma empresa mais séria, com diferenciais que facam com que o cliente pense
duas vezes na hora de contratar outra empresa qualquer, para a realizacdo de suas
atividades.

E preciso dispor de um ambiente de trabalho mais produtivo, onde os
profissionais consigam identificar de forma mais ampla as necessidades dos
clientes, agindo assim de forma mais eficaz.

7.1.9.2 Publicidade e propaganda

A propaganda permite projetar a empresa, mantendo os clientes informados,
através das inumeras vertentes de midia, sobre os produtos e servi¢os. Caracteriza-
se por producBes graficas e audiovisuais, planejadas e executadas de forma a
chamar a atengdo do mercado alvo, bem como a atender os objetivos de
comunicacao definidos.

Segundo Cobra (1997), € toda e qualquer forma de apresentacao ndo pessoal
de ideias, produtos ou servicos, através de uma identificacdo do patrocinador.

Ja Churchill, Peter (2000) dizem que propaganda € qualquer andncio ou
comunicagdo convincente veiculada nos meios de comunicagdo durante
determinado tempo e num certo espaco pago ou doado por um individuo, companhia
ou organizacao.

Ja a publicidade tem o objetivo de espalhar noticias de carater positivo,
através de uma assessoria de imprensa, em um tipo especifico de midia, a fim de
desenvolver o valor que a marca possui, ou até mesmo melhorar algum aspecto
negativo.

E, de acordo com Cobra (1997), publicidade sédo estimulos ndo pessoais para
criar a demanda de um produto ou unidade de negdécio através de meios de
comunicacao como radio, televisdo e outros veiculos.

Ja Kotler, Armstrong (2007), relatam que o desenvolvimento das boas
relacbes com os diferentes publicos da empresa pode ser obtido através de uma

publicidade que seja favoravel para a construgdo da boa imagem da corporacao.
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Essas sao as formas de divulgar e propagar a empresa de uma forma positiva
e informar o publico sobre a empresa e o produto, influenciando o consumidor na

decisédo de compra.

7.1.10 Relacionamento: estratégias, satisfacdo e fidelizagdo dos clientes

A satisfacdo do cliente revela se, como uma ferramenta essencial e
imprescindivel para o sucesso dos negdécios, a esse processo da-se o nome de bom
relacionamento entre o consumidor e a empresa.

Conforme Zeithaml, Bitner, Gremler (2014, p. 79), “satisfacdo € a avaliacdo do
cliente para um produto ou servico em termos de ele atender as expectativas e
necessidades deste cliente”.

Barlow (1992), entende fidelizacdo como uma tatica que identifica, cultiva e
aumenta o ganho dos melhores clientes numa relagéo de valor reunido, interativo e
centrado no longo prazo.

O estudo do marketing de relacionamento € avaliado no marketing como uma
verdadeira alteracdo de modelo, a partir do entendimento em que a venda néo
demonstra o fim do processo, mas sim, o inicio de grandes negociacoes.

Dessa maneira, mudamos de uma perspectiva de transacdo para uma de
relacdo, na qual buscamos conquistar e reter os clientes que ja vieram até a
empresa e assim, comecaram um processo de relacionamento.

Sheth, Mittal, Newman (2001) definem relacionamento como processo
continuo de engajamento em atividades e programas cooperativos, colaborativos
com clientes imediatos e clientes finais, para criar ou fortalecer reciproco valor
econdmico a custos reduzidos.

O uso do marketing para o estabelecimento de relacionamentos de longo
prazo busca vinculos fortes e continuos com clientes diferentes. Montando uma
oferta diferente para cada cliente, particularizando a oferta de tal forma que o cliente
sinta-se “refém” do que esta recebendo da empresa.

Para que esta afinidade de longo prazo ocorra, o cliente tem que entender
gue o custo dele continuar comprando de apenas uma empresa € bem menor, para
isso ele necessita desconsiderar as outras ofertas do mercado, fazendo com que os
beneficios recebidos superem as expectativas do cliente.

Entre os principais beneficios para que os clientes mantenham a relacdo com

a mesma empresa, encontram-se: facilitagdo das tarefas de compra, consumo,
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agendamento de servicos, redugado dos riscos pela compra do mesmo fornecedor,
diminuicdo da procura e processamento de informacdes para a tomada de decisao,
produto mais apropriado as necessidades, garantias de recebimento, qualidade,
servigo realizado por profissional capacitado, pos venda, assisténcia capacitada
entre varios outros.

Da mesma forma, a empresa também tera seus beneficios com a relacdo de
longo prazo, com seus clientes, sendo elas: diminuicdo dos custos de publicidade e
propaganda, maior conhecimento do cliente, menores riscos de colocacdo de
produtos no mercado, diminuicdo da inseguranca de fluxo de recursos,
estabelecimento de barreiras a concorrentes e outros.

Deve-se salientar que tanto empresa quanto cliente, necessita ganhar com a
relacdo, para que esta seja cada vez mais positiva. E muito comum uma empresa
querer constituir um relacionamento de longo prazo com os clientes, mas sem
almejar dar nada em troca, apenas ganhar a fidelidade de seus clientes. Esta é uma
atitude que tende a néo ser duradoura.

7.2 Ambiente externo

O ambiente externo da organizacdo busca verificar as oportunidades e
ameacas que estdo relacionadas com o ambiente organizacional, e com elas
procurar as melhores maneiras de evitar ou até mesmo usufruir dessas situacdes. E
um olhar para fora da organizacdo empresarial.

Segundo Oliveira (2010), o processo de analise do ambiente externo
corresponde a identificacdo das oportunidades e ameacas que a organizacao sofre,
as quais estdo inseridas no ambiente externo da mesma.

Ja Bethlem (2004), diz que o0 ambiente externo da organizacdo € constituido
por fatores do meio ambiente que possam influenciar a atuacéo da empresa.

No entanto, Chiavenato, Sapiro (2004), relata que a finalidade do ambiente
externo € identificar indicadores de tendéncia, avaliar o ambiente dos negécios, a
evolucéo do setor e analisar seus concorrentes.

Entende-se que o0 ambiente externo, estd totalmente fora do controle
organizacional, por isso € preciso conhecé-lo. Nenhuma empresa pode controlar
sozinha essa tendéncia do ambiente externo. Fazendo com que essas variaveis
tornem-se fatores incontrolaveis do mercado.

Mesmo ndo podendo controla-lo, pode-se monitorar e procurar aproveitar
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oportunidades de maneira &gil e eficiente para evitar as ameagas que forem

possiveis.

7.2.1 Ambiente econdmico

Neste momento é analisada a situagdo atual e as futuras previsées para a
empresa, como por exemplo: a inflacdo, distribuicdo da renda, aumento ou
diminuicao da taxa de juros entre varios outros.

Para manter-se informado diante de todos esses fatores, que mudam a todo
instante é necessario estar atualizado e buscar o maximo de informacdes possiveis,
sdo excelentes meios: 0s noticiarios televisivos, jornais, radios, internet e outros
meios que tragam informacdes sobre economia.

Segundo Cobra (2009, p. 124) “os estudos da segmentacdo com base na
demografia incluem variaveis das caracteristicas da populacdo, tais como: idade,
sexo, renda, educacao e ocupagao’.

Conforme (Kotler, Armstrong, 2007) o ambiente econdmico consiste em
fatores que afetam o poder de compra e o padrao de gastos das pessoas. Os paises
variam muito em relacéo ao nivel e a distribuicdo de renda.

Kotler (1995, p. 69) realca que uma “[...] importante variavel econémica é o
custo e a disponibilidade de crédito”. O que um consumidor pode gastar ndo é
somente uma questdo do que ele ganha (renda) e do que possui (poupanca), mas
também do que pode pedir emprestado (crédito).

O mercado deve buscar analisar as tendéncias nas variaveis econdmicas que
possam afetar a oferta e demanda de bens e servicos nos mercados em que
pretendem e buscam atender, pois 0 mercado exige além de pessoas, poder de
compra, o qual depende da renda, preco e disponibilidade de crédito, onde se

devem cuidar os padrdes de renda e gastos de bens em consumo.

7.2.2 Ambiente politico

As diferentes decisdes tomadas pela empresa sado afetadas pelo ambiente
politico, pois é esse ambiente que protege 0os consumidores, a sociedade e a prépria
empresa dos concorrentes desleais e de praticas injustas, desenvolvendo em
diferentes grupos sociais, interesses em comum.

Esse ambiente “é composto de leis, 6rgdos governamentais e grupos de
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pressdo que influenciam e limitam vérias organizacdes e individuos em sociedade.
As vezes, essas leis também criam oportunidades para as empresas”. (KOTLER,
1998, p. 153).

Las Casas (2006) relata que as empresas buscam nas leis a protecdo para
iniciar 0 processo contra outras empresas, 0 consumidor busca também aumentar o
apoio dado ao mercado, principalmente do seu ponto de vista.

Segundo Daft (2010) os gerentes precisam identificar uma variedade de
grupos de pressdo que trabalham dentro do quadro de referéncia legal e politico a
fim de influenciar as empresas a comportar-se de maneira socialmente responséavel.

Portanto, nesse ambiente € necessario observar as leis, principalmente as
que regem o setor em que se atuam 0s impostos que se deve pagar o cédigo de
defesa do consumidor e codigo civil.

7.2.3 Ambiente tecnoldgico

Com a crescente informatizacdo e modernizacdo dos meios e padrdes de vida
estd ficando muito dificil acompanhar tantas tendéncias. O que influenciava os
consumidores, muitas vezes se torna obsoleto com uma facilidade muito grande,
fazendo com que os profissionais e empresas figuem atentos a todas essas
diferentes rea¢des do mercado.

Sandhusen (2000) diz que os avancos tecnologicos também afetam os
elementos do composto de marketing, aperfeicoando os produtos e a maneira como
séo fabricados e distribuidos.

Conforme Kotler (1998), umas das forgas mais intensas que molda a vida das
pessoas € a tecnologia, ela proporciona valor superior na satisfacdo de
necessidades e estimulam os investimentos e as atividades econ6micas.

Para Churchill, Peter (2000), a informacéo cientifica, a pesquisa, as invencdes
e inovacdes que resultem em bens e servicos novos ou aperfeicoados constituem
0 ambiente tecnoldgico.

Percebe-se que € muito importante, acompanhar o avanco das diferentes
tecnologias e utiliza-las a favor da empresa, tanto na divulgacdo, comunicacao,

distribuicdo quanto na infraestrutura organizacional.
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7.2.4 Ambiente sociocultural

As pessoas convivem em uma sociedade, que esta a todo o momento
desenvolvendo e moldando suas crencas, normas e valores. Indiretamente elas
absorvem uma visdo do mundo onde definem seus relacionamentos proprios, com
0S 0utros e o universo.

O ambiente cultural é formado pela parte do ambiente externo da empresa,
onde os valores sociais afetam os esforcos realizados por esta, apresentando
ameacas e oportunidades ao mercado.

O ambiente sociocultural engloba as tendéncias relativas a crencas béasicas,
valores, normas e costumes sociais nas comunidades com as quais a
empresa interage inclusive aquelas que possam alterar o desenvolvimento
futuro dessa empresa. Os valores sdo representados pelas crencas que as
pessoas tém sobre a vida e o comportamento socialmente aceitavel. Eles
determinam o estilo de vida dos individuos, e isso pode representar uma
oportunidade mercadolégica para as empresas desenvolverem produtos e
servicos que levam em consideracdo os mais diferentes estilos de vida
existentes. (GIOIA, 2010, p. 20).

A sociedade encontra-se numa constante mudanca e modernizacdo dos seus
padrées, muitos deles ditados pelas midias e pelos meios de comunicagdo, com um
ciclo muito rapido e com progressivas mudancas.

Outro assunto de grande debate é a saude e qualidade de vida. Hoje em dia,
NAo se pensa mais nesses assuntos, mas sim, na exuberancia que se apresenta
para a sociedade em que se vive, buscando cada vez mais suprir imperfeicoes
criadas na cabeca das pessoas.

De acordo com as preferéncias e os gostos das pessoas, o poder de
compra € direcionado para determinados bens e servicos em detrimento de
outros. A sociedade molda crencgas, valores e normas que definem, em
grande parte, esses gostos e preferéncias. As pessoas absorvem quase
gue inconscientemente, a visdo de mundo que define seu relacionamento
consigo mesmas, com outras pessoas, com organizacdes, com a
sociedade, com a natureza e com o universo. (KOTLER e KELLER, 2006, p.
86)

Segundo Chiavenato (2005, p.154) “os valores e as atitudes das pessoas,
como clientes ou empregados, podem afetar a estratégia empresarial”.

De acordo com os padrbes de vida dos consumidores, seus gostos,
costumes, qualidade de vida, ir4 influenciar os produtos e servigos desejados pela

sociedade. As empresas devem atender a essas necessidades e interesses do
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consumidor.

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos das
pessoas. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores,
percepcdes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras
instituicbes. (KOTLER, 2000, p. 183).

Todas essas peculiaridades estdo relacionadas a demografia, grau de
escolaridade, sexo, profissdo, estado civil, composicdo familiar, distribuicdo
geografica, comportamento e necessidades do consumidor e da comunidade na qual
esta inserido.

7.2.5 Ambiente ecolégico

Trata de aspectos fisicos, naturais, ecolégicos que rodeiam a empresa
externamente e que vem influenciando cada vez mais na tomada de decisbes. E
preciso repensar 0s processos e operacdes realizadas, tentando consolidar cada

vez mais 0s meios sustentaveis, agredindo menos o meio ambiente.

Kotler (1998, p. 150) declara que “os profissionais de marketing precisam
estar mais conscientes das ameagas e oportunidades associadas a quatro
tendéncias do meio ambiente natural: escassez de matérias primas, custo
de energia crescente, niveis de poluicdo e mudanca do papel dos governos
em relagao a protecao ambiental”.

As preocupacbes ambientais cresceram muito nas ultimas duas décadas,
alguns estudiosos rotularam os anos 90 como a “década da terra” e declararam que
0 ambiente natural € o tema mundial de maior importancia para a empresa e para o
publico.

Segundo Las Casas (2006) as empresas que se preocupam com o0 ambiente
natural investem ndo s6 em protecdo ambiental e na preservacdo, mas também na
educacao.

Como lembra Kotler (2007, p. 67), “0 ambiente natural envolve os recursos
naturais que serao utilizados como insumos pelos profissionais de marketing ou que
sao afetados pelas atividades de marketing”.

Deve-se lembrar de que existe um grande numero de varidaveis ecoldgicas
que devem ser levadas em conta, conforme o ambito de atuacdo de cada
organizacdo, dentre elas estdo os niveis de poluicdo sonora, atmosférica, visual,
entre outras.
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7.2.6 Responsabilidade ética e socioambiental

Responsabilidade ética e socioambiental religa a reputacdo da empresa, onde
busca analisar estratégias empresariais para alcancar uma boa imagem ou diminuir
riscos de perdas referentes a reputacdo, o assunto da ética e responsabilidade
social da empresa esta cada vez mais presente no dia a dia de toda e qualquer
organizacdo, € um assunto que merece imensa atencao, pois, suas acbes podem

ajudar a mudar o mundo.

A ética é a disciplina ou campo do conhecimento que trata da definicdo e
avaliacdo do comportamento de pessoas e organizagfes. A ética lida com o
gue pode ser diferente do que € — da aprovacdo ou reprovacdo do
comportamento observado em relacdo ao comportamento ideal. O
comportamento ideal é definido por meio de um cédigo de conduta, ou
cédigo de ética, implicito ou explicito. (MAXIMIANO, 2011, p.386)

Martinelli (1997) relata a dimenséo estratégica da responsabilidade social, na
medida em que ela contribui para maior competitividade, por criar um ambiente de

trabalho mais motivador, mostrando uma imagem positiva e mais comprometida.

O principio de responsabilidade socioambiental baseia-se na ideia de que
as empresas sao instituicbes que existem com autorizacdo da sociedade,
utilizam os recursos da natureza para atender a suas necessidades, afetam
sua qualidade de vida e, portanto, lhes devem satisfacdo e explicacdes.
Tudo isso gera a necessidade de a empresa ser ética e transparente e
gerenciar a conciliagdo dos interesses de seus diversos publicos
(stakeholders). (PINHEIRO, GULLO, 2011, p. 15).

Deve-se pensar muito nesse assunto, pois estd diretamente ligado aos
perigos a que a humanidade esta exposta, com impactos ambientais, fisicos, sinais
esses que se manifestam pela natureza, com tantas doencgas novas, com a polui¢cao
cada vez maior, novas intempéries climaticas, as quais a cada dia destroem mais o
meio ambiente em que vivemos.

A grande necessidade de se cumprir as leis, as quais existem para preservar
0 meio ambiente e a sociedade como um todo.

As empresas que adotam essas condutas ajudam combater os maleficios
ecologicos e cuidar das pessoas, gerando com isso riquezas e transmitindo uma

imagem positiva da sua marca e seu ramo de negécio.
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7.2.7 Concorrentes

E preciso ir além da concorréncia, oferecendo trabalho, produto, qualificac&o
diferenciada dos demais, sem pensar somente nos consumidores alvo, mas sim, em
estratégias para alcancar novos clientes, posicionando de forma mais vantajosa
possivel, sua oferta na cabeca dos consumidores.

Como lembra Kotler, Armstrong (2007), para ser bem-sucedida, a empresa
deve oferecer mais valor e satisfacdo para os seus clientes.

E preciso posicionar agressivamente suas ofertas, em relacdo aos
concorrentes, na mente dos consumidores.

Conforme o Sebrae (2015), é preciso identificar os concorrentes diretos da
empresa, buscando informacfes adicionais, através de pesquisa de mercado ou
observacédo do proprietario e colaboradores.

Ja Kotler (2000), diz que para ser bem sucedida a empresa deve satisfazer as
necessidades e os desejos do consumidor melhor que seus concorrentes.

Para isso, é preciso analisar os concorrentes, bem como suas acfes, 0s
precos, formas de pagamento, ac¢bes de divulgacdo, promocao, distribuicéo,
atendimento, variedade de produtos e servicos, localizacdo, aparéncia da
organizagdo e de seus colaboradores, marca entre varios outros atributos

desenvolvidos pelos concorrentes.

7.2.8 Fornecedores

S&o parceiros das negociagcbes que podem contribuir ou prejudicar
seriamente a obtencdo do sucesso dentro da empresa, visto que também sé&o
fornecedores de empresas concorrentes, ou seja, podem trazer ou levar informacdes
importantes, as quais podem afetar seriamente o marketing da empresa.

Segundo Kotler, Armstrong (2007, p.57), “os fornecedores constituem um elo
importante no sistema geral de entrega de valor para o cliente da empresa. Eles
oferecem os recursos necessarios para a empresa produzir seus bens e servigos”.

Conforme o Sebrae (2016), a escolha do fornecedor é de grande importancia,
€ preciso descobrir guem € a empresa, onde se localiza, entre outras informacgdes
para avaliar corretamente o fornecedor do seu produto.

Ja Kotler (2000), diz que os fornecedores sdo importantes no processo, pois

influenciam diretamente no preco e qualidade do produto ou servi¢o prestado.
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Ou seja, o fornecedor € um importante elo no processo da compra da
mercadoria, pois € através dele que se consegue comprar mercadorias que serao
vendidas e necessitam ter qualidade e expectativas atendidas pelo fornecedor, as
quais serdo repassadas ao cliente.
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8 METODOLOGIA

O trabalho de curso, TC Il foi fundamentado em um levantamento
bibliogréfico, para o qual foi necesséaria a utilizagdo de vérias fontes secundarias
para a obtencdo de informagbes e dados, tais como: livros de marketing,
publicacdes de artigos e revistas, dados da propria empresa.

Entrevistas com membros da Prefeitura Municipal, Associacdo Comercial
Industrial e de Servicos e Camara de Dirigentes Lojistas, troca de informa¢des com
o proprietario da empresa, colaboradores, clientes e sites da internet, também foram
efetuadas, caracterizando uma pesquisa exploratoria priméria e qualitativa.

A metodologia utilizada teve como finalidade principal a andlise da empresa
no estudo do relacionamento cliente e empresa contextualizando o servico,
estudando os critérios que levam o cliente a tomar decisdo no momento de contratar
um servigo, buscando com isso, criar um relacionamento duradouro.

Essas acbes tém como objetivo a criagcdo de melhorias no funcionamento e
analise de diferentes variaveis que norteiam o0 negdcio para que o andamento dessa
empresa seja cada vez mais positivo, tendo como foco principal a satisfacdo dos
seus clientes.

Para isso, foi estudada, uma empresa localizada na cidade de Salto do Jacui,
Rio Grande do Sul, a qual atua na venda de materiais e prestacdo de servigos
elétricos.

Este trabalho busca demonstrar a qualidade e o desempenho da organizacéo
nas suas negociagdes, mostrando caminhos para a tomada de decisdes futuras,
conseguindo obter uma percepcdo positiva dos seus consumidores perante a
empresa.

Elementos esses que trardo informacdes precisas quanto as necessidades de
cada cliente, criando uma relacdo de lealdade e buscando corrigir erros existentes,
conseguindo assim desenvolver a confiangca em fungdo da aproximagdo com o
cliente, criando desta forma o marketing de relacionamento.

Para realizar o estudo de relacionamento, foram realizados dois
questionarios; sendo eles o (APENDICE A e APENDICE B), sendo aplicados no més
de julho do corrente ano, na forma de entrevista, que é uma forma de troca de
informacgdes entre duas ou mais pessoas, que tem como objetivo principal, levantar
informacdes sobre a organizacao e sua forma de se relacionar.

O primeiro questionario (APENDICE A) foi aplicado com quatro colaboradores
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da empresa, 0s quais irdo representar a populacdo de funcionérios. Sendo que, a
populacdo é obtida através de um conjunto de elementos ou de resultados
investigados, os quais informam dados para a coleta e analise conforme a causa a
ser pesquisada. Essa populacdo apresenta particularidades proprias, com varias
informacdes especificas.

E o segundo (APENDICE B), teve subdivisdes, que ocorreram da seguinte
maneira: sete dos clientes entrevistados sdo clientes fieéis da empresa, ou seja,
pessoas que negociam sempre com a empresa; cinco clientes eventuais, que sao
pessoas que as vezes negociam com a empresa e outras vezes nem orgam Servigos
ou materiais; trés clientes potenciais, que séo pessoas que podem se tornar clientes
da empresa, sendo que até 0 momento ndo sao.

Essas pessoas irdo representar a amostra de clientes da empresa. Essa
amostra irA demonstrar uma parte da populacédo que tem relacdo com a empresa, na
compra ou aquisicéo de servi¢os, ou que os fazem eventualmente.

Os clientes que contribuiram com o desenvolvimento desses questionarios,
foram produtores rurais, 0s quais representam uma parte consideravel do publico
gue a empresa atende, sendo esses, na maioria das vezes pessoas mais simples do
interior, mas que contam com alto poder aquisitivo.

E também pessoas da cidade que compram e contratam servicos junto a
empresa, sendo que, na cidade existem pessoas de varias rendas salariais, varios
niveis de conhecimento e que atuam em varios ramos de trabalho diferentes.

A importancia de escolher esses trés publicos, da-se pela quantidade de
negociacdes que desempenham junto a organizacao, representando uma parte das
negociacodes feitas pela organizacao.

Conseguindo assim, desenvolver um parametro da visdo de cada um desses
grupos de individuos que desempenham diferentes segmentos de trabalho, fazendo
com isso, que seja possivel analisar diferentes pontos de vista sobre uma mesma
organizacao.

Para o desenvolvimento deste estudo serédo utilizadas diferentes abordagens.
Destas, a pesquisa qualitativa é a parte mais abstrata que traz a analise das
entrevistas e analise geral de todos os dados evidenciados no decorrer do trabalho.

A pesquisa qualitativa é realizada através de percepcdes e observacdes
realizadas pelo proprio observador, onde tentara traduzir opinides e informacdes
com dados contidos junto a empresa, para conseguir ser dada uma conclusao sobre

Seus pProcessos.
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Segundo Diehl, Tatim (2004, p. 52), “os estudos qualitativos podem descrever
a complexidade de determinado problema e a interacdo de certas variaveis,

compreender e classificar os processos dinamicos vividos por grupos sociais|..]”

Os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de determinado
problema e a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar os
processos dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de
mudanca de dado grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o
entendimento das particularidades do comportamento dos individuos.
Porque é dificil quantificar as influencias do ambiente externo. (DIEHL,
TATIM, 2004, p. 52).

7

A pesquisa com dados qualitativos € a principal metodologia utilizada nos
estudos exploratérios e “consiste em um método de coleta de dados néo
estruturados, baseado em pequenas amostras e cuja finalidade € promover uma
compreensao inicial do conjunto de problemas de pesquisa”. (MALHOTRA, 2001,
p.156).

A pesquisa dar-se-a utilizando o método do estudo de caso, pois avalia a
situacdo de uma empresa em especifico. Os estudos de caso sdo segundo Yin
(2010) uma aproximacdo de pesquisa que procura atender as questdes do tipo
‘como” e “por que” tal fenbmeno ocorre em certo contexto.

Fazendo com que o estudo de caso permita ao investigador uma proximidade
com comportamentos ou percepc¢des de grupos ou comunidades, com processos,
relacbes e desempenho em variados ambitos.

Segundo Yin (2010) o estudo de caso é um método muito utilizado em
pesquisas de administracdo. Gil (2002) comenta que o estudo de caso é uma
modalidade de pesquisa amplamente utilizado e consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou mais objetos, permitindo amplo e detalhado conhecimento.

Para o qual sera utilizado um estudo exploratério descritivo, que € onde se
estuda com complexidade um assunto especifico, proporcionando maior
entendimento sobre o tema.

O observador analisa e procura relacionar fatos e/ou fendmenos do ambiente,
porém, sem manipula-los. (CERVO, BERVIAN, SILVA, 2007).

Samara (2007) demonstra que os estudos por observagcdo buscam levantar
hipoteses preliminares sobre o0 comportamento de consumo.

Utilizando assim a pesquisa bibliografica que € a parte integrante da
construcdo investigativa, unindo resultados com bibliografias de autores de livros,

revistas, sites, entrevistas e dados da prépria empresa, consumidores e
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colaboradores. Deixando, dessa maneira, de facil visualizagédo, o levantamento dos
dados por diferentes pessoas, que nédo tenham lido todo o trabalho desenvolvido.
Assim sera permitido que os clientes e colaboradores fornecam feedbacks em
relacdo ao trabalho desempenhado pela empresa e quais formas de trabalho e
desenvoltura podem aderir para conseguir cada vez mais relacionamentos

duradouros.
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9 ANALISE

A partir do material bibliografico exposto e a entrevista realizada, € preciso
demonstrar a analise dos dados levantados, onde serdo cruzadas as informacgdes
bibliograficas obtidas referente ao assunto com as informagdes coletadas.

Abaixo, serdo apresentadas as respostas referente as entrevistas realizadas
com os clientes e colaboradores da empresa Henrique Hermes Kellermann.Foram
aplicados dois tipos de entrevistas com perguntas elaboradas, as quais foram as
mesmas para os quatro colaboradores da organizagdo e as outras foram divididas
entre quinze clientes, sendo que sete foram realizadas com clientes fiéis, cinco com
clientes eventuais e trés com clientes potenciais da empresa.

Na sequéncia, serdo divulgadas as informacdes levantadas no decorrer

dessas entrevistas e de muitas conversas com 0s envolvidos.

9.1 Coleta de informag8es com clientes fiéis

Ao analisar os dados obtidos através da pesquisa, com o0s clientes da
empresa, para levantamento de informacgdes concretas sobre a percepc¢ao do cliente
perante a organizacdo e seu método de trabalho, foi possivel perceber que os
clientes fiéis da organizacao sdo representados, na maior parte, por homens, sendo
guatro homens e trés mulheres.

Destes, trés estdo na faixa etaria de cinquenta anos ou mais, dois na faixa
etaria de quarenta anos ou mais e dois na faixa etaria de sessenta anos ou mais.
Demonstra-se assim, que os clientes fiéis na organizacdo sdo na maior parte,
senhores, ja estabilizados, que buscam atender sempre suas exigéncias.

A maior parte exerce a profissdo de agricultor, o que comprova que a maior
clientela da empresa é do ramo agricola, rural, tendo também alguns profissionais
da area educacional, do direito e também servidores publicos. Sendo assim,
pessoas que possuem rendas fixas e estabilidade financeira.

Todos estes clientes informaram que indicariam a empresa, para conhecidos,
familiares e amigos, sem sombra de duvidas. Pois possuem um relacionamento
ativo com a mesma, conhecem a forma de negociagéo e de trabalho adotado, tanto
pelo proprietario como os seus colaboradores.

Segundo a opinido dos clientes consultados, os colaboradores sado pessoas

comprometidas com o que fazem, atendem de maneira coerente, eficaz,
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demonstrando conhecimento das fun¢des que desempenham de maneira simples e
atenciosa, deixando o cliente satisfeito na hora da negociacéo.

Os clientes consideram este questionamento de muita importancia, pois avalia
o trabalho desenvolvido e realizado pelos colaboradores e a satisfacdo que
transmitem para os clientes, que s&o 0os mais importantes dentro da organizacao.

Os servicos realizados pela empresa HR Materiais e Servicos Elétricos,
normalmente sdo desempenhados dentro do prazo, quando isso ndo é possivel, o
proprietario ou algum colaborador contata, avisando do atraso.

Os clientes consideram interessante que a empresa invista em mais uma
equipe e mais um carro para atender melhor a demanda, que é grande e muitas
vezes, faz com que o servico fique na agenda por um periodo um pouco maior que o
desejado.

Os clientes esperam e enfrentam a fila, devido a qualidade do trabalho ser
muito boa, e seus colaboradores demonstrarem atengdo a solicitagdo do cliente. A
empresa mesmo sendo pequena, possui tracos de grandes organizacdes, buscando
o melhor para os clientes, sendo referéncia na cidade.

Adota métodos de trabalho que valorizam, antes de tudo, o cliente e o servico
profissional que realizam, como na cobranca de trabalho realizada por hora
trabalhada, atendendo fora de horarios e os chamados emergenciais.

A empresa estd sempre em constante busca de aperfeicoamento,
especializacdo para execucdo de trabalhos com maior eficacia e profissionalismo.
Tornando os clientes satisfeitos, fazendo exigéncias cada dia maiores, para cada
vez mais trazer inovacao para as cidades pequenas, ja que dispde de um trabalho
diferenciado, bem profissional, desenvolvido por pessoas capacitadas e conhecidas,
auxiliando na contratacao e até mesmo na confianca em deixar seu empreendimento
ou até mesmo residéncia.

Quando conseguirem minimizar os problemas com a agenda, serdo referéncia
na regido em qualidade, bom atendimento e profissionalismo.

9.2 Coleta de informagdes com clientes eventuais

Ao avaliar os numeros obtidos através da pesquisa com o0s clientes eventuais
da empresa, foi possivel obter a informacdo de que desse publico, trés sao
representados por mulheres e dois por homens. Sendo que trés destes, possuem

guarenta anos ou mais, um trinta anos ou mais e um vinte anos ou mais. Essas
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pessoas se distribuem entre as profissdbes de secretaria, profissional autbnomo,
cabeleireiro, auxiliar de escritorio e engenheiro eletricista.

Destes, trés dizem indicar a empresa para conhecidos, amigos ou familiares,
e dois dizem que indicam eventualmente, por ndo conhecerem o servigco de méo de
obra, ou por negociarem com varias empresas do mesmo segmento.

As pessoas entrevistadas possuem um relacionamento eventual com a
empresa, ou seja, negociam somente as vezes, muitas procuram precos menores,
outras por buscarem a localizacdo do centro da cidade, as vezes pela demanda de
servicos pequena e até mesmo por realizar o servico em sua residéncia, a propria
pessoa entrevistada.

Em relacdo ao questionamento sobre os colaboradores atenderem as
expectativas, todos emitiram pareceres favoraveis, salientando que sempre foram
bem atendidos pelos colaboradores da organizacao.

Ja em relacdo ao desempenho dos trabalhos pela empresa, trés colocaram
que foram atendidos dentro do prazo combinado, e dois que nunca necessitaram
contratar mao de obra, que apenas negociaram materiais com a empresa.

Quanto a qualidade no atendimento desenvolvido, todos informaram que
foram bem atendidos, que se sentiram muito satisfeitos e que o trabalho é realizado
com muito profissionalismo.

O grau de satisfacdo com a empresa é bem positivo. Todas as pessoas
interrogadas informaram que foram bem atendidas, e algumas sugeriram que se
possivel, fossem mais para 0 centro, outras que buscassem produtos mais
acessiveis, e umas que prezassem pelo servico capacitado e qualidade.

O atendimento foi descrito como muito bom, tendo pessoas agradaveis,

ambiente bem organizado, estacionamento amplo e sanam todas as duvidas.

9.3 Coleta de informagfes com clientes potenciais

Buscando analisar os dados obtidos com clientes potenciais, que no momento
ainda ndo negociam com a empresa, foi possivel levantar as seguintes informacdes:
gue os trés entrevistados foram homens, sendo que dois deles estdo na faixa etaria
de cinquenta anos ou mais e um deles na de sessenta anos ou mais, dois do ramo
agricola e um do comércio.

Sendo um gestor de empresa rural, um empresario rural e um comerciante.

Um deles diz que indica a empresa pelo nome que possui perante a comunidade e
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por serem pessoas conhecidas, outro diz que eventualmente indica, pois nas vezes
em que desempenharam func¢des, foram bem profissionais e mantiveram discricao
ao desempenhar suas funcoes.

J& em questdo ao relacionamento com a empresa, um deles ndo negocia com
a empresa, e ja os outros dois, as vezes negociam, muitas vezes buscam preco e
atendimento rapido.

Quanto aos colaboradores atenderem as expectativas, um falou que, como
nao negocia, ndo poderia contribuir para o questionamento e ja 0os outros dois
colocaram que sempre que negociaram foram bem atendidos, salientando que esse
tipo de questionamento é importante para avaliar o trabalho desempenhado.

Quanto ao servico ser realizado no prazo, os dois que jA negociaram
informaram que sempre foram atendidos na data e hora pré-agendadas. Em relacéo
as sugestes, foram de que a empresa busque representar assisténcias técnicas
especializadas, que tentem implantar mais uma equipe de trabalho e que procurem
produtos mais acessiveis, as vezes de linhas mais baratas.

O atendimento realizado pela organizacdo € feito de maneira coerente e
positiva, pois sempre atendem bem de forma profissional. E ja o grau de satisfacéo e
a descricdo do atendimento realizado pela empresa é bem bom, pois sempre que

negociado foi atendida a expectativa, de forma profissional.

9.4 Questionario para colaboradores

Em entrevista com os colaboradores da organizacdo foram levantadas as
seguintes informacgodes, trés deles sdo do sexo masculino e um do feminino. Sendo
que trés possuem vinte anos ou mais e um trinta anos ou mais.

Eles estéo distribuidos entre os setores de vendas, ou seja atendimento direto
ao cliente no balcéo, auxiliar de eletricista e auxiliar de eletricista chefe.

Em relacdo ao grau de satisfacdo com o trabalho que desempenham eles
informaram que se sentem realizados, pois possuem autonomia e softawers bem
completos com todas as informacdes; feliz, pois pela empresa ser de pequeno porte,
em uma cidade pequena, sao muito valorizados, recebendo valorizagdo pelo
trabalho que desempenham, estando ha um bom tempo junto a empresa.

Todos os colaboradores se veem como parte integrante da empresa, citando

gue sdo como uma engrenagem, um auxilia o outro para o melhor andamento das
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funcbes e acreditam que trabalhando juntos é possivel obter mais resultados e
menos falhas.

Quanto a valorizacdo pela empresa, todos responderam que se sentem
valorizados, que sempre estdo fazendo cursos, participando de palestras, que sao
incentivados a estudar, que existe uma igualdade, confianga, autonomia, integragao,
e acima de tudo, a preocupagdo com a pessoa que existe antes mesmo de ser
funcionario.

Os colaboradores acham importante a fidelizacdo dos clientes, pois dessa
forma auxiliam no andamento dos trabalhos, que quando se conhece o cliente é
desempenhado de maneira mais rapida.

Ja4 em relacdo ao relacionamento informal com o cliente, foi colocado que
existe uma certa barreira inicial, pois € mais dificil de passar informacdes, por nao
ter um conhecimento do trabalho desempenhado, sendo necessario conquistar a
confianca, mas que bem trabalhado, pode levar a fidelizac¢ao.

Os colaboradores colocam que se relacionam da mesma forma com todos 0s
clientes, pois acreditam que isso € o basico nas negociacdes. E quanto ao trabalho
com um cliente novo, os colaboradores informaram que é um processo de
descoberta bem complicado e complexo na maior parte das vezes, até conhecer o
jeito de cada cliente agir e como gosta de ser tratado.
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10 SUGESTOES DE MELHORIA

Pequenas, médias e grandes empresas sabem da grande importancia de
desenvolver cada vez mais acdes de marketing com o intuito de atrair clientes e
aumentar o numero de vendas.

Porém estamos vivenciando a era do relacionamento, ou seja, ndo basta
apenas vender € preciso criar relacdo com o cliente que possui, ou que tem a
chance de se ter.

E preciso antes de tudo conquistar o cliente, ndo basta apenas vender e
receber por isto. E preciso conquistar ele em todo o processo da venda, criando uma
relacdo de confianca entre ambas as partes.

SO assim serd possivel iniciar uma relacdo forte e duradoura. Com o
relacionamento, contato constante, oferecendo possibilidade de atender a demanda
do cliente é que se faz com que o nome da empresa seja fixado na mente do cliente.

As organizagbes necessitam de constantes evolucdes, aperfeicoamento e
adequacdao para isso, pois sO assim conseguem ser competitivas dentro do mercado
organizacional, que estd cada vez maior e mais complexo exigindo mais das
organizacdes e das pessoas envolvidas no processo todo.

Com essas crescentes evolugdes tecnoldgicas, as empresas que ndo buscam
novas estratégias acabam perdendo mercado para seus concorrentes e correm 0
risco de ser extintas do mercado.

Ao relacionar a empresa HR Materiais e Servicos Elétricos as adequacdes
necessarias e comparando com o assunto de estudo deste trabalho, percebe-se que
quanto mais clientes fiéis a empresa conseguir manter e trazer para junto de si,
melhor. Esses clientes sdo garantia de relacionamento, de sempre ter servico e de
se manter no mercado, que cada vez torna-se mais excludente e competitivo.

Com o intuito de analisar quais aspectos deixam a desejar e quais melhorias
podem ser implantadas para maior relagdo com o cliente, como observadora da
empresa também coloco algumas sugestdes, que pude obter durante este periodo
junto a empresa.

Em relacdo aos clientes da organizagdo, observei que na maior parte séo
produtores rurais, estes, pessoas simples e de um poder aquisitivo alto, na maior
parte.

Sugiro que busquem relacionamentos mais duradouros com clientes de

outros segmentos, como empresas que muitas vezes necessitam trazer assisténcia
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especializada de outros locais. Seria bom tornar-se assisténcia técnica autorizada de
marcas grandes, que trazem retornos bem bons, como no caso de pives de
irrigacao.

Termometria de gréos, devido as varias cerealistas e empresas de grédos que
estdo instaladas na regido e que em periodos de safra sofrem muito com caréncia
desses profissionais.

Percebo que seria positivo para empresa, se conseguisse implantar ordens de
servico. A ordem de servigo € vista como um documento que vem para facilitar a
comunicacao entre o proprietario da empresa, o colaborador e o cliente. Na ordem
de servigo estdo contidas todas as informacdes necesséarias para o entendimento
que a solicitacdo do cliente vai ser atendida da melhor maneira possivel.

Com a ordem de servico € possivel analisar o historico dos servicos
desenvolvidos, informacdes sobre o tempo médio de resposta para a realizacado do
servico, como também, fornecer ao cliente, um documento que pode informar sobre
equipamentos que estdo causando custos maiores devido as vezes em que
necessitou de manutencdo, como também controlar servicos que sdo garantia ou
nao.

A ordem de servico também possibilita uma garantia de que o servi¢o foi
desenvolvido da maneira correta pelo colaborador da empresa, possibilitando
analise da produtividade e tempo de realizacdo de cada servico.

Sendo assim, 0 gestor possui mais um registro do trabalho desempenhado e
pode analisar tudo que vem sendo desenvolvido dentro da sua organizacdo, além de
possuir uma garantia do servico que seus colaboradores realizaram, ja que o cliente
e o colaborador da empresa precisam assinar no final do trabalho.

Essa ordem ira ter o campo de cobranca por hora trabalhada, forma essa que
€ a mais justa, tanto para o cliente quanto para a empresa. Ambos s6 tém a ganhar
com esse método que € o melhor por ser uma forma mais justa.

A ordem de servico é uma maneira que se bem adequada, pode desenvolver
melhor a agenda de servigos, na qual durante as entrevistas foi percebida certa
caréncia de prazos, devido a grande procura pelos trabalhos desenvolvidos pela
empresa.

Outra sugestéo seria que a empresa fizesse parcerias com outros eletricistas
capacitados, ou seja, que possuam técnico em eletromecéanica que nao possuem
empresa, mas que trabalham na cidade.

Seria bom se a empresa pudesse terceirizar para essas pessoas, Servigcos
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menores, como no caso de trocas de tomadas, chuveiros, colocacado de pontos de
luz, ou seja, coisas mais simples, porém mantendo a ética e forma de trabalho da
empresa, usando uniforme personalizado da empresa. Fazendo com que diminua a
agenda de trabalho e ndo perca a qualidade dos trabalhos desenvolvidos.

Observei que a empresa poderia utilizar padrdes diferenciados para cadastro
e informagdes de clientes, como planilhas diferenciadas de cadastro dos clientes,
com informacBes mais concretas sobre o cliente, sua forma de vida e
relacionamentos.

Com o cadastro de clientes é possivel vocé conhecer melhor o seu cliente, se
vocé ndo souber quem € o seu cliente é mais dificl montar estratégias para
conquista-lo. Quando vocé conhece o seu cliente, é possivel designar acdes que se
destinem exclusivamente ao perfil de pessoa que visita sua empresa e negocia com
ela.

O cadastro de clientes prepara o empresario com informacdes valiosas e
importantes, como suas preferéncias, habitos de consumo, datas que mais costuma
realizar compras, produtos que mais procura e onde costuma investir seu dinheiro.

Com o cadastro dos clientes, é possivel realizar um pds-vendas estruturado,
dando ao consumidor um atendimento mais personalizado, que visa solucionar
problemas, buscando propor novos produtos, desempenhando promocgdes e eventos
que séo obtidos através de informacgdes levantadas sobre o proprio cliente.

Ao pensar na fidelizac&o, retencdo ou na manutencdo do cliente, ndo existe
outro caminho a ndo ser o de fazer com que o cliente se sinta especial, importante
para voltar a sua empresa e té-la como uma referéncia para buscar novos produtos
OU Servigos.

Quando vocé mantém um cadastro com informagbes bem dispostas e
organizadas, essas informacdes ajudam tornar o cliente fiel, pois conquista o
reconhecimento e a satisfacdo dos mesmos. Aumentando a propaganda positiva
perante a empresa, sendo assim, mais clientes falando bem da empresa, a
consequéncia € de aumento de vendas e faturamento.

As informacdes dos clientes precisam ser inseridas de forma correta,
atualizadas quando necessarias monitoradas e avaliadas constantemente, com
essas acgles € possivel conhecer o comportamento e o interesse de cada cliente em
especifico, permitindo vender mais e fidelizar o cliente pela proximidade.

Dessa maneira, consegue-se conquistar mais o cliente, com pequenas acdes

qgue sdo diferenciais competitivos e podem trazer grandes beneficios para a
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organizagdo como um todo.

Sugiro que a empresa realize mais reuniées com sua equipe de trabalho, para
gue possa ver também a percepcdo que os seus colaboradores possuem sobre o
mercado e os clientes, como eles realizam contato direto conseguem perceber mais
pontos positivos e negativos que os clientes vivenciam.

Sugiro também que a empresa procure trazer cada vez mais inovacdes
tecnoldgicas para a comunidade de Salto do Jacui e regido, como no caso de buscar
solucbes em energias renovaveis como instalacdo de energia solar, sendo uma
forma de ajudar a populacdo economizar e também pensar no planeta.

Com essas pequenas mudangas, as falhas s&o corrigidas instantaneamente,
mantendo a satisfacdo dos clientes e colaboradores, fidelizando os mesmos, cada

vez mais.
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11 CONCLUSAO

Atualmente as empresas precisam se esforgar para estarem ativas na mente
dos seus consumidores, com uma gama tdo grande de inovagdes, elas precisam
surpreender com o que de melhor possuem, seja em produtos ou Servigos,
diferenciados sen&do acabam cedendo espago para seus concorrentes.

Percebe-se cada vez mais a necessidade de mudancas e adaptacoes
conforme a necessidade de cada cliente, além da atualizacdo e busca de melhoria
NOS processos.

Como a empresa HR Materiais e Servi¢os Elétricos encontra-se instalada em
uma cidade pequena, é visivel a concorréncia muito proxima ao seu ramo de
atuacdo. Dessa maneira a empresa precisa encontrar meios de se manter
competitiva, atendendo e até aumentando a parcela de mercado que possui.

Observando-se a necessidade de avaliar o marketing desenvolvido pela
empresa e a forma como € o relacionamento da organizagcdo com os clientes, o
trabalho descreveu as diferentes formas de acfes de marketing existentes e as que
a empresa desenvolve no seu dia-a-dia, ressaltando processos que possuem falhas,
pontos que sdo positivos e pontos negativos.

Foram realizadas entrevistas com os colaboradores, clientes fiéis, eventuais e
potenciais da empresa, foi possivel levantar resultados e descrevé-los. De maneira
geral, a entrevista buscou identificar a existéncia de pontos positivos e negativos.

As pequenas falhas que foram levantadas, podem ser facilmente corrigidas,
ou até mesmo minimizadas se forem adotadas diferentes ac6es de melhoria.

Desta forma, com a tabulacdo das informacdes € possivel ter informacgdes
concretas, que com pequenos ajustes pode-se alcancar a exceléncia no
relacionamento entre o cliente e a empresa na prestacéo de servico.

A empresa demonstrou ter um atendimento de qualidade, bem
desempenhado em todos os seus setores. Sugere-se que deva trabalhar cada vez
mais em cima do que ja esta sendo executado pelo pessoal capacitado na area de
atuacao. Os clientes que ainda ndo procuram a empresa, precisam entender que a
qgualidade e o atendimento profissional possuem um pre¢o um pouco mais elevado
devido a qualidade dos produtos e o aperfeicoamento do pessoal que desempenha
esse trabalho. E, que nem sempre, 0 preco deve ser 0 Unico atributo a se levar em

conta na hora de comprar.
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O produto oferecido pela empresa, € um escolhido da melhor maneira,
cuidando sua qualidade, seu fornecedor, seus beneficos e funcionalidades. Busca-
se sempre o melhor produto, mesmo que, as vezes, Seu Custo seja um pouco mais
alto, porém sabe se a qualidade e o desempenho que o mesmo ira ter.

Para desenvolver o intuito de compra nos clientes que ainda nao procuram a
empresa, ela pode utilizar a rede social do Facebook, na forma de marketing digital
gue é uma nova ferramenta muito Util e que esta disponivel no mercado. Atraves
dessa ferramenta pode explicar a diferenca dos produtos que revende, bem como do
trabalho que desempenha, assim como as promogdes que possui.

Para obter mais resultado com as pessoas, via Facebook é possivel
patrocinar um percentual x dessas publicacdes, fazendo com que seja direcionado a
mais pessoas, as quais a empresa ira delimitar conforme seu publico alvo.

Outra maneira € com a implantacdo de um site, no qual a empresa também
pode vender produtos via internet, jA& que muitas pessoas compram diversos
produtos via internet, fazendo com que muitas vezes ndo se desloquem até a loja
fisica. Assim também consegue-se obter novos clientes de varios lugares da regido
e do mundo, com varios niveis de renda e percepc¢des diferentes do mercado.

Também pode criar acdes de marketing dentro do seu negdécio, como por
exemplo: com “dias da loucura” especifico para cada éarea, sendo desde a
seguranca até chuveiros e torneiras. Esse “dia de loucura” deve ser divulgado com
carros de som, nas midias sociais e radios. Com ofertas e condi¢des especiais, iSS0O
€ uma grande forma de atrair pessoas até o negdocio, nem que seja apenas para
observar e se informar de precos.

Durante as entrevistas percebeu-se perceber que alguns clientes citaram
sobre buscar produtos de segunda linha, para ter precos mais acessiveis. Essa
alternativa ndo seria uma boa opcdo para empresa, pois se a empresa fizesse isso,
perderia seu foco em produtos e servicos de qualidade. As pessoas precisam
entender que a empresa repassa um diferencial.

Para que as pessoas entendam que os produtos de segunda linha, ndo sao
os melhores e os mais confiaveis, principalmente no ramo elétrico, pode ser
implantado o “Dia D", esse dia seria baseado em explicacbes sobre os materiais, a
gualidade e os riscos na escolha do material mais barato.

Podem ser realizadas também palestras em parcerias com escolas, alertando
sobre os riscos, bem como produzir materiais informativos, onde constem pequenos

detalhes, tais como: que o fio de segunda linha, normalmente vem desbitolado, ou
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seja, ndo esta na bitola precisa, sua capa de protecdo € bem menor podendo ocorrer
aguecimento e consequentemente circuitos elétricos. A lampada de segunda linha,
geralmente tem um tempo de vida util bem menor, sendo assim aumentando o0 custo
beneficio do produto. As cameras de seguranca ndo possuem a mesma qualidade
de imagem e o mesmo padrao de gravacdo das imagens obtidas. Assim como o
alarme, que ndo possui a mesma garantia e nem a mesma eficacia de atuacéo.

Com acfes nesse sentido, muitas pessoas se conscientizam de que energia
elétrica e materiais de segunda linha ndo sdo coisas tdo simples. E que possuem
muito mais complexidade do que se pode imaginar, tanto que um problema pode
nao aparecer tdo brevemente e que, quando surgir, pode ser tarde, como no caso de
um circuito elétrico, que pode fazer com que pegue fogo.

A péagina de Facebook da empresa esta pouco explorada, sugere-se que
busquem alimenta-la mais, ou seja, manté-la informada, com materiais atuais, pois é
um meio de divulgacdo da empresa e dos produtos que estdo a disposicdo de
maneira eficaz e sem nenhum custo no momento. Sendo que a empresa que nao €
vista ndo é lembrada. Essa € uma grande opc¢ao para conscientizar as pessoas.

Para isso, podem fazer programacGes de conteddo para a pagina
semanalmente, buscando se informar sobre quais horarios seu publico alvo mais
acessa as redes sociais, sendo assim, esse € o horario mais propicio para
postagens, ja que vao aparecer na linha do tempo dos clientes.

Pode-se divulgar futuras promocdes de materiais, bem como promocdes na
qual o proprio cliente divulga o nhome da empresa, com o intuito de concorrer a
algum brinde oferecido pela empresa. Na promocao de divulgacdo da marca da
propria empresa, faz-se com que essa promocao fique visivel para todos os amigos
da pessoa que compartilhou, conseguindo atingir novos publicos, de diferentes
cidades.

A empresa precisa melhorar o fluxo de trabalho de sua agenda, que hoje é
muito longa, fazendo os clientes esperarem por muito tempo. Com a efetivacao da
ordem de servico acredita-se que o fluxo serd minimizado, otimizando tempo e
ganhando em agilidade.

Quanto a colocagdo de mais uma equipe, nas circunstancias atuais de nossa
economia, ndo seria a melhor escolha devido a situacdo financeira que o pais se
encontra. A implantacdo de mais uma equipe, ocasiona muitos investimentos que
vao desde a mé&o de obra, equipamentos, carro, contratacbes, cursos de

capacitacdo, equipamentos de protecao, custas com pessoal, entre varios outros.
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Fazendo com que n&o seja a opgcdo mais aconselhada para o momento,
devido aos custos que traria. Se a empresa se coloca a disposicdo de um risco tdo
alto na situacédo atual do pais, pode ser levada até mesmo a faléncia. Por isso a
importancia de se estudar muito bem o caso, antes da tomada de deciséo final.

A empresa deve utilizar cada vez mais seu sistema informatizado, devido as
vérias informacBes que ele possui de maneira rapida na mdo do seu gestor.
Informacdes essas que sdo de suma importancia para a tomada de decisado, tanto
na hora de investir, quanto na hora de tomar uma atitude, como por exemplo para
promocdes.

Sugere-se que a empresa lance no sistema toda e qualquer informagéao que
ocorra, desde a abertura no sistema da ordem de servi¢co, a qual fard controle exato
da agenda, sugerindo materiais necessarios para a resolucao do problema.

Que o cadastro seja lancado no sistema no momento em gue o cliente esta
na empresa,para que nao ocorram problemas de perda ou falta de informacdes.
Essas informacdes sdo de suma importancia para a fidelizacao do cliente.

Que seja utilizada a analise de crédito do cliente, que ndo € por ser a
empresa pequena, que essa atitude ndo seja de suma importancia, ja que pode ser
gue a pessoa nao possua condicdo de pagar ou até mesmo esteja com o0 seu home
inadimplente no momento.

Para controle do estoque de materiais com o0 estoque correto, sabe-se a hora
certa de realizar a compra de materiais, ndo gerando altos estoques para empresa,
0S quais, se tornam dinheiro parado, podendo ser visto como custo e ndo como
investimento.

E até mesmo para andlise do custo de manutencdo e deslocamento que o
carro esta tendo, pois como ele transita muito em estradas de chao no meio, é
preciso ter o controle do custo beneficio que ele esta trazendo, fazendo assim com
gue se saiba a hora exata de trocar ou de ser feita alguma manutencao preventiva.

Se a empresa conseguir implementar um pds-vendas para os clientes, seria
uma maneira de propor um diferencial, este pés-vendas ndo pode ser algo chato e
nem que tome muito tempo do cliente. Dessa maneira demonstra-se uma
preocupacgao com a solicitacédo do cliente, sendo uma das formas de fidelizagao.

Sugere-se que em torno de uma semana apOs a conclusdo do servigo
realizado, a empresa realize uma ligacéo para o cliente, pedindo um posicionamento
do trabalho feito. Se ficou como esperado ou se necessita de algum ajuste. O
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mesmo método pode ser realizado via whatsapp, o qual ndo atrapalha o cliente e ele
responde quando for mais conveniente.

Pode ser feito também um questionario de no maximo cinco perguntas, que
pode ser realizado via google formulario e enviado para resposta via celular. Com o
formulario consegue-se no final do més gerar um relatoério de pontos positivos e
negativos que devem ser minimizados, e os quais foram apontados por diferentes
clientes. Além de ser uma ferramenta gratis € muito pratica e produz resultados bem
positivos e coerentes para a organizacdo como um todo.

Os clientes podem ganhar cartdo fidelidade da empresa, o qual com x
solicitacdes de servicos ou compras de materiais, ganham vale brindes pela
fidelidade a empresa. Essa € uma pratica bem rentavel que faz com que fidelize
muitos clientes e que se sintam pecas importantes e fundamentais para a empresa.

No momento que comecar a existir processos de fidelizacédo, desde um pos-
vendas, uma parabenizacdo pelo aniverséario do cliente, ou até mesmo em saber um
pouco sobre a vida do mesmo, comeca a mudar a visao do cliente sobre a empresa,
pois demonstra ser esse um diferencial perante as demais concorrentes.

De acordo com o material estudado no decorrer do trabalho, pode-se concluir
gque a empresa possui uma boa aceitacdo no mercado, satisfazendo seus
colaboradores, e principalmente os seus clientes. Com as andlises realizadas foi
possivel propor sugestdes que auxiliem a fidelizagdo dos clientes, trazendo
resultados mais eficientes e satisfatorios.

Este trabalho contribuiu para que a empresa possa enteder de forma mais
ampla e profunda como ocorre o marketing de relacionamento. As melhorias
propostas tém o objetivo de sanar possiveis falhas e tornar o relacionamento uma
ferramenta para aumentar o sucesso empresarial, consequentemente melhorando
as vendas e tendo diferenciais competitivos perante os demais concorrentes.

Nos apéndices (C a |) serdo sugeridas algumas acdes que podem ser
desempenhados dentro da empresa, como mencionado na conclusédo do referido
trabalho.

Quando estas sugestbes sédo colocadas de forma pratica e resumida, num
plano de acgédo, seu entendimento e visibilidade de seus pontos s&o facilmente

entendidos por qualquer pessoa, sem gque sejam necessarias muitas informacgoes.
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APENDICE A - Questionario para os colaboradores (funcionarios) da empresa
HENRIQUE HERMES KELLERMANN-ME

1) Qual seu género? () Feminino () Masculino

2) Qual sua idade?

3) Qual seu setor de trabalho?

4) Qual o seu grau de satisfacdo com o trabalho que realiza? Por qué?

5) Vocé se vé como parte integrante da empresa, para o bom desempenho dos
processos? Por qué?

6) Vocé acha que é valorizado dentro da empresa que trabalha? Como vocé
percebe isso?

7) Vocé acha importante a fidelizacao dos clientes? Por qué?

8) Como vocé vé o relacionamento mais informal com o cliente? Por que vocé
percebe de tal maneira?

9) Vocé se relaciona com todos os clientes da mesma maneira? Por qué?

10) Paravocé, como é lidar com um cliente novo? Por qué?
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APENDICE B - Questionario para os clientes da empresa HENRIQUE HERMES
KELLERMANN-ME

1) Qual seu género? () Feminino () Masculino

2) Qual sua idade?

3) Qual seu ramo de trabalho?

4) Qual a chance de vocé indicar a empresa para um amigo ou conhecido? Por
qué?

5) Seu relacionamento com a empresa é: ativo ou ndo negocia com a empresa?
Por qué?

6) Nossos colaboradores normalmente atendem suas expectativas? Qual seu
ponto de vista sobre esse questionamento?

7 Seus servicos foram desempenhados dentro dos prazos esperados, dessa
maneira, vocé vé o andamento da organizacdo no desempenho dos servigos?

8) Como vocé avalia a qualidade do atendimento ao cliente realizado pela
empresa?

9) Qual seu grau de satisfagdo com nossa empresa e possui alguma sugestao
para melhorar cada vez mais?

10) Como vocé descreve nosso atendimento?
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APENDICE C- Sugestao de acdo

Sugestao de acdo nimero 01

Perspectiva: Definir o publico alvo que a rede social do Facebook vai atender.

Objetivo: Atender pessoas com faixa etaria entre 25 e 65 anos de idade, com renda

fixa mensal acima de um salario minimo.

Estratégia: Realizar programacao de posts semanais, com algumas publicacdes

patrocinadas.

O que fazer

- Utilizara rede social para divulgacdo de informacdes, promogdes,
dicas, curiosidades.

Como fazer

- Com programacg®es de contetddos semanais na pagina.
- Sabendo em qual o horério seu publico alvo acessa a rede social.
- Publicando textos com fotos expositivas.

Quando faz

- Essa programacdo de posts no Facebook, iniciard no més de
dezembro de 2017.

- Contendo publicacbes semanalmente, para que as pessoas se
habituem a acessar a pagina para buscar novidades.

Quem faz

- Um colaborador juntamente com o proprietario.

Quanto custa

- 10% do salario de um colaborador que é de R$ 1.405,50, ou seja,
R$ 140,55.

- Para as publica¢bes patrocinadas, deve ser retirado do orcamento
da empresa o valor de R$ 200,00 o qual vai ser dividido em R$
50,00 para cada semana do més.

Indicadores
desempenho

de

- Deve ser analisado o numero de pessoas que frequentam a
pagina e as curtidas que a mesma possui, se aumentaram.
Necessitando se ter no minimo 50 curtidas.

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2017.
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Sugestao de acdo numero 02

Perspectiva: Implantacdo de um site para a empresa.

Objetivo: Atender um novo nicho de mercado, que é o de clientes que compram pela

internet.

Estratégia: Entrar no ramo de vendas pela internet, ou seja, e-commerce.

O que fazer - Implantar um site para a empresa.
Como fazer - Procurar uma empresa de marketing digital e desenvolver o site,
sendo que esse pode ser acessado por pessoas do mundo todo.
Quando faz - O site deve ser implantando no segundo semestre de 2018,
- A atualizacgéo do site é feita diariamente.
Quem faz - Colocagédo de produtos no site e retirada de pedidos, bem como

separacao e expedi¢cdo do mesmo. Serdo fun¢des do proprietario.

Quanto custa

- Criacao do site R$ 1.500,00.

- Dominio e registro do site R$ 150,00 anual.

- Manutencao do site, fara parte do pro labore do proprietario.

- O custo ap6s o primeiro ano é de apenas R$ 150,00 anualmente,
sendo o restante, lucro.

Indicadores
desempenho

de

- E preciso vender via site um valor de R$ 137,50 por semana.

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2017.
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Sugestao de acdo numero 03

Perspectiva: Criar “dias de loucura”.

Objetivo: Aumentar o niumero de vendas para novos clientes.

Estratégia: Trazer clientes novos para a loja.

O que fazer - Montar o “dia da loucura” com produtos mais acessiveis e de uso
diario.
Como fazer - Realizar divulgacao com carros de som, midias sociais e radios.
Quando faz - Realizar uma por més, sendo sempre do 5° dia Gtil até o 8°.
- Com inicio previsto para o primeiro semestre de 2018.
Quem faz - As divulgacBes em carro de som e radios serao terceirizadas.

- J4 as midias sociais a propria empresa cria flyers de divulgacao.

Quanto custa

- Nas despesas com carro de som e radio R$ 350,00 por més.
- Divulgacdo das midias sociais, 0 custo estd incluso na despesa
com o salério do colaborador.

Indicadores
desempenho

de

- E preciso conseguir contato com no minimo dez novos clientes
durante esses trés dias.

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2017.
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Sugestao de acdo numero 04

Perspectiva: Vender somente produtos de primeira linha.

Objetivo: Demonstrar o custo beneficio do material.

Estratégia: Minimizar a procura por produtos de segunda linha.

O que fazer - Realizar “dias D”, para entendimento e conscientizacdo do
assunto.

Como fazer - O dia sera baseado em explicacdes sobre materiais, qualidade e
riscos na hora da escolha do material mais barato.

Quando faz - A cada 3 meses na propria empresa.
- Com inicio previsto para o primeiro semestre de 2018.

Quem faz - O proprietério e os colaboradores da empresa.

Quanto custa

- O Unico custo € para a impressao dos materiais de divulgacao.

Indicadores

desempenho

de

- Conseguir trazer no minimo 20 clientes novos para a empresa,
sendo que, se 5 deles efetuarem a primeira compra ja valeu a pena

0 investimento.

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2017.




APENDICE D - Modelo de Ordem de Servico

73

HR Materiais e Servicos | Ordem de Servico n®: Codigo Cliente
Elétricos, Data solictagao: Cliente:
'_t Av. Pio X11 3094 Descriao Servico, Enderego:
" Sattodo Jacui - RS (idade:
o | Fone:55 33272046 Bairro:
Nt & SenMOREICOS | one: st 857000 CPF/CNP: RG/E
Data Nascimento: Fone:
PRESTAGAO DE SERVICOS
Data |Hora | Hora | Total | Destricao servigos executados Valor | Valor
Inicial | Final | Horas Hora | Total
DESLOCAMENTO
OATA [Horasala | KMinical | HoraChegada | KM Final Total KM Valordo KM | Totala Cobrar
Para o cliente responder, Para a Equipe Responder,
1,0 Ambiente de Trabakho ficou fimpo? __ SIM __ NAO 1, Servico era, __ Garantia __ Obranova __Conserto __ Manutenao

__No

2, Vocé foi bem atendido ()7 _ SIM
N

3, 0 Servigo ficou como esperava? __ SIM, _ _
4, Alzuma Reclamagao?

2, Foi utizado MateriaP __ NAO _SIM

3, Forma de pagamento __Pazo p/equipe __ Boleto _Cheque _ Credirio

Concordo com todo o descritivo acima, ¢ autorizo emissao de boleto bancario referente aos itens

descritos nessa ordem de servico,

Assinatura Tecnico instalador

Valor Prestacdo de Servico:
Valor Deslocamento:
Valor Material:

Assinatura Cliente

Total:
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, HR Materiais e Servigos | Ordem de Servico n®: Codigo Cliente
Elétricos, Data soliitagio: Cliente:
Av, Pio XI1 3004 Descricao, Servigo Endereo:
" Sattodo Jacui - RS Cidade:
L : " Fone: 55 33272046 CPF/CNP: RG/IE:
Mtenas ¥ 100 E}etm CNP: 14.165.857/0001-76 Data Nascimento: Fone:
Quantidade | Descricao Material Valor | Valor Total
unidade
Total

Assinatura Cliente

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2017.



APENDICE E- Ficha de Cadastro Pessoa Fisica
l.t’[ﬂ
| N |
Materas & Senvicos ERACos

Ficha de cadastrode cliente pessoa fisica

N°:

Nome Completo: CPF:

Data de nascimento: Sexo: zFeminino =Masculino
Endereco: Bairro:

Cidade: UF: CEP: Referéncia do endereco:
Telefonefixo: Celular1: Celular2:

E-mail: Aplicativos: oWhatsApp =E-mail =Outros
Nome da mae: Nome do pai:

Estado civil: oCasado = Solteiro = Separado/divorciado zVitvo =Outros/nao informado

Escolaridade: cEnsino Fundamental = Ensino Medio/Tecnico = Ensino Superiorincompleto =Ensino Superior Completo
Nome do conjuge: Data de nascimento do conjuge:
Rendafamiliar:c Ate R$ 1.000 oDeR$ 1.0012aR$ 2.000 = DeR$2.001aR$5.000 =Mais do que RS 5.001

Tipo de residencia: Propria cAlugada = Cedida = Outros Tempo de residencia: -0a6 meses =7a18 mesesz-Mais de 18 meses

Dados Profissionais:

Local detrabalho (empresa): CPF:

Endereco: Bairro:

Cidade: UF CEP: Referéncia do endereco:
Cargo/ffuncao: cSocio/Diretor cGerente/Supervisor cAssistente/Auxiliar =Técnico =Outro Data de admissao:
Referéncias pessoais:

Nome: Telefone:
Nome: Telelefone:
Nome: Telefone:
Referéncias comerciais

Nome: Telefone:
Nome: Telefone:
Nome: Telefone:

Informacdes Complementares
Filhos:
|dade:

Nivel de Escolaridade:

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2017.
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APENDICE F- Ficha de Cadastro Pessoa Juridica

1

Ficha de cadastro de cliente pessoa juridica
N°:

RazdoSodial:

Nome Fantasia:

Enderego:

Cidade: UF: CEP:
E-mail:

Atividade Econdmica:

CONTATO (pa empresa):

Nome Completo:
Cargo: Escolaridade:

Enderego:
Cidade: UF: CEP:

E-mail:

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2017.

Tel:

Bairro
Tel:

CNPJ:

Data de abertura:
Bairro:
Cel:

Qtde. Funcionarios:

CPF:

Sexo: cFeminino o Masculino

Cel:

Aniversario
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APENDICE G- Pesquisa de Satisfac&o

A HR MATERIAIS E SERVICOS ELETRICOS agradece pela confianca em
nosso trabalho. Pedimos a gentileza de uma pequena parte do seu tempo, para que
possamos melhorar cada vez mais nosso trabalho.

1 - Como nossos produtos ou servigcos atendem as suas necessidades?
() Extremamente bem

() Muito bem

() Nao muito bem

() Nada bem

2 - Como vocé descreveria nossos produtos ou servicos? Selecione o que achar
adequado.

() Confiavel

() Preco justo

() Ineficaz

() Alta qualidade

() Diferenciado

() Unico

() Baixa qualidade

3 - Quanto tempo foi necessério esperar para que suas duvidas e problemas fossem
resolvidos?
() Muito menos do que o esperado

() Mais do que o esperado
() Menos do que o esperado
() Muito mais do que o esperado

4 - Nossos atendentes conseguiram captar adequadamente suas duvidas e
preocupacdes?

() Muito bem

() Nao muito bem

() Bem

() Um pouco

() Muito mal

5 - O cronograma e as fases de seu projeto foram bem acompanhados por nossos
profissionais?

() Extremamente bem

() Muito bem

() Bem

() Nada bem

Resposta aberta:

Por gentileza, se tiver alguma sugestao, critica ou algum posicionamento, sinta-se a
vontade para expor.

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2017.



APENDICE H- Cartdo Fidelidade

CHEGOU O
CARTAO FIDELIDADE

AMGOCCACIN  HR MATERIAIS E SERVICOS
PARA VOCE ELETRICOS

MAIS

Com o cartao fidelidade HR Materiais e Servicos Elétricos, todas as

suas compras valem pontos, que vocé acumula e troca por produtos.

H[ﬂ
N |

Materiais & Servicos Eletricos

CARTAO FIDELIDADE

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2017.
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APENDICE I- Folder “Dia D”

I 7] — 4

Materiais & Servicos © Eletrlcos

QUAVLIDADE, HONESTIDADE
E RESPEITO QUE VOCE
CLIENTE MERECE
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222>
) Zagonel
ASSISTENCIA

TECNICA

AUTORIZADA 1
oy
=7

INSTALACAO E MANUTENCAO ELETRICA

COMERCIO VAREJISTA
MATERIAIS ELETRICOS

HIDRAULICO =
FERRAMENTAS SEGURANCA ELETRONICA

PARAFUSOS CAMERAS E ALARMES
PORTOES ELETRONICOS
VIDEO PORTEIRO

PECAS E ACESSORIOS PARA APARELHOS
ELETRONICOS

PRODUTOS PARA PISCINA

FERRAGENS EM GERAL

AV. PI1O XIl, 3086, SALTO DO JACUI
5 3327 2046 | 55 9 9731 9464

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2017.



Fios de segunda linha. normalmente vem deskitolados, ou seja, nao
esta na bitcla precisa, sua capa de protecao € berm menor podendo
ocorrer aquecimento e conseqgquentemente circuitos eléetricos.

Lampadas de segunda linha, geralmente tem um tempo de vida util
bem menor, sendc assim aumentandc o custo beneficio do produto.
As cameras de seguranga nao possuem a mesma qualidade de
imagem e o mesmco padrao de gravacao das imagens obtidas. Assim
como o alarme gue Nndo possui a mesma garantia e nem a mesma
eficacia de atuacao.

Produtos de segunda linha possuem muito mais complexidade do
que se pode imaginar, tanto que um problema pode Nndo aparecer
t&o brevemente porem gquando surgir pode ser tarde como no caso
de um circuito elétrico, que pode fazer com que pegue fogo gerando
inseguranca nas instalacdes.

AV. PIO XII, 3086, SALTO DO JACUI
5 3327 2046 | 55 9 9731 9464

Fonte: Académica Tamira Ferreira, 2017.

PORQUE NAO OPTAR
POR PRODUTOS DE
SEGUNDA LINHA
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ANEXO A- Logomarca da empresa

",I N N

Materiais & Servicos Eletricos

Fonte: Empresa HR, 2017.




ANEXO B- Imagens da loja

Imagem fachada externa da empresa
Fonte: Empresa HR, 2017.

Imagem interna da empresa.
Fonte: Empresa HR, 2017.
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