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RESUMO

No cenario atual, as organizagdes vivem uma nova realidade através de mudangas
de padrées na gestdo onde a forma de realizar negécios passou a ter mais
importancia do que os produtos. A Oliveira Representa¢cdes de Medicamentos Ltda
atua como representante da Life do Brasil Ltda, que tem como carro-chefe de seus
produtos a fabricagdo de: fraldas geriatricas e infantis e absorventes para contengéo
urinaria, atendendo os distribuidores: atacadistas, hospitais e farmacias do Rio
Grande do Norte. Neste contexto propde fazer um estudo de caso para criar um
programa de Marketing de Relacionamento, meio pelo qual as empresas ou
instituicbes procuram uma aproximagdo maior com o consumidor e procuram
desenvolver e langar produtos e/ou servigos voltados as necessidades dos clientes,
pois o caminho para o sucesso esta no fortalecimento dos relacionamentos com
esses publicos, na criagdo de elos e rotinas com objetivo de melhorar a imagem das
empresas, aumentarem a qualidade e o valor percebido e assegurando assim, a
superacgdo das suas desejadas metas fisicas e financeiras. A metodologia utilizada
para este trabalho foi pesquisa literaria sobre o tema de autores renomados e
pesquisa de campos realizada com uma amostra do universo de clientes da
empresa pesquisadora. Através dos graficos gerados pode-se perceber e conhecer
a imagem que os clientes tém da empresa e suas necessidades, motivo pelo qual foi
sugerido implantagdo de um Programa de Relacionamento através de programa de
bonificacéo.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Programa de Relacionamento;
Fidelizagao do cliente.



ABSTRACT

In the current scenario, organizations live a new reality through changes in patterns
of management where the way of doing business began to have more importance
than the products. Oliveira Representations Medicines Ltd acts as agent for the Life
of Brazil Ltda whose flagship product of its manufacture: geriatric and infant diapers
and pads for urinary retention, given their distributors wholesalers, hospitals and
pharmacies in the Rio Grande North. In this context proposes to do a case study to
create a program of Relationship Marketing, means by which companies or
institutions are seeking a closer relationship with the consumer and seek to develop
and launch products and / or services that meet the needs of customers as the way
to success lies in strengthening relationships with these stakeholders , in creating
links and routines in order to improve the corporate image, increase quality and
perceived value and thus ensuring the resilience of its desired physical and financial
targets. The methodology used for this work was literary research on the topic of
renowned authors and field survey of a sample of the universe of enterprise
customers researcher. Through the generated charts can perceive and know the
image that customers have of the company and its needs, which is why it was
suggested deploying a Relationship Program through rebate program

Keywords: Relationship Marketing ; Relationship Program ; Customer loyalty .



L]

1.1
1.2
1.3
1.3.1
1.3.2
1.4

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5

2.6

3.1
3.2
3.3
3.4

41
4.2
4.3
44

5.1

SUMARIO

INTRODUGAO

CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA
CARACTERIZACAO DA EMPRESA E DO SEU AMBIENTE
OBJETIVOS

Objetivo Geral

Objetivos Especificos

JUSTIFICATIVA

REVISAO DA LITERATURA

ORIGEM DO MARKETING

CONCEITO DE MARKETING

MARKETING DE RELACIONAMENTO

FERRAMENTAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO
MARKETING TRADICIONAL X MARKETING
RELACIONAMENTO

PROGRAMA DE MARKETING DE RELACIONAMENTO
METODOLOGIA

TIPO DE PESQUISA

UNIVERSO E AMOSTRA

COLETA DE DADOS

TRATAMENTO DOS DADOS COLETADOS
DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

IMAGEM DA EMPRESA

NECESSIDADES DA EMPRESA

HABITO DO CLIENTE

PERFIL DO CLIENTE

CONSIDERAGOES FINAIS

RECOMENDACOES

REFERENCIAS

APENDICE

DE

11
11
12
13
13
13
14
16
16
16
17
24

26
29
31
31
32
33
34
35
35
40
43
45
50
51



11

1 INTRODUGCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

No cenario atual, as organiza¢gdes apresentam uma nova realidade, exigindo
mudangas de padrdes na gestdo onde a forma de realizar negécios passou a ter
mais importancia do que os produtos. Essa realidade tem influenciado e
apresentado um novo modelo de relacionamento com o cliente que passou a ser o
foco das estratégias competitivas.

Desta forma, o relacionamento com o cliente & priorizado uma vez que a
satisfagdo e o relacionamento com os diversos setores que integram a empresa, ou
as areas de negécios que realizam o contato consequentemente impactam nos
produtos e servicos que serdo entregues aos clientes e a satisfagdo desse
relacionamento deve ser monitorada, medida e melhorada continuamente.

Assim, com as exigéncias do mercado, as empresas tendem a se preocupar
cada vez mais com o relacionamento com os clientes. Os investimentos passam a
ser em tempo e dinheiro para que seus objetivos sejam alcangados, no mesmo
sentido, a tendéncia é de correr contra o tempo para que esses relacionamentos de
confianga possam captar informagdes que cheguem mais préximo as necessidades
e expectativas.

De posse dessas informagdes, investir em produtos/servigos customizados,
adaptando-os as preferéncias dos clientes e assim chegar mais préximos a sua
realidade para posterior superagao das suas expectativas. Dessa forma, a cada dia,
seus clientes ficam mais satisfeitos e, portanto, mais proximos a organizagéo.

Nesse contexto, a Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda. visa
compreender e aplicar novas técnicas e métodos que possibilitem maior feedback
com seus clientes e consequentemente possa aumentar as vendas dos produtos
que representa.

O resultado do trabalho possibilitara uma visao geral dos servigos atualmente
fornecidos ao seu publico alvo, e, para isso necessario se faz um maior
conhecimento sobre a satisfagdo dos clientes, suas necessidades e suas demandas.

Diante do nimero de clientes e a falta de um método especifico para atendé-
los transmitindo em tempo habil as informagdes dos produtos, solugbes de possiveis
reclamagbes que demoram a chegar ao conhecimento dos clientes de forma
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articulada, fazendo com que o tempo de entrega e resposta ndo seja eficaz ou agil,
deixando assim os clientes insatisfeitos com a forma de abordagem e divulgagao
dos produtos/servigos oferecidos pela distribuidora.

Levando em consideragcdo a exigéncia e necessidade do cliente atual, a
empresa precisa, hoje, focar o bom relacionamento com o cliente e
consequentemente tera um trunfo em relagdo a concorréncia, permitindo-se um
atendimento diferenciado para levantar necessidades e atender as expectativas do
mesmo.

Para Hoffman; Bateson (2003) deve ser observado um ponto importante quanto
ao produto adquirido, uma vez que o adquirente cria uma expectativa quanto ao que
Ihe foi apresentado e, quando o produto ou servico € recebido sera confirmada,
anulada ou superada a sua expectativa.

Diante dos fatos apresentados, pode-se configurar o seguinte problema: quais
as ferramentas do Marketing de relacionamento necessarias para criar valor em
longo prazo junto aos clientes da Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda?

1.2 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA E DO SEU AMBIENTE

A Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda atua como representante da
Life do Brasil Ltda, que tem como carro-chefe de seus produtos a fabricagdo de
fraldas geriatricas e infantis e absorventes para contencdo urinaria, atendendo os
distribuidores: atacadistas, hospitais e farmacias do Rio Grande do Norte.

A mesma foi fundada ha 07 (sete) anos e é sediada a Rua Rio Salgado, 341,
Redinha — Zona Norte de Natal/RN e atende sua clientela procurando sempre suprir
todas suas necessidades, especialmente no que diz respeito aos horarios, prazos e
qualidade dos produtos representados.

Neste contexto, por se tratar de uma empresa de representacbes de
medicamentos e similares optou-se por trabalhar com os produtos fabricados pela
Life do Brasil Ltda que fabrica fraldas geriatricas e infantis além de absorventes para
contengao urinaria, mercadorias essas de grande aceitacdo e consumo.

Por ser um produto considerado indispensavel, os descartaveis direcionados a

higiene pessoal tem grande aceitabilidade junto a todas as classes sociais fazendo
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com que o consumo de fraldas e absorventes, infantis ou geriatricas seja de facil
comercializagdo em qualquer estabelecimento comercial.

O mercado local, apesar de ter poucos concorrentes, nao deixa de ser acirrado,
uma vez que o concorrente x tem qualidade nos produtos, mas pratica um prego de
mercado mais elevado, enquanto o concorrente y tem qualidade, pregco e tempo de
entrega melhor que a Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda., uma vez que
a empresa, fabricante dos produtos representados, esta localizada no Estado de
Pernambuco, o que contribui para que o tempo de entrega dos mesmos seja mais
demorado.

Com o objetivo de melhorar e estreitar o relacionamento com a clientela se
propde a trabalhar o Marketing de Relacionamento a fim de que possa atender a
demanda dos clientes e até surpreendé-los destacando-se no mercado tdo acirrado

e carente que atualmente compdem o cenario do setor.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Propor um programa de Marketing de Relacionamento a ser aplicado na
Empresa Oliveira Representacées de Medicamentos Ltda através das ferramentas
do marketing de relacionamento.

1.3.2 Objetivos Especificos

e |dentificar as necessidades e expectativas dos clientes em relagdo aos
produtos/servigos oferecidos;

¢ Avaliar como a empresa desenvolve seus momentos de pré-venda e poés-
venda;

¢ Identificar os habitos de compra dos clientes;

e Tragar o perfil dos clientes.
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1.4 JUSTIFICATIVA

O Marketing atualmente é visto como uma forma de negociar, € ndo mais como
uma fungdo, podendo ainda ser confundido com campanhas de publicidade e
propaganda, embora seja uma atividade que precisa ser propagada e é parte do
trabalho de todos dentro de uma empresa, passando por todas as areas de negocios
até a alta diregéo, ou seja, em todos os niveis: operacional, tatico e estrategico.

Para McKenna (1992), sua tarefa nao é faisificar a imagem da empresa, nem
enganar o cliente. E integrar o cliente a elaboragdo de novos produtos e/ou
modificagdo na entrega. Desenvolver um processo organizado de interagéo que dara
estabilidade a relagdo. Para as empresas bem sucedidas, o Marketing & percebido
como a qualidade: indispensavel para a organizagdo. O Marketing e a qualidade s&o
intangiveis — o consumidor tem que experimentar para apreciar.

No atual cenario que as empresas vivem, € fundamental obter conhecimento
sobre o nivel de satisfagdo do cliente, bem como levantar as suas expectativas,
verificando oportunidades de melhorias.

Ao pesquisar os clientes que sdo a razdo de ser da empresa Oliveira
Representagdes de Medicamentos Ltda, as informagdes obtidas sobre o mercado
em que atua serdo Uteis no objetivo de oferecer aos seus clientes um atendimento
acima de suas expectativas, criando valor superior para os mesmos.

Este estudo tem a finalidade de propor um programa de Marketing de
Relacionamento na empresa acima citada através da identificagdo das necessidades
e expectativas dos clientes com relagédo aos produtos e servigos oferecidos além de
procurar aprimorar o feedback quanto ao tempo de informacéo entre a pré e pos-
venda, além dos habitos de compras da clientela e finalmente tragar o perfil de cada
um.

A viabilidade do mesmo se tornara possivel em virtude do autor do trabalho ser
o gestor principal da empresa e ter o interesse maior de aprimorar o relacionamento
empresa x cliente e consequentemente aumentar as vendas da representada.

O trabalho proposto torna-se fundamental para o académico que, apesar de
conhecer o dia a dia da empresa e do cliente, pode fundamentar através das teorias
estudadas e pesquisadas as experiéncias do cotidiano profissional, capacitando-se
ainda a entender e conhecer melhor o processo e relacionamento cliente x empresa

x servigos/produtos adquiridos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ORIGEM DO MARKETING

O Marketing &€ considerado para muitos autores, como sendo uma maneira
moderna de comercializagdo. Para melhor entendimento, devem-se considerar as
mudangas que passaram por trés fases. A primeira foi a Era da Produg&o, com inicio
na revolucgédo Industrial. A segunda fase foi entre 1930 e 1950, onde as formas de
produgdo estavam dominadas e as empresas produziam em série.

A partir de 1950, segundo Las Casas (2001), iniciou-se a Era do Marketing,
onde se percebeu que era preciso manter negécios em longo prazo e garantir
relagdes permanentes com o consumidor. O cliente passou a ser um dos fatores de
maior importancia para obtengdo de resultados lucrativos para as empresas.

Na metade do Século XIX, apés a Revolugéo Industrial, Lovelock (2006) diz
que os seus efeitos se fizeram sentir na produgdo massiva de mercadorias a partir
de maquinas e equipamentos. A ideia basica da producdo em massa era buscar a
reducio de custos a partir do incremento de demanda de bens. De acordo com
Lovelock (2006, p.8);

O Marketing pode ser visto de diversas formas. Pode ser considerado um
esforgo estratégico e competitivo perseguido pela alta administragdo; um
conjunto de atividades funcionais, incluindo politica de produto,
determinagéo de prego, entrega e comunicagdes, desenvolvido por gerentes
de produto, determinagéo de prego, entrega e comunicagées.

As empresas orientadas para os produtos desenvolvem o mercado de forma
equivocada, pois se concentram nos produtos e ndo na necessidade do mercado.
No enfoque centrado no Marketing para identificacdo das necessidades dos
consumidores, & preciso descobrir o que o consumidor quer ou necessita e dai por

diante, orientar a produgéo.

2.2 CONCEITO DE MARKETING

O Marketing ocorre quando se entende que o sucesso é mais garantido quando
a empresa responde de todas as maneiras, ao que os seus clientes realmente

querem e valorizam.
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O Marketing ndo é apenas a forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou
servigcos, é a tecnologia, a instrumentalizacéo da arte do pensar, ou seja: Marketing
é a estratégia do pensamento. E a disputa pelas verdades de cada um.

De acordo com Kotler (2000, p.30);

Marketing (administragcdo de) é o processo de planejar e executar a
concepgao, a determinagéo do prego, a promogao e a distribuicdo de ideias,
bens e servicos para criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais.

A American Marketing Association - AMA, segundo Magalhdes (2006), em
2004, reviu seu conceito, redefinindo o Marketing como uma fungéo organizacional e
um conjunto de processo para criar, comunicar, entregar o valor para o consumidor
e gerenciar o relacionamento com ele, objetivando gerar beneficios para a
organizagédo e seus stakeholders.

Oficializou-se, entdo, o foco no cliente, na preocupagdo com a entrega de valor
e a gestéo do relacionamento com o consumidor. Esta definicdo esta fundamentada
nos conceitos centrais: necessidades e desejos; valor, custo e satisfagéo; troca,
transagdes e relacionamentos.

De acordo com Kotler (2000, p. 30):

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢co de
vendas, mas o objetivo do Marketing &€ tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se
adapta ele e se venda por si s6. A ideia € que o Marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servigo
disponivel.

Neste contexto e diante da realidade que se vive o Marketing de
relacionamento torna-se imprescindivel &s empresas, seja na comercializagdo de
bens ou servigos, cabendo as mesmas terem a preocupag¢dao de terem sempre a
mao seus produtos prontos a serem comercializados de acordo com a necessidade

do seu cliente.

2.3MARKETING DE RELACIONAMENTO

E com o Marketing de relacionamento que as empresas ou instituigoes
procuram uma aproximag¢do maior com o consumidor e procuram desenvolver e

langar produtos e/ou servigos voltados as necessidades dos clientes.
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De acordo com Grénroos (2009, p. 33);

O relacionamento €& merecido pelo modo como o Marketing de
relacionamento & implementado. Consequentemente, uma empresa deve
criar processos de interagdo e comunicagdo que facilitem um
relacionamento, mas & o cliente, e ndo a empresa, quem determina se um
relacionamento foi desenvolvido ou n&o.

Na busca de lideranga do mercado, as empresas buscam o diferencial
competitivo através da implantagdo do Marketing de relacionamento. O propésito
n&o é apenas atrair novos clientes. O foco maior € reter os ja existentes, ou seja,
apostar no relacionamento de longo prazo, procurando sua fidelizagéo.

As empresas e instituicbes vém impulsionando a utilizagdo de ferramentas
tecnoldgicas com o objetivo de realizar a gestdo desse relacionamento com cliente
que tem recebido atengao crescente, pois as empresas perceberam que fidelizar um
cliente, requer menos investimento do que captagéo de novos.

Segundo Grdnroos (2009, p. 31),

Independente de quanto uma empresa possa se aproximar de uma situagéo
em que conhece e trata os clientes como individuo deve-se sempre usar
contatos face a face com os clientes, ou meios fornecidos pela tecnologia
da informagao para chegar o mais préximo possivel dos clientes.

Desta forma, atingindo a clientela diretamente, o Marketing de relacionamento
estabelece sdlidas relagdes que geram redugdo de tempo e dinheiro que seriam
usados normalmente e, assim, os lucros serao consequéncia.

Para desenvolver um vinculo duravel entre os clientes e a empresa, deve
existir um conjunto de estratégias e sensibilidade que possam mostrar o
entendimento e a gestdo do relacionamento entre as empresas/instituicbes e
clientes, atuais e potenciais.

Assim, o Marketing de relacionamento foca suas estratégias principalmente na
satisfacdo/relagdo com o cliente, permitindo descobrir suas expectativas e
necessidades.

A aproximacgdo junto aos clientes potenciais e/ou clientes existentes, € uma
maneira de conseguir visualizar necessidades e expectativas, desenvolvendo e
conservando a base dos seus relacionamentos. A integragdo deve ser realizada
internamente, desde a elaboragdo do novo produto, ou seja, estar alinhada a
producdo, monitorando a sua execugdo e avaliando a satisfacdo do cliente,

visualizando o p6s-venda.
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De uma maneira geral o Marketing de Relacionamento € uma estratégia de
negécios que constréi proativamente relacionamentos duradouros e requer bastante
tempo de dedicagédo da empresa para com o cliente.

Segundo Kotler (2003, p. 35)

O Marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo prazo com partes-chave
clientes, fornecedores, distribuidores, a fim de ganhar e reter sua
preferéncia em longo prazo.

Os clientes devem ser “escolhidos” estrategicamente, visando os objetivos e
missdo da empresa/instituicdo. E imprescindivel que seja analisado e aprovado pela
alta diregdo. De posse da listagem dos clientes, ou seja, do publico alvo a ser
conquistado, o préximo passo é estuda-lo, verificar quais os produtos/servigos que
poderéo ser adquiridos, suas necessidades e expectativas.

O relacionamento com o cliente serve para a empresa adquirir vantagem
competitiva, muitas vezes para o apoio ao cumprimento de sua missdo. O objetivo
maior & através da confianga e credibilidade disponibilizada pela organizagao,
fidelizar o cliente.

Lovelock (2006, p. 24) afirma que:

Quando usam essas ferramentas, os gerentes precisam estar cientes de
que devem ser seletivos na escolha dos tipos de clientes a atender e que o
sucesso exige um foco constante sobre a conquista da satisfagdo e da
fidelidade do cliente.

A melhoria no relacionamento com seus clientes deve ser uma busca constante
da empresa. Os clientes devem ser identificados e reconhecidos. Acreditam, os
estudiosos, que a medicdo da satisfagdo dos clientes e a aplicagdo da melhoria
continua, pode ser o diferencial para as empresas em relagdo a concorréncia, por
algumas razdes, exemplificadas a seguir: a lideranga de um negécio € demonstrada
pelo programa de satisfagdo dos clientes; frequentemente a satisfagédo dos clientes é
equiparada a qualidade.

A chamada “voz do cliente” é consolidada ouvindo os clientes. Com essa ag¢éo,
as empresas podem fazer benfeitorias e passar a ser voz ativa no mercado. Muitos
nao reclamam abertamente por achar que nada sera feito. Para estimular e realizar
melhorias nos produtos e/ou servigos, um programa de satisfacdo de clientes é a

ferramenta mais poderosa.
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Além de mostrar niveis de satisfagdo, a maioria dos programas de satisfagéo,
fornecem conhecimento a respeito das necessidades e expectativas dos clientes.
Esses programas ajudam a empresa em priorizar essas expectativas e mudancgas
que possam ocorrem, além de oportunizar o conhecimento do valor e necessidades
existentes.

De acordo com Vavra (1993, p. 255),

E através de praticas constantes e técnicas de pos-Marketing, que se
constroem relacionamentos bem-sucedidos. A coleta de informagdes é um
dos esforgcos mais observados a respeito dos clientes. O autor sugere o
pbés-Marketing como uma atividade para elaboragdo de um programa
determinar a medida da satisfagdo do cliente. Com esse programa €
fornecido a visdo do cliente, referente a qualidade dos produtos e/ou
servigos por eles adquiridos, oportunizando pontos de melhorias.

O Marketing de relacionamento tem origens no Marketing direto e requer um
vasto conhecimento das preferéncias e prioridades dos seus clientes, quer sejam
produto e/ou servigos. Esse desenvolvimento permite um crescimento, uma vez que
para satisfazé-los a empresa Marketing tem que ser mais proativa.

A prioridade passa a ser a escuta das sugestées e os anseios dos clientes e ao
se por em pratica cria-se espagos para o desenvolvimento de novos produtos e
servigos customizados. O Marketing de relacionamento € um projeto de longo prazo.
Requer muito tempo e dedicagdo, bem como grande interagdo entre empresa e
cliente.

O Marketing de relacionamento ganhou mais importéncia junto das empresas,
pois através deste setor, consegue-se medir resultados e percebe o seu impacto
direto nas vendas, bem como com o acompanhamento na realizagdo dos servigos,
esse passa a ser o canal de comunicagdo, podendo dentro de o processo realizar
novas adequag¢des no seu atendimento junto a produgéo.

O conhecimento das preferéncias e necessidades dos clientes ganha um novo
patamar e o uso de ferramentas para registros e gestdo desses desejos, geram mais
negdcios, com o desenvolvimento da tecnologia da informacéo. Por outro lado, os
clientes também ganharam com maior informagéo e detalhes, sobre produtos e
servigos, tornando-os mais exigentes e seletivos.

Os consumidores optam pela qualidade fidelizando-se a uma empresa ou
marca, e & neste contexto que o Marketing de relacionamento é visto como uma

estratégia importante.
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Na década de 90 (noventa), foi desenvolvido por Don Peppers e Martha
Rogers, um método chamado IDIC, que significa: identificar, diferenciar, interagir e
customizar, sempre orientado para o cliente, ou seja, identificar necessidades e
expectativas; diferenciar com produtos personalizados, interagir com o cliente e
internamente, especialmente junto ao processo produtivo para que a customizagao
seja realizada conforme a sua expectativa, tentando a todo tempo supera-la.

De acordo Peppers; Rogers (1993, p. 83):

Concentrando-se em cada cliente individual, vocé tera condigbes de ajudar
cada um a conseguir 0 que deseja do seu produto ou servigo. Faga isso
corretamente e estara vendendo mais o seu produto, por um prego mais
alto, ao mesmo tempo em que estard agradando imensamente ao seu
cliente.

A principal filosofia do Marketing one to one - um a um, é conhecer os clientes
profundamente, diferenciar o atendimento e descobrir como gostam de ser tratado,
consequentemente personalizar o atendimento. Tratando-os de forma
individualizada nao sao tratados da mesma forma, porém as empresas considerando
as suas opinides realizam melhorias no seu relacionamento.

Na estratégia de Marketing um a um, as empresas modernas procedem
algumas modificagbes internas de forma a tornar mais rentavel o investimento, nos
seus objetivos, a fidelizacdo de clientes. As areas que geralmente necessitam de
reestruturagdo para o alcance do seu objetivo s&o: produgdo, logistica,
planejamento.

Hoje em dia, as empresas devem estar atentas para esta realidade, pois os
fatores que propiciam a rotatividade de clientes tém vindo a aumentar, devido a
elevada oferta de produtos similares e os diversos canais de distribuicdo. Esses
fatores demonstraram que a retengao de clientes € sinénima de ganhos obtidos.

Muitas vezes o Marketing de relacionamento ¢é confundido com
relacionamentos entre amigos. Um conhecido pode ajudar no primeiro momento,
porém as necessidades e expectativas junto aos objetivos e estratégias desse
cliente &€ que deve ser focada, ou seja, o foco deve ser do cliente e ndo no cliente.

De acordo com Kotler (2000, p.124),

Os representantes de venda sdo os “olhos e os ouvidos” da empresa, eles
est8o posicionados para obter as informagdes que n&o podem ser obtidas
por outros meios. Entretanto, s&o muito atarefados e frequentemente
deixam passar informag¢des relevantes. A empresa precisa “vender” & sua
forga de vendas a importancia que ela tem como coletora de informagé&o.
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As principais caracteristicas do Marketing de relacionamento s&o:
Interatividade, Interagdo entre o cliente e a empresa, sendo que muitas vezes a
iniciativa do contato é do cliente, como receptor e emissor da comunicagéo;
Personalizagdo, produtos desenvolvidos, apds levantamento das necessidades dos
clientes; Registros, as agées junto a esses clientes devem ser registradas contendo
a identidade, os dados, as caracteristicas, preferéncias, detalhes das interagées
mantidas com os clientes, produtos adquiridos, informagdes pessoais relevantes,
como por exemplo: data de aniversario, casamento, etc, ou seja, um dossié da
empresa e de seus principais gestores; Receptividade, Priorizar “a Voz do Cliente”
auxilia na melhor identificacéo das suas necessidades e expectativas.

Antigamente os comerciantes por morarem na vizinhanga, conheciam de perto
os seus clientes. Nesse periodo, era mais facil perceber as necessidades de
compras de cada um. Esse era o mais verdadeiro CRM — Customer Relationship
Management ou geréncia de relacionamento com clientes. Com o comércio
massificado, as franquias e 0 aumento da populagao a relagédo com os clientes ficou
distanciada.

No inicio do novo milénio, as empresas comegaram a utilizar a Tecnologia da
Informagédo retornando aos principios das lojas de antigamente, sendo que
registrando suas necessidades, expectativas, atualizando o seu dossié de forma
eletrénica, pois devido o fluxo de informagdes atuais € impraticavel realizar tudo isso
armazenando apenas em sua memobria, considerando também que a informacéao
deve ser disponibilizada a todos da organizagdo da alta diregdo aos que realizam
atendimento a esses clientes.

De acordo com Madruga (2004, p. 37),

Os consumidores, com frequéncia, sdo tratados com indiferen¢a,
robotizagéo e falta de prioridade por organizagbes que creem que uma
propaganda de massa & suficiente para substituir a experiéncia do
relacionamento com seus clientes. As vezes, chegam a pensar que, ao
anunciar, o publico ir4 correr para o ponto de venda e comprar sem parar.
Ja foi o tempo!

O relacionamento em longo prazo € o principal fator do Marketing de
relacionamento. Para aplicagdo dos conceitos do Marketing de relacionamento é
necessario focar seus esforcos atravées de comunicagdes direcionadas ao seu
publico alvo. Essa aplicagdo néo pode ficar centralizada apenas nos clientes ou as
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prospecgdes, devem também ser aplicadas no publico interno, fornecedores,
parceiros e stakeholders.

O caminho para o sucesso esta no fortalecimento dos relacionamentos com
esses publicos, na criagdo de elos e rotinas com objetivo de melhorar a imagem das
empresas, aumentarem a qualidade e o valor percebido e assegurando assim, a
superagédo das suas desejadas metas fisicas e financeiras.

De acordo com Grénroos (2009, p. 401),

Aptiddes e motivagéo dos funcionarios para atender as expectativas de
clientes séo apoiadas por tragos de Marketing interno. O Marketing interno é
uma responsabilidade da alta administragdo, mas também é
responsabilidade de cada gerente ou supervisor.

Para consolidar os esfor¢gos de Marketing e vendas na intengéo de atrair novos
clientes e fidelizar os existentes, as empresas necessitam de software de CRM que
integrem informagdes internas produtos e servigcos com informagbes externas de
ordem demografica e comportamental, incluindo o dossié das empresas com seus
respectivos gestores. Hoje, os clientes exigem que seus fornecedores tenham no
minimo: flexibilidade, criatividade, disponibilidade e prego justo.

Bancos de dados de Marketing para gerenciar os relacionamentos é pratica
nova na maioria das empresas. Essa pratica € muito mais que a utilizacdo de uma
central de atendimento para discutir reclamagoes.

Necessario se faz ter um sistema de gerenciamento que: ouve, registra
solicitagées e interage com os clientes, na busca de solugdes personalizadas, bem
como modifica o comportamento dos funcionarios prestadores de servigos para
entrega dos produtos/servicos conforme as necessidades dos clientes, na intengéo
de realmente construir relacionamentos.

O Marketing de relacionamento no plano tatico toma forma através das
parcerias que sao desenvolvidas com clientes e com todo que influenciam na sua
satisfacdo. Outros meios sédo os programas de relacionamento auxiliados por bancos
de dados de Marketing, onde se utiliza a comunicagao direta e interativa.

E através do conhecimento do valor proposto pelo cliente que a qualidade dos
produtos é alcangada. O oferecimento do valor adequado leva a maior satisfagao

tendo a maior probabilidade de manutengéo do relacionamento em longo prazo.
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A fidelidade, por sua vez, leva a uma maior lucratividade e o cumprimento da
sua missdo. O ciclo de vida do relacionamento com clientes, consiste em 3 fases:
fase inicial, fase de compra e fase de consumo.

De acordo com Grénroos (2007, p. 238),

Durante o processo de consumo, o cliente deve receber experiéncias
positivas da capacidade da empresa para cuidar de seus problemas. Nesse
estagio, as promessas que foram aceitas pelo cliente devem ser cumpridas.
Desse modo, devem-se conseguir novas vendas, vendas cruzadas e
relacionamentos duradouros com clientes.

A empresa necessariamente precisa cumprir o prometido e acordado com seus
clientes uma vez que disso dependera sua relagdo de sucesso com eles e
consequentemente credibilidade e relacionamento duradouro, somando ainda o

possivel respeito do mercado concorrente.

2.4FERRAMENTAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O mercado esta apostando cada vez mais huma comunicagdo mais evoluida,
baseada no dialogo, porém receptando mais o cliente e amortecendo os custos de
comunicagdo ao mesmo tempo desenvolvendo solugbes criativas para as diversas
necessidades dos clientes.

As oportunidades para a sobrevivéncia e crescimento ligadas a diferenciagéo
no atendimento e na implantagdo de processos e atitudes que viabilize mais
aproximagao com o cliente. A compreensao de suas necessidades, a flexibilidade ao
ofertar mais valor de forma personalizada e a pregos justos.

A atengao para o relacionamento com clientes tem sido crescente, desde que
foi percebido que rentabilidade e fidelidades caminham juntas, ao mesmo tempo em
que o resultado € aumento de vendas e satisfacdo dos clientes. Nesse mercado
competitivo, para as empresas o desafio € de empregar tecnologia de ponta para
fomentar a fidelidade dos clientes.

Ha pouco tempo, os vendedores e prestadores de servigos conheciam todos os
seus clientes pelo nome, o local onde morava, o valor disponivel para investir, os
produtos que necessitavam, finaimente, o relacionamento era um a um. De forma

consciente ou nao, esses clientes eram classificados em grupos, através dos
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produtos e servigos e de acordo com o valor que esses representavam para os
negécios.

O aumento da populagdo, consequentemente o crescimento da quantidade de
clientes e a variedade dos produtos, bem como o desenvolvimento de produtos
personalizados, tornaram necessaria a automatizagdo das operagbes. Com o
avango da tecnologia possibilitou os primeiros sistemas de suporte as negociagdes,
apoiando a produgdo de produtos e servicos em massa, para mercados
diferenciados, o que levou a consideraveis niveis de prosperidade.

Na sequéncia chegaram as pesquisas de mercado, os estudos de
comportamento e os modelos para anunciar antecipadamente as tendéncias e
padrées. Com o alinhamento dessas metodologias, surgiram os primeiros sistemas
de informagdes gerenciais dando suporte a tomada de decisdo, automatizando a
forca de vendas apoiando-os nos relacionamentos com os clientes.

As empresas que hoje investem em Marketing de relacionamento
compreendem que cada relagdo com o cliente € uma oportunidade preciosa de
conhecé-lo com mais profundeza. Com o propésito de desenvolver processos que 0
cliente sinta-se cada vez mais especial, 0 relacionamento transforma desconhecidos
em clientes de transacgio, clientes de relagdo que acaba recomendando entre
amigos e posteriormente pode também se transformar em um novo cliente.

De acordo com Lovelock (2006, p. 317),

Profissionais de Marketing de servigos ha muito entenderam o poder do
gerenciamento do relacionamento, e certos setores. Alguns exemplos s&o
as mercearias da esquina, e clientes de grande valor liquido. Basta
mencionar gerenciamento do relacionamento com clientes (CRM) que
determinantemente nos lembramos de dispendiosos e complexos sistemas
e infraestruturas de tecnologia da informag&o.

Existem varias ferramentas do Marketing de relacionamento, que podem ser
implantadas com o propésito de melhoria das relagbes com os clientes, tais como:
CRM, ferramenta que apoia no gerenciamento da relagdo com os clientes, podendo
registrar de forma eletrobnica o dossié de cada cliente, como por exemplo:
solicitagbes, propostas, contratos, sugestdes, histérico das tomadas de decisdes,
etc.

Sao informagbes valiosas para empresa as quais contribuem no
desenvolvimento e fortalecimento de sua marca junto ao mercado. Talvez essa seja
a ferramenta mais conhecida hoje no mercado; Atendimento a Reclamagédo. O
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atendimento eficaz de reclamagdes tem evidenciado que € uma grande
oportunidade para a empresa em adquirir relagbes com o cliente; Coleta de
Sugestdes (ldeias), essa pratica pode ser aplicada através de caixas de sugestdes
disponibilizadas em locais estratégicos, apds utilizagédo de servigos ou aquisi¢éo de
produtos ou de forma eletrénica.

Para o bom resultado é necessario recompensar clientes e colaboradores na
intengao de incentiva-los, pois muitos pensam que inserir uma caixa de sugestio em
um local estratégico j4 estd fazendo o seu papel; Sistema de Beneficios
Progressivos, praticas bastante utilizadas por empresas aéreas se tornaram perito
em programas de fidelizagéo, vendendo a ideia de que quanto mais o cliente for fiel
a empresa mais ela fara por ele.

A reciprocidade é o fator primordial nesse processo, que por sua vez € a base
de qualquer relacionamento, a rede de relacionamento deve ser um dos maiores
interesses das empresas para vender bens/servigos criando relacionamentos de

confianga e fidelidade.

2.5 MARKETING TRADICIONAL X MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing tradicional busca oferecer seus produtos para clientes novos e o
Marketing de relacionamento procura desenvolver novas opgdes, ou seja,
desenvolver novos produtos para os clientes ja existentes mediante a sua
necessidade.

Madruga (2004, p.6) afirma que:

Assim como o Marketing de massa foi a solugédo no século passado para
levar o maior numero possivel de produtos para 0 maior numero imaginavel
de clientes, o Marketing de relacionamento na atualidade privilegia a
interag&o com o seu cliente, com o objetivo de desenvolver, especiaimente
para ele, um conjunto de valores que o levardo a satisfagcdo e longevidade
do seu relacionamento com a empresa.

Esse confronto também e observado por Peppers; Rogers (1993, p.6) “o
Marketing tradicional procura mais clientes para produtos especificos, enquanto o

~ “um a um” ou “Marketing de relacionamento” procura mais produtos e servigos para

seus clientes”.
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Para aplicagdo do Marketing de relacionamento é necessario uma boa
integragéo entre o publico interno, externo e os stakeholders, sendo necessario que
todos trabalhem alinhados e com 0 mesmo objetivo: Servir o cliente atendendo suas
necessidades e expectativas. Podemos afirmar que, o Marketing de relacionamento
é o conjunto de a¢gbes que a empresa em conjunto com os funcionarios realiza,
orientados por um processo fidelizagdo, com o objetivo de conquistar a simpatia,
mantendo o relacionamento e a confianga dos clientes estratégicos, bem como com
0 publico de interesse para esse cliente.

Segundo Kotler; Armstrong (2007, p. 397), o Marketing de relacionamento
significa “criar, manter e acentuar sélidos relacionamentos com os clientes e outros
publicos”. As agdes de relacionamento devem ser voltadas para os seus principais
clientes, os que de fato sao responsaveis pelo seu faturamento.

Com a concorréncia nos dia de hoje, onde o cliente tem muitas opgdes de
escolha e nao necessitam ser leal a nenhuma empresa. As empresas perceberam
que é necessario tratar os clientes de forma personalizada e diferenciada. Uma das
metodologias mais eficaz & utilizando o Marketing de relacionamento, pois é
sabendo as preferéncias, interesses e necessidades que os novos produtos poderdo
ser desenvolvidos mais préximo a suas expectativas.

De acordo com Peppers; Rogers (1993, p. 100),

O primeiro principio basico de uma estratégia de fatia de clientes, e em sua
esséncia esta o Principio Pareto — a idéia de que 80 por cento dos negécios
de uma empresa provém de 20 por cento de seus clientes. Porém, em todo
ramo de atividades existe definitivamente uma diferenga entre os clientes,
que torna uns mais valiosos que outros.

Ja o Marketing tradicional destaca o gerenciamento do mix de Marketing dentro
de um contexto funcional do departamento de Marketing. Segundo Kotler (2000,
p.401), o mix de Marketing € ajuntamento de variaveis controladas que a empresa
emprega para produzir a resposta que almeja no seu mercado-alvo. Mix de
Marketing € formado por agées que a empresa pode realizar para direcionar seu
produto para o mercado. Estes direcionamentos podem ser reunidos em quatro
variaveis: prego, praga, promog¢éo e produto.

O Marketing tradicional foca no numero maior de clientes buscando maior
participagédo de mercado. A métrica do sucesso é por categoria de produto, podendo
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ser implantado independente de outra area da organizagdo, ja o Marketing de
relacionamento é focado no cliente.

Os contatos séo realizados de forma personalizada, esse relacionamento é
valorizado e incentivado, para que a empresa possa identificar particularidades de
cada um de seus consumidores, com o objetivo principal de produzir produtos e
servigos diferenciados da concorréncia.

O sucesso, das empresas passa a ser pela conquista e fidelizagdo dos clientes,
essa passando a ser a sua métrica. O foco passa da aquisicdo do cliente para
retencéo e fidelizagdo dos clientes, e ndo simplesmente pela venda de produtos e
Servicos.

O maior desafio agora é gerenciar com eficiéncia esses relacionamentos, ndo é
apenas conquistar novos, &€ segurar os ja existentes. Com a tecnologia da
informagao, através dos seus bancos de dados alimentados pelos usuarios, agentes
de relacionamentos, produgdao e outros pontos de comunicagdo com os clientes,
estdo alterando os papéis do Marketing e do seu gerenciamento.

No mercado atual, onde o cenario é altamente competitivo as empresas e
instituicGes terdo sucesso garantido se diferenciando da concorréncia. A utilizagéao
de ferramentas tecnolégica € um forte aliado para registro do relacionamento junto
aos seus clientes estratégicos para o fornecimento de servicos cada vez mais
personalizados aos clientes. Dessa forma, tera as informagdes essenciais para
tomada de decisdes rapidas que impactam diretamente no resultado rentavel do
negoécio.

Para Grénroos (2009, p:31),

O Marketing opera tradicionalmente com informagSes limitadas e
incompletas de clientes. Para poder seguir uma estratégia de Marketing de
relacionamento, uma empresa ndo pode permitir que tal ignorancia perdure.
Um banco de dados consistindo em arquivos de informagdes de clientes
tem de ser montado.

Para que a empresa consiga oferecer produtos e servigos cada vez mais
encantadores aos seus clientes € primordial que ela conhega e acompanhe a
evolugdo das necessidades desses consumidores continuamente, através da
Tecnologia da Informagéo que torna rapido e eficaz esse relacionamento.
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2.6 PROGRAMA DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Um Programa de Relacionamento efetivo e operante dentro de uma empresa
é o mesmo que: oferecer mais canal de comunicagdo direto com seus clientes e,
claro, significa abrir as portas da casa para clientes em potencial.

Para Mesquita (2012) o Marketing de Relacionamento e CRM sdo as mesmas
coisas, portanto um programa de relacionamento deste tipo é voltado a identificagao
das necessidades de todos os clientes antes mesmo que eles percebam. Além
disso, o CRM - ou Marketing de relacionamento cria habitos de fidelizagdo dos
clientes, com campanhas promocionais e premiagdes para estes.

A identificagdo dos clientes, segundo Mesquita (2012) necessariamente
precisam ser feitas através de divisées do tipo: cliente de alto valor, baixo valor e
pouco valor. S6 assim a empresa conseguira quem traz lucro e quem traz gastos e
posteriormente dedicar esforgos para fidelizagao dos clientes promissores.

Neste contexto um Programa de Relacionamento ¢ uma ferramenta
indispensavel para quem deseja: ampliar o seu relacionamento com clientes;
dispertar o interesse em potencial para os valores da empresa; posicionar sua marca
na vida do publico-alvo; ampliar seu canal de comunicagdo com os clientes; ampliar
de forma dinadmica e criativa seus argumentos e conversas nas redes de conteudo e
relacionamento;

E uma agdo de ampliagdo, aproximagdo e conquista de novos e velhos
clientes, & ampliar a visdo do marketing de relacionamento aplicado a empresa e
contribuir para visdo sociocultural da instituicdo.

O Programa de Relacionamento tem a missdo apresentar de forma pratica os
atributos, beneficios e solugdes que os produtos da empresa oferecem, alicergando
os produtos através da vivéncia como instrumentos indispensaveis para a vida dos
clientes/consumidores.

Para Mesquita (2012) agées com o objetivo de envolver o cliente com sua
marca, torna peculiar o seu produto e poderao ser idealizadas nas seguintes formas:
informagao/educagdo; uma série de acontecimentos demonstrativos, eventos e
realizagées; uso do entretenimento; promover campanhas de conscientizagdo; criar
uma série de debates, propostas de ideias, além de promover conversas, debates,

féoruns em sites de relacionamento.
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O principal objetivo do programa é: demonstrar o produto; aproximagéo dos
clientes; conquista pela simpatia; propiciar conversas diretas com os clientes;
posicionar a marca na mente e no coragao desses.

A construcdo ou implantagdo de um Programa de Relacionamento na
empresa, para Mesquita (2012), precisa seguir passos importantes como: definicao
pela construgdo e a tradugédo do negécio da empresa como solugéo para o cliente;
definicdo do nome e da politica de atuagdo do programa; como funcionara o
programa e suas agdes; definir os canais de comunicagdao do programa; difinir os

mecanismos de avaliagdo do programa.
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3 METODOLOGIA

Metodologia € o processo que descreve como a atividade proposta vai ser
realizada. E o tipo de pesquisa que vai ser desenvolvido, enfim, informagées de
acordo com a definicdo do tema trabalhado. A metodologia refere-se a forma como

" funciona o conhecimento cientifico, ou seja, técnicas e métodos necessarios na

busca dos dados e informagdes para alcangar os objetivos.
De acordo com Oliveira (1999, p.47):

Trata-se do estudo, com critérios metodologicos, das relagbes existentes
entre causa e efeitos de um fendmeno quaiquer, no qual o estudioso se
propde a demonstrar a verdade dos fatos e suas aplicagbes praticas. E uma
forma de conhecimento sistematico, dos fendmenos da natureza, dos
fendmenos sociais, biologicos, matematicos, fisicos e quimicos, para se
chegar a um conjunto de conclusbes verdadeiras, logicas, exatas,
demonstraveis por meio da pesquisa e dos testes.

Para realizagdo dos objetivos desse Estudo de Caso na Empresa Oliveira
Representagdes de Medicamentos Ltda foi estabelecido os tipos de pesquisa, area

de abrangéncia e populagéo alvo, forma de coleta e tratamento dos dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

De acordo com Vergara (2007), os tipos de pesquisa podem ser definidos por
dois critérios basicos: quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, uma
pesquisa pode ser: exploratéria; descritiva; explicativa; metodolégica; aplicada; e
intervencionista. Quanto aos meios de investigagdo, uma pesquisa pode ser: de
campo; de laboratério; documental; bibliografica; e experimental.

Neste caso especifico pode-se dizer que esta pesquisa quanto aos fins
caracteriza-se como descritiva e quanto aos meios de investigagao foi uma pesquisa
de campo.

Segundo Gil (2010, p: 42):

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendémeno, ou entio, o
estabelecimento de relagbes entre variaveis. A caracteristica mais
significativa esta na utilizagéo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o questionario.
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Neste contexto observa-se que este tipo de pesquisa estuda as caracteristicas
mais significativas de um grupo e as relagdes entre variaveis e trabalha sobre dados
ou fatos colhidos da prépria realidade em que esta inserido. Quanto aos meios, a
pesquisa foi caracterizada como pesquisa de campo, pois foram aplicados
questionarios para se dispor de elementos para analise do estudo em questéo.

Segundo Vergara (2007, p. 47):

Pesquisa de campo é investigagdo emplrica realizada n local onde ocorre
ou ocorreu um fendémeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode
incluir entrevistas, aplicacdes de questionarios, testes e observacdo do
participante ou n&o.

Tendo o objetivo de estudar como o Marketing de relacionamento pode ser um
diferencial na Empresa Oliveira Representagcées de Medicamentos Ltda, a pesquisa
pode ser vista como uma ferramenta de medigdo da eficacia do relacionamento da

empresa junto aos seus clientes, no setor onde esta inserida.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Ao desenvolver pesquisas de mercado, a amostra € uma parte pequena da
populagdo que foi pesquisada, no caso especifico os clientes da Empresa Oliveira
Representagdes de Medicamentos Ltda. Em outras palavras, universo significa o
conjunto de todas as espécies que entram na mira da investigagdo. A amostra é o
subconjunto extraido ao acaso deste universo.

O universo deste estudo sdo as 15 empresas clientes da Oliveira
Representagdes de Medicamentos Ltda, situadas dentro e fora do Estado do RN,
através de questionarios.

Neste contexto a representatividade e imparcialidade sdo duas questdes
importantes que devem ser levadas em conta na escolha da amostra que precisa ser
representativa, contendo em proporg¢éao tudo o que a populagdo possui.

Gil (2010, p. 109) destaca que:

Quando essa amostra é rigorosamente selecionada, os resultados obtidos
tendem a aproximar-se bastante dos auferidos se todos os elementos do
universo fossem pesquisados. E, com o auxilio de procedimentos
estatisticos, torna-se possivel até mesmo calcular a margem de seguranca
dos resultados obtidos.
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Neste contexto pode-se afirmar que a amostragem pode ser dividida
basicamente em probabilistica e néo probabilistica, sendo a primeira a expressao da
probabilidade matematica, contendo as caracteristicas da populagdo e a segunda
depende de critério e julgamento estabelecido pelo pesquisador para a produgao de
uma amostra fiel.

Steveson (1986) defende que as vantagens e desvantagens de ambas € que a
amostra nao probabilistica € mais rapida e menos onerosa, enquanto, que a
probabilistica confere maior confiabilidade aos resultados obtidos, na medida em
que, cada elemento da populagao possua a mesma probabilidade.

Portanto a amostragem utilizada foi a n&o probabilistica por acessibilidade ou
conveniéncia, tendo em vista a necessidade de selecionar os elementos mais

acessiveis da populagédo em estudo.

3.3 COLETA DE DADOS

Apods a definicdo da metodologia, € pertinente informar como se pretende

coletar os dados para a pesquisa. Segundo Kotler (1998, p.78):

A forma mais tradicional e corriqueira de obtengcdo de dados de uma
pesquisa & através da comunicagdo com o detentor dos dados, e sua
principal caracteristica € de que 0 dado é obtido através de declaragéo do
préprio respondente.

Os dados foram coletados por meio de pesquisa bibliografica em livros,
dicionarios, dissertagcées com dados pertinentes ao assunto; pesquisa de campo,
com questionarios estruturados, foi aplicada através de abordagem direta aos
clientes que concordaram em responder as perguntas contidas no texto do mesmo.

Foram utilizados ainda dados coletados na Empresa Oliveira Representagdes
de Medicamentos Ltda, com o propésito de identificar praticas realizadas através do

Marketing de relacionamento, objeto do estudo de caso em questao.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS COLETADOS

Quanto aos dados, a pesquisa foi quantitativa e qualitativa, o tratamento foi
feito através do software Excel 2007 no formato 2D, o qual gerou graficos para



34

analise de cada um deles. Os dados coletados foram organizados observando as
necessidades do cliente, satisfagdo dos mesmos, consolidagdo da rede de
relacionamento e pratica de Marketing de relacionamento.

Segundo Vergara (2007, p. 59), “o tratamento dos dados refere-se aquela
sec¢do na qual se explicita para o leitor como se pretende tratar os dados a coletar,
justificando por que tal tratamento é adequado aos propésitos do projeto”.



35

4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 IMAGEM DA EMPRESA

Foram aplicados 05 questionarios com 17 questdes divididas nos seguintes
blocos: Imagem da Empresa junto ao mercado que atua; Necessidades das
empresas; Habitos do cliente e Perfil do cliente.

Os graficos e tabelas que seguem vao expressar o entendimento e
compreensdao dos clientes pesquisados e servirdo de direcionamento e
fundamentagdo para implantagdo posterior de um programa de Marketing de
relacionamento da Oliveira Representacées de medicamentos ltda.

[ péssimo
B Ruim

[J Regular
[J Bom

B Excelente

Grafico 01 — Imagem da Empresa
Dados da pesquisa: maio, 2014

Observando o Grafico 01 - acima se percebe que 80% dos individuos
entrevistados consideram a imagem da empresa boa e os 20% restante regular.

Neste contexto, pode-se afirmar que a empresa tem e sua maioria o conceito de
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aceitacao “bom”, embora precise ficar atenta para compreender e perceber onde ela

pode melhorar para chegar ao grau de exceléncia.

O Péssimo
B Ruim

[J Regular
[J Bom

B Excelente

Grafico 02 — Pregos praticados pela Oliveira Repr. de Medicamentos Ltda.
Dados da pesquisa: maio, 2014

Quanto aos pregos praticados pela empresa Oliveira Repr. De Medicamentos
Ltda, expressado no Grafico 02, os entrevistados oscilam entre regular e bom,
ficando a opgdo regular com 60% e bom com 40%. Esta realidade atual deveria
mudar embora o cliente, em alguns casos prefira pagar mais caro e ter um produto

de alta aceitagdo no mercado e consequentemente com grande rotatividade.
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Péssimo
B Ruim

[J Regular
[J Bom

B Excelente

Grafico 03 — Prazo de entrega praticado pela Oliveira Repr. de Medicamentos Ltda.
Dados da pesquisa: maio, 2014

Os prazos de entrega das mercadorias comercializadas pela empresa
pesquisadora diante do que apresenta o Grafico 03 demonstram certa variagdo. 60%
dos individuos pesquisados opinam pela opg¢do regular, 20% por ruim e 20%

restante pela exceléncia dos prazos.
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[ Péssima
B Ruim

[J Regular
[J Bom

B Excelente

Grafico 05 — Atendimento/tempo pés-venda.
Dados da pesquisa: maio, 2014
As opgdes: bom e excelente representados no Grafico 05 demonstram que a
Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda, tem bom conceito junto aos
clientes, porém o ideal seria que seu percentual de exceléncia pudesse atingir um

patamar maior.
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Tabela 01: Pontos fortes e fracos
Pontos fortes que o Sr(a) destacaria para a Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda.

Representante disponivel - 1"lugar | Frequéncia e sequencia nas visitas do representante da | Feed backs da empresa.
empresa - 2° lugar

Pontos fracos que o Sr(a) destacaria para a Oliveira Representagbes de Medicamentos Ltda.

A maioria n&o destacou nenhum ponto fraco Outros destacaram a distancia do local do escritério

Dados da pesquisa: maio, 2014

A Tabela 01 demonstra os pontos fortes e fracos destacados pelos clientes
pesquisados e pode-se perceber nos pontos fortes o destaque para a disponibilidade
do representante — Oliveira Representagbes de Medicamentos Ltda seguida
frequéncia nas visitas realizadas e ainda o feedbacks da mesma. Neste sentido,
pode concluir que a empresa tem bom conceito com a clientela, embora precise
descobrir novas formas de manter e melhorar a opinido destes e se manter no

mercado que atua.

4.2 NECESSIDADES DA EMPRESA

Neste bloco - Necessidades da Empresa - foram sugeridos que os
entrevistados avaliassem os servigos prestados junto aos clientes fixos e eventuais
da Oliveira Representagbes de Medicamentos Ltda, conforme segue a tabela

abaixo.

Tabela 02: Tipos de servigos/produtos

Tipos de servigos/produtos que a Oliveira Repr. de Medicamentos oferece aos clientes.

Os entrevistados foram unanimes em dizerem que s&o medicamentos, materiais médicos hospitalares e afins

Dados da pesquisa: maio, 2014

Nesta questdo, representada através da Tabela 02 as respostas foram
esperadas uma vez que os produtos oferecidos pela Oliveira Representagées de
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Medicamento n&o poderia ser diferente, pois, como o préprio nome ja indica, seu

carro chefe é medicamentos.

Tabela 03: Tipos de produtos que a empresa nado fornece
Precisa de algum tipo de produto que a empresa nao fornece?

Todos os pesquisados disseram que sim, precisavam de outros produtos como: seringas, agulhas, soros fisiolégicos, sondas, etc. Apenas

um optou que n&o.

Dados da pesquisa: maio, 2014

Na Tabela 03 pode-se observar que os entrevistados citaram produtos afins
aos representados pela empresa pesquisadora. Diante do quadro, cabe a Oliveira
Representagdes de Medicamentos Ltda, inserir no seu elenco de representadas
novas e possiveis representagées para atender melhor sua clientela conquistando

assim uma nova fatia de mercado.

Tabela 04: Pontos negativos entre o cliente e Oliveira Representagbes de
Medicamentos Ltda.

Pontos negativos entre sua empresa e Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda.?

A maioria dos pesquisados disseram n&o haver qualquer ponto negativo € uma minoria respondeu que a distAncia entre a sede da Oliveira
Representacdes de Medicamentos Ltda — Natal, e a cliente que esta localizada em Mossoré.

Dados da pesquisa: maio, 2014

Mais uma vez, conforme expressas a Tabela 04 pode-se perceber que a
Oliveira Representagbes de Medicamentos Ltda, tem uma boa aceitacdo no
mercado que atua, embora necessite de ajustes e talvez um bom planejamento de
visitagcdo aos clientes para “aparar as arestas” diminuindo assim a distancia

existente entre as cidades: Natal x Mossoré.



Tabela 05: Melhorar Relagdes com os clientes
O que a Oliveira Repr de Medicamentos poderia fazer para melhorar a relagdo com os clientes?

Frequéncia nas visitas, atender mais rapido as cotagdes e apresentar a clientela as novidades langadas pela representada no mercado.

Dados da pesquisa: maio, 2014

Aqui, na Tabela 05 fica expressa a necessidade da empresa pesquisadora
buscar novas formas de dinamizar o atendimento para melhor atender os clientes

gue precisam de pronto atendimento para suas demandas.

1 ruim

B Péssimo
[] Regula

] Bom

B Excelente

& Nao opinoi

Gréfico 06 — Satisfagdo do cliente com Oliveira Repr de Medicamentos Ltda.
Dados da pesquisa: maio, 2014

O Grafico 06 apresenta o grau de satisfagcdo da clientela junto a empresa
pesquisadora e apesar de 50% dizerem ser bom entende-se que ela precisa
implantar uma politica de relacionamento urgente, pois vive-se em um mercado
dindmico e muito competitivo o que é de fundamental importancia renovar e criar

novos atrativos para fortalecimento do relacionamento empresa x cliente.
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4.3 HABITOS DO CLIENTE

O Bloco a seguir enfatiza os habitos do cliente com relagdo a empresa
pesquisadora através frequéncia de compra; volume de compra e periodo sazonais,

para identificar possiveis oportunidades de aprimorar esta pratica.

[ Quinzenal
B Mensal
O Trimestral

[J Semestral
B Anual

Gréfico 07 — Frequéncia com que o cliente compra.
Dados da pesquisa: maio, 2014

Neste Grafico de nimero 07 pode-se ver que 100% dos pesquisados compram
regularmente todos os meses, o que faz entender ser um habito corriqueiro dos
clientes e pode ser um prazo bastante comum e satisfatério para Oliveira

Representagdes de Medicamentos Ltda.



44

[ Pequeno

B Médio

[J Grande

[J Muito grande

B Variavel

Grafico 08 — Volume comprado.
Dados da pesquisa: maio, 2014

O Grafico 08 demonstra que o volume de compra dos clientes divide-se em
40% para o médio, 40% em variavel e os 20% restantes na opg¢ao de grande
volume. Acredita-se que este valor representativo de 40% para variavel tenha a ver
com algum tipo de sazonalidade peculiar aos clientes pesquisados.
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Gréfico 09 — Periodo sazonal mais utilizado.
Dados da pesquisa: maio, 2014

O Grafico 09 acima sinaliza que o periodo sazonal mais utilizado é entre os
meses de abril e outubro. Acredita-se que este fato se dé porque a maioria dos
clientes trabalha com prefeituras municipais e dependem da aprovagdo do
orcamento anual para efetuarem suas compras, dai o percentual de 100% na

opg¢éao2.

4.4 PERFIL DO CLIENTE

O Bloco IV fez uma abordagem quanto ao perfil dos clientes pesquisados e
abaixo seguem expresso através de graficos as demonstragdes quanto ao: tamanho
da empresalinstituicdo; média de faturamento mensal, area de atuagéo das

empresas pesquisadas e segmentos de mercado que trabalham.
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[ Micro

B Pequena
[J Média
[J Grande

Grafico 10 — Tamanho da empresa/instituicao.
Dados da pesquisa: maio, 2014

A leitura do Grafico 10 apresenta que 60% da clientela de Oliveira
Representagdes de Medicamentos Ltda, € de porte grande e os 40% restante se
encontram na faixa de média o que significa dizer que a pesquisadora detém uma
fatia do mercado generosa e precisa ter a preocupagcdo de estar sempre
surpreendendo através de produtos e servigos diferenciados para ativar o

relacionamento com os clientes.




B Até 20 mil
M 21 a 50 mil
[J51a100 mil
0101 a 200 mil

B Acima de 200 mil

éréﬁbo 11 — Média de faturamento.
Dados da pesquisa: maio, 2014

Aqui neste Grafico 11 fica comprovado que as empresas pesquisadas sdo em
sua maioria de grande porte dadas a média de faturamento praticado. A Oliveira
Representagdes e Medicamentos Ltda, atende a uma fatia de mercado diferenciada
e precisa ter a preocupagao quanto ao relacionamento com os clientes e mais uma
vez se destaca ainda a importancia de uma politica direcionada a fidelizagéo e

e relagao x clientela.



O Oeste Potiguar
B Central Potiguar
[J Agreste Potiguar

[J Leste Potiguar

Grafico 12 — Area de atuagéo geogréfica.
Dados da pesquisa: maio, 2014

O Gréfico 12 retrata a area de atuagao geografica dos clientes pesquisados e
mostra que todos atuam em diversos espagos geograficos dentro do Estado do Rio
Grande do Norte o que se pode dizer que necessitam de atengéo especial dada a
malha de das vias de acesso dentro desse territorio.

@
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E Farmacias
B Prefeituras
0] Hospitais
[0 Supermercados
B Outros
L
Gréfico 13 - Seguimento de mercado.
Dados da pesquisa: maio, 2014
Na representagao do Grafico 13 as Prefeituras e Hospitais tiveram percentuais
iguais como maiores segmentos dos clientes pesquisados onde cada uma ficou com
a fatia de 37,5% e as Farmacias detiveram 17,5% e outros completaram os 100%
somando o percentual de 7,5%.
¢
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve o objetivo de pesquisar o nivel de relacionamento
atualmente praticado pela Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda com seus
clientes dentro e fora do Estado do Rio Grande do Norte.

O bloco 01 do questionario aplicado teve a intengdao de conhecer a imagem da
empresa junto aos clientes e conforme graficos e tabelas apresentados no Capitulo
4 - Analise dos Resultados percebe-se que esta teve conceitos entre regular, bom e
excelente embora isto ndo signifique dizer que esteja em situagao privilegiada.

Existe uma necessidade da implantacdo de politicas de Marketing de
relacionamento para fortalecer esses contatos/parceria e consequentemente sua
atuagao dentro do mercado que atua, oferecendo produtos e servigos diferenciados,
surpreendendo como forma de surpreender e encartar sua clientela.

No bloco Il — Necessidades das empresas. avaliar os servigos prestados da
Oliveira Representagcdes de Medicamentos Ltda, percebeu-se que esta pode
acrescer ao cardapio de produtos oferecido a agregagdo de outros para melhor
servir aos clientes. De maneira geral a empresa pesquisadora € bem conceituada
com a clientela embora precise dinamizar suas visitas e contatos virtuais com estes
através de planejamento cronograma de visitas aos diversos territdrios potiguares.

Quanto aos habitos dos clientes investigados no bloco Il — a frequéncia de
compras é mensal, volume comprado foi destacado as op¢des médias e variaveis,
significando dizer que embora existam periodos sazonais mensalmente a empresa
tem pedidos a serem atendidos.

O perfil do cliente observado no bloco IV demonstra que a Oliveira
Representagbes e Medicamentos Ltda, tém uma fatia de mercado muito boa e
atende uma clientela que atua em todo o territorio potiguar com empresa de médio e
grande porte.

Diante das leituras dos graficos e tabelas pode-se dizer que &€ muito importante
e necessario um trabalho de fortalecimento entre as partes com a elaboragéao de
cronograma especifico de visitagdo, retorno imediato das cotagbes solicitadas,
divulgagdo regular de novos produtos langados no mercado pelas industrias

representadas com o objetivo maior de encantar e surpreender a clientela.
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5.1 RECOMENDACOES

Neste contexto apresentado através dos graficos apresentados pode-se
sugerir que a empresa pesquisadora faga um trabalho direcionado a exceléncia nos
prazos de entrega a fim de possa melhorar apesar de se saber que a industria
desses produtos se encontre geograficamente distante da empresa representante.

As Tabelas: 04 e 05 demonstraram claramente a necessidade da Oliveira
Representagbes de Medicamentos criar urgentemente um cronograma de visitas
através de um planejamento para visitar com maior frequéncia seus clientes e
dinamizar o processo de cotagdes de precgos a fim de agilizar melhor o atendimento
do cliente.

Com relagado ao demonstrado no Grafico 12 percebeu-se a necessidade de um
atendimento dinamico pela Oliveira Representagées de Medicamentos Ltda em
suprir com rapidez as instituicbes que atende nas municipalidades do RN e
adjacéncias.

O Grafico 13 destacou mais uma vez que as empresas atendidas pela
instituicdo pesquisadoras sdo bastante dindmicas e que em diferentes espagos
geograficos do RN, nos diversos segmentos afins distribuindo, manuseando e
comercializando os produtos fornecidos pela Oliveira Representagbes de
Medicamentos Ltda.

Para isso, € de fundamental importancia a implantagdo do Marketing de
Relacionamento criando e descobrindo meios que fidelize sua carteira de clientes,
atendendo-os satisfatoriamente e criando uma linha de atendimento diario,
encantando e surpreendendo o cliente, antecipando-se as suas necessidades.

O Programa de Relacionamento tem a missdo apresentar de forma pratica os
atributos, beneficios e solugdes que os produtos da empresa oferecem, alicergando
os produtos através da vivéncia como instrumentos indispensaveis para a vida dos
clientes/consumidores.

Portanto, criar um programa de bonificagdo através de incentivos para aqueles
clientes que atingirem meta pré-estabelecida como: valor de compra acumulado no
més, pontualidade de pagamentos, antecipagcdo de pedidos, entre outro,
gratificando-os com pontos/milhagem que propicie aos compradores/consumidores
terem descontos, trocarem por mercadorias e até ganharem viagens anuais - de

lazer, dentro do estado em finais de semanas.
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QUESTIONARIO PARA SER APLICADO AOS CLIENTES DA EMPRESA
OLIVEIRA REPRESENTACOES DE MEDICAMENTOS LTDA.

I- Imagem da Empresa: perceber a imagem que o entrevistado tem da
empresa junto ao mercado que atua.
1. De forma geral, como o (a) Sr. (a) avalia a imagem da Empresa Oliveira
Representagdes de Medicamentos Ltda.
(Valores atribuidos: 1= Péssimo 2= Ruim 3= Regular 4= Bom 5= Excelente)

2. Como o cliente percebe precos praticados pela empresa?

0O 1 2 3 45 6 7 8 9 10

3. Prazo de entrega?

0 1 2 3 45 6 7 8 9 10

4. Atendimento/tempo pré-venda?

0 1 2 3 45 6 7 8 9 10

5. Atendimento/tempo pés-venda?

0 1 2 3 45 6 7 8 9 10
6. Quais sdo os pontos fortes e pontos fracos que o (a) Sr. (a) destacaria na
Empresa Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda:

Fortes:

Fracos:
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Il - Necessidades das Empresas: avaliar os servigos prestados junto aos client . .
fixos e eventuais da empresa.

7. Que tipos de servigos e ou produtos a Empresa Oliveira Representagdes de
Medicamentos Ltda oferece aos seus clientes?

8. O Sr (a) precisa de algum tipo de produto que a empresa nao fornece?

Sim Nio . Quais:

9. Quais sdo os pontos negativos da relagdo entre a sua empresa Oliveira
Representagbes de Medicamentos Ltda?

Justifique:

10. O que a Oliveira Representagdes de Medicamentos Ltda poderia fazer para
melhorar a relagédo com seus clientes?

11. Pensando na relagdo da sua empresa com a Oliveira Representagbes de
Medicamentos Ltda dé uma nota de 1 a 5 para o seu grau de satisfagdo com ela.
Il HABITOS DO CLIENTE:

12.Frequéncia com que compra:
( ) Quinzenal; ( ) Mensal; ( ) Trimestral; ( ) Semestral; ( ) Anual.

13.Volume comprado/médio:
( ) Pequeno; ( ) Médio; ( ) Grande; ( ) Muito grande; ( ) Variavel.

14.Periodos sazonais mais utilizados:
( ) Jan a mar - baixissimo; () Abri a out — excelente; ( ) Nov a dez -
médio.

IV PERFIL DO CLIENTE:

15.Tamanho da empresa/lnstituicéo:
( ) Micro; ( ) Pequena; ( ) Média; ( ) Grande.
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