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RESUMO

O presente trabalho se propde a elaborar um plano estratégico fundamentado nas variaveis
de maior percepcao de valor do cliente em uma empresa do ramo de sementes. Como
método de coleta de dados utilizou-se de um questionario estruturado com questdes
quantitativas e qualitativas e ainda informacdes de pesquisas internas anteriores, baseadas
em aspectos qualitativos, relatério de reclamagdes fornecido pelo servico de pés-vendas,
entrevistas presenciais com o time de vendas e diagnéstico organizacional baseado na
metodologia de Six Sigma.

A partir da metodologia utilizada, a pesquisa realizou a caracterizacao dos clientes, seleg¢ao
dos segmentos atraentes e analise do ambiente interno e externo através da analise
SWOT, que observou as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Identificou-se as
oportunidades de melhoria em nivel de servico e 0 passo seguinte foi a elaboracdo de um
pacote de servicos diferenciado para os clientes estratégicos identificados, baseado na
analise prévia do nivel de servico e na percepcdo do cliente e na analise de SWOT
elaborada.

Ao final, propbéem-se acdées de melhorias sobre o processo de disponibilidade,
comunicacao, servico venda e entrega. O pacote de servigo proposto foi segmentado em
trés pilares — promessa, qualidade e eficiéncia e comunicacdo. No pilar promessa o
objetivo principal € atender as expectativas do cliente em relagdo a entrega dos produtos
negociados a partir da garantia da disponibilidade dos mesmos. No pilar qualidade e
eficiéncia o pacote de servicos primara pela calendarizacdo e no pilar comunicacao pela

melhora nos canais de relacionamento com os clientes.

Keyword: Agronegocio. Segmentagdo. Diferenciacdo. Marketing. Pacote de servicos.



ABSTRACT

The present work proposes to elaborate a strategic plan based on the variables of greater
customer value perception of a seeds company. As a data collection method, a structured
questionnaire was used with quantitative and qualitative questions, as well as previous
internal research information, based on qualitative aspects, complaints reports provided by
the after-sales service, face-to-face interviews with the sales team and organizational
diagnosis based on the Six Sigma methodology.

Based on the methodology used, the research carried out the characterization of the clients
and selection of the attractive segments and analyzed the internal and external environment
through the SWOT analysis, which observed the strengths, weaknesses, opportunities and
threats. It was identified the opportunities and the next step was the development of a
differentiated service package for the strategic customers, based on prior analysis of service
level, customer perception and SWOT analysis.

At the end, the work proposes improvements actions on the process of availability,
communication, sales and delivery service. The proposed service package was segmented
into three pillars - promise, quality and efficiency and communication. In the pledge the main
objective is to meet the expectations of the client in relation to the delivery of the products
negotiated from the guarantee of their availability. In terms of quality and efficiency, the
package of services will take precedence over scheduling and in terms of communication
for the improvement of relationship channels.

Keyword: Agribusiness. Segmentation. Differentiation. Marketing. Service package.
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1. INTRODUGCAO

A industria produtora de sementes acompanha o desenvolvimento tecnoldgico no
campo da produgcdo. O que se observa € que o aspecto tecnolégico ndo é mais o
diferencial competitivo Unico para a sobrevivéncia da empresa de sementes no mercado.
Destaca-se a necessidade da empresa em progredir e se antecipar na area de gestao
empresarial, com foco no mercado e nas estruturas organizacionais que compreendem
modernos conceitos de marketing. E necessario que estas busquem entender os seus
clientes, quais sdo suas necessidades e, a partir dai, formulem estratégias para melhor
atendé-los e terem vantagem em relagao aos seus concorrentes.

Somando-se a percepcao da necessidade de modernos conceitos organizacionais e de
marketing, tem-se a popularizacdo da informacdo que traz como consequéncia a
insurgéncia de consumidores cada vez mais informados e exigentes. Também essa
tendéncia de mercado tem influenciado a maneira de pensar e organizar o agronegécio. E
fundamental que se repense todos os processos do segmento agricola, com o objetivo de
buscar a qualidade e a total satisfacdo dos mercados consumidores.

Atender as necessidades dos clientes através de produtos e servicos adequados e
satisfatorios melhora a imagem da empresa, 0 que contribui para sua valorizagao.

Em um primeiro momento, ao determinar os segmentos-alvo de atuacdo da
empresa, define-se quais consumidores se pretende atingir. Depois, desenvolve-se um
composto de marketing ou marketing-mix que, conforme Churchill (2000, p. 20), “se
caracteriza como um conjunto de ferramentas usadas para criar valor aos clientes e
alcancar os objetivos da organizacdo”. Ao satisfazer as demandas da empresa e do
sistema agroindustrial, tem-se o lucro e por consequéncia, 0os objetivos da empresa e a
satisfacdo dos clientes sao atingidos. Assim, torna-se importante para o setor de
comercializacdo de sementes desenvolver modelos que identifiquem os desejos,
expectativas e necessidades dos clientes para posteriormente, criar seus produtos e
servicos.

As inovagbes tém importancia decisiva na manutengdo da empresa e na sua
competitividade, juntamente com a eficiéncia organizacional, o ambiente econémico e a

assimilacao de novos saberes. A busca de novos conhecimentos e seu gerenciamento séo



importantes fatores a serem almejados pelos empresarios e agricultores. A competitividade
passa a ser uma variavel critica para a manutenc¢ao do agronegécio.

Sob o aspecto de segmentacao de clientes, competividade, diferenciacao, inovacao
e foco no cliente, em 2015 a Kassem&CO identificou a necessidade de melhorar alguns
aspectos dos servicos ofertados aos clientes. Trabalhando e atuando na revisao de
processos, com foco na simplificacdo e padronizacao, automacéao de atividades, revisdo de
estrutura (fisica e organizacional), definicdo de prioridade e diferenciacao criou-se um
grande movimento transformador. O objetivo desta grande transformacédo é termos o
cliente sob foco, oferecendo a este uma melhoria da experiéncia de compra, redugéo na
complexidade de gestédo dos pedidos, aumento na assertividade e visibilidade do pedido.

Frente ao exposto, faz-se necessario também a adaptacdo do nivel de servico por
grupo de clientes, visto que hoje o mesmo servico é oferecido para todos os clientes,
independente de regido, marca e/ou segmento. Existem acdes pontuais mas néao
estruturadas de atendimento diferenciado, portanto ndo sao perpetuadas de uma safra a
outra. E necessario que as empresas do agronegdcio busquem entender os seus clientes,
quais sao suas necessidades e, a partir dai, formulem estratégias para melhor atendé-los e
terem vantagem em relagdo aos seus concorrentes.

Portanto, o foco desta pesquisa é propor um planejamento estratégico de marketing
no setor de sementes de uma Multinacional, ainda carente de estratégias e de acoes
coordenadas. O objetivo da pesquisa é propor um plano estratégico fundamentado nas
variaveis de maior percepcao de valor. Nesta perspectiva, fez-se uma avaliagdo do atual
nivel de satisfacdo e necessidades dos clientes e notou-se que os mesmos possuem
algumas necessidades que nao estdo sendo atendidas pelos servicos prestados pela
empresa. Diante disso, o trabalho pretende identificar os segmentos de clientes dessa
empresa; quais suas necessidades especificas e formular estratégias (pacotes de servico)
para melhor atendé-los e ndo perder mercado para a concorréncia. Isto se dara pela
definicdo de pacotes de servicos diferenciados a fim de aumentar a satisfagdo deste grupo
de clientes.



2. OBJETIVOS DA PESQUISA

2.1  OBJETIVO GERAL

Propor estratégias de marketing para atender os diferentes segmentos de clientes
da empresa Kassem&CO.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar os diferentes segmentos de clientes da empresa Kassem&CO de acordo
com seus desejos e necessidades;

e Selecionar os segmentos mais atraentes;

e Propor estratégias para melhor atender esses clientes (definir um pacote de servi¢os
diferenciados a estes clientes a fim de aumentar seu nivel da satisfacdo e atender
suas expectativas).
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3. REFERENCIAL TEORICO

Marketing pode ser entendido como uma ciéncia fundamentada na identificagéo,
interpretacéo e satisfacao de anseios do mercado. Para a American Marketing Association,
disponivel em https.//www.ama.org/Pages/default.aspx, “marketing é atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”. Muito
se escreve sobre marketing como ferramenta indispensavel para as organizacdes
competitivas. Mas apesar do intenso volume de informacdes nesta area, estabelecer as
variaveis que interagem na promocao de um produto € um desafio ndo tao simples de ser
compreendido.

Os conceitos e pressupostos citados a partir dos autores pesquisados sdo suporte a
construcao de conceitos aplicados a esse estudo. A revisdo de literatura justifica-se pela
consideracao do tema marketing como objeto principal o qual sera pautado o estudo de

caso em questao.

3.1  CONCEITOS DE MARKETING

Marketing é definido como um processo social e administrativo pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo e troca de produtos e
valores (KOTLER, 1998). Para Etzel (2001), marketing € um sistema de atividades de
negécios desenvolvidas para planejar, dar preco, promover e distribuir produtos que
satisfacam os desejos dos mercados-alvo e atingir objetivos organizacionais. Ja para Fisk
(2008), marketing é toda atividade que agrega valor ao produto ou servigco, sendo esse
valor benéfico ndo apenas para o cliente especifico e para a organizacao, como também
para a sociedade em seus processos de sustentabilidade.

O marketing também pode ser visto sob uma 6étima filoséfica, sendo uma postura
mental, uma atitude, uma forma de conceber as relacdes de troca. Pode também ser visto
como uma técnica: um modo especifico de executar uma relacdo de troca (ou seja,

identificar, criar, desenvolver e servir a procura). O marketing pretende maximizar o
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consumo, a satisfacdo do consumidor, a escolha e a qualidade de vida. (MACHADO e
KELLER, 2006).

Para muitas pessoas, quando se fala em marketing, logo lhes vem em mente
vendas e propaganda ou promog¢ao, € isso geralmente esta ligado ao fato de todos os dias
sermos bombardeados por anuncios publicitarios na televisao, jornais, out doors, e-mails
etc. Vender é apenas uma funcao de marketing, talvez a dltima, mas nao a unica, visto que
para um gestor de marketing ter sucesso nas vendas ele primeiramente devera identificar
as necessidades dos consumidores, para depois desenvolver produtos e servicos,
colocando o seu precgo ideal e finalmente distribui-los e promové-los de maneira eficaz.
(BARROSO e MADUREIRA, 2005).

Neste contexto, o marketing atualmente é utilizado em todas as areas em varios
setores, sendo ferramenta basica para qualquer relacdo. Promover a gestao estratégica de
marketing torna-se fator de diferencial competitivo, permitindo as organiza¢cdes ampliar sua
visdo mercadolégica, proporcionando o aumento da participacdo de mercado.

3.2 MARKETING NO AGRONEGOCIO

Na visdao de Mendes e Junior (2007), a sociedade brasileira descobriu, ha poucos
anos, a importancia do agronegocio. Foi preciso uma crise internacional para demonstrar a
relevancia do setor como o principal formador de divisas e o grande motor da sociedade do
interior do pais, onde a renda que gera € fundamental para o sustento de todas as outras
atividades econdmicas.

De fato, o agronegdcio brasileiro, tornou-se a mola propulsora da economia nacional
nas ultimas décadas, o segmento € responsavel, por 30% do PIB, 46% das exportacdes e
gera 1/3 dos empregos no pais, segundo o site http.//www.cepea.esalq.usp.br/br/pib-do-

agronegocio-brasileiro.aspx, consultado em dezembro 2016. Alguns fatores contribuem

para o cendrio favoravel, o principal é a diversificacdo na exportacdo das commodities,
clima propicio, vasta planicie agricultavel e tecnologia.

A utilizacdo assertiva do marketing em toda a cadeia produtiva, além de gerar valor
as marcas e produtos, impacta positivamente em questdes institucionais, sociais e
ambientais. O setor tem como desafio, desenvolver estratégias capazes de alinhar o

marketing ao market share, ampliando sua participacdo no cenario internacional, seguindo
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a estratégia de paises como Estados Unidos, Inglaterra e China, que optam por agregar
valor aos produtos além da quantidade produzida.

De acordo com Tejon e Xavier (2009), para fazer marketing em agronegécio é
preciso ter o foco ampliado. E preciso abrir o pensamento estratégico, analisar todo o perfil
da cadeia produtiva, na qual esta inserida para, entdo, aumentar a criatividade e a inovacao
no planejamento realizado — bem como sua substéancia para o longo prazo e sua forca
tatico-operacional no presente.

Os consumidores passam a exigir especificidades para o atendimento de suas
necessidades e as preferéncias mudam de forma dindmica, seja como resultado de
mudancas no padrdo de renda, educacdo, informacdo e organizacdo social. Faz-se
necessario o desenvolvimento de mecanismos, estruturas adequadas de financiamento,
pesquisa, armazenamento e associagdes dos diversos atores envolvidos em cada
segmento do sistema. A cadeia de producdo de um determinado produto coordena as
atividades e a solugéo dos conflitos que ocorrem no sistema de transac¢ao no agronegécio.
A visdo sistémica tem um importante fator de competitividade, agregacao de valores e até
mesmo da sobrevivéncia das empresas que atuam nos diversos mercados do agronegécio.
(TEIXEIRA, 2015).

De forma generalizada, o mercado passa por profundas transformacdes, a
tecnologia trouxe aos consumidores a possibilidade de conhecer melhor os produtos que
desejam  consumir, sua reputagcdo, concorrentes, principais caracteristicas,
desenvolvimento, qualidade e custo beneficio. Portanto, a economia Brasileira é pujante,
com potencial de crescimento, possui conhecimento, tecnologia, criatividade e inovacao, a
utilizacdo dessas forcas aliadas ao marketing estratégico, permitiria avancos consideraveis,

no curto, médio e longo prazo.

3.3 O PROCESSO ESTRATEGICO DE MARKETING

No que envolve o processo estratégico como um todo, Gilligan e Wilson (2003)
comentam as seguintes fungdes para o marketing:
o A identificacdo das necessidades dos consumidores - cobrindo que produtos e
servigos sao comprados; como sdo comprados; por quem sao comprados; e por que sao
comprados.
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o A identificacdo de segmentos de mercados-alvo - quais clientes estao agrupados de
acordo com caracteristicas comuns.

o A criacdo de um diferencial competitivo dentro dos segmentos-alvo no qual uma
distinta posicado competitiva relativa pode ser estabelecida de outros concorrentes, cujos
lucros maiores seréo o resultado.

Desse modo, fica claro que duas variaveis sdo de central importéncia para a
implementacdo de estratégias: a segmentacdo de mercado e o posicionamento de
produtos. A segmentacdo e o posicionamento sdo as contribuicdes mais importantes do
marketing para a administracdo estratégica. Assim, 0 processo mais importante do
processo de planejamento de marketing é determinar a estratégia essencial de marketing.
Tal estratégia sustenta todo o programa de marketing. Kotler (1998) especifica trés

elementos que a estratégia essencial de marketing deve conter:

o Um ou mais mercados alvo especificos.
o Uma clara e definida posicao competitiva.
o Um composto de marketing cuidadosamente desenvolvido e coordenado para

satisfazer as necessidades do mercado alvo enquanto o diferencia da oferta dos

concorrentes.

3.3.1 Segmentacao de mercado

Os mercados consistem em compradores que diferem entre si em um ou mais
aspectos. Podem diferir em termos de desejos, poder de compra, localizacdo geografica,
atitudes e praticas de compra.

Para Gilligan e Wilson (2003) a segmentacao € a chave para a analise dos negocios,
0 posicionamento estratégico, a alocacao de recursos e o gerenciamento de portfélio. A
segmentacao explicitamente identifica 0 dominio da empresa, clarificando onde a empresa
ird empregar agdes competitivas e como ird competir.

A segmentacdo de mercado € amplamente utilizada na implementacdo de
estratégias, especialmente para empresas pequenas e especializadas. Pode ser definida
como uma subdivisdio do mercado em subconjuntos menores de acordo com as

necessidades e habitos de compras dos consumidores (KOTLER, 1998).
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Para Tejon e Xavier (2009), a segmentacao de mercado € uma importante variavel
na implementacdo estratégica devido a trés razdes. Primeiro, as estratégias de
desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto, penetracdo de mercado e
diversificagao requerem aumento de vendas por meio de novos mercados e produtos. Para
implementar estas estratégias com sucesso, é necessaria a novos ou melhores enfoques
de segmentacado de mercado.

Segundo, a segmentagdo de mercado permite a empresa operar com recursos
limitados dado que a producdo, a distribuicido e a propaganda em massa nao sao
requeridas. Isso permite que pequenas empresas possam competir com grandes com a
maximizagdo dos lucros por unidade e vendas por segmento. Por fim, as decisdes de
segmentacdo afetam diretamente as variaveis do marketing mix: produto, distribuicao,
comunicagao e prego.

As bases de segmentacdo mais utilizadas sdo as variaveis geografica e
demografica, no entanto outras bases podem ser utilizadas na identificacdo dos
segmentos, como variaveis psicograficas e comportamentais. Avaliar o potencial dos
segmentos de mercado requer que o0s estrategistas determinem as caracteristicas e
necessidades dos consumidores, analisem suas similaridades e diferengas e desenvolva o
perfil de grupos consumidores. (KOTLER, 1998)

3.3.2 O composto de marketing (4Ps)

Churchill e Peter (2000), afirmam que as ferramentas de marketing mais utilizadas,
denominam-se os "4Ps": produto, preco, praca (distribuicao) e promocéao. O produto seria a
ferramenta mais basica do composto de marketing, o preco uma ferramenta critica e de
grande relevancia, jA& a praca uma alavanca para o escoamento do produto aos
fornecedores enquanto que a promocao seria o0 alicerce imprescindivel do composto
mercadoldgico direcionado ao mercado-alvo

Segundo os mesmos autores podemos definir os "4Ps" como:
o Produto: pode ser um bem fisico ou um servico, que atende algumas condi¢cdes

basicas como: qualidade, padronizacéo, tamanho etc.
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o Preco: diz respeito a quanto o consumidor tera que gastar para adquirir o produto. O
preco pode ser definido pelo seu custo (producdo + matéria prima), mais a margem de
lucro desejada pela empresa.

o Ponto de distribuicao: é a forma como o produto sera disponibilizado para o cliente,
junto ao mercado consumidor. Neste componente, sdo muito importantes os canais de
distribuicao (atacado, varejo) e a logistica.

o Promocao: esse elemento contempla todas as formas de se promover e divulgar o
produto no mercado consumidor.

O marketing-mix escolhido em funcao do produto, distribuicdo, promocao e preco
pode e deve ser mudado sempre que as condicées de mercado se modificarem. E levar ao
consumidor o produto certo, no lugar e no momento certo, ao preco certo através do
acompanhamento e controle permanente do mercado. Para que a empresa mantenha sua
participacdo no mercado com determinado produto ou servico, deve selecionar estratégias
desafiantes e especificas, conforme os componentes do marketing-mix, entendidos de
forma inter-relacionada. (KOTLER, 1998)

O marketing-mix nada mais € do que a administragdo dos quatro elementos,
também chamados de varidveis internas. Estas variaveis devem ser equilibradas com as
variaveis externas, as quais a empresa estiver sujeita. As variaveis externas nao sao
controlaveis pela organizacdo, sdo elas: a legislacdo, a cultura, a economia, o sistema

social.

3.3.3 Estratégias de Mercado

Quando abordamos o tema estratégias de segmentacdo, as primeiras decisbes

relacionadas a estratégia de marketing estao intimamente ligadas as estratégias genéricas
proposta por Porter (1998).
o Estratégia de lideranca em custo: a empresa parte para se tornar o produtor de
baixo custo em uma industria. Uma posicao de baixo custo produz para a empresa retornos
acima da média em sua industria apesar da presenca de intensas forcas competitivas. A
|6gica estratégica da lideranca no custo geralmente exige que uma empresa seja a lider no
custo, e ndo uma dentre varias empresas disputando esta posicao (PORTER, 1998).
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o Estratégia de diferenciacao: neste tipo de estratégia a empresa procura ser a Unica
em sua industria, por meio de algumas dimensdes amplamente valorizadas pelos
compradores. Diferenciacdo pode ser em termos de diferencas reais no produto ou servico,
por meio dos canais de distribuicao que oferecem o produto ou por diferencas percebidas
criadas com atividades de comunicagéo.

o Estratégia de enfoque: € uma estratégia baseada na escolha de um ambiente
competitivo estreito dentro de uma industria. A empresa seleciona um segmento ou grupos
de segmentos na industria e adapta sua estratégia para atendé-los, excluindo os outros. Ao
otimizar uma estratégia de enfoque a empresa procura obter uma vantagem competitiva
em seus segmentos-alvo, muito embora n&o possua vantagem competitiva geral
(PORTER, 1998). Para Ansof (1965, p.109) a empresa pode desenvolver seu produto
dentro do mesmo mercado, pode desenvolver 0 mercado via novos segmentos, canais ou
area geografica, ou pode simplesmente impulsionar os mesmos produtos de maneira mais

vigorosa no mesmo mercado.

3.3.4 Segmentagéo de Mercado

Para Kotler (1998, p.278), “Um segmento de mercado consiste em um grande grupo
que é identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geografica,
atitudes de compra e habitos de compra similares”.

Segmentacdo de mercado é o processo de tornar-se o mercado global,
heterogéneo, de um produto e dividi-lo em diversos subgrupos, sendo que um destes tende
a ser homogéneo nos seus aspectos fundamentais. (STANTON, 1980).

A segmentacdo de mercado mostra como os profissionais de marketing podem
dividir o mercado em grupos de clientes que tenham necessidade e caracteristicas
semelhantes. Assim, a segmentacgéao identifica as bases mais indicadas para segmentar um
mercado, percebe clientes de diferentes segmentos e elabora a descricido das
caracteristicas que cada segmento deve obedecer.

Existe oportunidade para segmentar um mercado, quando ha diferencas entre as
necessidades ou desejos dos clientes ou entre suas atitudes e predisposicdes com relacao
as ofertas disponiveis no mercado. Assim se subdivide 0 mercado em grupos menores, que
se tornam os mercados-alvo. (HOOLEY ,2005).
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Portanto, a segmentacdao de mercado comeca com a distincdo de interesses e
necessidades dos clientes. E impossivel prestar servicos igualmente excelentes a todos os
clientes imaginaveis; dai a necessidade de segmentar. Para McCarthy e Perreault (1997,
p.102), a segmentacdo é colocada como um processo de agregacao de pessoas com
necessidades similares.

Para Kotler (1998), alguns pesquisadores tentam formar segmentos analisando as
caracteristicas do consumidor, ja outros examinam suas respostas, isso para verificacao
das variaveis de segmentacao, podendo ser usada isoladamente ou em combinacao.

A segmentacdo geografica é a divisdo de um mercado em areas geograficas, sendo
diferentes unidades, como: regides, estados, paises, cidades, bairros ou domicilios. Sendo
que empresas podem operar em uma ou algumas areas geograficas e podendo ainda
dividir as areas determinadas em menores.

Na segmentagdo demografica € dividido em variaveis como: idade, sexo, renda, raga
e ciclo de vida da familia. As varidveis demograficas sao as mais comuns para distinguir
grupos de consumidores, sendo associada aos desejos e preferéncia do consumidor.

A segmentacado psicografica, € baseada no estilo de vida, personalidade, atitudes,
interesses e opinidées do comprador.

A segmentacdo comportamental sdo grupos que se tomam como base seu
conhecimento, atitudes, uso ou resposta para um produto. Na segmentacao por
multiatributos, cruza-se varias variaveis, em um esforco de identificar grupos — alvo

menores e melhores definidos
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4. METODOLOGIA DA PESQUISA

Este estudo ira ser baseado, sob o ponto de vista de seus objetivos, por uma
pesquisa tanto quantitativa como qualitativa, de natureza exploratéria e descritiva. A
pesquisa também exigiu uma mescla de evidéncias qualitativas e quantitativas sem
inclusao de métodos estatisticos. A pesquisa quantitativa se propde a traduzir tudo aquilo
que pode ser quantificavel, ou seja, traduz em numeros as opinides e informacdes para
entdo obter a analise dos dados. A pesquisa qualitativa € traduzida por aquilo que nao
pode ser mensuravel, levam-se em consideracdo seus tracos subjetivos e suas
particularidades, a fim de compreender e interpretar comportamentos, opinides e
expectativas dos individuos de uma populagéo.

Como método de coleta de dados utilizou-se de um questionario estruturado com
questbes tanto quantitativa e qualitativa. Nesta, utilizam-se aspectos quantitativos para
traduzir em estatisticas opinides e informacdes, promover sua classificacao e analise. Os
aspectos qualitativos permitem a interpretagdao de informagdes numa relagcao dinamica ao
estabelecer as relagdes entre variaveis pesquisadas. (GIL, 1994)

Considera-se a possibilidade de traduzir opinides em informacdes para classifica-las
e exteriormente analisa-las sob a 6tica dos conhecimentos ja elaborados sobre marketing-
mix. O estudo se classifica como exploratério pois ira fornecer o conhecimento sobre um
fenbmeno, conseguindo uma nova forma de entendimento do mesmo, para em seguida se
efetuar o mapeamento de problemas e a formulagdao mais precisa de novas alternativas de
cursos de acao. (RICHARDSON, 1999)

Ainda, para a coleta de dados internos utilizou-se informacdes de pesquisas internas
anteriores, baseadas em aspectos qualitativos, relatério de reclamacdes fornecido pelo
servico de poés-vendas, entrevistas presenciais com o time de vendas e diagnostico
organizacional baseado na metodologia de Six Sigma, Voice of Customer (VOC) realizado
pela empresa Mackinsey em 2015.

Foi desenvolvido uma andlise preliminar com o intuito de mapear os clientes chaves
para a organizacdo. Neste estudo considera-se clientes chaves (Key accounts) aqueles
clientes que se classificaram entre os 20% que detenham 80% da receita de vendas da

empresa.
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O estudo também gerado por esta analise tem por objetivo identificar, analisar e
sugerir propostas de estratégias de marketing fundamentadas nas varidveis de maior
percepcgao de valor pelos clientes.

A segunda etapa engloba uma andlise detalhada dos clientes selecionados como
segmento atraente. Esta analise contempla a avaliacdo das respostas do questionario
destes clientes a fim de identificar as oportunidades de melhoria em nivel de servico,
propondo estratégias para melhor atender estes clientes. O trabalho iniciou-se tomando
como base as informacdes adquiridas na primeira etapa, pela andlise e diagndstico
situacional da empresa onde foram abordadas as variaveis internas e externas. Elaborou-
se a analise SWOT sintetizando as oportunidades e ameacgas, e as forcas e fraquezas. O
passo seguinte foi definir os objetivos de marketing juntamente o gerente comercial,
seguindo entao para a elaboracao de propostas das estratégias de marketing.

O plano estratégico elaborado seguiu uma proposta de criagdo e implementacao de
um pacote de servigos diferenciado para os clientes estratégicos identificados, baseado na
analise prévia do nivel de servico e na percepcdo do cliente e na analise de SWOT

elaborada.

4.1 DESCRIGCAO GERAL DA EMPRESA

A empresa em estudo foi fundada em 1901 em Saint Louis, Missouri, nos Estados
Unidos, e hoje possui 404 unidades em 67 paises do mundo. Encontra-se no Brasil desde
1963, com sua sede localizada em Sao Paulo e mais 38 unidades divididas entre 36
cidades brasileiras.

Atualmente conta com o trabalho e a colaboracdo de mais de 2.800 pessoas no
Brasil, dividas entre 21 unidades de pesquisa, 4 unidades de beneficiamento de sementes,
3 unidades de beneficiamento de sementes & pesquisa, 2 unidades de producédo de
herbicidas, 3 unidades de vendas, 1 unidade de distribuicdo & logistica e 4 escritorios
administrativos

Como visao, a Kassem&CO deseja ser reconhecida como a empresa que mais
contribui para o sucesso do agricultor brasileiro nos segmentos em que atuamos. Ser o
parceiro preferencial em solugcbes integradas de tecnologias, produtos e servicos, e

promover o desenvolvimento sustentavel da agricultura brasileira.
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A Kassem&CO fornece aos agricultores a escolha mais ampla de produtos e de
servicos que os ajudarao a produzir mais, conservar mais € melhorar vidas, oferecendo:
e Sementes convencionais e transgénicas com alta produtividade;
e Biotecnologias que permitem culturas mais duraveis e nutritivas;

e Solugdes seguras e eficazes para protecao de cultivos.

No Brasil, a Kassem&CO oferece aos agricultores uma ampla gama de sementes de
milho, soja, algoddo, sorgo e o herbicida a base de glifosato. Esses produtos sao
oferecidos por meio de varias marcas — cada uma delas fornecendo aos agricultores

solugdes que melhor se adequam as suas propriedades.

42 COLETA DE DADOS

A populagéo total € composta por 243 clientes e a amostra foi de 150 individuos,
com base em Barbetta (1998) seguindo uma confiabilidade de 95%. O questionario foi
aplicado nos meses de dezembro de 2016 e janeiro de 2017.

O questionario utilizado trata-se de um instrumento com questdes abertas e
fechadas. Para a coleta de dados qualitativos, foram utilizadas a metodologia de escala do
tipo Likert. Segundo Hair Jr, Wolfinbarger, Ortinau e Bush (2010), as escalas de Linkert sao
mais apropriadas para pesquisas que usam levantamentos auto-aplicados ou
levantamentos online. Além disso, esta metodologia foi aplicada devido a facilidade de
construgdo e, do ponto de vista do entrevistado, oferece a possibilidade de medirmos
a intensidade da sua opinido em perguntas complexas de uma maneira simplificada.

O questionario foi estruturado em duas partes, sendo que na Parte | abordou-se
questbes para caracterizagdo do entrevistado. Na Parte Il questées referentes aos
objetivos deste estudo.

4.3 TRATAMENTO DE DADOS

O processo de tratamento dos dados se deu através da utilizacdo de planilhas
eletrdnicas com tabulacdo simples de todas as questées, com aplicacdo do método de
estatistica descritiva para andlise de dados. A andlise tem como objetivo organizar os
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dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto

pela investigagéao.
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5. RESULTADOS E DISCUSSOES

51 CARACTERIZACAO E SEGMENTACAO DE CLIENTES

Na fase introdutéria do questionario, foram identificados o cargo e escolaridade dos

responsaveis pelo fornecimento das informacoes.

TABELA 1: CARGO DOS CLIENTES AMOSTRADOS

Cargo
Gerente 37%
Analista 20%
Comprador 14%
Diretor 14%
Proprietario 8%
QOutros 4%
Assistente admistrativo 3%

TABELA 2: ESCOLARIDADE DOS CLIENTES AMOSTRADOS

Escolaridade

Ensino superior 45%
Pés graduacao 27%
Ensino Médio 19%
Ensino fundamental 9%

Sobre o cargo dos entrevistados, 37% sao gerentes, 20% analistas e os demais 43%
se dividem entre diretores, proprietarios, assistentes administrativos e outros. A respeito da
escolaridade, 45% dos entrevistados possuem ensino superior e 27% pos graduacao.

Na primeira parte do questionario enviado os clientes selecionados foram abordadas
questdes para caracterizacdo dos mesmos. Os critérios utilizados foram (1) Caracterizacao
Juridica, (2) Receita Bruta Mensal, (3) Geografia e (4) Area atuagcdo. Observamos o0s
seguintes padrdes:
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FIGURA 1 — CARACTERIZAGAO JURIDICA

M Fisica M Juridica

Dos entrevistados que receberam a pesquisa, 74% caracterizam-se por serem
pessoas juridicas, isto é, entidade abstrata com existéncia e responsabilidade juridicas
como, por exemplo, uma empresa, companhia, associagéo, legalmente autorizadas. A
minoria do publico é composto por pessoa fisica, isto &, agricultor cuja base de cadastro é

seu CPF.

FIGURA 2 - FATURAMENTO MENSAL DOS CLIENTES

M RS 1 RS$200.000 ® RS 200.000 RS 500.000
M RS 500.000 RS 1.000.000 M RS 1.000.000

A figura 2 nos mostra que 65% dos clientes possuem faturamento maior que
R$500.000 ao més. Estes 65% dos clientes representam, em nimeros absolutos, 98
clientes e, assim, 40% dos nossos clientes totais (243 clientes totais). Ainda, destes 98
clientes, 93 séo clientes de conta Juridica, 95%.



FIGURA 3 — CARACTERIZAGAO CLIENTES COM FATURAMENTO MAIOR QUE R$500.000

95%

M Juridica

M Fisica
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Sobre a caracterizacao dos clientes entrevistados quanto sua localizacao geografica,

figura 4, 65% dos clientes possuem sua matriz e regido de atuacdo no centro-oeste do

Brasil. Em seguida, encontramos 22% dos clientes localizados na regido sul do pais.

FIGURA 4 — CARACTERIZAGAQ CLIENTES POR REGIAO DEMOGRAFICA

4%

2%

65%

22%

M Norte M Nordeste M Centro-Oeste M Sul

M Sudeste

Finalmente, caracterizamos os clientes também por sua area de atuagao através dos

segmentos de mercado nos quais estdo inseridos. ldentificamos que 43% dos clientes
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entrevistados possuem como atividade principal a compra e comercializacdao de milho e
31% de soja.

FIGURA 5 — CARACTERIZAGAO CLIENTES POR AREA DE ATUAGCAO

M Agroquimicos

31%

23% M Sementes Soja

M Semenetes milho

M Sementes Sorgo

1%
2% M Sementes
algodao

43%

5.2  Selecao dos segmentos de interesse

Seréa iniciada as analises do portfolio de clientes por seu nivel de faturamento
mensal. Como observamos na figura 2, 65% dos clientes possuem faturamento maior que
R$500.000/més, o que os enquadra na categoria clientes de grande porte para a
Kassem&CO. Estes 65% de clientes representam 98 clientes, ou seja 40% dos nossos
clientes totais, visto que a Kassem&CO possui em seu portfélio 243 clientes totais com
carteira ativa.

As analises serdo aprofundadas para esse segmento de 98 clientes e, assim destes
93 sao clientes de conta Juridica, isto é, 95% como mostramos na figura 3.

A receita mensal da Empresa Kassem&CQO, em média, é de R$8.000.00,00. Assim,
apds realizar uma andlise destes 98 clientes identificamos que o0s mesmos sao
responsaveis por 63% da nossa receita de vendas (R$5.000.000/més).

A Kassem&CO classificou em 2016 os clientes de pequeno porte aqueles que
possuem receita de vendas até R$200.000/més, médio porte até R$ 500.000/més, e
clientes de grande porte acima de R$500.000/més.
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Com informagdes internas da empresa, identificamos que a divisdo de clientes por
lucratividade esta 75% centrada nos clientes de grande porte, 18% nos clientes de médio
porte e 8% nos clientes de pequeno porte (figura 6).

FIGURA 6 — LUCRO LIQUIDO KASSEM&CO POR TAMANHO CLIENTE
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Portanto, identificamos que 65% dos clientes entrevistados séo clientes de grande
porte, sendo responsaveis por 63% da receita liquida de vendas. Assim definimos este
como sendo 0 mais atraente, ou seja, estratégico, do ponto de vista econébmico para o
negécio.

A partir de agora iremos focar as analises no estudo das respostas concedidas da
segunda parte do questionario.

Os clientes estratégicos deste estudo compdem-se demograficamente, 71%, na
regiao centro-oeste, conforme figura 7.
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FIGURA 7 — COMPOSIGCAO DEMOGRAFICA CLIENTES ESTRATEGICOS
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Quando analisamos os dados comportamentais de compra, o principal produto

comercializado sdo sementes de milho seguidas por semente de soja, compondo 78% do

total (Figura 8).

FIGURA 8 — PRODUTOS COMERCIALIZADOS PELOS CLIENTES ESTRATEGICOS
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Analisando os principais fornecedores destes clientes estratégicos, a fim de

identificar os principais concorrentes, temos que 32% tem como principal fornecedor a

Syngenta. Neste mercado, a Kassem&CO fica em quarto lugar, com 18%, quando

classificado como principal fornecedor.



QUADRO 1: PRINCIPAIS FORNECEDORES DOS CLIENTES ESTRATEGICOS

Quais sao seus principais fornecedores

syng'enta

32%

%» Dow AgroSciences

22%

BASF

We create chemistry

19%

N

Kassem & CO

18%

Outros

9%

28

Quanto a fidelizacao, identificamos a distribuicao no Figura 9, onde 40% dos clientes

fazem negécio com a Kassem&CO entre entre 3 a 5 anos.

FIGURA 9 - TEMPO DE RELACIONAMENTO

40%

M lavez M
1a3anos

19%

27%

M3 a5anos W mais que 5 anos

5.3 Nivel satisfacao atual

A segunda parte do questionario aplicado aborda percepgdes de qualidade, a fim de

medir o nivel de satisfagdo atual dos clientes baseados no produto em si e nos servigos de

venda, entrega e de pds-vendas.
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5.3.1 Produto

Para medir o nivel de satisfagcdo em relacdo ao produto, o tema foi subdividido em
qualidade em relacdo ao concorrente e grau satisfacdo interno e, além disso, também
identificamos quais os principais fatores de escolha para o cliente.

Inqueridos sobre a qualidade do produto frente ao concorrente, 49% dos clientes
consideram nossos produtos com qualidade equilibrada ao concorrente e 30% o0s
consideram superior (Figura 10). Isto nos mostra que a estratégia de marketing para
posicionamento do produto considerando mix e pregco deve ser adotada, visto que o maior
diferencial frente a concorréncia ndo se encontra na qualidade do produto, respondido pela

maioria dos entrevistados.

FIGURA 10 — QUALIDADE COMPARATIVA AOS CONCORRENTES

inferior ao concorrente 21%
superior ao concorrente 30%
equilibrado ao concorrente 49%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

A respeito do grau de satisfacdo em relacdo a qualidade do produto da
Kassem&CO, 58% dos clientes se dizem satisfeitos enquanto 14% estdo insatisfeitos,
(FIGURA 11).

Através de andlises internas sob outros processos de captura de informacgdes
descritos na metodologia, identificamos que a insatisfacdo dos clientes em relagédo a
qualidade do produto se deu por problemas técnicos de germinacao e vigor ocorridos em
lotes distribuidos na safra anterior (15/16), afetando negativamente alguns clientes da
regiao centro-oeste do pais.
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FIGURA 11 — GRAU SATISFACAO SOBRE A QUALIDADE DO PRODUTO

Muito satisfeito 14%
Insatisfeito 28%
Satisfeito 58%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Analisando os principais fatores de escolha dos produtos, 34% dos clientes
acreditam que a qualidade é o fator mais importante, em segundo lugar a disponibilidade,
seguido pelo preco, familiaridade e por ultimo o nome da marca (FIGURA 12).

FIGURA 12 - FATORES DE ESCOLHA DO PRODUTO

Nome da marca
Familiaridade
Preco
Disponibilidade

31%

Qualidade 34%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Assim, uma estratégia voltada para a qualidade do produto e para sua
disponibilidade (mix) de maneira adequada no mercado, atrelada a um estratégia de preco,
definirdo o sucesso do negdcio.
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5.3.2 Servigos

Para medir o nivel de satisfacdo aos servigos prestados, o tema foi subdividido entre
servicos de vendas, entrega e pos-vendas.

Analisando a percepcao dos clientes em relacdo aos servicos de venda, analisamos
sua satisfacdo quanto a promessa e disponibilidade do produto e 45% encontram-se
insatisfeitos. A promessa em relacdo a disponibilidade de produto diz respeito ao acordo
realizado entre vendedor e comprador. Neste caso, o vendedor negocia determinado
produto para ser entregue em determinada data, garantindo ao cliente que 0 mesmo estara
disponivel em sua localidade de entrega nas condicdes acordadas. O grau de insatisfacao
pode ser atrelado ao fato de que a producao e comercializacao de sementes nao é certo e
preciso. Muitas sdo as variaveis que influenciam na producdo das sementes comerciais,
como condicdes climaticas, produtividade, entre outras. Assim, ao negociar um produto a
uma determinada data ao cliente, este produto ainda nao esta disponivel em estoque, isto
€, as quantidades e produtos negociados ainda sdo baseados em uma estimativa de
producéao.

O motivo citado acima pode ser um dos que afetam a percepcado de qualidade
quanto a promessa de disponibilidade pois, muitas vezes, o acordado durante a
negociacdo nao pode ser cumprido devido a indisponibilidade do produto devido as
incertezas do sistema produtivo interno. Como este ndo é um fator preciso, com variaveis
100% controlaveis, uma maneira de aumentar a satisfagdo do cliente, mesmo que nao
resolvendo o problema em si, € a comunicacao antecipada para que o0 mesmo tenha tempo

de realizar um replanejamento e melhorias nos processos de planejamento da demanda.
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FIGURA 13 — SATISFAGAO EM RELAGAO A PROMESSA
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Em relacédo a satisfacdo quanto a visibilidade do processamento da carteira, 42%
dos clientes estdo insatisfeitos com o servico prestado. O processamento da carteira
refere-se, basicamente, ao status do pedido de compra. A visibilidade correta da carteira de
pedidos permite ao cliente saber, exatamente, se seus pedidos ja foram faturados, se estao
em processo de entrega ou se, por algum motivo, foram cancelados por questées de
crédito, pagamento ou indisponibilidade.

FIGURA 14 — SATISFAGCAO EM RELAGAO A VISIBILIDADE DO PROCESSAMENTO DO PEDIDO

Satisfeito - 27%

Muito satisfeito 21%
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Para ambos os casos, aos motivos da insatisfacdo estdo fortemente atrelados a

comunicagao ineficiente e/ou imprecisa, onde falta clareza e transparéncia ao cliente sobre
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sua negociacdo e ao processo em si de disponibilidade de produto na data acordada
(FIGURA 15).

FIGURA 15 — MOTIVOS DE INSATISFAGAO EM RELACAO A PROMESSA E

M Comunicagdo ineficiente /

imprecisa 43% 37%
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Analisando a percepc¢ao dos clientes em relagdo aos servigos de entrega, 59% dos
clientes estdo insatisfeitos em relacao a sua experiéncia. Este percentual esta atrelado com
a quantidade (numero de veiculos) e periodo de entrega (calendariza¢ao) e acuracidade de
data e material.

FIGURA 16 — SATISFACAO EM RELACAO AO PROCESSO DE ENTREGA

Insatisfeito 45%
Satisfeito 35%
Muito satisfeito 20%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Em relacdo ao servico prestado no pds venda, 58% dos clientes estdo satisfeitos
com o atendimento. Este percentual positivo pode ser atrelado ao projeto realizado em
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2015 pela Kassem&CO para melhoria sistema de atendimento, baseado na implementacao
de uma plataforma moderna (omnichannel) e capacitacao dos funcionarios do front office.

FIGURA 17 — SATISFACAO EM RELACAO AO ATENDIMENTO DE POS VENDAS
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5.4 Anéalise SWOT

Para que a empresa se mantenha competitiva no mercado de produtos e servicos
esta deve ter o controle de suas variaveis internas: produto, preco, distribuicdo e promogéo.
Sao os componentes do marketing-mix que, entendidos de forma inter-relacionada,
possibilitam a projecao e selecao de estratégias especificas e desafiantes.

Apés finalizar as analises do questionario, elaborou-se uma analise de SWOT a fim
de sintetizar as oportunidades e ameacas, e as forcas e fraquezas. O diagndstico
situacional compreende a primeira etapa para elaboracdo de estratégias de marketing,
onde se analisam e se estudam os ambientes internos e externos.

A Andlise SWOT é um sistema simples para posicionar ou verificar a posicao
estratégica da empresa no ambiente em questdo. Esta analise nos permite efetuar uma
sintese das analises internas e externas, identificar elementos chave para a gestdao da
empresa, o que implica estabelecer prioridades de atuacdo e a preparar opcoes
estratégicas.
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Apébs o levantamento das informacdes através do questionario e conhecimento do
mercado e do negécio, a analise SWOT da empresa Kassem&CO voltada para os clientes

estratégicos é:

QUADRO 2: ANALISE DE SWOT

Forcas Fraquezas
- Atendimento e servigo pés-vendas - Familiaridade da Marca para os entrantes
- Carteira composta por clientes de grande - Disponibilidade produto
porte - NUmero de peneiras por hibrido
o - Qualidade de sementes; - Visibilidade do pedido
c - Construcao de nova unidade; - Experiéncia negativa processo venda
% - Decisdes estratégicas baseadas em (comunicacao)
- informacdes mercado apuradas - Calendarizagao entrega
- Preco competitivo - Acuracidade entrega
- Reputagédo mercado - Falta de gerenciamento contratos operadores
- 16 centros distribuicao pelo Brasil logisticos
- Monitoramento de carga pela BrazilRisk - Retengéao funcionarios na area comercial
Oportunidades Ameacas
- Expectativa do aumento do consumo de | - Pirataria sementes soja (sementes ndo
sementes e area plantada na safrinha 17 certificadas)
- Produto conhecido pela maioria dos | - Market share decrescente nos Ultimos anos no
o consumidores maduros mercado de agroquimicos
& | - Pouca concorréncia mercado de sementes | - Abertura das barreiras comerciais para
0 de soja importacdo de agroquimicos (glifosato) da China
- Abertura de mais 2 centros de distribuicdo | - Taxa cambio délar desfavoravel
regido centro oeste - Fuséo grandes companhias multinacionais
- Imprevisibilidade da producdo sementes de
milho pelas intempéries climaticas.

5.5 Estratégias de Diferenciacao

A estratégia adotada para aumentarmos o nivel de satisfacdo do cliente sera a
criagcdo da personalizacdo de um pacote de servigcos, a fim de atender as necessidades
especificas do grupo de clientes estratégicos. Um pacote de servigos diferenciados permite
conquistar vantagens competitivas, concentrando o foco cuidadosamente nos desejos e
necessidades dos clientes chaves, aumentando sua percepc¢do de valor e cultivando

relacionamentos lucrativos com o cliente.

A elaboracao de um pacote de servicos diferenciado aplicado a um grupo especifico

de clientes pode ser considerado como um servigo customizado. Enquanto um servico de
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massa abrange um numero grande de clientes sendo atendidos por uma “unidade” tipica,
um servico customizado atende as necessidades e desejos de cada cliente ou grupo de
clientes em particular. (CORREA E CAON, 2002)

Em resumo os resultados mostram que os clientes querem e/ou valorizam:

» Planejamento e data entrega

» Acuracidade material entregue (SKU e peneira)

* Indisponibilidade de produto

» Visibilidade e comunicacao do status do pedido

» Informacgéo confiavel durante o processamento do pedido

Assim, foi definido um pacote de servigos para estes clientes, pautado em trés
pilares sendo estes promessa, qualidade e eficiéncia e comunicacdo. Além disso, elaborou-

se a descricao dos servicos a serem implementados em cada um dos pilares.

QUADRO 3: PACOTE DE SERVIGOS PROPOSTOS

Pilar Servigo Descricao
Promessa Disponibilidade de produto Alocagao de produtos prioritaria
Acuracidade de entrega Veiculo exclusivo ou 12 entrega
Qualidade/eficiéncia Numero de entregas por pedido Entregas Unicas para itens com a

mesma calendarizagao

Numero de peneiras por hibrido Regra de niumero maximo de peneiras

por hibrido

Comunicagao Atendimento personalizado Contato com analista exclusivo
Comunicagao personalizada via web e

email

5.5.1 Descrigdo do Pilar Promessa

No pilar promessa do pacote de diferenciacdo o objetivo é atender as expectativas
do cliente em relacdo a entrega dos produtos negociados a partir da garantia da
disponibilidade dos mesmos. Além disso, o pilar também tem por objetivo melhorar a
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acuracidade das entregas, de modo que esta atenda corretamente as datas e produtos
acordados.

Assim, duas estratégias necessitam ser estabelecidas: criacdo processo de
alocacao prioritaria de produtos e alocacdo de entrega em veiculos exclusivos ou
calendarizagao como primeira entrega.

A alocacéo prioritaria de produtos se dara através de criacdo e disponibilizacao de
cotas de produtos para o grupo de clientes estratégicos. Assim, no momento em que um
pedido for cadastrado para estes clientes, com a priorizacdo de atendimento, a prioridade
de alocacao dos produtos solicitados sera dos mesmos. Assim como se houver um quebra
de producgédo, por exemplo, a prioridade de disponibilizacdo dos hibridos serdo destes
clientes. Além disso, o processo de gestao do fluxo do pedido sera revisado e através da
metodologia Lean, simplificado.

A estratégia para melhoria da acuracidade de entrega se dara através da
disponibilizagdo de frotas veiculares exclusivas, isto €, um caminhdo sera carregado
exclusivamente com produtos de um cliente. Ou ainda, pode-se optar pela estratégia de 12
entrega, em que o pedido do cliente é carregado por ultimo no veiculo e sera o primeiro a
ser entregue. Esta estratégia visa eliminar a demora no descarregamento em outros
clientes ou intercorréncia no trajeto, diminui a complexidade de calendarizacado entre varios
pedidos, clientes e locais de entrega e evita que hajam trocas de mercadoria no momento
da entrega.

Assim, o pilar promessa, trataremos de diminuir a insatisfacdo do cliente quanto a

promessa, garantindo que o mesmo receba o produto acordado dentro do prazo prometido.

5.5.2 Descrigdo do Pilar Qualidade e Eficiéncia

Grande parte da insatisfacao esta relacionada a qualidade e eficiéncia do processo
de entrega, devido ao niumero de entregas para um Unico pedido e o nimero de peneiras
(tamanho da semente) por hibrido.

Analisando o cenario atual nota-se que, em média, um cliente estratégico recebe
seu pedido em 1.8 visitas para entrega. Isto significa que para entrega um mesmo pedido,
a empresa vai até o ponto de entrega 1.8 vezes, isto €, mais de uma visita para entregar o

mesmo pedido. Isto diminui a percepcao de qualidade do servico de entrega prestado pois
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o cliente precisa estar disponivel para receber este produto, perde a visibilidade dos
recebimentos e gera inconvenientes no seu gerenciamento de estoque.

Além disso, o cliente esta insatisfeito com o nimero de peneiras entregues por
hibrido. O tamanho da semente (peneira) afeta a regulagem das semeadoras, que
permitirdo a emergéncia de estandes ajustados e, em muitos casos, economia de
sementes por unidade de area (PAIVA, 2006). Segundo Santos (2006), afirma que a
classificacdo de sementes € uma técnica importante uma vez que a padronizagdo por
tamanho das sementes resulta num incremento da precisdo de semeadura, o que facilita a
obtencdo da populagdo de plantas desejada. Assim, uma grande variagdo de peneiras,
mesmo que para o mesmo hibrido, afeta fatores de produtividade e eficiéncia de plantio.

Assim, a fim de mitigar estes pontos, a proposta sera criar um processo de
calendarizagdo para entregas Unicas para um mesmo cliente, através da revisdo do
processo de geracado de remessa, com o aumento da frequéncia, redefinicdo dos centros
de distribuicao estratégicos e redesenho do processo de planejamento de demanda. Sera
criado também uma regra de numero maximo de peneiras, sendo que 0s clientes
estratégicos receberam prioridade sob as peneiras preferenciais e seus pedidos serao

otimizados a fim de garantir a minima variagdo de peneiras possiveis.

5.5.8 Descrigdo do Pilar Comunicagao

O Pilar de Comunicacéo ira trabalhar com a melhoria do processo de comunicagao e
visibilidade de informacdes ao cliente durante o processo de vendas e entrega. Neste pilar,
elaborou-se duas estratégias: criacdo de uma célula exclusiva de atendimento (single point
of contact) para os clientes estratégicos.

Nesta proposta, o cliente contara com um analista especializado em sua regional,
que o atendera em todos os casos e prestara assisténcia todas as vezes que 0 mesmo
necessitar se comunicar com a empresa. Esta estratégia traz beneficios pois permitira que
o analista conheca a fundo as especificidades de cada cliente, desenvolva um
relacionamento mais proximo, trazendo proximidade a relagdo comercial.

Além disso, a proposta traz também a criacdo de protocolo que informara o status do
pedido e trabalhara na personalizacdo da comunicacéo via webchat e email.
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6. CONCLUSAO

O objetivo do trabalho realizado era identificar os diferentes segmentos de clientes
da empresa Kassem&CO de acordo com seus desejos e necessidades, selecionar os
segmentos mais atraentes e propor estratégias para melhor atender esses clientes.

Para identificar os segmentos de clientes e entender quais eram suas necessidades
e percepcoes a respeito do produto e nivel de servico prestado, foi elaborado um
questionario abordando aspectos relacionados a segmentacdo de mercado e outros fatores
considerados importantes.

Para o objeto de estudo, caracterizou-se os clientes baseados em seu tamanho de
receita mensal e contribuicdo sobre a receita liquida de vendas da Kassem&CO, sendo que
65% dos clientes entrevistados caracterizados como clientes estratégicos.

Verificou-se de um modo geral que a maioria dos clientes estdo localizados na
regiao centro oeste do pais e comercializam, principalmente, de sementes de milho e soja.
Ao avaliarmos o nivel de satisfagdo dos clientes, notamos que estes encontram-se
satisfeitos em relacao a qualidade do produto e ao servico de pds-vendas.

Identificou-se oportunidades de melhorias sobre o processo de disponibilidade,
comunicagao, servico venda e entrega. Ainda, com o auxilio de uma analise de Swot foram
necessidades oportunidades particulares voltadas tanto para o ambiente interno quanto
externo. Assim, propbs-se uma estratégia voltada para a disponibilizacdo de um pacote de
servicos diferenciado a estes clientes.

O pacote de servico proposto foi segmentado em trés pilares — promessa, qualidade
e eficiéncia e comunicacdo. No pilar promessa 0 objetivo principal é atender as
expectativas do cliente em relacdo a entrega dos produtos negociados a partir da garantia
da disponibilidade dos mesmos. No pilar qualidade e eficiéncia o pacote de servigcos
primara pela calendarizagdo. No pilar comunicagao o foco sera a melhoria do processo de
comunicagao e visibilidade de informagdes ao cliente.

Reforca-se a complexidade do tema planejamento estratégico de marketing, e a
dificuldade em limitar a abordagem. Dessa forma, sugere-se que trabalhos futuros analisem
mais detalhadamente a relacdo custo/beneficio de cada proposta, além de realizar uma
ampla e criteriosa pesquisa de mercado, juntamente com revendas, cooperativas e

consumidores.
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Satisfagio

QuSo satisfeitc vood ests com a sua experiéncia de compra?

[Carae: | |
L i | |
Segmentagio Itens Perguntas Resposta
- - - g - - iFisics
Pessoa Fisioal Juridica Wood se relaciona som nossa Empresa através de pessoa fisica ou juridica? U daides
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xx
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Area atuagio Qual sua dreade atuagio principal? 11 Sementes Soja
ey 2
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T
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| Satisteite
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(] Satisfeito
. i o
2
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