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RESUMO

LUIZ, Evandro Marcos. Marketing de relacionamento nas pequenas empresas. A
aplicacdo de ferramentas de marketing de relacionamento sendo utilizadas como um
instrumento para o desenvolvimento de ag¢des no mercado que possam identificar
estratégias viaveis ao novo comportamento do consumidor. Através da pesquisa
bibliografica caracteriza-se o marketing com suas atividades difundidas em todo o
processo da organizagdo. Os assuntos pertinentes as pequenas empresas exploram, seu
histérico, atuagdo, caracteristicas e limitagées no brasil. Foram também abordados
contetidos que apoiam o marketing em varios aspectos referentes as suas estratégias, fato
gue possibilitou analisar e diagnosticar as oportunidades, ameacgas externas, e também o
marketing em seu ambiente interno da organizagio. A empresa analisada foi a Perdigao
Agroindustrial que, na busca por melhores resultados, procura inovar sua acdes junto a
uma carteira de clientes do pequeno varejo segmentando por grupos de clientes. Estes
clientes deram a Perdigdo informagbes que apdés serem analisadas mostram a real
necessidade de cada canal, levando a empresa a buscar a exceléncia no atendimento.
Para analisar a percepcao de um trabalho de relacionamento junto a pequena empresa foi
entrevistado o proprietario de loja de revenda de produtos alimenticios localizada no
ceasa de Curitiba, esse comenta que através de estratégia voltada para o seu publico-alvo
e com trocas de informacgbes entre empresas na busca por resultados satisfatérios para
ambos, trouxe um melhor relacionamento, percebendo novas oportunidades de atuagao
no mercado.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, estratégia, pequenas empresas, varejo,
percepgao.
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1 INTRODUCAO

1.1 TEMA

O contetdo que sera apresentado tem a intencdo de demonstrar a
importédncia do marketing de relacionamento nas pequenas empresas como
ferramenta intangivel de um produto ou servigo, que possa ser valorizado pelo
consumidor, angariando lealdade a sua marca, percebendo novas oportunidades

e se antecipando as necessidades de seus clientes.

1.2 DEFINIGAO DE PROBLEMA

Como usar o marketing de relacionamento como ferramenta nos negécios?
Como implantar a ferramenta de marketing nos departamentos envolvidos?
Como extrair vantagens competitivas usando o marketing relacionamento?

Como identificar se o cliente estd percebendo diferenciais da nossa

empresa ou 0s considera apenas como mais um servico.

1.3 JUSTIFICATIVA

Além do meu interesse pessoal pelo marketing de relacionamento também
ha o interesse profissional para escolha desse tema, pois, como profissional de
vendas da Perdigdo na regido de Curitiba, posso utilizar de ferramentas que
possam apoiar agdes no mercado e aprofundar-me em assuntos que sirvam de
base para sugestdo de um novo trabalho junto a equipe e diretoria, trabalho este
que busca eficiéncia e eficacia.

No mundo dos negécios € indispensavel a adocdo de estratégias que
garantam maior eficiéncia e eficacia na atuagédo da empresas.

Para Idalberto Chiavenato (2000), deve-se considerar cada organizagéao
sob ao ponto de vista de eficacia e eficiéncia, simultaneamente, onde eficacia é

uma medida do alcance de resultados, enquanto eficiéncia é uma da utilizagao



dos recursos nesse processo. O objetivo é Ter-se uma empresa eficiente e eficaz
ao mesmo tempo, e enquadra-la no padrao de exceléncia.

No mercado dinamico como o atual, com qualidade muito préxima e
percentuais de rentabilidades praticamente iguais, onde servicos sdo copiados
com auxilio da tecnologia, as empresas buscam ferramentas Unicas que tragam
informagdes que possam obter melhores ajustes no processo produtivo ou
servicos que seja favoraveis ao seu negécio. O marketing de relacionamento
além da construcdo de parcerias de longo prazo busca a interatividade entre
empresas que favorecem e auxiliam na busca dessa ferramenta.

Outro fator importante que justifica esta pesquisa é busca de resultados
que através de melhoria continua e novas formas de pensar e analisar o mercado

na busca de surpreender clientes, concorrentes e acionistas.

1.4 OBJETIVO

1.4.1 Objetivo geral

Analisar a importancia do marketing de relacionamento e o impacto sobre

suas agdes no varejo.

1.4.2 Objetivos Especificos

Levantar a base teérica para fundamentar os conceitos aplicados ao
trabalho em questao.

Realizar um estudo de caso pertinente ao contexto arbitrado perante a
fundamentagao tedrica.

Identificar a segmentagao utilizada pela Perdigdo no varejo.

|dentificar os canais de distribuigcao utilizados pela Perdigao.

Analisar as ag¢bes de relacionamento utilizadas pela Perdigao



1.5 METODOLOGIA

A presente pesquisa esta estruturada em quatro partes principais:
introducao, fundamentacao tedrico-empirica, resultado e concluso.

O tema da pesquisa, e sua contextualizagdo, as justificativas para
execugao e seus objetivos, constam no primeiro capitulo.

A fundamentagéo teorico-empirica, que esta contida no segundo capitulo,
aborda os conceitos de marketing, marketing de relacionamento nas empresas,
adequacdo a mudanga, satisfagdo, tecnologia usada como ferramenta de
marketing, apoio da informacdo, mudangas nas empresas como apoio ao
marketing, a percepgdo de valor ao cliente, a pequena empresa, histérico
conceituagao, atuacao da pequena empresa, caracteristica da pequena empresa,
desempenho e limitagbes das pequenas empresas no Brasil.

No terceiro capitulo aborda—se a metodologia aplicada, o tipo de estudo
efetuado, a entrevista com clientes da Perdigdo de maneira informal para fins de
obter informacdo sobre os trabalhos realizados na aplicagdo do marketing de

relacionamento, e o quarto capitulo é a conclusao do estudo.

2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo o objetivo € apresentar os principais conceitos tedricos que
servirdo de base para analise e conclusbes desta pesquisa. Sinalizando a
importancia do marketing de relacionamento nas empresas principalmente de

pequeno porte.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Ha algumas décadas, as empresa direcionavam seus esforgos com vendas
na intengédo de adaptar o cliente ao seu produto, seguindo a escola de marketing
do “qualquer cor, desde que seja preto”. Com o avango da tecnologia e uma
concorréncia mais acirrada, muda a forma das empresas atuarem no mercado,

estas ja comegam, com um modelo de marketing — “diga que cor prefere”. Na



década de 90 as empresas visionarias concentram seus esfor¢os se voltando ao
mercado, procurando confeccionar seus produtos de forma de ndo s6 suprir as
necessidades de seus clientes mas sim de envolver-se num processo continuo de
atuagdo, nao ficando apenas presentes em eventos pontuais. Tudo isso
baseando-se em experiéncia e no conhecimento existente nas empresas.
Meckenna (1997).

Keegan (2005) comenta que a partir dos anos 90 o marketing nao direciona
seus esforcos apenas para o cliente ou no produto mas sim para o cliente
analisando o ambiente externo de forma abrangente, pois conhecer tudo sobre o
cliente ndo é mais suficiente, as empresas devem conhecer 0 meio em que o
cliente esta inserido como a concorréncia, leis governamentais econémicas e
sociais e tudo que possa influenciar na evolugdo do mercado.

Para Kotler (1995) o marketing esta presente na vida das organizagbes de
forma a atender as “necessidades e os desejos do consumidor”, sinalizando
possiveis mercados a serem conquistados onde a organizagdo possa vir a
elaborar produtos e servicos com estratégias adequadas para conquistar esses
mercados a fim de superar expectativas financeiras a organizagao.

Las Casas (1997), comenta que no marketing moderno os esforgos terdo
que ser compartilhados, ndo pode se uma func&o individual ao demais
departamentos da empresa, o marketing € um negécio, analisado no ponto de
vista de resultado final, a organizagdo inteira do presidente a telefonista, terdo que
interagir no processo de marketing na busca a atender as necessidades de seus
clientes, levando idéias de todas as areas com intuito de extrair uma alto nivel de
satisfacao do cliente.

Kotler, Armastrong (2003, p.03), define o marketing “como um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam, por meio da criagao, oferta e troca de produtos e valor com os outros”.

Para Merarthy (1978), marketing é a realizacdo dos processos da
organizagdo que levam todos os bens produzidos desde o produtor até o
consumidor, com o intuito de realizar suas necessidades, a fim de alcangar as

expectativas da empresa.



E ainda na visado de Las Casas (1997.p26).

“Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca orientadas para satisfagdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuacéo e
o0 impacto que essas ralagdes causam no bem-estar da sociedade”.

Kotler, Armstrong (2003) comentam também que o marketing ndo pode ser
interpretado como a realizagdo de uma venda, mas sim o intuito de “satisfazer as
necessidades dos clientes”, & importante notar que o marketing avalia situagdes
diversas de mercado procurando surpreender de maneira eficiente, mantendo e
disputando cliente.

O marketing ndo é considerado um arte ou uma ciéncia, no entanto usa
como base ferramentas vindas dessas areas para confeccionar seus produtos e
levantar dados sobre comportamento do consumidor. Cobra (2003, p.45) define o
marketing o como “o processo de planejamento e execucdo desde a concepcgao, a
definicao de precos, promocéao e distribuicao de idéias, bens e servigos para criar

e manter trocas que satisfagam individuos, organizacdes.”

2.1.1 MARKETING RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento tem aplicabilidade em diversos setores da
empresa, Stone, Woodcock (1998, p.3), define “marketing de relacionamento é o
uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing vendas
comunicagéo e cuidado com o cliente”.

Nesta definigdo de marketing foram associados alguns elementos chave no
que se refere a “cuidado com o cliente”, cada cliente teve ser analisado de acordo
com o seu perfil com intuito de construir relacionamentos duradouros entre
empresas e o cliente, prosperando transagdes comerciais futuras, onde ambas as
partes de sintam satisfeitas na realizagdo de seus negoécios. Stone Woodcock
(1998).

Marketing relacionamento leva as organiza¢des a se preocupar em manter

relacionamentos duradouros, construindo vinculos sociais econdmicos fortes, com
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produtos e servicos com alto padrdao de qualidade e com pregos competitivos.
Kotler e Armostrong (2003).

Vavra (1993, p.26) entende que o marketing € definido como "um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam desejam
através da criagao, oferta e mudancga e produtos, bens e servigos de valor entre
si”.

O autor comenta que foram associados alguns pontos que apoiam essa
definicao, identificar qual publico sera atingido, perceber volume produtos usados
por esse publico em relagdo suas necessidades e desejos, quais sédo os produtos
bens e servigos existentes € 0 que pode ser criado ou aperfeicoado para suprir
essas necessidades e desejos, dando total satisfacdo a esse mercado
promovendo constante mudanca para fixagdo de prego, levando produtos e
servigcos logisticamente, percebendo para onde esse mercado esta se dirigindo
para que possa se antecipar as mudangas.

Segundo kotler (1998, p.30) “Marketing de relacionamento € a pratica da
construgcdo de relagbes satisfatérias a longo-prazo com partes-chaves -
consumidores, fornecedores, distribuidores — para reter sua preferéncia e negécio
de longo prazo”. Devido a esta pratica, profissionais de marketing procuram nao
sé concentrar seus esforcos em conquistar novos clientes e fazer bons negécios
com eles, mas também preocupam-se em manter ativos os clientes existentes
desenvolvendo bons relacionamentos. Estes lagos futuramente poderao trazer
transacdes lucrativas.

O marketing de relacionamento tem suas atividades difundidas em todo
processo da organizacéo, nao é simplesmente uma campanha publicitaria, ou um
processo de vendas, e sim fazer com que o cliente seja parte do processo da
empresa suprindo e realizando suas expectativas comerciais fortalecendo
relacionamentos atraindo lucratividade de negécio. "Hoje, o marketing néo € uma
funcao; & uma forma de fazer negécios”. Mckenna(1997, p.6).

Cobra (2003) comenta que o marketing de relacionamento usa todo um conjunto
de técnicas para fins de iniciar e fortalecer lealdade de seus consumidores em
relacdo a determinada marca, onde os investimentos em marketing s&o
relacionados em cinco etapas, “basico, reativo, responsavel, pré-ativo, e de

parceria”.
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O nivel basico é onde se inicia um trabalho, atendendo as necessidades e
demandas primarias; o nivel reativo é a parte onde as empresas tem produtos e
servigos compativeis a concorréncia; o nivel pré-ativo as empresas se antecipam
a concorréncia levando aos clientes produtos e servicos que superam suas
expectativas; no nivel de parceria as empresas buscam relacionamento onde
possam realizar negbcios que satisfacam ambas as partes em um patamar
adequado, as empresas buscam manter clientes ativos de forma que estes
supram suas expectativas financeiras.

Neste mercado competitivo, as empresas tem acesso a tecnologia para
confeccao de produtos e servigos, isto tornou a manutengao de clientes ativos em
periodos constantes cada vez mais vulneraveis. Para Vavras(1993, p.17), “o que
€ consideravel em tal dindmica de mercado é manter os clientes comprando

regularmente uma marca ou um servico’.

2.1.2 Foco no Cliente

Os consumidores vivem um bom momento no mercado cercado de uma
imensa gama produtos e servigcos ao seu dispor. Despertando uma concorréncia
acirrada nesse mercado global levando as empresas a investirem em produtos e
servigos cada vez mais personalizados, pois o importante é saber o que o cliente
realmente espera de um produto ou servigo, com pregos atrativos ao consumidor.

No mercado atual os consumidores tem seu perfii em constantes
mudangas, seus habitos de consumo alteram com maior freqiéncia, o acesso a
informagcao é bem maior que ha alguns anos atras, levando o consumidor a ter
maior exigéncia em relagdo a qualidade do produto, qualidade servigos, melhores
precos, bom atendimento, regularidade de mercado.

No entanto as empresas tendem a se dedicar na maneira tangivel de
conquistar o mercado aumentando qualidade de seus produtos e ndo déo a
mesma atencdo para forma intangivel, que é a forma da qual seus servigos estéo
sendo prestados, com a tecnologia os produtos tem grande facilidade de serem

clonados. Entao, esta vantagem competitiva que as empresas tinham a alguns
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anos, hoje ja néo existe com a mesma facilidade, portanto a maior diferenciagéo

entre os concorrentes esta na pratica da exceléncia dos servicos.

J.Santos (1995, p.11) Comenta que

“Estamos em uma nova era econdmica. Além de esforgos incessantes para

encantar o cliente, ndo podemos mais conviver com um grande numero de
atrasos, erros, retrabalhos, materiais defeituosos, funcionarios insatisfeitos e
desentrosados. Isso tudo acaba elevando os custos e os pregos, contribuindo
para levar os clientes (hoje tao raros) para os concorrentes.”

Conhecer o cliente, perceber seus desejos, seu modo de vida, o0 modo de
vida de seus clientes qual seu publico alvo, estar atento as suas necessidades
descobrir suas vontades, ouvir os clientes e fazer perceber que a empresa esta
ao seu lado para servi-lo superando suas expectativas, sdo formas de fidelizar o
cliente, & importante que todos componentes da empresa empregados, gerentes
e diretores, estejam juntos com a mesma viséo a fim de atender as expectativas e
necessidades do cliente. “Os clientes nos servem porque, Além do custo, eles
estdo pagando o nosso lucro”. J.Santos (1995, p.26).

O autor comenta que as empresas podem investir em tecnologia, ter uma
administracdo bem organizada e excelente produgdo. Porém, se ndo existir o
cliente para esta empresa, suas expectativas socais e financeiras serédo
frustrantes. Uns dos maiores erros das empresas seja a lentiddo na resolugao de
eventuais problemas aos clientes, se justificar e se defender ao seus problemas
s6 acarreta insatisfacao onde torna as empresas vulneravel a concorréncia.

Ha outros fatores que influenciam na decisdo de compra dos clientes um
deles é o marketing social, ou seja como a empresa trata-se a frente aos projetos
sociais, como ela se comporta no meio ambiente, outro fator foi implementagéo
do Codigo de defesa do consumidor em 1991, que trouxe ao cliente maior
esclarecimento aos seus direitos, levando as empresas a se adequarem as suas

exigéncias.
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2.1.3 Marketing de Relacionamento nas Empresas

As empresas vém buscando alternativas para se tornarem cada vez mais
competitivas no mercado, tanto atacando como defendendo-se dos concorrentes,
uma das formas em que as empresas estdo se concentrando é através do
marketing relacionamento em aspecto tecnolégico CRM (Customer Relationship
Management). Nao colocamos o marketing de relacionamento como um sistema,
mas sim como filosofia da empresa, onde seus esforcos sao direcionados aos
clientes com o intuito de fazer com que estes se aproximem cada vez mais de
seus produtos e servigos. O primeiro passo estad em mostrar aos colaboradores a
importancia do relacionamento com o cliente, ndo apenas na hora da venda mas,
sim se dedicando e aprimorando na manutengcido de relacionamento a longo
prazo.

Segunydo Mckenna (1997), marketing de relacionamento tem o intuito de
construir e sustentar a infra-estrutura dos relacionamentos de clientes, a relacdo
dos clientes com organizacéo, desde o projeto, desenvolvimento de processos
industriais e de vendas. De modo geral, consiste em uma estratégia de
negocios para fins de manter relacionamentos de longo prazo entre a organizacéao
e seus clientes, contribuindo para o crescimento de desempenho desta e para
resultados sustentaveis.

As empresas para se manterem neste mercado globalizado terdo que
inovar, simplificar e reduzir seus custos plenamente, decorrente ao mercado que
muda a todo instante. Algumas estratégias adotadas e bem sucedidas pelas
empresas hoje em curto periodo de tempo, serdo superadas, as organizagoes
terdo que interagir num processo continuo de feedback, a fim perceber e avaliar
os desejos, vontades e necessidades de seus clientes. (FERREIRA e
SGANZERERLLA, 2000).

Para o autor o marketing de relacionamento € uma ferramenta oportuna
nesse mercado, para implementacdo desta, deve-se ter acima de tudo vontade,
pois, 0 seu sucesso depende de mudangas profundas no modo de pensar e agir
da organizagdo e uma conscientizacdo de todos os colaboradores e que estes

estejam cientes que esta é idéia central.
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Marketing estd presente na vida das organizagcées de forma a atender as
“necessidades e os desejos do consumidor’, sinalizando possiveis mercados a
serem conquistados onde a organizagao possa vir a elaborar produtos e servigos
com estratégias adequadas de modo a conquistar esses mercados a fim de

superar expectativas financeiras a organizagéo. Kotler (1995)

2.1.4 Adequagao a Mudanca

Para a empresa, o fato de enquadrar-se na necessidade de melhorar o seu

desempenho, efetivamente enfrentara algumas mudancas.

Para ldalberto Chiavenato (2000, p.447)

Mais de 13 milhdes de brasileiros vivem atualmente dos préprios negécios este
fato & decorrente de dois principais motivos: existem no pais sete milhdes de
empreendedores motivados por oportunidade, contra seis milhdes que abrem
negocio por pura necessidade econdmica. O Brasil € 0 sétimo pais em numero
de novos empreendedores, apesar da burocracia, da dificuldade de crédito e

da falta de orientagao.

Deve-se planejar a mudanga organizacional, que & processo continuo e
complexo. Para mudar uma empresa, € necessario muda-lo no geral, envolvendo
todos os membros da organizagdo em compromisso conjunto. E necessario que
aqueles que dirigem liderem a mudanga e sua atitude positiva @ mudanga seja
comunicada de cima para baixo, pois a mudanga deve ser responsabilidade

pessoal de todos pelos resultados da empresa.

2.1.5 Satisfagao

No ponto de vista do consumidor o que é mais considerado como
satisfacdo em relagcdo a um produto ou servico em sua grande maioria € a

“Percepcdo da qualidade”. Esta pode ser definida como “Entregar produtos e
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servigcos consistentes que atendam plenamente as necessidades e expectativas
dos clientes” Vavra (1993, p.164).

Em termos de relacionamento a satisfagio pode ser mensurada através de
feedback com clientes em relagao performance de um produto ou servigco, uma
das formas de perceber se a satisfagdo esta em nivel que podemos considerar
adequado sao negoécios realizados constantemente pela empresa para seus
clientes, esses consideram que os processo utilizados pela empresa estdo
suprindo suas expectativas.

Para Kotler (1998, p.53) satisfacdo “é¢ o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relagio as expectativa da pessoa” ,seguindo a idéia de
Kotler essas relagées podem ser entendidas com o prolongamento a qual as
expectativas dos clientes em relagado aos produtos e servigos foram realizadas e
quais o beneficios reais que recebem. Vavra (1993).

No entanto, existem ocasides que influenciam significativamente as
expectativas do consumidor em relagao a varios produtos e servicos no mercado
como experiéncia anterior de compra, recomendagcao de pessoas mais proximas,
informacgdes e promessas das organizagées.

Para Gianesi e Corréa (1994, p.82) existem alguns fatores que influenciam
nas expectativas de clientes.

- Comunicagao boca a boca: referem-se a recomendagdes que clientes
recebem de terceiros.

- Experiéncia anterior: conhecimento adquirido através servigcos
prestados anterior a uma decisao.

- Necessidades especiais: € o principal fator formador a expectativas dos
clientes, pois é visando atender estas expectativas dos clientes, pois €
visando atender estas necessidades que os clientes procuram um
servico.

- Comunicagdo externa: todo o tipo de informagdo como anuncios,

propaganda, planfletagem.

Uma forma de satisfacéo percebida ao cliente é a realizagdo de um servigo

durante ou ap6s o processo, quando os servigos sao vistos de forma emocional e
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pessoal e nao de forma técnica, tornando dificil sua medigéo, porém, sdo nesses
momentos que clientes demonstram sua satisfagao no servigo realizado ou sua
insatisfacdo. Sdo fatores que influenciardo no poder de escolha do cliente, no
entanto, indicam varias formas de tornar o cliente fiel a sua empresa criando
vantagens competitivas na satisfacdo dos servicos prestados, para Walker (1991,
p.1) “A vantagem competitiva pode se basear-se em uma diferencga perceptivel de
satisfazer melhor que os concorrentes as necessidades identificadas do cliente”.

Ha alguns aspectos que envolvem o processo de satisfagdo como
confiabilidade do produto, entrega no momento determinado e também o
comportamento da empresa com relagéo aos funcionarios que estdo em contato
direto com o cliente. Esses aspectos materiais e pessoais podem ocasionar
oportunidades de conquistar e perder clientes, uma das “estratégias de servigcos”
€ a busca a exceléncia em ambas as areas, pois a eficacia em apenas um
aspecto pode prejudicar o outro e o cliente considera e analisa as duas areas.
Walker (1991)

Perceber o nivel de satisfacdo do cliente € suma importancia para manter
uma carteira de clientes ativos, e também ajuda na estratégia de conquista, Vavra
(1993, p.130) comenta que “um cliente satisfeito ira transmitir sua satisfacéo de
um produto ou servico a quatro ou cinco amigos, mas um cliente insatisfeito
contara seus problemas ao dobro de pessoas”.

Ouvir os clientes e estar atentos a ag¢des da concorréncia sao, formas
importantes de acompanhar o mercado, porém podem ser insuficientes para ter
um diferencial competitivo em relag@o a concorréncia e a satisfagao dos clientes
em periodo maior. As empresa que se diferenciam em relagdo aos seus
concorrentes tem profissionais visionarios dispostos a experimentagcdo e a
mudanga proporcionando um visdo do futuro, em um tempo atual mas com

planejamento para onde vamos e de que forma Walker (1991)

2.1.6 Tecnologia Usada como Ferramenta no Marketing

No mercado atual & inquestionavel na inovagdo de processos a utilizagcao

de algum dispositivo relacionado a tecnologia, esse pode ser o ponto-chave de
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sucesso e de aumento de competitividade entre empresas. Mckenna (1997, p.10)
comenta que “hoje, a tecnologia criou a promessa de qualquer coisa, de qualquer
forma, a qualquer momento“, no entanto ela n&do contribuira muito para
construgcdo de uma vantagem competitiva se ndo estiver o voltada a favor da
solucao de problemas de clientes.

As empresas vém analisando o cliente cada vez mais de forma individual,
para obter o maximo de satisfacdo as suas necessidades e expectativas. As
organizagbes com o apoio da tecnologia vém implantado banco de dados sobre a
vida comercial e pessoal do cliente em relagdo processo e produtos usados.

Estes banco de dados de clientes apdiam as empresas no poés marketing
em situagdes diversas, como identificar clientes com grandes potenciais,
percebendo produtos e servigos a serem explorados com personalizagdo criando
novas formas de trabalho junto a esses clientes, formando parcerias
transparentes em relagdo ao crescimento no volume fisico e financeiro em
periodos diversos, podendo criar novos produtos baseados em tendéncia de
produtos consumidos por esse, fornecendo informagbes para novas mudangas
de mercado. Vavra(1993).

Toda relagdo estabelecida que possam trazer informagdes sobre uma
transacdo ocorrida em determinado periodo pode levar informag¢des que
viabilizem a elaboragéo de um banco de dados.

Esse banco de dados pode estabelecer uma relagdo mais proxima com
seus clientes ativos e futuros clientes, conter informagdes sobre sua clientela
sobre suas compras e comportamento, havendo planejamento para preparar-se a
situagoes futuras, saindo do “eu acho” para o “eu sei”. Adden e Oscar (1996).

A tecnologia trouxe ao mercado novas formas de trabalho onde a inovagéo
e informacado sdo pontos cruciais para o bom desenvolvimento destes, conforme

veremos no desenvolvimento deste trabalho.

2.1.6.1 O papel da informacao

A informacéo é a base de todo o trabalho gerencial. A fluéncia de dados é

indispensavel em todos os niveis da organizagdo. Segundo, Mintzberg e Quin
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(2000, p.38) “Os gerentes fazem uma varredura de seu meio ambiente,
monitoram suas préprias unidades, compartilham e disseminam a outros um
volume consideravel de informagdo que coletam”. Os gerentes sio na
organizagbes a base central destas informagdes. Como também, os gerentes tém
acesso aos dados de diversos setores ambientais de uma empresa, suas
informagdes de certa forma passam ser privilegiadas. Dado o grande nimero de
informagéo disponiveis em tempo integral, o gerente passa o tempo relatando-as
em busca de melhorias e ouvindo-as na espera de novas sugestes, visando
enquadra-las no ambiente de trabalho. Segundo, MINTZBERG E QUIN (2000,
p.42) “ O que pode ser chamado de papel de controle descreve os esforgos dos
gerentes, ndo apenas para obter e compartilhar informagdes, mas também para
usa-las de forma positiva dentro de suas unidades, a fim de estimular ou provocar
acao geral entre pessoas que a eles reportam”.

A funcdo de gerenciar € um intenso trabalho que faz pensar, ponderar,
experimentar. Imaginar e agir mediante situagdes cotidianas que nem sempre
serao parecidas ou terao o mesmo desfecho. A administracdo € uma balancga de
inimeras variaveis que isoladamente darao caminhos diversos e inesperados a
execugcdo de estratégias, que em conjunto poderdo proporcionar o equilibrio
esperado. Para Mintzberg e Quin (2000, p.42)"Pensar e arduo e pode desgastar o
ocupante de cargo, ao passo que agir é leve e nao pode mante-lo no lugar.
Somente juntos podem proporcionar o equilibrio que parece tdo caracteristico da
administracao eficiente”.

Os gerentes tem grande preocupagbes com seus concorrentes se
perguntassemos aos gerentes de marketing qual sdo esses, eles indicariam as
empresas de grande porte em cada segmento, todas essas organizagbes
mencionadas por eles certamente sdo concorrentes, “mas ndo os verdadeiros
concorrentes”.

Mckenna (1997, p.173) comenta que “Os verdadeiros concorrentes séo o
que eu chamo de concorrentes intangiveis, que compreendem formas de pensar
e de ver o mundo. Sao obstaculos que se colocam no caminho do sucesso”.
Portanto quando o gerente de marketing que ndo estdo se adequando a
mudancas onde sua gestdo é burocratica, tem grande probabilidade de fracasso

pela incapacidade de enfrentar com habilidade os concorrentes intangiveis.
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Mckenna salienta que toda a organizagéo independente do ramo tem seus
concorrentes intangiveis o autor identifica dez deles:

- Mudancga

- Resisténcia a mudancga

- A mente do consumidor

- A mentalidade de pasteurizagao

- A mentalidade de grandeza

- Cadeias rompidas

- O conceito do produto

- Coisas que aparecem da noite para o dia

- Vocé

2.1.7 Mudanca nas empresas como apoio ao marketing

Com o mercado em constante mudanga, e maior énfase em
relacionamentos, a necessidade de mudangas na estrutura organizacional sera
imprescindivel para o sucesso das empresas, 0 marketing de relacionamento nao
podera ser um departamento isolado mas sim uma filosofia da empresa, de modo
de pensar interativo entre os departamentos e clientes. Vavra (1993)

O conceito de “organizagao aprende”, elaborado por Senge, causa grande
impacto nas praticas administrativas da década de 90 e tem ainda, uma atual e
poderosa permanéncia.

A chave dessa permanéncia é sua idéia central, a de que a capacidade de
aprender mais rapido que os concorrentes &€ a Unica vantagem competitiva
sustentavel, em longo prazo, se propuser a investir na capacidade de
aprendizado do individuo em nivel organizacional. Senge apresenta uma teoria
baseada no ser humano, onde afirma que as pessoas s@o a principal meio de
alavancagem de qualquer processo de mudanga.

Partindo desse ponto, desenvolveu um amplo leque de ferramentas que
visam estimular o trabalho em equipe, a criatividade, a habilidade de encarar
desafios e adaptar-se continuamente as mudangas - A Quinta disciplina, o

pensamento sistémico, que integra todos os comportamentos do saber e da
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pratica. Segundo Senge, (2001, p.32) “se o ponto de partida para se tornar uma
leaming organization esta no engajamento de todos 0 membros da empresa, o
passo seguinte é incorporar as cinco disciplinas de aprendizagem”.

Através do estudo de Pitter Senge, percebe-se com é possivel desenvolver
essa integragéo disciplinar em todos os niveis da empresa, rompendo com
estruturas antigas e fazendo com que os envolvidos se comprometam

verdadeiramente com as metas.

Nao & por acaso que a maioria da organizagbes tém dificuldade de
aprendizagem. A forma como sdo projetadas e gerenciadas, a maneira como
0s cargos sao definidos e, mais importante, 0 modo como todos fomos
ensinados a pensar e interagir,(n&o s6 nas organiza¢bes mas em perspectiva
mais ampla), tudo isso cria deficiéncia cruciais de  aprendizagem (Senge,
2001, p.51).

Se a maneira de projetar, gerenciar e agir organizacionalmente tem
dificuldade a aprendizagem, mesmo porque empresas a funcionarios consideram
que aprende com experiéncia, Senge (2001, p.56) mostra que “o aprendizado
mais poderoso vem da experiéncia direta”, acaba por tronar-se “um dilema
essencial da aprendizagem que as organizagdes tém que enfrentar. aprendendo
melhor com experiéncia, todavia nunca experimentamos diretamente as
consegiiéncias de nossas decisdes mais importantes” diz Senge (2001, p.57), e
ainda acrescenta: “Acredito que as cinco disciplinas das organizagbes que
aprendem podem atuar com antiédos a essas deficiéncia de aprendizagem”
(2001, p.59).

As disciplinas sdo um conjunto de praticas de aprendizagem, através das
quais um individuo se modifica, adquirindo novas habilidades, conhecimentos,
experiéncia e niveis de consciéncia de si mesmo. “Quando desenvolvidas em
conjunto podem Ter impacto significativo e mensuravel sobre o nosso
desempenho. Os esforgos para desenvolver capacidades de aprendizagem
misturam mudancgas ‘compartimentais’ e ‘técnicas’...” (Senge, 2001, p.25).

A “organizacao de aprendizagem” tem com objetivo uma organizagéo que

esta em continua expanso. Para ela ndo basta apenas sobreviver, ela necessita
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de aprendizagem de adaptagdo a qual estimula a capacidade criativa do
individuo.

O raciocinio sistémico se bem utilizado pode produzir resultados tanto de
grande significado, quando de longa duragao, se atuar no lugar certo, o chamado
principio da alavancagem. Ou seja, um minimo se esforco produzindo grandes
resultados.

O pensamento sistémico é um disciplina para ver todo. E um quadro referencial
para haver inter-relacionamento (...) E um conjunto de principios gerais —
destilados ao longo do século 20, Abrangendo campos tao diversos quanio a
ciéncia fisicas e sociais, a engenharia e administragdo. E também um conjunto
de ferramentas e técnicas especificas, originarias de duas linhas de
pensamento: as dos conceitos de feedback da cibernética e a teoria do

‘servomecanismo’ da engenharia datas do século 19 (SENGE, 2001, p.99).

O que dificulta o raciocinio sistémico é o fato de as empresas serem
estruturadas de maneira a impedir que as pessoas enxerguem as interagdes mais
importantes. Uma saida para a questdo, seria a empresa forgar as rigidas
divisbes internas ( talvez, o exercicio de empoderamento das pessoas e até de
autogerenciamento) ou, deixar os problemas pendentes esperando que alguém
os resolva. As organizagdes s6 aprendem através dos individuos que aprendem.
Porém, o aprendizado individual ndo garante o aprendizado organizacional, mas
sem ele nao ha como ocorrer o aprendizado organizacional.

O aprendizado dentro desse contexto, nado significa adquirir mais
informacdo e, sim, a capacidade de expandir e de produzir resultados que
realmente se espera. Outrossim, € um aprendizado para vida toda e as
organizacOes de aprendizagem s6 se desenvolvem se possuirem individuos de
todos os niveis praticando esse aprendizado.

Nesse contexto, pessoas que possuem dominio pessoal tem como
carateristicas comuns: o sentido especial da vida onde os objetivos véao além de
metas ocasionais; aprendem a identificar e trabalhar com for¢gas de mudancas ao
invés de resistirem a elas; sdo pessoas que procuram ver a realidade com maior
clareza; estdo ligadas & vida e ao proximo, porém, ndo abrem mao de sua

individualidade. Essas pessoas vivem num mundo de continuo aprendizado e.
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elas transmitem esse aprendizado em seu trabalho, para a organizagdo, como
que imantando o ambiente de um continuo fluxo de aprendizado .

Conforme SENGE (2001, p.108) “Na perspectiva sistémica, o ser humano é
humano é uma parte de um processo de feedback, nao ficando & parte dele. Isso
representa uma profunda mudanga na percepc¢ao”.

Existe, nas organiza¢des, outra questdo relevante e a administradores
sabem que muitas idéias brilhantes nunca sdo postas em pratica. O que leva a
concluir que os responsaveis por esse tipo de falha sdo os modelos mentais, que
sdo idéias que confltam com imagens incrustadas de como o mundo funciona,
limitando a maneira de pensar e de agir. Assim, a disciplina de administrar
modelos mentais surge como uma grande inovacao na formagéo de organizagdes
de aprendizagem.

Esses modelos mentais associado ao raciocinio sistémico ndo so
melhoram os modelos mentais, ou seja, 0 pensamento como também altera a
forma de raciocinio. Isto €, o raciocinio aliado ao pensamento, concebe a
mudanga e permite a producdo de padrées, permitindo a tomada de decisbes
para as organizagées de aprendizagem do futuro. Senge (2001, p.201) diz que
“nossos ‘modelos metais’ determinam ndo apenas a forma como entendemos o
mundo, mas também como agimos”. |

E, ainda, Senge (2001, p.202), diz que “ os modelos mentais podem
generalizacoes simples (...) ou podem ser teorias complexas, (...) Mas o mais
importante € compreender que o0s modelos mentais s&o ativos — moldam no
nossa forma de agir”.

Os modelos mentais tém o poder de influenciar o que se faz, porque
influenciam aquilo que se vé. Isto é, duas pessoas com diferentes modelos
mentais podem olhar os mesmos acontecimentos e descrevé-lo e senti-los de
maneiras diferentes.

Esses modelos mentais tornam-se importantes no campo da
administracdo porque possibilita a mudanca de se enxergar a importancia da
qualidade aliada a marca. As técnicas de aprendizagem deste modelo metal
dividem-se em duas classes: de reflexdo e de investigagéo. As de reflexdo cuidam
da desaceleragdo do processo de raciocinio a fim de tornar o individuo mais

consciente de como esses modelos mentais sao formados e de como influenciam
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a agdo. As de investigagao referem-se ao modo de agir em relagao as interagbes
com outras pessoas.

O cenario atual necessita implementar o aprendizado em grupo, pois todas
as decisdes importantes sdo tomadas também, em grupo. Quando os grupos
aprendem em conjunto, esses passam a ser o elo de aprendizagem para toda a
organizagéo. “Na organizagdo que aprende, o novo dogma sera viséo, valores e
modelos mentais. As empresas saudaveis serao as que conseguirem sistematizar
formas de reunir as pessoas para desenvolver os melhores modelos mentais
possiveis para enfrentar qualquer situacdo que se apresente” (SENGE, 2001,
p.208).

O aprendizado em grupo, apesar de envolver habilidades individuais, é
também, uma disciplina coletiva. Requer para tanto a pratica do dialogo e a
discussao. No dialogo, ocorre a exploragéo livre e criativa de questdes complexas
onde as pessoas s6 ouvem e hdo se manifestam (opinides). Na discussao,
opinides s&o dadas e defendidas em busca de uma idéia melhor para a tomada
de decisdo. Essas habilidades requerem muita pratica e treinamento; sem ele,
n&o ha unidades eficientes de aprendizado.

Essas cinco disciplinas sao programas permanentes de estudo e pratica
que levam ao aprendizado organizacional e continuam as mesma, porque o0 que
importa € adquirir as capacidades fundamentais para a organizagdo. Tém a ver
com o pessoal, isto é, elas tém a ver com o que individuo pensa, quer, interage e
aprende com os outros. Devem funcionar em conjunto porque €& mais dificil
integrar novos sistemas do que simplesmente aplica-lo separadamente. O
raciocinio sistémico é a disciplina que integra as outras disciplinas, de forma a
fundi-las, evitando assim, que elas se tornem mais um modismo da mudancga.

Na medida em que o mundo cresce, os negécios se tornam mais
interligados, complexos se dinamicos. Urge de um trabalho mais ligado, e para
tanto, niao é possivel Ter uma sé pessoa aprendendo por toda organizacao.

A raiz da inovagao esta na teoria e nos métodos, ndo na pratica. Absorver
as melhores praticas, com tem estado em moda, ndo gere aprendizagem real. As
praticas desenvolve-se, sempre, como conseqiiéncia das capacidades de dado

grupo de pessoas face as circunstancia especificas. E, por isso, que a tentativa
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de ‘clonar’ as melhores praticas acaba quase sempre por ser extremamente
desapontadora.

Em termos simples, a idéia é que nao basta a empresa Ter uma, duas ou
algumas cabecas pensantes, mas sim funcionar coletivamente com um
‘organismo’ que aprende. Aprender ndo é absorver informagado ou copiar, mas
perceber as coisas, o que exige de cada um dominar as cinco disciplinas.

SENGE refere-se a emergéncia de um novo paradigma gerencial, que
envolve a transformacgéo (transi¢do) da organizagédo tradicional baseada em
recursos, para a organizagao baseada no conhecimento - um fonte de inovacdes
continuas, de competitividade e sobrevivéncia final, que através de seu capital

humano que aprende e faz com que a organizagdo aprenda

2.2 A percepcao do valor agregado pelo cliente

O valor agregado é o motivo pelo qual um o cliente se dispéem a pagar por
produto ou servigo oferecido o valor agregado que significa “algo com beneficio
extra para o usuario” Michaellis (1998, p.2174).

E a diferenca de valor do seu produto e servico em relagéo a concorréncia
que pode levar a decisdo de compra ou néo, pela identificacdo do cliente ao seus
anseios e desejos. “Valor tém trés caracteristicas préprias: € subjetiva; varia com
o tempo e pode ser positivo ou negativo. Manifestagbes positivas de valor séo
chamadas beneficios e negativas sdo ‘perdas’ ou ‘danos’™. Fernandes (1991,
p.167).

Segundo Ferreira Sganzerlla (2000), deve ser um desafio constante para
toda e qualquer empresa o valor que o cliente atribui a determinado produto
servico, pois a tarefa mais importante das organizacdes €& descobrir como
consumidores fazem suas escolhas frente a enorme gama de opgdes de
produtos, servigos e marcas.

A percepgao de valor ndo é sempre a mesma, tem melhores resultados a
empresa que conseguir acompanhar com maior agilidade as alteragbes de
percepcao de valor de seus clientes. Estes tém suas concepgbes alteradas em
diversos periodos na avaliagdo de produtos e servigos oferecido no mercado, o

que se considere importante hoje, amanha pode ser relevante.



25

O cliente é influenciado pelo modo com recebe o servigo e como vivéncia a
relacdo. Se uma reclamagao for resolvida com resultados satisfatérios para ele, a
empresa tera boa qualidade em sua avaliagdo, mas se o cliente ficar pouco
satisfeito, ou a obtengado de resultado tiver sido complicada ou demorada, ele ira
simplesmente avaliar toda a empresa, seus produtos e servicos como ineficiente e

fatalmente, se sentira lesado. (Ferreira e Sganzerlla,2000).

(www.doceshop.com.br) ilustra que, “aqui na Doceshop ndo vendemos
apenas doces. Vendemos lucratividade e giro rapido. Percebeu? Nao vendemos
chocolate, vendemos nestle, garoto, etc... com pregco competitivo. Vendemos o

sonho de todo comerciante, um produto que retorne o capital com lucro rapido”.

2.3 A PEQUENA EMPRESA

As pequenas empresas exercem importante pape! social na economia
brasileira, responsaveis por absorver a mao-de-obra desempregada ou
descartada pelas grandes empresa, colaborando para reducéo do desemprego e
a economia formal.

Mais de 13 milhées de brasileiros vivem atualmente dos préprios negocios
este fato é decorrente de dois principais motivos: existem no pais sete milhdes de
empreendedores motivados por oportunidade, contra seis milhdes que abrem
negdcio por pura necessidade econdémica. O Brasil &€ o sétimo pais em nimero de
novos empreendedores, apesar da burocracia, da dificuldade de crédito e da falta
de orientagao.

Anteriormente a década de 70,a participagdo das peguenas empresas no
total de negdcios foi diminuindo lentamente. No entanto, apés ao anos 80, o
cenario foi-se modificando. Dos anos 90 em diante as evidéncias de que as
pequenas empresas retornaram ao mundo do negécios € bastante forte, como
pode-se perceber no artigo editado pelo popular periédico de negécios o The
Economist:

Segundo J.G.,CW.,J.W. Petty (1997, p33)

(...) maior mudanga que esta tomando conta do mundo dos negdcios é que as
empresas estdo ficando cada vez menores. A tendéncia de um século esta se
invertendo. Até meados da décadas de 1970, o tamanho das empresas em
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toda parte cresceu; o nimero de auténomos caiu... 1sso ja ndo acontece mais.
Agora sdo as grandes empresas que estdo encolhendo e as pequenas que
estdo em alta. A tendéncia é certa(...).

Integrantes da comunidade empresarial, as pequenas empresas vém
contribuindo para o bem —estar econémico dos pais, produzindo uma parte
substancial do total de bens e servigos, a exemplo das grandes empresas.

Formadoras de mé&o-de-obra, geradoras de postos de trabalho, inovadoras
e flexiveis, as pequenas empresas estimulam a competi¢ao, buscando, sempre, o

conhecimento, a informagéo e a inovagéo tecnolégica.

2.3.1 Histéricoe Conceituagéo

As pequenas empresas (PE’s), no Brasil apresentam uma participacao de
92% no total de empresas do pais, e, apenas 8% com médias e grandes
empresas.

O papel das PE's no Brasil € bastante relevante. Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE estima-se um total de dois milhdes de
micro e pequenas empresas de comércio e servicos em operagao no pais, e que
emprega 9,7% da populagédo ocupada.

De forma geral, esse crescimento ocorreu com mais intensidade nas
empresas comerciais, refletindo a maior viabilidade do pequeno investidor se
estabelecer nessa atividade, em fungcdo da exigéncia de menor volume de
investimentos e de qualificagao profissional mais baixo.

Diversos critérios tém sido usados para qualificar as PE’s quanto ao porte,
dependendo do objeto de segmentagdo, patrimdénio liquido, nimero de
empregados e faturamento s&o alguns usados. No entanto, fatores ambientais,
de mercado e de tecnologia, interferem na padronizagéo.

Existem entre os pesquisadores trés critérios que segmentam PE’s: os
critérios quantitativos, qualitativos e mistos (também denominados de
guantitativos combinados e qualitativos combinados).”os critérios quantitativos
sdo econdmicos. Estes, ao conceituarem as pequenas empresas, ajudam a
explicar seu comportamento social. Ja os critérios qualitativos, de natureza social,

ajudam na compreensao de seu comportamento econdmico”. (Leone, 1991, p.54).



27

De acordo com Leone os critérios escolhidos e suas medidas vao
depender, efetivamente, dos fins que se tem em vista. Ainda na opinidao de
albuquerque, variedade de critérios demonstra & diversidade dos fins que se
pretende alcancar, ou o ponto de vista do qual se quer estudar a pequéna
empresa. Especulam fatores relacionados ao porte, faturamento, quantidade de
empregados, participagado percentual no mercado em relagdo a exportagéao, PIP
(Produto Interno Bruto), etc.

Os critérios qualitativos permitem o entendimento da dindmica
organizacional, proporcionando uma imagem fiel da empresas. Referem-se a
estrutura interna, sua organizacéo, técnicas comerciais e operacionais, qualidade
de produtos, servicos e atendimento, satisfacdo de funcionarios e clientes,
Albuquerque explica que os critérios mistos normalmente sao uma ligagao entre
os critérios qualitativos e quantitativos, combinando indicadores econémicos com
caracteristicas sociais e politicas.

No Brasil, de acordo com a legislagdo em vigor, existem duas leis que
tratam do aspecto legal das MPE’s a Lei do simples e o Estatuto da Microempresa
e da Empresa de pequeno porte.

A lei federal n°® 9317/96, citado por Oliveira, editado pela receita federal,
criou o chamado Sistema Integrado de Pagamento de Imposto e Contribuicbes —
Simples, estabelece tratamento diferenciado no campos de impostos e
contribui¢des, reduzindo a carga tributaria e simplificando a forma de recolhimento
de tributos federais, determinando enquadramento préprio. Assim, uma empresa
com renda bruta anual igual ou inferior a 120 mil reais sera microempresa (ME),
enquanto empresa de pequeno porte (EPP) sera aquela cuja renda anual n&o
ultrapassar a 1,2 Milhdes de reais.

A lei 9,841/99, também citado por oliveira, que institui o Estatuto da
microempresa € da empresa de pequeno porte, cujo o objetivo é facilitar a
constituicdo e o funcionamento da micro e pequena empresa, visando assegurar
o fortalecimento e a participacdo no desenvolvimento sécio — econdmico, em seu

art. 2°.,considera:

| - Microempresa, a pessoa juridica e a firma mercantil individual que tiver receita
bruta anual, igual ou inferior a 244 mil reais;

Il — Empresa de pequeno porte, a pessoa juridica e a firma mercantil individual
que nao se enquadra como microempresa e tiver receita bruta anual superior a
244 mil reais e igual ou inferior a R$1,2 milhdes.
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De acordo com o IBGE, ndo ha unanimidade sobre a delimitagao de
segmentos das pequenas empresas. Observa-se, na pratica, uma variedade de
critérios para sua definicdo, tanto por parte da legislagao especifica, como por
parte de instituicbes sociais e 6rgaos representativos do setor, ora baseando-se
no valor do faturamento, ora no nimero de pessoas ocupas, ora em ambos. A
utilizagao de conceitos heterogéneos decorre do fato de que a finalidade e os
objetivos das instituicbes que promovem seu enquadramento sao distintos (
regulamentacao, crédito, estudos, etc).

As instituicbes financeiras utilizam-se de critério do faturamento em
operagdes de crédito. A receita Federal também utiliza o critério do faturamento
para efeitos da politica fiscal.

O Banco de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDS classificam a
empresa pelo valor do ativo imobilizado, cujo o objetivo é visualizar a dimensao
fisica da empresa.

O Banco do Brasil, classifica as empresas quanto ao porte, de acordo com
sei faturamento anual. Considera microempresa aquelas com faturamento ate
R$221.000,00 e pequena empresa, acima de R$221.000,00.

O Mercosul ( www.mdic.gov.br) considera MPE o empreendimento que tem

receita bruta anual até US$400 mil e pequena empresa a que tem receita bruta
anual acima de US$400 mil e inferior a US$3.500 mil.

No Brasil, as pesquisas realizadas por instituicdes como SEBRAE e o IBGE
tém apontado a representativa dessas empresas e sua relevancia social e
econdémica. Ramiro e Carvalho apontam a importadncia das MP’s em relacéao a

geracao de empregos e a participacdo na economia nacional.

2.3.2 Atuagao da pequena Empresa

No entanto, as pequenas empresas entraram no mercado de maneira
timida, onde o foco era direcionado totalmente as grandes empresas, por estas
possuirem um enorme potencial de absor¢cdo de empregados e tambem por sua
grande infra-estrutura. Com a crescente necessidade de redugdo de custos

imposta pelo mercado, surgiu a oportunidade de criagdo de pequenas empresas,
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que hoje, sdo parte extremamente significativa de participagcao nesta fatia de
negoécio. Atualmente as pequenas empresas estao presentes em quase todos 0s
etores, possuem um maior acesso a tecnologia, € mais competitiva, sua méao-de-
obra esta mais qualificada e adaptando-se as novas tendéncias de mercado.

Para Longenecker Morre Petty, (1997, p.37), “as pequenas empresas
contribuem inquestionavelmente para o bem estar econdmico da nacao. Elas
produzem uma parte substancial do total de bens e servigos, Assim, sua
contribuicdo econémica geral é assimilar aquela da grandes empresas”.

A flexibilidade que essas empresas detém em atendimento e a capacidade
de fornecer produtos personalizados, a custos acessiveis ao mercado, preenchem
uma lacuna que as grandes empresas ndo conseguem suprir, pois suas grandes
estruturas tornam os custos inviaveis a atuagcéo neste ambiente.

As pequenas empresas também, por possuirem um contato mais pessoal
com seus clientes, tém a possibilidade de identificar mais eficientemente sua
necessidades, podendo assim criar servigos especificos como novos produtos as

grandes empresas atendo a um publico determinado.

2.3.3 Caracteristicas da pequenas empresas

A historia das pequenas empresas tem sido marcada e pela sua reagéo
criativa & mudanca e a desvantagem, pela busca de formas de equilibrio
competitivo frente a supremacia das grandes organizagées.

As pequenas empresas contrabalangam-se neste contexto valendo-se do
que podem ser chamadas suas vantagens mais modestas: tenacidade
econdmica, capacidade de reagir mais rapidamente, relagbes pessoais e
engenhosidades superiores.

O desempenho das pequenas empresas é relativamente melhor em
mercados pequenos isolados e despercebidos. Em geral, entram com certa
vantagem em mercados instaveis e no atendimentos a demandas marginais e
flutuantes. Uma das vantagens mais presentes das pequenas empresas sao sua

maior agilidade e flexibilidade de agdo. Por sua proximidade do mercado os
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micros e pequenos empresarios captam os sinais de mudanga com maior
rapidez, o que lhes proporciona mais interatividade.

A maioria das pequenas empresas possui grande visdo empresarial, com
incitavas de expansdo e com para “ tiros certeiros”. Estas PE’'s vém sendo ha
muito tempo alvo de atengdo de analista econémicos devido a seu potencial de
geracao de renda e emprego. Nos pds- fordismo, esta atengado se intensifica na
medida em que os atributos de flexibilidade e rapidez de adaptagdo as demandas
do mercado caracteristicas de muitas PE’s s&do valorizados. Assim, politicas de
inovagéo voltadas para estas empresas pode ser um instrumento de estimulo ao
crescimento a a competitividade de setores e de regides.

Segundo o IBGE (2003, p.18), sdo Caracteristicas da pequenas empresas:

- Baixa intensidade de capacidade;(produtiva, financeira, intelectual)

- Altas taxas da natalidade e de mortalidade: demografica elevada;

- Forte presenca de proprietarios, sécios e membros da familia com mao-
de-obra ocupada nos negdécio;

- Poder decisério centralizado;

- Estreito vinculo entre os proprietarios e as empresas, nao se
distinguido, principalmente em termos contabeis e financeiros, pessoa
fisica e juridica;

- Registro contabeis pouco adequados;

- Contratagao direta de mao-de-obra;

- Utilizagao de mao-de-obra ndo qualificada ou semi qualificado;

- Baixo investimento em inovagao tecnoloégica;

- Maior dificuldade de acesso a financiamento de capital de giro; e
relagdo de complementaridade e subordinagdo com as empresas de

grande porte.

2.3.4 Desempenho e Limitagdes da Pequenas Empresas no Brasil

Na maioria das vezes, as pequenas empresas iniciam suas atividades
oriundas de um profissional com extrema qualificagdo operacional, no entanto,

com pouco conhecimento do negécio. Geralmente, um ex-funcionario de uma
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grande empresa que prestou bons servigos e passou agora a terceiriza-los. Com
esta limitacdo gerencial, os resultados apresentados pela empresa nem sempre
sao satisfatorios. Este resultado, mantido por um determinado periodo de tempo,
pode levar ao fracasso da pequena empresa. Segundo Longenecker Moore Petty,
(1997, p. 40). “ um negdcio pode descontinuar meramente porque os lucros sao
insatisfatorios”.

As dificuldades de definicdo do conceito de PE’s e peso do setor informal
na economia brasileira levam a diferentes visdes sobre a importancia destas
empresas na economia do pais. Estatisticas sobre constituicdo de firmas
individuais no uGltimos dez anos permitem estimar também que pelo menos
metades das empresas registradas no Brasil sdo de pequeno porte, porém,
apenas 30% da empresas sobrevivem por mais de cinco anos.

As perspectiva destas empresas no que se referem a geragdo de renda
diferem de acordo com condigbes setoriais, locais e de insercdo no mercado
externo. Estudos recentes sobre o desempenho competitivo das PE’s indicam que
existem limitacbes a este desempenho que sdo comuns as empresas de paises
desenvolvidos e em desenvolvimento, tais como maquinas abéo|etas,
administracao inadequada e dificuldades de comercializagéo de seus produtos em
novos mercados. Devido as dificuldades que estas empresas encontram em
obter crédito, tanto os paises desenvolvidos como paises em desenvolvimento
tém mecanismos de crédito especificos para estas empresas, mas nem sempre
elas podem utiliza-los.

No Brasil, simples exigéncia de estar em dia com as obriga¢des fiscais
para obter crédito exclui a maioria das PE’s. Assim, as PE’'s também tém
condicdes de crédito menos favoraveis que as grandes empresas e, portanto, séo
mais sensiveis aos ciclos econémicos, 0 que inibe os seus esforgos de
atualizagao tecnologia.

Os esforcos de atualizagdo tecnoldégica das PE’s, por sua vez, sao
condicionados pelas caracteristicas da atividade inovadora destas empresas. A
capacidade inovadora Pe’s depende vaérios fatores, relacionados a organizagao
do setor e ao sistema de inovagdes no qual elas se encontram. Tanto as PE’s
como grandes empresas tém vantagens para gerar e adotar inovagdes. Enquanto

as grandes empresas tém vantagens materiais para gerar e adotar inovagoes,
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devido a sua maior capacidade de P&D (...), as empresas e médias empresas tém
vantagens comportamentos relacionados & sua maior flexibilidade e capacidade
de adequacédo a mudang¢as no mercado.

Em geral, as empresas menores tém atividades diversificadas e estruturas
flexiveis que favorece em respostas rapidas a mudangas no mercado. Além disso,
estas empresas podem operar em nichos que apresentem uma alta taxa de
inovacao. Finalmente, o ambiente das empresas pequenas induz a uma maior
motivagdo dos empregados em desenvolver a produtividade e a competitividade
através de inovagdes (OECD 1995).

Entretanto, as pequenas empresas ndo tém, necessariamente, um
potencial inovador maior do que as grandes, pois t€m menor acesso a informagéo
tecnoldgica, e portanto podem ser menos propensas a inovagdo. Além de que a
atividade inovadora envolve um risco para as empresas que, freglientemente, as
inibe.

Como as empresas menores tém maiores dificuldades de obtengédo de
crédito, para elas o risco da atividade inovadora pode ser relativamente mais
elevado.

Cabe observar também que as PE's podem nao ter consciéncia dos
possiveis ganhos de competitividade trazidos pelas inovagdes. A maioria destas
empresas gera ou adota inovagdes apenas quando elas percebem claramente as
oportunidades de negécio ligadas a inovagéo ou, entdo sob pressao de clientes e/
ou fornecedores.

A baixa capacitacdo gerencial decorre do fato de que estas empresas séo
em sua maioria familiares. Além disso, tamanho reduzido das empresas faz com
que seus proprietarios/administradores tenham um horizonte de planejamento de
curto prazo, ficando presos num circulo vicioso onde a resolugdo de problemas
diarios impede a definigdo de estratégias de longo prazo e de inovagao.

Segundo Lakatos (1997, p. 204), “ o desempenho das MPE’s é relevante
no plano politico, econémico e social, constituindo-se na base para um economia
descentralizada, absorvendo, mé&o-de-obra, produzido bens e servigos e,

consequentemente, contribuindo no produto interno bruto”.
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De acordo com S.C Kanitz (1995, p.68)

O que fard o Brasil crescer serdo as forgas como pequenos e médios
empresarios, e também jovens empreendedores que abrem franquias nos mais
diferentes ponto do pais. O importante ndo € mais uma grande e abrangente
politica econdmica, e sim a eficiéncia gerencial de milhares de pequenas
empresas e médias empresas. Se estas falharem no seu trabalho, ai sim o

Brasil nao ira mais para a frente.

As MPS’s atuam em todos os setores, apresentado sempre um percentual
maior de atuag¢do no setor comercial, tanto em nivel nacional, como estadual ou
regional, vindo em segundo lugar a prestagdo de servigco, principalmente no
campo de hotelaria e alimentagéo, e, por ultimo, o setor industrial, que, por ser um
ramo que geralmente necessita de um investimento maior, apresenta menor
interesse por parte dos microempresarios.

E consideravel o nimero de pessoas que estdo optando pela abertura da
sua propria empresa, por motivagdo pessoal ou empurrada pelos processos de
terceirizagao ou demissdes.

E significativa a participagdo das MPE’s na economia mundial, através da
contribuicdo na produgdo de bens e servicos e na absor¢do de mao-de-
obra.Segundo Carvalho, as pequenas empresas séo as a que apresentam o
maior potencial de crescimento, em qualquer dos ramos em que se localizam,
desde que ageis, flexiveis, e eficientes, isto porque estimulam a competicéo,
ligam produtores e clientes, quando funcionam como distribuidores, introduzem
inovagdes e atuam com fornecedores e subcontratacdes para grandes empresas.

Na atualidade a pequena empresa tem seu espacgo, e tornou-se uma
necessidade tanto para o consumidor final quanto para as grandes empresas.
Segundo Longenecker Moore Petty, (1997, p.38). “As empresas grandes
reconhecem a importancia crescente de seus fornecedores, usando termos com

parceria e alianga estratégia para descrever o relacionamento ideal de trabalho”.

2.4 Aplicagbes de marketing de relacionamento nas empresas Brasileiras

As empresas brasileiras vém buscando aprimoramento em todos os

setores de olho no novo perfil do seu cliente e na busca do diferencial para
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atender e surpreender suas expectativas, Silvio Rodrigues professor da Academia

Competiton

Algumas academias, principalmente de grande e médio portes, ja investiram na
compra de bolas para incrementar o mix de equipamentos oferecidos aos
alunos. Ha trés anos, a Competiton sentiu a necessidade de inovar em suas
aulas. Adquiriu algumas bolas e contratou a mestre em pilates, Inélia Garcia,
para ministrar exercicios de desenvolvimento de for¢a, equilibrio e
versatilidade. A Competition acabou criando a ballness, modalidade que utiliza
balas para exercicios de resisténcia localizada, voltada para quem quer ter um
corpo bem definido, boa postura e aumentar a consciéncia corporal. “As bolas
s&o usadas em aulas de alongamento, abdominal e funcional. Os acessérios
que hoje em dia acompanham as bolas permitem ao aluno fazer movimentos
localizados que ndo eram muito explorados, como os usados na pratica de
golfe, baseball, arremessos, entre outros”. As bolas, de acordo com o professor
da Competition, cairam nas gragas dos alunos. “Eles conseguem praticar
exercicios que, muitas vezes, ndo podem fazer em um equipamento
convencional. E a conduta do professor tem forte influéncia no sucesso das
aulas com bolas”. A vantagem de se trabalhar com bolas, diz Rodrigues, esta
ligado a versatilidade do acessério. “Elas podem ser utilizada em varias aulas
de forma versatil, tém custo baixo e atendem aos anseios dos alunos, que hoje
estdo em busca de bem-estar, de praticar atividades que integram mente e
corpo.” Para a Competition, investimento na compra de bolas trouxe varios
retornos. “Essas aulas sdo uma alternativa a mais pura para o aluno praticar
exercicios fisicos, tendo como diferencial o fato de o professor conseguir
trabalhar a lado ludico da experiéncia. Para a academia, acaba sendo um fator

gue auxilia na retengéo de alunos”

Um outro relato que mostra a evolugdo da empresas brasileiras em relagdo

ao mercado e a cultura de cada regido que pode afetar a caracteristicas de perfil

do seu cliente € o que comenta o sécio da HP Fitness que “o publico gaucho

preocupa-se muito com a qualidade de vida e ndo tem a estética como objetivo

principal. E ele busca um bom relacionamento.” E assim que o sécio da HP

fitness, Cristiano Brandao, resume sua experiéncia de 13 anos a frente do

empreendedorismo. Para ele, trabalhar de maneira personalizada com o melhor

atendimento & o pilar da HP fitness. E o resultado dessa estratégia tornou-se

ainda mais visivel com a abertura de uma nova sede de 1800m2 em 2006. Juntas,

as duas academias tém mais de mil alunos.
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“Contamos com profissionais qualificados e participamos de eventos. A
gente muito a questdo do marketing de relacionamento e endomarkeitng e nosso
foco é a fidelizacdo do cliente, com pos venda e acompanhamento da vida dele
dentro da academia”, diz Brandao.

Para ele, apesar da presen¢a de grandes academias no sul do pais, ainda
ha aquelas que buscam dinheiro rapido. “Eu vejo um ainda amador. Poderia ser
bem mais profissional, visto que muitas pessoas abrem academia de qualquer
jeito, jogam o aluno na sala sem saber se ele tem alguma patologia. A gestao as

vezes é bem amadora”, pondera o sécio da HP Fitness.
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3 ESTUDO DE CASO
3.1 Comércio Varejista no Brasil

Uma das principais atividades do comeércio varejista é formar um elo de
ligagdo entre a industria agroalimentar e os consumidores, ter forte influéncia
sobre as preferéncias dos consumidores fazendo do setor supermercadista um
processo essencial na cadeia agroalimentar.

O comércio varejista foi visto por muito tempo por uma atividade de pouca
remuneragado onde as atengdes eram voltadas as relagbes entre produtores e
consumidores sem énfase na rede de distribuigao.

Com o passar dos anos mais precisamente nas ultimas trés décadas,
houve um evolugdo no processo de distribuigdo alimentar. “O desenvolvimento
tecnolégico, notadamente da informatica, possibilitou o desenvolvimento de novas
técnicas de gestao, de logistica e de controle de qualidade, cujo o objetivo maior é
satisfazer as necessidades dos consumidores” Batalha ( 2001, p. 242).

Nos dias de hoje o comércio varejista tem farias fungdes no mercado como
escolha de produtos, logistica, o armazenamento, delimitacdo de preco,
promocao, venda e um trabalho de pés marketing, onde comércio varejista tem
grande importancia no setor agroalimentar, principalmente nas atividades voltadas
para o marketing. O crescimento das vendas no setor esta aquecido com os
hipermercados, supermercados e varejo de alimentos e bebidas (mercearias,
acougues, quitandas, distribuidores de bebidas, etc...) subiram 9% em relagdo ao
volume de vendas do mesmo periodo do ano de 2007. (Serasa)

Esse crescimento tem sido influenciado pela expansdo geografica das
redes de lojas, o empreendedorismo, o aperfeicoamento na maneira de
abordagem das vendas e o aumento da densidade populacional das areas
urbanas. No entanto, o crescimento financeiro das industrias ndo ocorre na
mesma velocidade nos grandes varejistas como o grupo do Pao de Agucar,
Carrefour e outros. Seus contratos com fornecedores tornam as margens baixas
sobre as vendas e dependendo do produto tornam-se negativas com esses, a
industria busca formas alternativas para alocar o volume ou parte dele que essas

grandes contas consomem.
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Um das alternativas é o comercio varejista de menor porte, que nos ultimos
trés anos a participagéao do pequeno varejo e dos supermercados de bairros ou de
vizinhancas (lojas com 10 a 19 caixas) saltou de 55% para 58,10% no
faturamento

Na Johnson & Johnson, por exemplo, os grandes varejistas eram
responsaveis, até 2000, por 89% das vendas. Hoje, o que predomina (58%) é o
canal indireto, formado por distribuidores exclusivos e varejistas regionais. A
mudanga fez o faturamento da divisdo de consumo crescer 11%, atingindo R$ 1
bilhdo no ano passado.( jornal do administrador).

Dessa foram as industrias vém buscando novos canais de distribuicdo
saindo da dependéncia dos grandes varejista. Uma da situagbes que provam
essa migragao é o fato em que o mercado cresce 0,4% como um todo em 2001,
enquanto as lojas com até dois check-outs cresceram 3,5%. (ABRAS)

A seguir analisaremos a empresa Perdigdo Agroindustrial e sua aplicagbes
do marketing de relacionamento para conquista de uma fatia de mercado rentavel

€ em crescimento.

3.2 PERDIGAO

Uma das maiores empresas do Brasil no ramo de alimentos ( Derivados de
suinos, aves, peru). Tem seu inicio na década de trinta no meio oeste de Santa
Catarina, descendentes de duas familias de imigrantes italianos, os Ponzoni e os
Brandalise. Iniciaram suas atividades com a inauguragdo de um armazém de
secos e molhados com o nome de Panzoni, Brandalise & Cia, em 1934 localizado
na vila de perdizes, as margens do rio do peixe em Santa Catarina, onde deu
origem a Perdigéo.

A empresa inicia suas atividades industriais com abatedouro de suinos e
gue com o passar dos anos muda sua identificagcdo visual e é criado um novo
logotipo, que traz um casal de perdizes.

A empresa sofre grandes mudangas no decorrer dos anos, onde a principal
foi a abertura de capital em 1980, em 1994, um “pool’ de fundos de penséo
passou a ter controle aciondrio, determinando importantes mudangas na

administragdo da empresa.
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A reestruturagdo societaria, financeira e administrativa deu origem a uma
unica empresa de capital — Perdigdo S/A — e a uma Unica empresa operacional —
Perdigado Agroindustrial S/A.

Nildemar Secches presidente da empresa comenta que os uitimos anos
foram marcados por grandes conquistas. Uma das mais gratificantes é a
contribuicdo para geragao de empregos. Mesmo com elevados investimentos em
modernizacao e atualizacao tecnolégica das unidades industriais, nosso quadro —
de funcionarios cresce em ritmo acelerado.(revista n°66 — setembro/outubro 2007)

Wang Wei Chang vice-presidente de finangas informa que o resultado da
oferta de a¢gdes assegura condigdes de manter o acelerado ritmo de crescimento
registrado ao longo da Ultima década. Nesse periodo, a Perdigdo deixou de ser
uma companhia voltada exclusivamente para aves e suinos para operar, com
éxito, diversas plataformas de negécios e se tornar um dos maiores players
globais da industria de alimentos. E essa trajetéria, rara no meio empresarial
brasileiro, que tera continuidade.(revista n°62 — janeiro/ fevereiro 2007)

Presente em mais de cem paises, a Perdigdo possui um portifélio de mais
de mil itens, destinados aos mercados interno e externo, sob as marcas Perdigéo,
Chester, Apreciatta, Toque de Sabor, Turma da Mbnica, Batavo, Borella, Perdix,
Confianga. Conta com quinze unidades industriais de carnes e duas de soja, seis

fabricas de ragbes e 16 centros de distribuicdo.

3.2.1 Empresa e seus Canais de Distribuicao

A Perdigao tem sua distribuicdo realizada por um frota de terceiros
administrada pela empresa onde suas vendas sdo realizadas por uma equipe
comercial propria. A empresa tem suas unidades industrias em diversas regioes
do pais, e possuem filiais por estado onde sdo armazenados seus produtos e
distribuidos conforme demanda de cada regido.

Desde sua fundacio a empresa vem inovando com a criagdo de novos
produtos de acordo com as necessidades e tendéncias de mercado, nos
momentos atuais a empresa mantém um mix com mais de 400 itens, com

destaque para produtos congelados e resfriados & base de carnes de aves e
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suinos, massas prontas (pizzas, lasanhas, tortas, nhoques e outras) e vegetais,
disputando lideranga do mercado nacional em todos esses segmentos.

A empresa possui em algumas regides distribuidores exclusivos, esses
levam produtos em lugares onde comercializagdo pela empresa ainda ndo é
viavel pelo dificil aceso, onde demanda de produtos produzidos pela empresa é
muito pequena encarecendo o custo operacional. Essas parcerias sao realizadas
num processo onde Perdigao da todo apoio para‘realizagéo da venda final por
esses distribuidores como um prego competitivo e todo material de apoio
disponivel para comercializagao.

A Perdigao tem uma das maiores distribuicbes com mais de 84mil pontos-
de-venda em todo pais. A empresa dispée de um minimo compra bem acessivel a
clientes menores e o seu mix de produto facilita na composicao desse minimo

tornando a compra de seus produtos facilitada.

3.2.2 Pequenas Empresas e sua Relagao com o Marketing

Com o mercado acirrado pela concorréncia cada vez mais atuante na
maioria dos pontos de venda, a necessidade de se tornar diferente do demais
concorrentes € inevitavel e também uma questdo de sobrevivéncia no ponto de
venda. Um dos fatores que estdo levando as empresas para o varejo € o alto
custo em vendas nos grandes centros comerciais. Em contra partida os pequenos
e médios tem percentuais de rentabilidade maiores e os custos para realizagao da
venda bem menores. Outro fator € o aumento no nimero de Iojas na periferia
aumentando a concorréncia e levando as peguenas empresas a se aperfeicoarem
a necessidade do seu consumidor na busca pela fidelizagao.

Nesse mercado a vantagem em que'as grandes empresas obtinham nos
grandes centros como compra de espagos negociagbes em contrato e promotores
de vendas nas lojas, no pequeno ndo existem, possibilitando a entrada de novas
e pequenas empresas com produtos semelhantes € com precos menores maior

flexibilidade de entrega e nas formas de pagamento.
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Esse acumulo de empresas nesse segmento fez com que toda a equipe de
marketing, logistica, comercial, e administrativo trabalhassem em comum acordo
para realizagdo de um trabalho eficaz com essa carteira de clientes.

Esse pode ser a ponta iceberg para construcdo do marketing entre
departamento através de um objetivo comum, Mckenna (1997, p.81) comenta que
“o termo voltado para o mercado significa a capacidade das empresas se
adaptarem as mudangas tecnologicas e em seus produtos como resposta as

necessidades dos clientes”.

3.2.3 Implementagido de Segmentacio de Carteira de Clientes.

Conquistar novos clientes com certeza é o objetivo de varias empresas
num mercado global e dindmico como esse, no entanto manter a carteira ja
existente ativa esta se tornando um desafio para as empresas. Vavras(1993,
p.17), “o que é consideravel em tal dindmica de mercado € manter os clientes
comprando regularmente uma marca ou um servico”.

Uma organizacdo do porte da Perdigdo com mais de 84 mil pontos de
vendas, tem a convic¢do que nao é viavel manter um relacionamento intenso
com toda sua carteira. Assim, a empresa implantou um novo sistema de
atendimento ao cliente para reforgar suas agdes no varejo. Uma delas foi analisar
o perfil de seus clientes com intuito de personalizar seu atendimento de acordo
com suas necessidades. Nesta fase, houve grande interacdo com o cliente
estabelecendo um relacionamento, conhecendo a fundo suas necessidades

A outra etapa foi classificagdo onde o cliente é analisado pelo segmento
que atua, assim a Perdigdo estabelecia dentro do préprio sistema (Sap R3)
tabelas de precos de acordo com perfil de cada cadastro e a logistica da mesma
forma criando prioridades onde realmente havia necessidade.

A area comercial destina seu atendimento de acordo com o perfil de cada
cliente, foram criados zonas de vendas onde os profissionais buscavam a
exceléncia no atendimento a fim de construir relacionamentos de longo prazo.

A empresa tem em sua classificagao, no varejo diversos grupos de clientes

alguns deles dispostos da seguinte forma:
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Padaria: estabelecimento que comercializa principalmente produtos
assados em forno, tais como paes, bolos e massas. Pode ou nao Ter check outs.

Mini distribuidor: empresa que compra da filial de vendas, atendendo
geralmente a pequenos clientes que nédo possuem capacidade para comprar
diretamente da Perdigdo. Nao necessariamente possuem exclusividade em nossa
linha, revendendo nossos produtos em conjunto com outros fornecedores de
diversas categorias.

Acougue / casa de carnes / avicolas: estabelecimentos que comercializam
carnes e derivados frescos e congelados, tanto embalados como a granel. Avicola
caracteriza-se por comercializar principalmente aves e produtos correlatados

Fast food: restaurante pertencente a uma cadeia ou independente, com
padronizagéo de cardapio e instalagdo, que oferece rapido atendimento para o
consumo no préprio ponto de venda, para viagem ou ainda entregando em
domicilio. Geralmente nao oferece atendimento em casa.

Cozinha industrial: empresas de prestagédo de servigcos especializados em
oferecer refeicbes para industrias e empresas publicas ou privadas como seiva,
Ra, GR, inclui empresas cathering especializadas no abastecimento para o
servigos de bordo de companhias areas, rodoviarias e ferroviarias.

Pizzarias; estabelecimento especializado em pizzas, na forma de rodizio ou
a la carte, com consumo no proprio ponto-de-venda, para viagem ou ainda
entregando em domicilio.

Essa classificagdo exige a segmentacdo criativa de mercado, onde o
cliente chave pode oferecer feedback valioso para aprimorar e adequar um
produto ou servico, onde o objetivo é tratar clientes diferente de modo diferente,
dando um tratamento diferenciado personalizado, dentro das necessidades de

cada segmento.

3.3 Acgoes de relacionamento junto a percepg¢ao do valor.

Foram elaboradas agbes de marketing de relacionamento em toda carteira
de clientes de varejo, onde todos os departamentos estavam envolvidos no
processo. A idéia nao era mais realizar vendas rapidas e sim ter uma proximidade

maior com o cliente, torna-lo participativo um verdadeiro cliente, manté-lo cada
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vez mais préximo da empresa, na busca de informagdes sobre sua vida seus
habitos, costumes e particularidades, com isso oferecer produtos e servicos com
qualidade na busca da satisfagcao, desejos e necessidades percebidas.

Na busca para estreitar relacionamentos a Perdigdo abriu mao de
resultados satisfatérios a curto prazo para conquista de novos e lucrativos
resultados a longo prazo, comenta Alcione Santin diretor nacional de vendas
que, em determinados momentos ha necessidade de recuarmos em nossos
lucros como estratégia para ganhos futuros, um dos casos foi do Supermercados
Ricoy de Sao Paulo onde no inicio houve recuo em nossas margens reduzindo
precos ao cliente, que por sua localizagdo era sua principal necessidade para
atrair consumidor para sua loja. O supermercado Ricoy hoje reline cinco
bandeiras concentradas na zona sul de Sao Paulo, a parceria deu certo que a
Perdigdo e a Ricoy se retinem para montar um planejamento anual de agdes. O
planejamento ja produziu impacto direto sobre os resultados. Nas avaliages,
Perdigao e os diretores da rede constataram que os volumes de vendas eram
grandes, mas ainda nao tinham atingido seu potencial maximo. Foi implantado,
entdo, uma série de medidas, que incluiram o aumento de espacgo de exposi¢ao,
melhor localizagdo dos produtos e a redu¢ao pontual de pregos para estimular a
experimentacéo, conclusdo: as vendas aumentaram significativamente. (revista n°
69 — fevereiro/ marco 2008).

Essas acbes voltadas a satisfagdo das necessidades existentes no cliente
seja para elaboragdo produto junto ao cliente ou desenvolvimento de um novo
servico dando apoio ao processo de comercializacdo de forma a tornar-se mais

amplo e completo possivel junto a percepgdo de valor ao cliente.

3.3.1 Acoes de relacionamento no varejo

Com a intensificagdo no trabalho junto as pequenas empresas, percebe-se
que volume de venda aumenta gradativamente em relagdo a meses anteriores.
No entanto havia crescentes no nimero de pagamentos de duplicatas em atraso,

nao como inadimpléncia mas, como atraso.
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Para maior esclarecimento sobre essa situagao houve um feedback entre
departamentos principalmente entre o comercial e financeiro que observou que os
administradores normalmente o proprietario do negdcio eram oriundos em sua
grande maioria de ex-funcionarios de grandes empresas, que se destacavam em
determinada fungdo apoés o desligamento das empresas montavam seu préprio
negocio. As fungbes mais exercidas eram na area de producao, que em seu novo
negocio suas atengdes eram voltadas, e na area administrativa e comercial havia
uma certa caréncia,

Essa caréncia trouxe uma forma de aproximagado entre empresas, pois
foram elencadas situagbes que a Perdigdo com seu profissional de frente
poderiam apoiar essas empresas aproveitando seu banco de dados do cliente
(SAP-R3).

- Relatério de vendas por produto (anual, mensal, semanal) para

acompanhamento junto ao cliente

- Apontamento de produtos com maior desempenho nas vendas para

maior € melhor exposicao.

- Apontamento de produtos com maior valor agregado normalmente

produtos derivados de linha light.

- Maior exploracdo em nichos de mercado como as linhas de pratos

prontos, pizzas, lasanhas e empanados

- Produtos fatiados eliminando determinado custo no manuseio do

mesmo, toda linha de mortadelas, presunto, apresuntados e linguigas.

- Antecedéncia na elaboragdo de campanhas para data comemorativas,

dando foco em produtos destinados a estas datas.

- Orientagao em relagado ao funcionamento de pedidos, pagamentos e

entregas da empresa dando maior agilidade evitando aborrecimento

futuros.

Isso trouxe uma maior interagdo entre cliente e empresa onde a tecnologia
da informac&o apoia no gerenciamento do cliente, essa interagdo € de grande
importancia pois da liberdade ao cliente para comentérios, isso nos da vantagem
para detectar ameagcas e oportunidades estreitando relacionamentos agregando

valor a cada relagao.
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Para analisar a percepgéo em ralagédo a um trabalho de relacionamento
junto a pequena empresa foi entrevistado proprietario de loja de revenda de
produtos alimenticio localizada no Ceasa de Curitiba cujo a Razédo social AV.
Comercio de Produtos Alimenticio LTDA.

O proprietario comenta que na inauguragdo da sua loja trabalhava muito
forte com outras marcas e que a Perdigdo era um empresa com a qual ele
trabalhava apenas com alguns itens normalmente quando o cliente nos solicitava,
devido diferenca de preco. A medida que o tempo passava as vendas
aumentavam principalmente nos segmentos de frios (toda linha de presuntos,
apresuntados, mortadelas e queijos). Havia um giro de mercadoria muito bom, no
entanto o lucro em relagdo ao volume de venda era muito pequeno comenta o
proprietario.

Na medida que procurava aumentar suas margens as vendas
enfraqueciam gradativamente, foi entdo que um profissional Perdigdo me
despertou atengdo sobre alguns negécios onde ele se colocava a disposi¢do para
elaborarmos um plano de venda durante um bimestre onde me mostraria o
resultado mensalmente do desempenho da loja em relacdo ao resultado
financeiro e fisico.

As compras realizadas com a Perdigdo na média mensal do ano anterior
eram de 670kg fisicos e em financeiro R$ 3.100,00 que representava em relagéo

ao total da venda do setor 8%

Grafico representativo

7%
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Gréfico 1 — Participagao da Perdigao no ano de 2006

A idéia era mudar esses percentuais pois a margem sobre o produtos da
Perdigdo eram convidativas. No primeiro més elaboramos junto a Perdigdo um

encarte com produtos da empresa onde a distribuicdo dos mesmos eram feitas
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nas proximidades e junto as lojas de revenda de hortifrutigrangeiros localizada no
ceasa, A ldéia deu certo que a demanda foi maior que esperava, onde a Perdigédo
deu todo o apoio, disponibilizando entregas de acordo com minha necessidade,
colocando um 0800 a disposi¢céo para eventualidades. Apé6s esse trabalho
tivemos um crescimento da marca de 35% no més comenta o proprietario, que
era gratificante pois as margens usadas respondiam a meu objetivo e o perfil de

cliente que freqiientava a loja estava diversificando.

G ra‘fic:o' representativo
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Grafico 2 — Participagao da Perdigao no 2°e 3° trimestre de 2007.

No segundo més fizemos junto a Perdigdo uma pesquisa de mercado onde
percebemos um caréncia na regido para pratos prontos,(pizzas, lasanhas e
empanados) e produtos a granel(hambdrguer e empanados, ervilha), esses
produtos havia necessidade de uma freezer de congelados que foi cedido pela
Perdigdo nesse periodo, junto a esses produtos fizemos promogdes semanais
pois a Perdigdo manteve o preco do encarte por mais um periodo, a venda
cresce e com qualidade pois conquistamos clientes que compram produto de
valor agregado, todo essa trabalho tornou a Perdigdo a empresa que mais da
retorno financeiro a minha empresa com participacédo de 50% sobre o total da

venda no setor.
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Grafico 3 — Participagao da Perdigao no 4°trimestre de 2007 e 1°trimestre de 2008.

O proprietario comenta que todo esse crescimento foi fruto do trabalho da
Perdigdo que apostou em sua loja e que outras empresa tentaram mas nao
tiveram o mesmo sucesso, pois a Perdigédo esta fazendo um trabalho junto a toda
equipe de funcionarios com sorteios quadrimestrais de televisdo ou hospedagem
em hotel com acompanhante, para os aumentos das vendas em produtos de auto
servigo e pratos prontos. Isso da a Perdigdo um maior relacionamento entre toda
a equipe favorecendo a empresa na decisdo de compra.

As acbes de relacionamento podem ser diversas. Perceber qual a real
necessidade é diferencial para o reconhecimento de todo o empenho das
atividades proposta em situagbes que possam aparecer no cotidiano das
empresas. Encontrar o momento onde possa explorar suas experiéncias de
mercado junto ao cliente pode ser um inicio para um novo e produtivo trabalho,
onde é fundamental para uma empresa de pequeno porte, pois, vimos que intuito
é produzir grandes resultados com o minimo de esfor¢co possivel. Isto pode ser
entendido também, no sentido econdmico, pois podem obter-se retornos
positivos com baixos investimentos, os quais neste ambiente de pequena

empresa, normalmente s&o limitados.
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4 CONCLUSAO

Apdés me aprofundar no marketing com base na revisao da literatura de
forma empirica muda minha visdo completamente da aplicacio dessa ferramenta
na organizagao e no mercado. Tinha o marketing como propaganda de divulgagao
de um produto e servico em um departamento isolado criando situacdes
inesperadas ao publico. Esta visdo foi se distorcendo conforme foi sendo
elaborada minha revisdo da literatura, percebendo a presengca do marketing em
todos os pontos das empresas € do mercado nao mais como um departamento
mais cComo um processo.

O aprofundamento pertinente ao marketing de relacionamento trouxe o
detalhamento de varios aspectos referentes as suas estratégias, a forma de
atender as necessidades desejos dos clientes e consumidores. O panorama
proveniente deste ambiente possibilitou analisar, mensurar e diagnosticar as
oportunidades, ameacas externas de mercado, e também marketing em seu
ambiente interno da organizagéo.

O aprendizado constante citado neste trabalho torna a visdo de mercado
de maior amplitude em relacdo a mudangas futuras e de maior eficiéncia e
eficacia em relacdo empresas em seu comportamento no mercado. A
identificagcdo em alguns mercados de oportunidade de melhorias que aproveitadas
poderdo maximizar resultados, com a adequacdo de alguns processos, sem a
necessidade de grandes investimentos. Fato este que, para uma pequena
empresa é importante por terem uma percep¢ao maior em relagédo a um produto
Oou um servigo.

O cenario administrativo da pequena empresa torna-se complexo por
inlmeras variaveis, e também deficitarios por uma série de limitagdes nos
aspectos financeiros e de recursos humanos. O objetivo deste trabalho foi de
certa forma, suprir esta necessidade fornecendo informagbes relevantes que
podem ser exploradas para definicbes de a¢bes de marketing de relacionamento.

O mercado é competitivo e ndo espera por isso baseando-se nas
oportunidades que foram levantadas no conceito aplicado, no desejo de encontrar

ferramentas que possam estar em constante mudanga no mercado e pelo alento
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da necessidade de melhorias e aperfeicoamento que tornam o marketing de

relacionamento um diferencial no mercado.
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